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Blogien lukeminen ja sen myotd markkinointi blogeissa on lisddntynyt viime
vuosina merkittdvasti. Blogit tarjoavat mahdollisuuden jakaa reaaliajassa mul-
timediasisdltojd tuhansille blogin aiheesta kiinnostuneille lukijoille. Bloggaajista
on tullut tunnettuja henkiloitd, joiden mielipiteitd arvostetaan ja seurataan.
eWOM-viestintd koetaan myos massamainontaa uskottavammaksi.

Tamaén tutkielman p&atavoitteena oli tutustua paremmin blogeihin mark-
kinointiviestinndn alustana. Tutkimuksen teoriaosuudessa pddpaino on elekt-
ronisessa word-of-mouth -viestinndn markkinointikdytdssé ja uskottavuudessa.
Lisdksi teoriaosuutta tdydentdvat markkinoinnin ja verkkoarvioiden kirjallisuus.
Blogien suosittelupostaukset voidaan rinnastaa myo6s verkkoarvioihin, joissa
arvioidaan ja suositellaan tuotteita seka palveluja tavallisesti asiakasldhtoisesti.

Empiirisessd osuudessa tavoitteena oli tarkastella viestijan sekéd viestin si-
sallon  tekijoitd, jotka  vaikuttavat lukijan  havaintoihin eWOM-
markkinointiviestinndn uskottavuudesta, eWOM-viestinndn omaksumiseen ja
ostopddtoksen tekemiseen seké selvittdad lukijoiden asenteita blogimarkkinointia
kohtaan blogien muututtua kaupallisemmiksi. Tarkastelun kohteena olivat eri-
tyisesti sponsoroidut yhteistydpostaukset, joissa tuotetta, palvelua tai yritysta
tuodaan esille sisdltoon keskittyvan suosittelumarkkinoinnin avulla.

Empiirisen osion aineisto kerattiin internet-kyselynad muoti- ja lifestyleblo-
geja lukevilta suomalaisilta, jotka tavoitettiin jakamalla avointa linkkid kyse-
lyyn sosiaalisessa mediassa, erityisesti blogeja ja muotia kasittelevilla sivustoilla.
Télld tavoin saavutettiin vastaajajoukko, joka koostui 266 henkilostd. Tutkimus-
aineistoa analysoitiin pddasiassa rakenneyhtdlomallinnusta ja sisdllonanalyysia
hyodyntéen, erilaisia taulukoita ja kuvioita apuna kayttden.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd blogeissa tapahtuvalla suosittelulla on
selvastikin vaikutusta lukijoiden kuluttajakédyttdytymiseen. Blogien lukijoiden
havaintoihin eWOM-viestinndn uskottavuudesta vaikuttavat erityisesti blog-
gaajan motivaatio suosittelulle eli attribuutio, luotettavuus sekd argumentointi,
viestin yleinen laatu ja puolittaisuus. Uskottavuuden todettiin vaikuttavan po-
sitiivisesti eWOM-viestinndn omaksumiseen sekd ostoaikomuksen syntymiseen.
Kaikki tutkielmassa asetetut hypoteesit eivit saaneet tukea, mutta tukea saaneet
osoittautuivat myos avointen vastausten myota lukijoille erityisen tarkeiksi.

Asiasanat: Blogit, eWOM, sosiaalinen media, markkinointiviestintd, uskotta-
vuus, suosittelumarkkinointi, kuluttajakdyttdytyminen
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Popularity of blogs and thereby also blog marketing has increased significantly
in recent years. Blogs provide a possibility to share multimedia content in real-
time for thousands of readers, who are interested in blog’s subject. Bloggers
have become celebrities, whose opinions are appreciated and followed. eWOM-
communication is also perceived to be more credible than mass advertising.

The main goal of this thesis was to broaden the knowledge about blogs as
a marketing communication platform. In theory part the main focus was in
eWOM -communication’s use in marketing and its credibility. Also other mar-
keting and online reviews related theories are included to complement the
theory part. Recommendations can also be paralleled to online reviews, where
products and services are being reviewed and recommended by consumers.

In the empirical part the goal was to study communicator and content -
related factors that impact the reader’s perceptions on eWOM-marketing com-
munication’s credibility, eWOM adoption and intention to buy. Another goal
was to study readers’ attitudes towards blog marketing now that the blogs have
become more commercialized. Focus was especially on sponsored blog posts,
made in collaboration with companies, where product, service or company is
being highlighted with content-focused eWOM-marketing.

Material for the empirical study was collected with an internet survey,
targeted to finnish fashion and lifestyle blogs” readers, who were reached by
sharing a link to the survey in social media, especially on websites about blogs
and fashion. This way a group of 266 respondents was reached. Research data
was analyzed by using structural equation modeling (SEM). Also content ana-
lysis was used to reflect the results from the quantitative part of the study. Dif-
ferent kinds of tables and figures were also used to help illustrate the results.

The research results suggest that recommendations clearly have an effect
on readers’ consumer behavior. The factors mainly affecting blog readers” per-
ceptions on eWOM credibility were blogger’s attribution or motivation to re-
commend, trustworthiness and argumentation and blog post’s overall quality
and sidedness. Credibility was found to have an positive impact on eWOM
adoption and intention to buy. All the hypotheses stated in the study were not
supported, but the ones that were supported proved to be especially important
for the readers also regarding the answers for the open questions.

Keywords: Blogs, eWOM, social media, marketing communications, credibility,
eWOM marketing, consumer behaviour
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1 JOHDANTO

Blogien suosio on viime vuosina kasvanut Suomessa merkittdavasti, mistd kerto-
nee myos se, ettd Alexa.com:n (2014) mukaan Suomen suosituin verkkosivusto
on tdlld hetkelld Blogger -niminen blogialusta. TNS-gallupin (2013) mukaan
vuonna 2013 aktiivisesti blogeja lukikin noin joka kolmas suomalainen.

Blogit ilmiond alkoivat ehkd pdivakirjamuotoisena harrastuksena tai kes-
kustelun heréttdjind, mutta ovat tdnd pdivand myos paljon muuta. Web 2.0:n ja
sosiaalisen median kasvun myota blogit osana osallistavaa ja kayttdjalahtoisyytta
painottavaa mediakulttuuria ovat kasvaneet suosituksi viihteeksi, luotettavaksi
informaation ldhteeksi ja yhd kasvavassa méaarin markkinapaikaksi. (Noppari &
Hautakangas, 2012).

Erilaisten mielipidekirjoitusten jakamisen lisdksi blogeista onkin muodos-
tunut kaupallisen viestinndn alusta. Kulutuskeskeisille, kuten muodin, ruoanlai-
ton tai teknologiakehityksen ympdrille keskittyville blogeille erilaiset suosittelut
ja arviot ovat tavallista ja luontevaa sisdltod, joista lukijat ovat myos hyvin kiin-
nostuneita. Viestintd levidd verkostoissa helposti, nopeasti ja edullisesti yhd
laajemmalle  yleisolle. ~Tamédn  potentiaalin  hyodyntdminen  markki-
nointiviestinndssd houkutteleekin yrityksid osallistumaan verkossa kaytdvaan
keskusteluun.

Kun kuluttajat jakavat verkossa kokemuksiaan yrityksistd ja tuotteista,
voidaan tdtd kutsua eWOM-viestinndksi. Yhd useammin tédssd alun perin kulutta-
jilen vélisessd viestinndssd on kuitenkin osallisena my0s yritys. Yrityksen kan-
nustaessa kuluttajaa osallistumaan eWOM-viestintdan, kutsutaan ilmista eWOM-
markkinoinniksi tai suosittelumarkkinoinniksi.

Kaupallisena mediana blogit ovat kuitenkin Suomessa vield melko uusi il-
mid, minkd takia tarkemman kuvan luominen ja kartoituksen tekeminen elektro-
nisesta suosittelumarkkinoinnista sponsoroitujen blogipostausten avulla onkin
tarpeen. Tamé&n pro gradu -tutkielman avulla perehdytdankin blogien potentiaa-
liin suosittelumarkkinoinnin alustana.

Empiirisessd tutkimuksessa pddpaino on lukijan ndkokulmassa ja viestin-
nédn uskottavuudessa. Internetkyselyn avulla selvitetddn, millaiset tekijdt vaikut-
tavat blogialustoilla lukijan havaintoihin eWOM-viestinndn uskottavuudesta ja
ndin ollen edesauttavat viestin omaksumista ja markkinointiviestinnadn tehoamis-
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ta. Menetelménd analysoinnissa kdytetddn rakenneyhtdlomallinnusta sekd sisél-
I6nanalyysid.

1.1 Tutkimuksen tausta

Kuluttajat altistuvat tuhansille erilaisille markkinointiviesteille joka péiva. Infor-
maatiotulvasta selvitidkseen he ovat oppineet jdttamé&dn turhan informaation
huomiotta. Personoimaton massamainonta on alkanut drsyttdd medialukutaitoi-
sia kuluttajia, minka seurauksena he pyrkivitkin vélttelemddn sitd. Markkinoin-
tiviestejd ei uskota, koska mainostajiin ei luoteta. Kuluttajat ovat alkaneetkin etsia
luotettavampia tiedon ldhteita.

Perinteisten markkinoinnin muotojen tuottoisuus onkin ldhivuosina ollut
laskussa, koska media on jakautunut useampiin, uusiin kanaviin, mainostaminen
on kalliimpaa ja erilaiset mainostenestoteknologiat ovat yleistyneet. (Magnini,
2011). Samalla kuluttajien tuottaman sisdllon vaikutuksesta yksilon paatoksente-
koon on tullut yha merkittavampaa.

Tamén pédivan kulutuskeskeisessd tietoyhteiskunnassa kuluttajilla on yha
enemmadn halua ja mahdollisuuksia hankkia informaatiota tuotteista sekd jakaa
mielipiteitddn niistd ostopddtoksen tekemisen tueksi. Erilaiset verkkoarviot ovat
muodostuneet yha tarkeammaéksi informaation ldhteeksi kuluttajille. (eMarketer,
2008). WOM-viestinndn elektronisoitumisen ja sosiaalisen median suosion
kasvun my®6td niin sanotusta puskaradiosta on tullut laajempi, helposti kaikkien
saavutettavissa oleva ja nopeasti levidva.

Nama tekijat yhdessd ovat johtaneet siihen, ettd mainontaa pyritdan nyky-
ddn piilottamaan kiinnostavaan sisdltoon uusien mediakanavien kautta. Massoil-
le kohdistetun mainonnan sijaan onkin oivallettu uudelleen ihmisten vilinen
viestintd, word-of-mouth. Blogit ovatkin tarjonneet hedelmadllisen alustan mark-
kinointiviestinndn levittimiseen eWOM-viestinndksi naamioituna. (Magnini,
2011).

Tutkielman avulla pyritddn vastaamaan siihen, millaisten tekijoiden ansios-
ta juuri blogit ovat potentiaalinen suosittelumarkkinoinnin alusta ja millaisia
haasteita taas blogien hyddyntdmiseen liittyy. Olennaisinta markkinointiviestin-
ndn tehoamisessa on lopulta kuitenkin viestinndn omaksuminen, minkd takia
tutkielmassa keskitytdan lukijoiden ndkokulmaan. Kokevatko he suosittelut miel-
lyttaviksi ja hyodyllisiksi, vai hdiritseekd sponsoroitu viestintd enemman? Miten
lukijat suhtautuvat sponsoroituihin suositteluihin ja mitka tekijit tekeviat eWOM-
viestinnasta uskottavaa?
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1.2 Aiemmat tutkimukset

Sekd sosiaalisen median ettd WOM-viestinndn tutkimus on ollut erityisesti
lahivuosien markkinointitrendien my6tda hyvin laajaa, mutta melko hajanaista.
Monista eri ndkokulmista on yksittdisid tutkimuksia yhtendisen teoriapohjan
puuttuessa. Eniten blogeihin kohdistuvaa tutkimusta on tehty viestinndn ja
markkinoinnin aloilla.

Tietojarjestelmétieteen puolella blogeja ei ole tutkittu niin paljoa. eWOM-
viestinndn tutkimukset ovat keskittyneet pitkalti kuluttajien tekemiin verkkoar-
vioihin verkkokauppojen sivustoilla, keskustelufoorumeilla sekd arviointisi-
vustoilla. Blogeihin keskittyvdd tieteellistd tutkimusta eWOM-viestinndn
vaikutuksista on tdhdn mennessa ollut hyvin vahan, vaikka markkinointipotenti-
aalia hyodyntddkseen blogialustaa tulisi ymmartdd vield paremmin.

eWOM-viestinndn tutkimus on keskittynyt tietojdrjestelmétieteen puolella
yksilon ostopddtoksen syntymisen prosessiin, kuten luottamuksen syntyyn verk-
kokauppaa kohtaan (Awad & Ragowsky, 2008), eWOM-viestinndn jakamisen
motivaatioon (mm. Cheung & Lee, 2012) sekd markkinatasolla muun muassa
eWOM-viestinndn ja myynnin véliseen vaikutussuhteeseen (mm. Chevalier &
Mayzlin, 2006; Zhang, Ma & Cartwright, 2013).

Useat tutkimukset ovat osoittaneet WOM-viestinndn (mm. Engel, Blackwell,
Kegerreis, 1969) sekd verkkoarvioiden (mm. Chevalier & Mayzlin, 2006)
vaikuttavan merkittavasti kuluttajien ostokdyttdytymiseen ja sitd kautta tuottei-
den myyntiin (Chen & Xie, 2008). Sharman, Morales-Arroyon ja Pandeyn (2011-
2012) mukaan sosiaalisessa mediassa ja erityisesti blogeissa esiintyvan suositte-
lun on osoitettu ennustavan hyvin myynnin lisddntymistd markkinatasolla.

Mutta minkaélaiset tekijat tatd selittavat? Miten kuluttajat havainnoivat suo-
sitteluja ja omaksuvat niistd tietyt? Vaikka vaikutussuhde suosittelujen ja
myynnin valilld on todettu, on viestin vastaanottajan ndkokulmaa tutkittu kui-
tenkin vasta vidhidn. Kiinnostavaa onkin siis vield tarkemmin tarkastella, mitki
osatekijdt saavat lukijan havainnoimaan eWOM-viestinndn uskottavana ja omak-
sumaan sen.

Pohjana télle tutkimukselle toimii Cheungin ja Thadanin (2012) kehittama
teoreettinen viitekehys, joka mallintaa, kuinka eri tekijit vaikuttavat eWOM-
viestinndn omaksumiseen ja sitd kautta kuluttajan ostopddtoksen syntymiseen
asti. Viitekehyksessd on eroteltu viestijin eri ominaisuuksien vaikutuksia seka
viestin sisdllon ominaisuuksien vaikutuksia eWOM-viestinndn uskottavuuteen,
hyodyllisyyteen ja sitd kautta omaksumiseen ja ostopddtoksen syntymiseen.

Cheung ja Thadani (2012) kehottavat artikkelissaan tutkimaan liséd eWOM-
viestinndn vaikutuksia kuluttajan ostopddtoksen syntymiseen keskittymalla eri-
laisiin muuttujiin ja yhteyksiin, jotka vaativat lisdtutkimusta. Viitekehystd ei ole
vield sovellettu blogikontekstiin, joten on perusteltua testata tekijoiden ja
vaikutussuhteiden paikkansa pitavyyttd blogimarkkinoinnin osalta ja tarkastella
myo6s muita tekijoitd, jotka ovat télle kontekstille ominaisia.
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1.3 Tutkimuksen tavoitteet, toteutus ja rakenne

Téssd pro gradu -tutkielmassa aihe on rajattu koskemaan eWOM-markkinointia
yksityisblogeissa. Yritysblogit ovat suljettu tarkastelun ulkopuolelle, koska
viestintd ei ole niissd kuluttajalta kuluttajalle tapahtuvaa ja markkinointiviestintd
on ldhtokohtaisesti ndkyvampada ja sddannostellympéad. Tarkastelussa ovat nimen-
omaan verkkoarvioiksi rinnastettavissa olevat, yritysyhteistytssd tehdyt suosit-
telupostaukset, jotka voidaan laskea myos eWOM-markkinoinniksi.
Tutkimuksen tavoitteena on luoda laajempi kuva blogeissa tapahtuvasta
suosittelumarkkinoinnista ja selvittdd, miten sponsoroidut blogipostaukset
vaikuttavat lukijan havaintoihin eWOM-viestinndn uskottavuudesta seka lukijan
kuluttajakdyttaytymiseen.
Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan blogeja markkinointiviestinndn alusta-
na, keskittyen eWOM-viestinndn hyodyntamiseen markkinoinnissa.

* Minkailaisista tekijoistd blogialustojen markkinoinnillinen potentiaali
muodostuu? Entd minkédlaisia haasteita yksityisblogien hyodyntamiseen
markkinointiviestinndssa liittyy?

Empiirisessd tutkimuksessa suositteluja tarkastellaan lukijoiden ndkokulmasta;
kuinka eWOM-viestintd otetaan vastaan ja miten sen uskottavuutta
havainnoidaan? Uskottavuuteen vaikuttavien tekijoiden tarkastelu on rajattu eri-
tyisesti viestijddn ja viestin sisdltoon. Tutkimuksen padkysymyksend on:

* Millaiset bloggaajaan ja suosittelupostaukseen liittyvit tekijdt vaikuttavat
eWOM-viestinndn uskottavuuteen ja omaksumiseen blogialustalla?

Lisdksi tarkastellaan, miten lukijat asennoituvat blogien kaupallistumiseen ja
sponsoroituihin suositteluihin. Ensinndkin, kokevatko lukijat tunnistavansa
sponsoroidut suosittelut arvioista, jotka toinen kuluttaja on tehnyt ilman mitdan
rahallista kannustinta? Entd onko luetuilla suositteluilla ollut vaikutusta heidan
kuluttajakdyttaytymiseensa?

Laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn tiydentdmddn lukijoiden nako-
kulmaa blogimarkkinointiin tuomalla esiin my®os lukijoiden subjektiivisia koke-
muksia seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

* Miten lukijat suhtautuvat blogeissa tapahtuvaan mainontaan?
* Minkilaisen eWOM-markkinointiviestinndn lukijat kokevat kiin-
nostavaksi ja hyodylliseksi?

Tutkimusmenetelmdnd on kirjallisuuskatsaus ja kyselytutkimus. Empiirisessd
osuudessa testataan viitekehyksen soveltuvuutta blogikontekstiin ra-
kenneyhtédlomallinnusta hyddyntden. Tekstimuotoisten vastausten tulkinnassa
hyodynnet&ddn sisdllonanalyysid tulosten syvallisempédan tarkasteluun.
Testattavan tutkimusmallin pohjana kdytetdan Cheungin ja Thadanin (2012)
kehittam&a  viitekehystda =~ eWOM-viestinndn  vaikutuksista ~ kuluttajan
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ostopddtoksen syntymiseen. Viitekehyksestd keskitytdan erityisesti tekijoihin,
jotka vaikuttavat eWOM-viestinndn uskottavuuteen ja sitd kautta eWOM-
viestinndn omaksumiseen. Viitekehystd tdydennetddn myos viestinndn ja mark-
kinoinnin teorioilla kattavamman kuvan luomiseksi, sovellettaessa sitd blogialus-
talle. Uskottavuuteen vaikuttavien ominaisuuksien madrittelyssa hyddynnetdan
myos verkkoarvioiden tutkimusta.

Tutkimuksessa keskitytdan siis tarkastelemaan elektronista suosittelumark-
kinointiviestintdd blogeja lukevien kuluttajien ndkokulmasta ja tunnistamaan
tekijat, jotka vaikuttavat lukijoiden havaintoihin eWOM-viestinndn uskottavuu-
desta ja saavat hdnet titen omaksumaan jaetun viestin. Jotta blogit mediana
saadaan valjastettua entistd tehokkaampaan markkinointikdyttoon, tulee niiden
lukijoiden ndkokulmaa seké lukijoiden ja bloggaajien vilistd suhdetta ymmartaa
nykyistd paremmin. N&in markkinointiviestintdd voidaan muokata paremmin
kontekstiin sopivaksi.

Tutkielma koostuu seitsemdstd luvusta. Toinen, kolmas ja neljds kasittelevit
tutkimuksen kontekstia. Nédissd luvuissa esitellddn aihepiirin kirjallisuutta ja teo-
rioita. Luvut kasittavat siis tutkielman kirjallisuuskatsauksen. Toisessa luvussa
syvennytddn blogeihin ja bloggaajiin yleisesti sekd késitellddn verkkoarvioita ja
suusanallista (WOM) viestintdd. Kolmannessa luvussa tarkastellaan blogien eri-
tyispiirteitd markkinoinnin vélineend, monipuolisesti kaupallisesta sekd hieman
oikeustieteellisestd ndkokulmasta ja perehdytddn erityisesti tutkielmassa tar-
kastelussa olevaan eWOM-markkinointiin blogien kontekstissa.

Neljannessd luvussa esitellidn empiirisen tutkimuksen varsinainen teo-
reettinen viitekehys, eli tarkastellaan tekijoitd, jotka vaikuttavat eWOM-
viestinndn uskottavuuteen ja omaksumiseen, ja kuinka eWOM-viestintd
vaikuttaa lukijoiden kuluttajakdyttdytymiseen. Cheungin ja Thadanin (2012) vii-
tekehyksen pohjalta ldhdetddan muokkaamaan eWOM-viestinnédn vaikutusta ku-
luttajakdyttaytymiseen selittdvad mallia blogeissa tapahtuvan elektronisen suosit-
telumarkkinoinnin kontekstiin.

Viidennessd luvussa esitellddn kyselytutkimuksen toteuttaminen analyy-
simenetelmineen ja kuudes luku kokoaa tutkimuksen tulokset. Viimeisessa
luvussa kerrataan gradun tavoitteet ja eri vaiheet seké tarkastellaan tutkimustu-
losten analysoinnissa nousseiden aspektien merkitystd akateemiselta ja
kdytannon ndkokannalta. Lisdksi viimeisessd luvussa tarkastellaan kriittisesti
tutkimuksen toteutusta, pohditaan saatuja tuloksia eri ndkokulmista seka esitel-
laan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2 BLOGIT, BLOGGAAJAT JA WOM-VIESTINTA

Téssd luvussa luodaan yleiskuva blogien ja WOM-viestinndn konteksteista. Ala-
luvuissa tarkastellaan blogeja yhteisollisyyttd rakentava mediana sekd blogien
kirjoittajia, bloggaajia, syvillisemmin eri ndkokulmista ja esitelliin WOM-
viestinndn ja verkkoarvioiden késitteet. Minkélaisten ominaisuuksiensa ansiosta
blogit soveltuvat elektroniseen word-of-mouth -viestintddn ja mikd luo niiden
markkinointipotentiaalin? Entd minkilaisia haasteita eWOM-viestinnan kaytta-
misessd markkinoinnissa on?

2.1 Blogit mediana

Blogit ovat verkkosivustoja, joilla voidaan julkaista tekstid ja muuta multimediaa,
kuten uutisia, sarjakuvia, musiikkia, videoita tai kiinnostavia linkkeja. (Kortesuo
ja Kurvinen, 2011). Alun perin ne toimivat pdivakirjamuotoisena harrastuksena ja
keskustelun herdttdjing, joissa tavalliset ihmiset jakoivat mielipiteitddn ja ajatuk-
siaan niistd kiinnostuneille internetin valitykselld. (Salonen, 2013). Blogeissa jaet-
tiin ajatuksia, mielipiteitd sekd linkkejd itseddn kiinnostavista asioista. Nimi-
tys ‘blogi” onkin syntynyt englannin kielen sanojen "web log” yhdistelmastd. (Chu
& Kamal, 2008).

Julkaisut eli "postaukset” julkaistaan kronologisessa jdrjestyksessa ja lukijoil-
la on mahdollisuus kommentoida niitd. Blogien kirjoittajia kutsutaan bloggaajik-
si ja blogin kirjoittaminen on bloggaamista. Blogit keskittyvit usein tietyn aihe-
piirin ympadrille, kuten muoti, lifestyle, urheilu, kokkaus, matkustelu tai teknolo-
gia. Blogosfddrilla viitataan kaikkiin blogeihin ja niiden vélisiin sidoksiin seka
blogien ympdrille muodostuvaan yhteisoon. Yksityisten blogien lisdksi on ole-
massa yritysblogeja, joiden kautta yritykset pystyvat kommunikoimaan interak-
tiivisemmin asiakkaidensa tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Kortesuo &
Kurvinen, 2011).

Lahivuosina bloggaamisesta on tullut hyvin suosittu kanava tunteiden, aja-
tusten ja mielipiteiden jakamiseen sekd keskustelemiseen. Vuonna 2009 pdivan
aikana julkaistiin keskimadrin noin 900 000 uutta blogipostausta. Hyvin usein
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blogipostaukset sisdltdvit arvioita tai kommentteja tuotteista ja palveluista, joita
bloggaaja on kadyttanyt. (Hsu, Lin ja Chiang, 2013).

Monilla blogeilla on vakiolukijoita, jotka kommentoivat ahkerasti julkaisui-
hin; vastailevat bloggaajan kysymyksiin kertomalla mielipiteensd ja kysyvit neu-
voa tai lisdtietoja julkaisun aiheesta. Lukijat jopa muodostavat pidempiaikaisen
blogin seuraamisen myo6td bloggaajiin parasosiaalisia suhteita, eli kokevat tunte-
vansa heidét ja pitdvat heitd jopa ystdvinddn, vaikka eivat valttamattad ole ikind
edes tavanneet heitd. (Baumer, Sueyoshi, Tomlinson, 2008).

Blogit ja bloggaaminen ovat sosiaalisen median yksi kasvavia trendejd, joka
tuo lisdd mahdollisuuksia sisdllon tuottamiseen, jakamiseen sekd kaupallistami-
seen. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on kasvanut merkittdvasti ja siitd onkin
tullut hyvin tehokas markkinointikanava, jonka avulla yritykset ovat pyrkineet
parantamaan ndkyvyyttddn, interaktiivisuuttaan, saatavuuttaan ja luotettavuut-
taan verkossa.

Bloggaaminen on luonut kaikenlaisille ihmisille mahdollisuuden tuoda &é-
nensd kuuluviin, jopa maailmanlaajuisesti. Blogien helppokéayttoisyys ja maksut-
tomuus antavat jokaiselle mahdollisuuden sisédllontuotantoon, joka on my6s no-
peaa ja nopeasti levidvdd. Lehtien painaminen vie aikaa ja niiden hankkiminen
maksaa kuluttajille, mikd hidastaa ja rajoittaa tiedon levidmistd, kun taas interne-
tissd tieto voidaan julkaista melkein reaaliajassa. Pirskasen (2012) mukaan blogit
ovat my0s yrityksille edullisempi tapa saavuttaa tuotendkyvyyttda kuin perintei-
semmadt mediat. Suosituimmat suomalaisblogit saavuttavat noin 50 000 lukijaa
viikossa.

My®6s suuret mediatalot ovat alkaneet hyodyntéd sosiaalista mediaa, kuten
blogeja, yhd enemman liiketoiminnassaan. Lehdet digitalisoituvat ja niiltd vaadi-
taan entistd laadukkaampaa sisdltod, interaktiivisuutta ja monikanavaisuutta.
(Antikainen, Kangas ja Vainikainen, 2004; Leppédnen ja Palomiki, 2014). Sen si-
jaan, ettd aikakauslehdet ldhtisivit kilpailemaan bloggaajien kanssa kuluttajien
huomiosta, tunnetuimpia bloggaajia valjastetaan yhd enemmaén mediatalojen uu-
denaikaisiin pesteihin.

Perinteisten lehtijulkaisuiden rinnalle on otettu my6s bloggaajien julkaise-
maa sisdltod ja lisdtty tdimdan myotd myos interaktiivisuutta lukijoiden kanssa.
Muun muassa Olivia-lehdelld, Suomen Kuvalehdelld, Viini-lehdells, Iltalehdelld
ja Tiede-lehdelld on omat bloggaajansa. A-lehdet on perustanut Lily-nimisen
verkkoyhteison, jonka kautta voi my6s osallistua Trendi-lehden tekemiseen. (Li-
ly i, 2014).

2.1.1 Blogiportaalit

Vuonna 2010 Suomeen perustettiin ensimmadinen blogiportaali, Indiedays. Por-
taalissa bloggaajat toimivat itsendisesti ja vastaavat sisdllon julkaisustaan itse.
Portaali toimii yhteistyokumppanina, jonka kautta voi hankkia lisdd lukijoita ja
mainostuskumppaneita. Bloggaajille maksetaan sisdllon tuottamisesta, mutta
portaalin kautta bloggaajille tehdddn my6s mainonnan pelisdaannot selviksi, jotta
sisdltd on eettisesti tuotettua. Indiedays-portaaliin kuuluu 300 Suomen suosi-
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tuimpiin kuuluvaa blogia, jotka on aiheiden mukaan jaettu eri kategorioihin. (In-
diedays, 2012).

Indiedaysin jédlkeen itsendisten bloggaajien perustamia yhteistjd/portaaleja
on syntynyt nopealla tahdilla lisid, muun muassa muotiin ja kauneuteen keskit-
tyvat Bella-blogit ja Re:fashion, jotka muodostavat nykyddn yhdessa Bastella Me-
dian (Bella-blogit, 2014), ruoka- ja leivontablogeihin keskittyva Blogirinki Media
(Blogirinki, 2014) seké sisustusblogeja kokoava CASA Blogit (CASA Blogit, 2014).
Portaalia voidaan verrata tdmé&n pdivan agoraan, jossa samasta aiheesta kiinnos-
tuneet kokoontuvat keskustelemaan.

Lisdksi mediatalot ovat kiinnostuneet blogeista ja perustaneet sivustoidensa
yhteyteen erilaisia blogiyhteisojd. Téllaisia ovat muun muassa liikunnalliseen
elaméantyyliin keskittyva, A-lehtien ylldpitima FitFashion (A-lehdet, 2014), mat-
kailuaiheisia blogeja kerddvad matkailumedia Rantapallo (Rantapallo, 2014) sekd
OtavaMedian alaisuudessa toimivat Kaksplussan ja Annan blogeja sisdltdvit
verkkoyhteistt (OtavaMedia, 2014). Sanoma Media taas tarjoaa eri-ikdisille ja eri
eldmdnvaiheissa oleville naisille blogeja mm. MyCosmon, MeNaisten ja Vauvan
verkkoyhteisvissd (Sanoma, 2014), kuten myos Aller Media vastaavasti mm. Cos-
tumen, Olivian ja Divaanin yhteisoissd (Aller, 2014). Kaupalliset blogit nayttavét-
kin keskittyvan hyvin paljon naisvaltaisiin kohderyhmiin.

Juvosen (2014) mukaan portaalit ja mediatalot toimivat bloggaajien mana-
gereina ja takaavat ndin markkinoijille tiettyd laatua. Bloggaajat voivat olla suuri
apu mainonnassa tuottamalla kuluttajia kiinnostavaa siséltod ja huolehtimalla
sen levidmisestd laajalle sosiaalisessa mediassa. Monet bloggaajat mainostavat
blogiaan my6s muualla sosiaalisessa mediassa, mm. Facebookissa ja Instagramis-
sa, minkd ansiosta heiddn jakamansa sisélto levidd nopeasti verkostoissa. (Juvo-
nen, 2014)

Kaupallistuminen on kiihtynyt erityisesti portaaleiden myotd, toiminnan
keskityttyd ja sen tullessa sdannostellymmaéksi. Sosiaalisen median toimiston Zi-
pipopin toimitusjohtajan ja perustajajdsenen sekd Indiedaysin hallituksen jasenen
ja perustajan Helene Auramon mukaan suomalaisista muoti- ja lifestyleblogeista
on portaalien myo6td tullut mainostajien kannalta entistd helpommin saavutetta-
via. (Auramo, 2012).

Kaupallistumisen myo6td myos yhteisollisyys on kasvanut. Bloggaaja ja
Re:fashion -yhteison perustajan ja padtoimittajan Iina Moukolan mukaan yhtei-
sollisyys on bloggaajille tarkedd, koska vaikka osa bloggaa jo ammatikseen, min-
kddnlaista ammattiliittoa ei ole valvomassa. Portaaleissa yhteistyokumppaneiden
valinta ja kampanjat tapahtuvat sddannellymmin, eikd bloggaajalla itsellddn ole
juurikaan sananvaltaa. Toisaalta myos vastuu on tédlloin jaettavissa, eikd bloggaa-
jan tarvitse toimia itse omana edunvalvojanaan. Portaalit ovat auttaneet myos
avoimuuden lisddmisessd ja piilomainonnan kitkemisessa. (Salonen, 2013).

Blogien markkinointikayttoon liittyvid riskeja

Vaikka blogit ovat télld hetkelld suuren suosion kohteena, on niiden lisdksi vaih-
toehtoisia sosiaalisen median tuotantoalustoja erilaisille verkostoille kuitenkin
myos paljon muita. Riskind markkinoinnin osalta blogien hyodyntdamisessa onkin,
sen hankalaa arvioitavuus, kuinka kauan kuluttajien blogi-innostus pitdd pintan-
sa. Ovatko blogit verkkomediana tulleet jadddkseen vai tuleeko niiden tilalle
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muutamien vuosien pddstd esimerkiksi Instagram, videoblogit tai jokin uusi in-
novatiivinen mediamuoto?

Lisdksi, vaikka Suomen pitkdikdisimmat blogit ovat kasvattaneet suosiotaan
jo jopa yli seitsemdn vuoden ajan, ovat blogit kuitenkin yksityishenkiltiden
omasta tahdostaan ylldpitdmid, joten niiden elinkaari voi toisinaan jaada hyvin-
kin lyhyeksi bloggaajan mielenkiinnon tai ideoiden loppuessa. Markkinoinnin
osalta riskind onkin my®os se, ettd bloggaaja voi pdattdd lopettavansa blogin pité-
misen haluamanaan hetkena.

Yksityishenkilon inspiraation ja luovuuden madrd voi myos vaihdella, jol-
loin siséllon laatukin voi olla vaihtelevaa. Tama tulisikin ottaa huomioon mah-
dollista markkinointisopimusta suunniteltaessa; minkélaisia velvollisuuksia
bloggaajalle asetetaan ja arvioidaanko sisdltod yrityksen tai kolmannen osapuo-
len toimesta ennen julkaisua.

2.2 Bloggaajat

Blogien kirjoittajat, eli bloggaajat, ovat tdarkedssd asemassa blogimarkkinoinnissa
sisdllon tuottajina ja viestien jakajina. Tarkedssd osassa ovat kuitenkin myos ver-
kostot, joissa viestit levidvit, ja joiden solmukohtina bloggaajat toimivat. Blogo-
sfadrissd lukijat ja bloggaajat jakavat samoja mielenkiinnon kohteita, jotka yhdis-
tavét heitd ja herattavat keskustelua. Usein bloggaajat toimivat keskustelun oh-
blogosfddrissd? Entd millaista yhteisollisyyttd blogeihin liittyy, mikd edesauttaa
viestinndn tehokkuutta ja levidmista?

2.2.1 Blogien yhteisollisyys

Yhteisollisyydelld tarkoitetaan tunnetta, joka yksilolle muodostuu, kun héan tun-
tee kuuluvansa johonkin ryhméan. Yhteisolle tunnusomaisia piirteita ovat yhtei-
nen mielenkiinnon kohde tai jonkinlainen paamaaéra. Jasenilld on siis oltava jota-
kin yhteistd ja heiddn on oltava jonkinlaisessa vuorovaikutuksessa. (Lehtonen,
1990). Barnesin (2001) mukaan yhteis6t muodostuvatkin, kun ihmiset, joilla on
keskenddn samanlaiset arvot ja kiinnostuksenkohteet, kohtaavat.

Yksilon oma identiteetti vahvistuu hdnen osallistuessaan yhteisén toimin-
taan, tuottamalla sisidltod tai kommunikoimalla muiden kanssa. Tilloin hdnet
huomioidaan ja hdn kokee olevansa hyviaksytty osana blogiyhteisoa. (Salmenkivi
ja Nyman, 2007). On myos havaittu, ettd mitd aktiivisemmin yksil6 tuottaa laa-
dukkaita viestejd verkkoyhteisoon, sitd voimakkaammaksi hdnen yhteisollisyy-
den tunteensakin kyseisessd yhteisossa vahvistuu. (Blanchard, 2004).

Blogiyhteisoissd yhteisollisyyden tunne voi muodostua jo palveluun rekis-
teroitymisen myotd. Rekistervityessd bloggaaja liittyy blogiyhteisdon ja tuntee
yhteenkuuluvuuden tunnetta bloggaavan yhteison kanssa, koska kirjoittaa omaa
blogiaan. Huomionarvoista on, ettd bloggaaja voi kokea yhteisollisyyden tunteen,
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vaikkei vélttaméttd kukaan lukisikaan hdnen blogiaan. (Salmenkivi ja Nyman,
2007).

Yhteisollisyys voi toisinaan olla my6s yksipuolinen, henkilon itsendinen
kokemus. Erityisesti sosiaalisen median myotd yksilolle voi muodostua tunnepi-
toinen suhde mediapersoonaan ja hdn voi kuvitella ystavyyden itsensé ja esimer-
kiksi bloggaajan viilille. (Baumer, 2008). Téllainen parasosiaalinen suhde on kui-
tenkin vain illuusio interpersonaalisesta viestinndstd ja kasvokkain tapahtuvasta
kokemuksesta. (Horton ja Wohl, 1956). Lukija tietdd bloggaajasta kaiken, mitd
hén bloginsa kautta on jakanut ja voi timdn myo6td samaistua tdhan. Bloggaaja
sen sijaan ei valttamatta tiedd lukijasta mitdan.

Vallivaara (2009) esittelee my6s ilmion, jossa henkilt itse kokee yhteisolli-
syyttd, vaikka vain seuraa muiden yhteison jasenten toimintaa passiivisesti. Han
kutsuu ilmiotd voyeuristis-yksisuuntaiseksi yhteisollisyyskokemukseksi. Koska
yhteisollisyys on tunne, voi pelkkd yhdensuuntainen kokemus ilman vastavuo-
roisuutta riittdd sen kokemiseksi nykyajan viestintdkulttuurissa, jossa on mahdol-
lista vain seurata verkkopalveluiden kautta muita. (Vallivaara, 2009). Internetissa
yleistd onkin, ettd suurin osa sivuston tai palvelun kayttdjistd ei itse tuota sisaltod,
vaan ainoastaan seuraa muiden tuottamaa sisaltoa.

Yhteisollisyyttd voidaan kokea myos valittamalld tietoa yhteisossad. Yhtei-
so0n kuuluvalla on tietdimyksellistd valtaa ja tiedon saaminen ja antaminen sitoo-
kin yksiloitd yhteisoon. Tiedonjakaminen tuo hyotyjd, mutta tiedon jakamisen
kautta voi my0s saavuttaa tietynlaisen aseman yhteisossd. (Vallivaara, 2009). De
Valckin, van Bruggenin ja Wierengan (2009) mukaan ihmiset kayttavatkin verk-
koyhteistjd paljon juuri tiedonhankintaan. Tamén takia blogit soveltuvatkin
myo0s erilaisten mielipiteiden ja suositusten jakamiseen sekd tuotteiden ja brandi-
en markkinointiin.

Blogialustalla voi syntyd monimuotoisesti yhteisollisyyttd bloggaajien kes-
ken, lukijoiden kesken, tai bloggaajien seké lukijoidenkin kesken. Blogien kirjoit-
tajien ja lukijoiden kesken on syntynyt hyvinkin tiiviitd yhteisojd, blogosfadareja
(eng. blogosphere) samasta aihepiiristd kiinnostuneiden kesken. Blogien sosiaali-
seen mediaan kuuluvan interaktiivisuuden my6ta suosituimpien blogien ympa-
rilld on paljonkin keskustelua. Bloggaajille jdrjestetddn erilaisia tapahtumia ja he
tekevét yhteistyotda. Myos ahkerat lukijat tuntevat itsensd osaksi yhteisoa.

2.2.2 Vertaiskuluttaja, ystiva vai mielipidejohtaja?

Bloggaajalla voidaan ndhdé olevan useita erilaisia rooleja blogiyhteisossd, riippu-
en bloggaajan omasta ndkokulmasta sekd viestin vastaanottajan ja mahdollisen
yhteistyoyrityksen ndkokannoista. Hanet voidaan kokea ystdvéksi, samanhenki-
seksi ja luotettavaksi vertaiskuluttajaksi tai tunnetuksi, suuntaa nayttavaksi mie-
lipidejohtajaksi.

Solomonin, Bamossyn, Askegaardin ja Hoggin (2010) mukaan kuluttajat ei-
vit tee pddtoksiddn tdysin itsendisesti, vaan myos muiden kuluttajien valinnat
vaikuttavat merkittdvasti heiddn kulutustapoihinsa. Kuluttajilla on luontainen
tarve verrata omaa kayttdytymistddn toisiin kuluttajiin, jolloin he my®os ottavat
toisilta henkiloiltd tai ryhmiltd vaikutteita omaan kulutuskayttdaytymiseensd, kun
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kokevat sen ihailtavaksi tai jollakin tapaa samaistuttavaksi. Ilmiotd kaytetdan
termid vertaisvaikutus. Varsinkin alan asiantuntijoiden tai muuten mielipidejohta-
jiksi koettujen ldheisten ihmisten vaikutus pddtoksenteossa on suuri. (Solomon
ym., 2010). Yhtd lailla kuitenkin my6s ystdvien tai jollakin tapaa samanlaisten
ihmisten suosittelut voivat vaikuttaa kuluttajan ostokdyttaytymiseen.

Useissa tutkimuksissa (mm. Tanner, Ferraro, Chartrand, Bettman ja van
Baaren, 2008) onkin havaittu, kuinka toisten kuluttajien tekemét valinnat vaikut-
tavat yksilon tekemiin kulutusvalintoihin. Toisten kuluttajien ei tarvitse valtta-
mittd olla edes yksilon tuttavia. Kuluttajan itse subjektiivisesti méddrittelema vii-
teryhmd, eli todellinen tai kuviteltu, yksil6 tai ryhmd, johon hén ensisijaisesti ko-
kee kuuluvansa, vaikuttaa hyvin merkittdavasti yksilon kuluttajakdyttdytymiseen.
Kuluttaja havainnoi viiteryhménsa kayttaytymista ja pyrkii yhdenmukaisuuteen
sen sisdlld. Yksilo voi samaistua viiteryhman muiden jdsenten tekemiin valintoi-
hin ja toimia sen my6td samalla tavoin. (Tanner ym., 2008). Jos lukija kokee blog-
gaajan tai blogosfddrin jollakin tapaa tarkedksi viiteryhméksi, on heiddn mielipi-
teilladn vaikutusta lukijan kuluttajakédyttdaytymiseen.

eMarketerin (2008) mukaan 61% kuluttajista konsultoi verkkoarvioita,
blogeja sekd muita asiakasarvioita ennen uuden tuotteen tai palvelun ostamista.
Eniten kuluttajat luottavat ldhipiiristddn saamiin arvioihin. Tamé& onkin blogien
kannalta mielenkiintoinen aspekti, silldi monet lukijat kokevat blogin
pitkdaikaisen seuraamisen jdlkeen bloggaajan jopa kaverikseen, koska he
muodostavat lukiessaan bloggaajaan parasosiaalisen suhteen. Bloggaaja jakaa
tietoa itsestddn ja yksityiselamastddn, johon lojaali lukija kokee olevansa jopa
jollakin tasolla osallisena. (Baumer, Sueyoshi, Tomlinson, 2008). Bloggaaja voikin
siis lukijan mielestd olla luotettavampi tiedon ldhde ja suosittelija kuin
tuntematon verkkoarvion tekija.

Lin ja Dun (2011) mukaan blogit tarjoavatkin tehokkaan kanavan eWOM-
markkinoinnille, tuotteiden ja palveluiden myynninedistdimisen muodossa. Hei-
ddn mukaansa mielipidejohtaja on henkild, jolla on korkeampi sosiaalinen asema
ja paljon suhteita verkostoissa. eWOM-markkinoinnissa mielipidejohtaja voi ja-
kaa verkostoissaan informaatiota tuotteesta, tarjota suositteluja, kommentoida
omilla mielipiteillddn ja tdydentdd ammatillisella tietimyksellddn tai muulla asi-
antuntemuksellaan tietoutta, jonka avulla voidaan auttaa yritystd tuotteidensa
mainonnassa. (Lija Du, 2011).

Hoyerin ja MacInnisin (2004) mukaan mielipidejohtaja on henkil, johon ha-
lutaan samaistua ja jolla on ensikdden tietoa lukijaa kiinnostavasta aiheesta. Ol-
lakseen mielipidejohtaja, ei vilttamattd tarvitse olla asiantuntija, vaan voi riittadd,
ettd on todellinen kiinnostus jotakin aihetta kohtaan, jolloin mielipidejohtajuus
syntyy sen myota.

Nopparin ja Hautakankaan (2012) mukaan motiivina blogien lukemiseen on
usein inspiraation hakeminen esimerkiksi omaan pukeutumiseen. Bloggaajien
toimiessa inspiraation ldhteend heiddn on my6s helppoa markkinoida tuotteita
lukijoille. Bloggaajan esittelemét mielenkiintoiset tuotteet herittdvatkin blogien
kommenteissa usein kysymyksid tuotteen alkuperéasta.

Karjaluodon (2010) mukaan julkisuuden henkilon kdyttdiminen mainonnas-
sa tekee mainoksesta usein houkuttelevampaa ja uskottavampaa. Mainonnan
saavuttama huomioarvo on tdlloin korkeampi ja mainoksesta myos pidetdan
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kohderyhmissd enemmaé&n. Mainos saa tdlloin my6s usein ilmaista julkisuutta,
kun myos mediat kiinnostuvat ja kirjoittavat siitd sekd se levidd laajalle interne-
tissd. (Karjaluoto, 2010). Tunnetuimmat bloggaajat voivat hyvin toimia samalla
tavoin, ollessaan blogiyhteistissd julkisuuden henkil6itd ja mahdollisesti asian-
tuntijoitakin.

Edelleen on kuitenkin hieman epéselvdd, mistd syistd bloggaajien jakamat
suosittelut ovat niin tehokkaita. Viestintdtoimisto Manifeston blogibarometrin
(2011) mukaan noin 47% kyselyyn vastanneista, suosituista bloggaajista piti itse-
ddn jonkin alan tai aihepiirin asiantuntijana. Juvosen (2014) Kauppalehdesss esit-
telemén, asiakasymmarrystoimisto Koplan, Aller Median ja Viestintdalan Tutki-
mussddtion kanssa yhteistyossd toteuttaman tutkimuksen mukaan my®os yrityk-
set ovat alkaneet pitdd bloggaajia alansa asiantuntijoina. Nopparin ja Hautakan-
kaan (2012) tekemén kyselyn perusteella blogien lukijat pitdvat bloggajia kuiten-
kin enemmain tunnettuina mediapersoonina kuin uskottavina asiantuntijoina.

Mielipidejohtajat ovat usein innovatiivisia muutosta suosivissa yhteisoissa.
Innovaatioiden aikaisina omaksujina he usein myos edesauttavat uusien tuottei-
den omaksumista muualla yhteisossd. Myos WOM-viestinndn tehokkuuden on
havaittu olevan voimakkaampaa tuotteen elinkaaren alkupddssd. Koska negatii-
vinen WOM vaikuttaa usein voimakkaammin kuluttajien mielikuvaan tuotteesta
kuin positiivinen, tulisi markkinoijien siis keskittya positiivisen informaation le-
vittdimiseen kuluttajille tuotteen elinkaaren alkuvaiheissa. (Li ja Du, 2011). Juvo-
sen (2014) mukaan yritykset ovat alkaneet hyodyntdd innovatiivisia bloggaajia
myos tuotteidensa ja palveluidensa kehittamisessd. Taméan myota arvostus blog-
gaajia kohtaan on kasvanut entisestdan.

Mahdollisia haasteita mielipidejohtajan hyédyntimisessd markkinoinnissa
Mielipidejohtajan avulla voidaan siis tavoittaa verkostoissa paljon aiheesta kiin-
nostuneita ja saada aikaan toivottuja vaikutuksia lukijoiden kuluttajakayttayty-
miseen. Haasteena mielipidejohtajan kadytossd markkinointiviestinndssd on kui-
tenkin sopivan henkil6n tunnistaminen.

Lukuisten erilaisten blogien monitorointi ja yhteydenotto potentiaalisiin
mielipidevaikuttajiin vaatii nimittdin yritykseltd resursseja, vaikka bloggaajan
kanssa tehty markkinointisopimus itsessdan voikin olla hyvin kustannustehokas.
Kustannustehokkuus vaatii kuitenkin, ettd blogin avulla tavoitetaan riittdvan
suuri madrd kuluttajia ja heihin kohdistettava markkinointiviestintd on tehokasta.
Onneksi kaupallistumisen ja portaalien syntymisen my®otd on tarjolla myos paljon
kolmansia osapuolia, tai niin sanottuja vilikésid, jotka auttavat yhteistyohon so-
pivia yrityksid ja bloggaajia 16ytamadn toisensa.

Myo6s Karjaluodon (2010) mukaan suosittelijaksi sopiva henkild tulee valita
huolella, jotta se sopii mainostettavan brandin identiteettiin sekd on uskottava ja
luotettava. Koska bloggaaminen on yhd harrastuspohjalla, eivitkd ldhesk&dan
kaikki bloggaajat ole ammattilaisia, on vaarana, ettd brandid tai tuotteita esitel-
laan my0s negatiivisessa valossa. Yhteistyosopimuksiin voidaan tarttua pelkkien
palkkioiden toivossa, vaikka tuotteesta ei pidettdisikddn tai viestintdtaidot tai
asema verkostossa eivit riittdisikaan.

Toisaalta negatiiviselta sanalta on vaikea valttyd tand pdivand, kun jokaisen
on mahdollista jakaa mielipiteitddn verkossa. Tarkedd olisi kuitenkin paneutua
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oikeanlaisen suosittelijan lI0ytdmiseen sen verran, ettei yhtdkkid huomata brandin
olevan liitettynd johonkin yrityksen imagoon sopimattomaan bloggaajaan. Bran-
din maine perustuu kuitenkin sidosryhmien kaikkiin kokemuksiin yrityksen
toiminnasta Mielikuvaa brandistd voidaan siis vahvistaa sopivien blogien avulla,
mutta tdrkedd on myds vastaavasti muistaa, ettd bloggaajan bréandiin liittyvét ne-
gatiivisetkin asiat voidaan liittdd yrityksen brandiin yhteistyon myota.

Nopparin ja Hautakankaan (2012) mukaan bloggaajien ollessa nykyddn tie-
toisempia jakamiensa mielipiteiden vaikuttavuudesta, on kriittisten mielipiteiden
kirjoittaminen lisddntynyt entisestddn. Jotkin bloggaajan tekemdt kantaaottavat
mielipidekirjoitukset voivatkin olla ristiriidassa yrityksen arvojen kanssa, jolloin
kuluttajalle markkinointiviestintd voi tuntua t&lloin ristiriitaiselta ja epauskotta-
valta.

2.3 Suusanallinen viestintd (WOM) ja verkkoarviot

Kuluttajien vélisen vuorovaikutuksen tutkimuksessa keskeisimpid késitteitd on
word-of-mouth, eli suusanallinen viestintd (WOM). Termi on suomennettu myos
muun muassa suosittelumarkkinoinniksi ja suusta suuhun kulkevaksi tiedoksi,
jotka kuvaavatkin ilmiota melko hyvin. Yleisesti kdytettyd yhtendistd suomenkie-
listd vastinetta ei kuitenkaan ole, vaan usein Suomessakin puhutaan WOM:sta tai
word-of-mouthista.

Westbrookin (1987) mukaan WOM syntyy kuluttajien vilisessd vuorovaiku-
tuksessa ja on epamuodollista vertaiskuluttajille suunnattua viestintadd, joka ta-
pahtuu ostohetken jdlkeen ja koskee tuotetta, palvelua tai myyjdd. Lin ja Dun
(2011) mukaan WOM on epamuodollinen tapa kuluttajien viliseen informaation
vaihtoon, ja informaatiota ja mielipiteitd vaihdetaan erilaisten tuotteiden tai pal-
veluiden ominaisuuksiin, kdyttoon ja omistamiseen liittyen. Arndtin (1967) mu-
kaan WOM-viestintd voi olla positiivista, neutraalia tai negatiivista. Westbrookin
(1987) mukaan WOM voi vaikuttaa merkittdavasti ennakkokésitykseen tuotteesta.

Viestintd onkin ldhivuosina perinteisen yritykseltd asiakkaalle -muodon si-
jaan muuttunut asiakkaalta asiakkaalle -muotoon. Markkinoinnissa valta on siis
yhd enemman siirtymaéssa kuluttajille. WOM-viestinndssa tiedon siirtyessa kulut-
tajalta toiselle, on sen etuja muihin markkinoinnin muotoihin ndhden sen suu-
rempi uskottavuus. (Li ja Du, 2011). Suusanallinen viestintd koetaan luotetta-
vammaksi ja uskottavammaksi kuin yrityksestd perdisin olevat markkinointivies-
tit, koska se perustuu kuluttajien viliseen viestintddn ja vapaaehtoiseen puoles-
tapuhujana toimimiseen ja vaikuttaa siksi merkittavammin kuluttajan mieliku-
viin tai ostopdéatoksiin. (Karjaluoto, 2010).
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2.3.1 Elektroninen word-of-mouth (eWOM)

Tand pdivaind WOM-viestintd ei ole endd kasvokkain tapahtuvaan kommunikoin-
tiin sidottua, vaan sosiaalisen median verkostoista ja erilaisista alustoista on syn-
tynyt WOM-viestinnille ja -markkinoinnille uusi ja laajempi kanava. (Li ja Du,
2011).

Uusien mediakanavien nousu ldhivuosina on tarjonnut eWOM-viestinnille
hedelmaillisen perustan. Yhd useammat kuluttajat kdyttavat Web 2.0 tyokaluja,
kuten blogeja ja suosittelusivustoja mielipiteidensd jakamiseen ja tuotetietojen
vaihtoon toisten kuluttajien kanssa. Taménlainen uusi internet-vélitteinen word-
of-mouth -viestinndn muoto voi sisdltdd sekd positiivisia ettd negatiivisia lausun-
toja tuotteesta tai yrityksestd ja on joko potentiaalisten, nykyisten tai aiempien
asiakkaiden tuottamaa. (Cheung ja Thadani, 2012).

eWOM-viestintd eroaa perinteisestd suusanallisesta viestinndstd useiden
ulottuvuuksien takia, jotka tekevdat eWOM-viestinndstd uniikkia. Perinteisesti
keskustelut ovat yksityisid ja pienissd ryhmissd kdytéavid, jolloin informaation
jakaminen on hyvin paikasta ja ajasta riippuvaista. Elektronisessa WOM-
viestinndssd taas internetissd jaettu tieto sdilyy pitkdn aikaa maailmanlaajuisesti,
useiden eri kdyttdjien luettavana ja edelleen jaettavana. Elektronisessa muodossa
WOM-viestintd on my0s tarkempaa ja helpommin saavutettavissa. Suurin osa
tekstimuotoisesta, internetissd jaetusta informaatiosta arkistoidaan ja on t&lloin
kdytannossa ddrettoman ajan saatavilla.

Markkinoinnin kannalta elektronisen WOM-viestinndn hyotyjd on, ettd sen
levidminen on helpommin mitattavissa. Formaatin, suuren méaarén ja viestinnan
sitkeyden ansiosta viestintd on helpommin havaittavaa. Viestien levidmisen vo-
lyymi on moninkertainen elektronisessa muodossa ja helpommin analysoitavissa.
Toisaalta perinteisessi WOM-viestinndssd viestijit ovat molemmat tunnettuja,
jolloin viestin uskottavuutta on helpompi arvioida. (Cheung ja Thadani, 2012).

Vaikka elektroninen WOM-viestintd on vihemmaén henkilokohtaista kuin
perinteinen WOM-viestintd, ndhddan elektroninen muoto tehokkaampana reaali-
aikaisuuden, laajan tavoittavuuden, julkisen saatavilla olon ja sitd kautta uskot-
tavuuden ansiosta. (Kietzmann ja Canhoto, 2013).

Kaijasilta (2013) tunnisti tutkimuksessaan yhdeksan elementtid, jotka ku-
vaavat eWOM-ilmiota:

eWOM on mielipiteiden jakoa kokemuksista kuluttajien kesken.
Mielipidejohtajilla on merkittdva rooli sisdllonjakoprosessissa.
Vuorovaikutus tapahtuu Internetin vilitykselld erilaisilla alustoilla.
eWOM-viestintd perustuu verkostoihin

ja on suunnattu useille henkilsille samanaikaisesti.

Vuorovaikutus tapahtuu ilman ajan tai paikan asettamia rajoitteita

ja voi olla anonyymisé.

Verkkoympdriston takia viestinndn uskottavuus voi aiheuttaa epdi-
lystd kayttdjissa.

Silti eWOM on vain eneneméssd méddrin osana kuluttajien ostopaa-
toksentekoprosessia.

PN W=
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Viestien levidmisen vauhdittaminen verkkosivustojen kautta on osoittautunut
useiden markkinointikampanjoiden myota tehokkaaksi ja menestykselliseksi
viestintdkeinoksi. Kaupallisesti WOM-viestintdd hyodynnettdessd kuluttajia kan-
nustetaan jakamaan muille mielipiteitddn ja asenteitaan yrityksen tuotteita tai
palveluita kohtaan. (Jansen, Zhang, Sobel ja Chowdury, 2009).

Erityisesti brandin valinnassa ja ostopddttkseen vaikuttamisessa kavereiden
suosittelun on todettu olevan kaikista voimakkain tekija. eWOM-viestinndssd on
kuitenkin myos omat haasteensa markkinoinnin kannalta. Ihmisten vilistd vies-
tintdd on usein vaikea ymmartad, erityisesti suosittelun tapahtuessa digitaalisessa
ympdristossd, joten kuluttajalta toiselle tapahtuva markkinointi koetaan usein
vaikeana ja huonosti ennustettavana. (Karjaluoto, 2010).

Tastd huolimatta Karjaluodon (2010) mukaan elektroninen WOM-viestinta
on kuitenkin yksi markkinointiviestinndn tehokeinoista. Koska viestintda yrityk-
sestd kdydadn joka tapauksessa, kannattaa eWOM-viestintddn osallistumista har-
kita my0s siksi, ettd se antaa mahdollisuuden pyrkid ohjaamaan ja sddtelemdan
kaytyd keskustelua paremmin ja kerétd asiakkailta arvokasta palautetta.

Li ja Du (2011) maéaérittelevat elektronisen WOM-viestinndn yhdeksi viraa-
limarkkinoinnin tyypiksi. Molemmat perustuvatkin nopeaan levidmiseen ja ku-
luttajien jakamiseen, mutta viraalimarkkinointi on kuitenkin yleensa tdysin yri-
tyksen luomaa, kun taas WOM-viestit ovat kéyttdjien generoimia (user generated
content, UGC) ja levidvit yleensd kuluttajan halusta jakaa kokemuksiaan. (Lind-
holm, 2010).

Verkossa tiedonvaihdolle on useita eri kanavia ja my6s anonymiteetti ja yk-
sityisyys ovat mahdollisia, joten kynnys mielipiteiden tai tiedon jakoon on melko
matala. (Li ja Du, 2011). Dobelen, Lindgreenin, Beverlandin, Vanhammen ja van
Wijkin (2007) mukaan viestin levidmisen tehon saa digitaalisessa ymparistossa
aikaan viestin sisdltd, hyvan olon tunne viestin edelleen ldhettdmisestd sekd yh-
teisollisyyden tunne, jonka viestin vilittdjd saa levittdessaan viestid.

2.3.2 Verkkoarviot

Verkkoarviot (eng. online reviews) ovat suosittu eWOM-viestinndn muoto. Lun,
Changin ja Changin (2014) mukaan vertaiskdyttdjien verkossa jakamat tuotein-
formaatiot ja arviot, eli kuluttajien tekemét verkkoarviot, ovat hyodyllinen ja te-
hokas media tuote-/palveluinformaatioiden jakamiseen ja toimivat paremmin
kuin yritysten luomat markkinointistrategiat.

Verkkoarviot perustuvat aina kdyttdjan henkilokohtaiseen kayttokokemuk-
seen, joten arvioihin vaikuttavat siksi usein melko vahvastikin myos kayttdjan
henkilokohtaiset preferenssit ja kadyttotilanteet. Verkkoarviot vaihtelevat sisallol-
tadn ja voivatkin olla lyhyita tai pitkid ja subjektiivisesti tai objektiivisesti kirjoi-
tettuja, mutta niilld on aina kaksijakoinen rooli: ne jakavat tietoa tuottees-
ta/palvelusta ja tekevit suositteluja. Kayttdjdat tarjoavat asiakasldhtoisia ja kayt-
tokokemukseen perustuvaa informaatiota, joka voi sisdltdd arvioita myos hyo-
dyistd ja haitoista ja ovat usein hyddyllinen apu tuotteiden arvioinnissa ostopda-
toksen tekemistd varten. (Lu, Chang ja Chang, 2014).
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Lin ja Dun (2011) mukaan mielipidejohtajan tai muuten asiantuntijan mai-
neessa olevan henkilon kirjoittamalla verkkoarviolla voi olla merkittdva vaikutus
tuotteen myyntiin ja heiddn mukaansa internetissa sijaitsevat yhteisolliset blogit
tarjoavatkin erittdin hyvan kanavan mielipidejohtajille vaikuttamiseen.

Tehostaakseen markkinointiviestintddnsa yritykset ovat alkaneet toteuttaa
myo6s sponsoroituja verkkoarvioita. Myyjdt voivat tarjota kompensaatioita yksit-
taisille kayttdjille verkkoarvion julkaisua vastaan tietylld alustalla, kuten yksityi-
sessd blogissaan. Sponsoroitujen arvioiden myota verkkoarvioiden uskottavuutta
on alettu kyseenalaistaa hieman enemmain, vaikka edelleen vertaiskuluttajien
jakamaa informaatiota hyodynnetdan nykyadan hyvin usein ostopadtoksen teke-
misen tueksi. (Lu, Chang ja Chang, 2014).
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3 BLOGIT MARKKINOINNIN VALINEENA

Sun ja Zhun (2013) mukaan median kulutuksesta on havaittavissa tand pdivand
kolme yleistyvaa trendid. Ensinndkin, tiedonhankinta on siirtyméssd yhad enem-
méin verkkoon. Myos uutisten lukeminen tapahtuu tédnd pdivand useammin ver-
kossa kuin esimerkiksi lehtien vélitykselld. (Pew Research Center, 2012). Toisek-
seen, hyvin merkittdva osa verkossa kulutettavasta sisdllostd on kuluttajien itse
tuottamaa. (Zhang and Sarvary, 2011; Sun, 2012). Maailman suosituimpiin kuu-
luvat mediasivustot, kuten YouTube, Blogger ja Twitter, perustuvat kaikki kayt-
tdjien tuottamaan sisdltoon. (Alexa.com, 2014.). Kolmanneksi, kuluttajat odotta-
vat yhd enenemdssd madrin median kuluttamisen olevan ilmaista. (Wray, 2010).

Nédiden muutosten myotd sosiaalisesta mediasta, kuten blogeista on
kasvanut luonteva osa mediakulttuuria ja hiljalleen myds uudenlainen kaupal-
linen media. Sisdllontarjoajien on tdytynyt kuitenkin muutosten myotd keksia
myos uusia keinoja hankkia tuottoa siséltonsd kautta. Monet ovatkin tédstd syysta
padtyneet mainostuottoihin.

Yritykset ovat ldhteneet my6s innokkaasti mukaan ja erilaisten yhteistyo-
kampanjoiden avulla yritykset ovat saaneet kohdistettua mainontaansa parem-
min ja kustannustehokkaammin. Sisdllontarjoajat, kuten bloggaajat, ovat ansain-
neet hieman sisdllon tuottamisella ja kyenneet tarjoamaan entistd laadukkaampaa
sisaltod.

Téassd luvussa késitelldan nykypdivan markkinointiviestintdd ja blogien roo-
lia siind. Ensin tutustutaan kokonaiskuvan luomiseksi markkinointiviestintdan
yleisemmadlld tasolla, sitten sosiaalisessa mediassa ja vield tarkemmin blogeissa.
Empiirisessd osuudessa tarkastelun kohteena on blogeissa tapahtuva eWOM-
markkinointi, johon liittyen tarkastellaan bloggaajien ja yritysten valista
yhteisty6td, sponsoroituja postauksia sekd kaupallistumisen myotd huomioon
otettavaa lainsdaadantoa.
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3.1 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinndn tarkoituksena on vaikuttaa ihmisiin ja heidén ensivaiku-
telmiinsa tuotteesta ja yrityksestd, pitkdikdisen suhteen syntymiseksi. Padmaara-
nd on ostotapahtuman syntyminen, ja mielellddn toistuvasti. Markkinointivies-
tinndn avulla voidaan jakaa tietoa, osoittaa, miten tarjooma eroaa kilpailijan
omasta, tehdd asioimisesta houkuttelevampaa sekd kommunikoida potentiaalis-
ten ja nykyisten asiakkaiden kanssa, kun halutaan vaikuttaa ihmisiin tai asiakas-
suhteisiin. (Fill, 2006).

Markkinointiviestintddn on myos useita eri keinoja. Mainonta auttaa tuot-
teen tai palvelun painamisessa kuluttajien mieleen, mutta ei tavallisesti synnyta
nopeaa kulutusreaktiota. Mainonta on mainostajan melko vapaasti muokattavis-
sa halujensa mukaisesti, mutta karsii usein uskottavuuden puutteesta asiakkai-
den ndkokulmasta. (Fill, 2006). Blogeissa voidaan mahdollisesti ratkaista uskotta-
vuuteen liittyvd haaste markkinointiviestinndn vélittdjan ollessa toinen kuluttaja.

Mainonnan avulla saadaan yleensd hyvin parannettua ainakin yrityksen
tunnettavuutta ja se on helposti kohdennettavissa eri asiakasryhmille. Kotlerin
(1999) mukaan mainonta vaatii erityistd luovuutta saavuttaakseen useita myon-
teisid vaikutuksia. Blogit alustana tarjoavat ainakin erilaisia mahdollisuuksia
luovuuden totetuttamiselle monimuotoisten sisdllontuotantotapojen ansiosta.

Erilaiset kilpailut, alennukset ja tarjoukset ovat myynninedistimistdi, joka on
keino erityisesti ostamishalukkuuden lisdidmiseen. Myynninedistaminen soveltuu
hyvin myods pienemmaille yleistlle ja auttaa markkinointitiedon kerdamisessa.
(Fill, 2006). Blogit soveltuvat mainiosti erilaisten kilpailujen ja arvontojen jdrjes-
tamiseen. My®os tarjouksista informointi ja alennuskoodien jakaminen verkko-
kauppoihin on helppoa ja hyvin yleistdkin blogeissa.

Suhdetoimintaa ovat tapaukset, jolloin julkaistaan jotain, tehdddn yhteistyota
tapahtuman jdrjestdmisessd tai tehddan muuta kampanjamaisesti, jonka avulla
saadaan positiivista nakyvyyttd. (Kotler, 1999). Fillin (2006) mukaan suhdetoi-
minnan ndhdaan olevan erittdin uskottavaa. Myyntihenkil6sté on suoraan asiak-
kaiden kanssa tekemisissd ja pyrkii vaikuttamaan heiddan kulutuskayttaytymi-
seensd. Kotlerin (1999) mukaan ihmiset vaikuttavat asiakkaisiin markkinointi-
viestinndn muita tyokaluja paljon enemman. Bloggaajat antavatkin kasvot verk-
komainonnalle, mikd lisdd sen uskottavuutta. Bloggaajat ovat ldhteneet myos
melko innostuneesti mukaan erilaisiin kampanjoihin ja saaneet houkuteltua luki-
joitaan mukaan.

Markkinointiviestinndn tarkoituksena on yleensa lisdtd yrityksen tunnetta-
vuutta kuluttajien keskuudessa ja synnyttdd viestin vastaanottajassa positiivinen
reaktio. Markkinointiviestinndn vaikutuksia voidaan tarkastella kolmella eri ta-
solla: kognitiivinen, affektiivinen ja konativiinen vaikutustaso. (Vuokko, 2002)

Kognitiivisella tasolla pyritddn erityisesti kuluttajan tietoisuuden herattami-
seen ja tunnettuuden lisddmiseen. Tamd erittdin tdrked taso toimii perustana
kahdelle seuraavalle, silld ilman tietoisuutta yrityksestd, ei sithen kohdistu myos-
kddn asenteita tai toimintaa. Affektiivisella tasolla tavoitteena on mielipiteisiin sekd
asenteisiin vaikuttaminen, edistimdlld myonteistd mielikuvaa yrityksestd tai
tuotteesta. Konatiivisella tasolla tarkoitetaan kaytdnnossa kuluttajakédyttdytymisen
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muutosta: tuotteeseen paremmin perehtymistd tai myonteistd ostopddtosta.
(Vuokko, 2002).

Blogeissa tapahtuvalla markkinointiviestinnélld voidaan tehokkaasti lisdta
tietoisuutta tuotteesta ja yrityksestd sekd liittdd siihen myo6s myonteisid mieliku-
via, jotka auttavat ainakin pidemmalla aikavalilld asenteisiin vaikuttamisessa.

Perinteisempien keinojen lisdksi internet on mahdollistanut myos nopeasti
levidvan kuluttajaverkostomarkkinoinnin. (Karjaluoto, 2010). Nykyisin markki-
nointiviestinndstd halutaan myos entistd henkilokohtaisempaa ja vastaanottajan
ndkokulmasta hyodyllisempdd. Vastaanottajatkin haluavat heille huolella kohdis-
tettua viestintdd. Blogeissa esiintyy hyvin monenlaista markkinointiviestintad,
mutta niiden tehokkuudessa on eroja. Tdssd tutkielmassa keskitytdan erityisesti
elektroniseen suosittelumarkkinointiviestintdan.

3.1.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on tdnd pdivand monille kuluttajille jo tdrked osa elamad, silld
se tarjoaa ympadristond monenlaisia tapoja olla vuorovaikutuksessa, luoda ja ja-
kaa sisdltod sekd osallistua. (Constantinides, 2009). Sosiaalisen median my®6té ih-
misten on aina vain helpompi 16ytédd kaltaisiaan, vaikka maapallon toiselta puo-
lelta, ja keskustella yhdessé heitd kiinnostavista asioista.

Toisaalta sosiaalinen media tuo my®os liiketoimintaan uudenlaisia haasteita
kuluttajien muuttuessa yha tiedostavammiksi ja aktiivisemmiksi. Samalla se tar-
joaa kuitenkin my®os kiinnostavia mahdollisuuksia olla kuluttajien kanssa vuoro-
vaikutuksessa ja selvittdd heiddn tarpeitaan ja mielipiteitdan. (Constantinides,
2009). Kuluttajien reagointi markkinointia kohtaan on myds muuttunut, mutta
yritysten ollessa vuorovaikutuksessa heidan kanssaan, voivat he 16ytdd parempia
ldhestymistapoja. Sosiaalisessa mediassa tdrkedd on tavoittaa oikeat ihmiset, oi-
kealla viestilld, oikeaan aikaan.

Internet on monikanavaisuuden kasvun my6td hyvin usein myos osa mark-
kinointiviestintdd, erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa. (Karjaluoto, 2010). Mark-
kinointi sosiaalisessa mediassa on tdlld hetkelld todella suosittua ja kasvaa ja
muuttuu koko ajan. Yksinkertaisesti ilmaistuna sosiaalisen median markkinointi
on Internetissd tapahtuvaa markkinointia, jossa hyddynnetdan verkostointisivus-
toja markkinointityokaluna. Téllaisiin sivustoihin voidaan laskea mm. sosiaaliset
verkostointisivustot, sisdltoyhteisot, foorumit sekd blogit ja mikroblogit.

Sosiaalisen median markkinoinnin teorioille yhteistd on sosiaalisen median
sekd sosiaalisen median markkinoinnin ydinarvot ja tarkoitus, eli jakaminen,
viestintd sekd vertaisten kanssa oleminen. Kuviosta 1 ndhddin, kuinka sosiaali-
nen media rakentuu kolmen elementin paéélle: sisdllot, yhteisot ja web 2.0. (Ahl-
qvist, Back, Halonen & Heinonen, 2008).
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kolmio (VIT, 2008)
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Web 2.0 viittaa teknologiseen kehitykseen, yhteisot kdyttdjien aktiivisuuteen ja
osallistamiseen; sisdlto erilaisine sovelluksineen syntyy ndiden mahdollistamana.
Multimediasisdllon lataaminen ja jakaminen on merkittdvassd roolissa sosiaali-
sessa mediassa; mitd enemmadn jaetaan, sitd kiinnostavampi ilmiosta tulee. Kayt-
tdjat ovatkin sosiaalisessa mediassa paitsi kuluttajia, my6s mitd suuremmassa
madrin sisdllon tuottajia. Jakaminen, vertaisten ja samoista aiheista kiinnostunei-
den loytdminen sekd yhteisollisyys kuuluvat myds saumattomasti sosiaalisen
mediaan. Sosiaalinen media edistdd keskustelua ja yhteistjen muodostamista, ja
yhteisot ovatkin tdrked osa sosiaalista mediaa. (Ahlqvist, ym., 2008).

Internet-teknologioiden kehittyminen ja web 2.0 puolestaan ovat mahdollis-
taneet kokonaisuudessaan kaiken tdllaisen jaettavan ja reaaliaikaisen sisdllon
tuottamisen sovellukset. (Ahlqvist, ym., 2008). Tiivistetysti ilmastuina sosiaalinen
media on siis joukko internetpohjaisia sovelluksia, jotka on rakennettu web 2.0
teknologialla ja joka sallii kdyttdjien tekemédn sisdllon luomisen ja jakamisen.
(Kaplan ja Haenlein, 2010).

Verrattaessa sosiaalista mediaa perinteiseen mediaan, kayttdjaldhtoisyys,
datan muokattavuus, vuorovaikutteisuus ja kaksisuuntaisuus ovat merkittavim-
pid eroja (Erkkola, 2008). Téllaiset uudet ominaisuudet luovat uudenlaisia mah-
dollisuuksia viestintddn ja markkinointiviestintdan.

Karjaluodon (2010) mukaan verkkomainonnan hyvid puolia ovat kohden-
nettavuus, vuorovaikutus, ndkyvyys, monipuolisuus ja mitattavuus. Markkinoin-
ti sosiaalisessa mediassa mahdollistaa yritysten tehokkaamman kommunikoinnin
asiakkaidensa kanssa; he voivat olla samassa paikassa ja interaktiivisempia, mika
tuo heitd ldhemmads. Yritykset voivat kerdtd sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
keskustelun kautta arvokasta tietoa asiakkaistaan sekd palautetta tuotteestaan ja
brandistddn ja parantaa ndin toimintaansa. (Singh, Veron-Jackson ja Cullinane,
2008).

Internetissd jaettu sisdlto myos sdilyy sielld pitkddan luettavissa ja levidd no-
peasti, mink& ansiosta yritys saa helposti lisdd ndakyvyyttd. Rikkaan sisdllontuo-
tannon ansiosta blogit ovat erityisen hyvid ndkyvyyden ja l6ydettdvyyden paran-
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tamiseen, koska niiden avulla voidaan harjoittaa luonnollista hakukoneoptimoin-
tia. Blogin aktiivinen pdivittdminen kasvattaa ndkyvyyttd internetissd ja kun ku-
luttaja etsii hakukoneen avulla tietoa tuotteesta, on tdnd pdivand yhd suurempi
osuus tuloksista blogisisilloistd, eikd vain yrityksen tuottamaa sisdltod. Yhteisol-
lisyyden ansiosta markkinoinnin kohdentaminen sujuu myo6s helpommin. Sosi-
aalinen media on my®s mitd ilmeisimmin tdrked osa tulevaisuuden markkinoin-
tia. (Juslén, 2011; Karjaluoto, 2010).

Sosiaalisen median kasvamisen ja kuluttajien roolimuutoksen myo6td myos
yritysten markkinoinnin roolin on tdytynyt muuttua. Sosiaalisen median kaytta-
jat, kuluttajat, ovat aktiivisempia ja vaikutusvaltaisempia kuin ennen. Kaikki voi-
vat luoda sisdltod ja viestid keskenddn sosiaalisessa mediassa. Useita siséltojd
voidaan myo6s kuluttaa samanaikaisesti ja kuluttajan valitsemalla tavalla. Tv-
mainoksia ei tarvitse katsoa ja erilaisia sisdltdja on monipuolisesti tarjolla. Myos
markkinoinnin tdytyy tdnd pdivand olla keskustelevaa, ainoastaan tiedottavan,
yksisuuntaisen viestinndn sijaan. Yritystenkin taytyy olla aktiivisempia ja tuottaa
kiinnostavia sisdltojd, mitd voidaan julkaista yhteistydssd eri medioiden ja blog-
gaajien kanssa. (Hakola ja Hiila, 2012).

Sosiaalisen median markkinointikampanjat keskittyvéat yleensd luomaan si-
saltod, joka herdttdd mielenkiintoa ja rohkaisee lukijoita jakamaan sen verkostois-
saan. Tastd syntyy eWOM-viestintdd, jossa kuluttajat jakavat mielipiteitddn sosi-
aalisessa mediassa tapahtumasta, tuotteesta, palvelusta, brandistd tai yrityksesta.
(Kietzmann & Canhoto, 2013).

3.1.2 Blogimarkkinointi

Ostokdyttaytyminen on internetin myodtd muuttunut monien kohdalla entista
itseohjautuvammaksi. Ostopédatoksen syntymiseen vaikuttaa perinteistd markki-
nointiviestintdd useammin enemman toisten kuluttajien mielipiteet ja omat ko-
kemukset. Kuluttajat kaipaavat henkilokohtaisempaa eli paremmin kohdistettua
markkinointiviestintdd, minkd takia markkinoinnin tulee tdnd pdivand olla yha
innostavampaa, vuorovaikutteisempaa, yksilollisempéad sekd tehokkaampaa, jotta
se vaikuttaisi heihin toivotulla tavalla. (Karjaluoto, 2010).

Blogimarkkinointi voisi useiden ominaisuuksiensa takia olla vastauksena
tallaisille tarpeille. Blogimarkkinointi on sosiaalisen median markkinoinnin osa-
alue, jonka alustana toimivat siis blogit. Blogit eroavat muun muassa keskustelu-
palstoista siind, ettd viestijand toimii pddsdantoisesti yksi ja sama henkils, joka
jakaa tietoa ja usein myos kuvia itsestddn. Luottamus bloggaajaa kohtaan syntyy
helpommin kuin anonyymia keskustelijaa kohtaan.

Blogit tarjoavat myos mahdollisuuden erilaisten sisdltdjen jakamiseen ja
vuorovaikutukseen. Esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin verrattuna blogeissa
sisdltd voi olla huomattavasti laajempaa ja monipuolisempaa. Viestin vastaanot-
tajat ovat yleensd samasta aihepiiristd kiinnostuneita.

Pirskasen (2012) mukaan yritykset kayttavitkin nykydan markkinoinnis-
saan blogeja yhd enemman ja yha innovatiivisemmin, ja niiden kautta mainontaa
saadaankin kohdistettua tarkoille kohderyhmille edullisemmin kuin perinteisten
medioiden kautta. Mainostajien liiton (2012) mukaan 38% heidan kyselyynsa vas-
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tanneista suomalaisyrityksistd teki jo yhteistyotd yrityksen ulkopuolisen bloggaa-
jan kanssa.

Divechan (2007) mukaan blogimarkkinointi on ”prosessi jossa mainostetaan
tai markkinoidaan verkkosivustoa, yritystd, brandid tai palvelua blogien valityk-
selld”. Tamai voi sisdltdd seuraavia, mutta ei ole Divechan mairitelman mukaan
rajattu pelkdstdan ndihin: blogeihin sijoitellut mainokset, bloggaajien suosittelut
ja arviot, kolmannen osapuolen myynninedistdiminen linkkien avulla sek& infor-
maation ristiin syndikointi esimeriksi RSS-syo6tteiden avulla, useiden eri blogien
kautta. Tassd tutkielmassa keskitytddn erityisesti bloggaajien tekemiin suositte-
luihin ja arvioihin, jotka voidaan rinnastaa myos eWOM-viestintddn tai -
markkinointiin ja verkkoarvioihin.

Yksinkertaisimmillaan mainonta blogeissa on mainosten lisdamistd blo-
gisivuille. Suosittelujen ja arvioiden lisdksi mainostaminen voi tapahtua display-
mainonnalla yrityksen ostaessa mainostilaa blogin sivuilta. Mainospaikkojen ja
bannerimainosten (display-mainonnan) myynti on helppoa, muttei bloggaajalle
kovin kannattavaa ja voi héiritd lukijoita, jolloin kohderyhman laajuus voi kérsia.

Kortesuon ja Kurvisen (2011) mukaan usein display-mainonnan lisdksi jat-
ketaan kumppanituotteiden myyntiin ja keskitytdankin nithin. Mainosverkkojen
ja kumppanimarkkinoinnin kdyttiminen vaativat kuitenkin paljon pohjatyota
sekd jatkuvaa testausta ja tulossuuntautuneisuutta. Kiinnostavia ovat myos luki-
joita osallistavat kampanjat, kuten arvonnan jarjestimiset. (Puranen, 2012). Ha-
kukonemainonnan avulla voi hankkia lisdd lukijoita ja pyytdd sen myotd enem-
man myos kumppanuusmainontasopimuksista. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011).

Andersson ja Valtare (2011) kdyttavat kumppanuusmarkkinoinnista hyvin
ytimekdstd ja selkedd madritelmad, jonka mukaan kumppanuusmarkkinointi tar-
koittaa yrityksen ulkopuolista mainoksen julkaisua, esimerkiksi blogien kautta.
Tdllaisen suhdetoiminnan tarkoituksena on ennen muuta parantaa mielikuvaa
brandistd. Erilaisten aktiviteettien, kuten arvontojen sponsoroinnin avulla t&llai-
nen onnistuu erityisen hyvin. (Karjaluoto, 2010). Blogeissa tapahtuvassa kump-
panuusmarkkinoinnissa bloggaaja markkinoi yrityksen tuotteita blogissaan. Yh-
teistyossd toteutetuissa postauksissa on linkkejd yrityksen nettisivuille, usein
suoraan verkkokauppaan. (Verkkokauppaopas, 2010).

Verkkomainonnasta hyotyviét niin ostajat kuin mainonnan myyjatkin. Teks-
ti- tai kuvapohjaiset mainokset valitaan kohderyhmdn mukaan ja sijoitetaan si-
vustolle, jonka jdlkeen mainosten nadyttokertojen ja klikattujen mainosten maaran
perusteella yritys maksaa mainosverkolle ja mainosverkko edelleen bloggaajille,
joiden blogeissa mainoksia on ndytetty. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011)

Suositut bloggaajat tienaavat pelkdn verkkomainonnan avulla satoja euroja
kuukaudessa. Mainonnan mddran kasvaessa tulee bloggaajan kuitenkin keskittyd
laadukkaan sis&llon tuottamiseen ja mainosten sovittamiseen blogiin soveltuviksi,
jotta kdvija saa enemman irti lukijakokemuksestaan ja vierailee blogissa uudel-
leenkin, eikd hdiriinny liian aktiivisista, huonosti sijoitelluista mainoksista. Mita
kauemmin blogissa vierailee, sitd suuremmalla todenndkoisyydelld myos klikkaa
joitakin mainoslinkkejd. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011). Pirskasen (2012) mukaan
blogiportaaleihin kuuluvat kirjoittajat saavat kuukausipalkkaa, minka lisdksi yri-
tykset maksavat provisiota blogin tuomista asiakkaista.
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3.1.3 Markkinoinnilla saavutettavia tavoitteita

Tehokkaan markkinointiviestinndn tuottamiseksi on jo markkinointisuunnitel-
maa tehdessd oltava mielessd jonkinlaisia tavoitteita; mitd markkinoinnilla pyri-
tddn saavuttamaan? Blogit tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia markkinoinnille,
mutta tavoitteet madrittavat sen, minkéalaisia markkinoinnin tapoja tulisi kayttaa.

Suostuttelun (persuasion) avulla pyritddn vaikuttamaan viestin vastaanotta-
jan uskomuksiin, arvoihin tai asenteisiin, suostuteltavan valinnanvapauden kui-
tenkin sdilyessd. Yleensd suostuttelu on henkildiden vilistd kommunikaatiota,
joka saa aikaan muutoksen asenteessa ja tdman myotd myds kaytoksessa.
(O’Keefe, 1990). Tahdn my6s suosittelumarkkinoinnilla pyritdan.

Asenteet ovat opittuja ja perustuvat siis kokemuksiin. Yleisesti ottaen asen-
teet ovat melko pysyvid, mutta kuitenkin pidemmadlld aikavililld myos alttiita
muutoksille. Asenteet myoskin vaikuttavat ihmisten kédyttdytymiseen, joten niita
tutkimalla voidaankin ennustaa kuluttajakdyttdytymistd. Asenteisiin ja mieliku-
viin vaikuttamalla voidaan myds muokata kuluttajien kasityksid ja kdyttaytymis-
td. Suostuttelumarkkinoinnissa olennaista on, ettd silld on jokin tietty tavoite.
(O’Keefe, 1990).

Karjaluodon (2010) mukaan digitaalinen markkinointiviestintd on tehok-
kainta silloin kun sen tavoitteena on bridnditietoisuuden lisddaminen, briandi-
imagon ja brandiasenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaaminen tai uskolli-
suuden kasvattaminen asiakkuusmarkkinoinnilla. Lisdksi blogimainonnan avulla
voidaan kasvattaa yrityksen verkkojalanjilked. (Juslén, 2011).

Singhin ym. (2008) mukaan blogit tarjoavat monipuolisen keinon mainon-
taan. Heiddn mukaansa blogit toimivat erityisesti asiakkaiden sitouttamisessa ja
luottamuksen kasvattamisessa yritystd kohtaan. Lin ja Dun (2011) sekd Divechan
(2007) mukaan blogimarkkinointia kannattaa kayttdd erityisesti tuotteen elinkaa-
ren alkupédssd tunnettuuden lisddmiseksi ja positiivisen mielikuvan luomiseksi,
silld sen avulla voi saavuttaa nopeasti laajaa nakyvyyttd. T&lloin on tietenkin
osattava myos hallita viestintdd niin, ettd ndkyvyys todella on positiivista.

Nopparin ja Hautakankaan (2012) mukaan usein blogeista ei etsitd valmiita
asioita, vaan ne toimivat alkusysdyksind, herdttdmassd mielenkiintoa, jotta lukija
kiinnostuu tuotteesta. Tamdn jdlkeen lukija voi valita esitellyistd hanen mielen-
kiinnonkohteidensa kanssa ristedvid asioita, esimerkiksi vaatekappaleita, ja muo-
kata niitd omaan tyyliinsd sopiviksi. Nopparin ja Hautakankaan (2012) mukaan
tassd on kuitenkin eroja eri blogikategorioiden valilla. He kayttivat esimerkkina
erityisesti muotia késittelevid blogeja

Saravanakumarin ja Suganthalakshmin (2012) mukaan kiinnostuksen he-
rattdmisen ja oikeille asiakkaille kohdistamisen lisdksi sosiaalisen median hyotyja
markkinoinnin kannalta on myds se, ettd sen kautta voi oppia lisdd asiakkailta.
Asiakkaiden mielipiteet ovat tarkeitd. Blogien kautta yritykset voivat myos saada
palautetta tuotteistaan ja palveluistaan. Bloggaajan lisdksi palautetta voivat antaa
lukijat, jotka kommentoivat tuotetta koskevaa postausta.

Saravanakumarin ja Suganthalakshmin (2012) mukaan blogit ovat neljan-
neksi suosituin sosiaalisen median markkinointitytkalu, Facebookin, Twitterin ja
LinkedIn:n jdlkeen. Blogit voivat olla todella kustannustehokas ja toimiva verk-
koviestinnan tyokalu myyntien kasvattamiseen, mutta vaativat pitkdaikaisempaa
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investointia auttaakseen asiakkaiden sitouttamisessa ja kiinnostuksen kasvatta-
misessa tuotetarjonnan ympadrille. Yhteistyotd ei siis valttamdtta kannata jattaa
vain yhteen postaukseen, vaan pyrkid olemaan pidemmailld aikavélilla ainakin
silloin t&lloin esilld. Blogit auttavat my6s hakuoptimoinnissa ja vahentdvét tarvet-
ta oston jdlkeiselle tuelle ja asiakaspalvelulle. (Saravanakumar & Sugantha-
Lakshmi, 2012).

Blogiringin (2014) mukaan blogien kautta hankittu sisdllsinen nidkyvyys
taipuu moneen: uuden tuotteen lanseerauksessa innovatiivisten mielipidevaikut-
tajien tuki on tdrkedd, asiantuntijat voivat myos voivat tédlloin analysoida ja testa-
ta tuotetta osana sen kehitystd ja tuottaa inspiroivaa sisdltod tuotteesta, joka voi
kiinnostaa sekd markkinoivaa yritystd ettd kuluttajia. He korostavat kuluttajaldh-
toisyyttd, aitoutta ja lapindkyvyyttd markkinoinnissa ja kuvailevat mediayhteis-
tyon olevan parhaimmillaan toimiessaan oikeiden ihmisten sisédllontuotannon
polttoaineena. (Blogirinki, 2014). My6s Juvosen (2014) mukaan bloggaajia hyo-
dynnetddan markkinoinnin lisdksi asiantuntijoina tuote- ja palvelukehityksessa.

3.2 eWOM-markkinointi blogeissa

WOM-viestinnélld tarkoitetaan yleisesti ottaen prosessia, jossa vdlitetddn tietoa
kayttdjien jakamalla toisilleen omia kokemuksiaan. WOM-viestinndn on todettu
vaikuttavan merkittavésti kuluttajien ostopadatoksiin, minka takia sitd hyodynne-
tadnkin lisddntyvassd maddrin kaupallisesti. Kdytannossd tdmd tarkoittaa usein
asiakkaiden kannustamista jollakin tapaa mielipiteiden jakamiseen yrityksen
tuotteista tai palveluista. (Jansen ym., 2009). Tilloin voidaan puhua WOM-
markkinoinnista. WOM-markkinointia varten yritysten tulee tunnistaa, kuinka
kaikki osapuolet hyotyisivit tiedonjakoprosessista, jotta kommunikointia heiddn
tuotteistaan syntyisi.

Positiivista WOM-viestintdd pidetdankin tehokkaana markkinointikeinona.
Koska WOM-viestintd perustuu suurelta osin sosiaalisiin verkostoihin sekd luot-
tamukseen, on mielenkiintoista, kuinka internetistd 16ytyvit anonyymit arvoste-
lut voidaan myo6s kokea luotettavina, vaikka ndaméa voivat olla hyvinkin vain
naamioituja puolueettomiksi. (Jansen ym., 2009).

Elektronisessa muodossa viestit ovat myos yleensd kohdentamattomia, jol-
loin viestijd itsekddn ei tiedd, kuka sen vastaanottaa ja kuinka hénelle kannattaisi
viestid. Blogeissa muuhun internetmainontaan verrattuna etuna on, ettd suositte-
luille voidaan antaa kasvot. Myos kohdentaminen on helpompaa, kun aihepiiri
on rajattu ja bloggaaja on vuorovaikutteisuuden kautta oppinut tuntemaan pa-
remmin yleisonsd. WOM-markkinointiin liittyy kuitenkin myos merkittavassa
madrin kdyttdjien omat motiivit ja mielipiteet, minké takia tehokkaan viestinnan
aikaansaaminen voi olla haastavaa, mutta onnistuttuaan hyvinkin tehokasta.

Blogien suosion kasvaessa ja erilaisten verkkoarvioiden ja ylipaansa WOM-
viestinndn merkityksen lisddntyessa kuluttajien valintojen tekemisessd, yritykset
ovat loytaneet blogeista uuden markkinointikanavan, joka sopii erityisen hyvin
WOM-markkinoinnille. (Magnini, 2011). Bloggaamisen voidaankin myos ajatella
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olevan erds eWOM-viestinndn muoto, jossa viestid on levittdmaéssad tietynlainen
mielipidejohtaja. (Li ja Du, 2011).

Tunnetumpien blogien ympérille on keskittynyt laaja yhteiso, joka on yri-
tyksen kannalta myo6s hyva kohdeyleiso, jolle tietynlaisia tuotteita ja palveluita
on helppo kohdentaa mielipidejohtajan avulla. Yritykset voivat 16ytdd uusia asi-
akkaita helpommin ja melko kustannustehokkaasti, ainakin perinteisid lehti- ja
tv-mainoksia huomattavasti halvemmalla, vaikka yhteistyokumppanina olisi
ammattimaisempikin bloggaaja. (Pirskanen, 2012). Blogit voivat olla my6s aloitte-
leville, pienemmille yrityksille hyvd mahdollisuus saada nopeasti laajaa niky-
vyyttd. (Divecha, 2007).

Kozinetsin, de Valckin, Wojnickin ja Wilnerin (2010) mukaan markkinoijat
ovat kiinnostuneet WOM-toiminnan hallitsemisesta kohdistettujen viestien yh-
deltd yhdelle istutus- ja viestintdohjelmien kautta, joissa internet mahdollistaa
edistyksellisid tasoja kampanjoiden hallintaan ja mittaamiseen tarjoamalla mah-
dollisuuden organisaatioille tehokkaaseen eWOM-markkinoinnin kehittdmiseen
ja jakamiseen.

WOM-viestinndn kehitys on siis markkinoinnin ndkdkulmasta matkalla en-
tistd vuorovaikutteisempaan ja tehokkaampaan suuntaan. Kuviossa 2 esitelldan
Kozinetsin ym. (2010) esittelemd eWOM-viestinndn uusin malli, jota hyddynne-
tddn myos blogeissa kdyttamalld mielipidevaikuttajan roolissa olevia bloggaajia
markkinointiviestinndn jakamiseen. Osallistamalla lukijoita saadaan heitd myos
kehittamé&an rikkaampaa ja kuluttajille merkityksellisempéa sisdltdd, jolloin heiltd
saadaan myos kerdttyad hyodyllista tietoa.

Markkinointiviesti
ja merkitykset

—p| RUlUlldja

Markkinointimix/v
elementit
Suora vaikutus / \

(yhdelta
yhdelle) f

MARKKINOIJA

Kuvio 2. eWOM-markkinoinnin tuotantomalli (Kozinets ym., 2010)

Markkinointi perustuu yhd enemman suhteisiin, mika on lisannyt erilaisten ver-
kostojen ja yhteistjen roolin tarkeyttd merkittavéasti. Kuluttajiakin ajatellaan ny-
kyddn aktiivisina arvon ja merkitysten yhteistuottajina, joiden markkinointivies-
tinndan WOM-kédytté voi olla hyvinkin omaleimaista, luovaa ja jopa kestdvaa.
(Kozinets ym., 2010)

WOM-viestintda siis yhteisluodaan kuluttajaverkostoissa. Mallin mukaisesti
markkinoijat hyddyntdvéat uusia tapoja ja mittareita kohdistaakseen viestid kulut-
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tajiin sekd mielipidevaikuttajaan ja vaikuttaakseen ndin heihin harkitusti ja suo-
raan. Mallista voidaan my0s tarkastella, kuinka markkinointiviestintd ja merki-
tykset eivét vain virtaa yksisuuntaisesti vaan kuluttajaverkoston jasenet vaihtavat
niitd keskenddn ollessaan jatkuvassa vuorovaikutuksessa. (Kozinets ym., 2010).
Markkinointiviestintd muuttuu ja saa uusia merkityksid. Mielipidevaikuttajan
avulla yritys voi myos keritd tietoa kuluttajilta heiddan mielipiteistdan, asenteis-
taan ja ideoistaan.

Karjaluodon (2010) mukaan elektroninen suosittelumarkkinointi toimiikin
parhaiten sosiaalisten verkostojen sisélld, joissa jdsenilld on samanlaiset kiinnos-
tuksen kohteet. Blogosfadrissa kiinnostuksen kohteet ovat samat ja ilmiot levidvit
siksi nopeasti. Jotta viesti saadaan leviamaan edelleen, tulee markkinoijan tietda
kohderyhminsa mielenkiinnon kohteet. (Karjaluoto, 2010).

Myo6s alustan tarjoama viestinnillinen joustavuus houkuttelee yrityksia
huomaamattomamman markkinoinnin puoleen. (Magnini, 2011). Internetin yh-
teisollisyyden ja uusien sosiaalisen median yhteisollisten palveluiden ansiosta
viestin levittaminen on aina vain helpompaa ja nopeampaa verkostoissa. Karja-
luoto arvioikin, ettd elektronisen suosittelumarkkinoinnin arvo jatkaa kasvamis-
taan ldhitulevaisuudessa sosiaalisen median ansiosta. (Karjaluoto, 2010). Blogit
ovat selvéstikin hyodyllinen osa titd kanavaa.

Tavallisesti WOM-viestintddn eivaét liity yritykset laisinkaan, vaan kuluttajat
viestivit keskenddn, minka takia sitd pidetddankin uskottavampana, kun viestijd ei
ole yhteydessd myyjdyritykseen, vaan informaatio on subjektiivista ja itsendisesti
tuotettua. Lin ja Dun (2011) mukaan viesti voi tehota silloin myos paremmin,
koska informaation ldhettdjdlld voi tdlloin olla parempi ymmarrys vastaanottajas-
ta kuin yritykselld, heiddn ollessaan vertaisia keskendan.

Blogien kontekstissa yritykset ovat 1oytdaneet keinoja hyodyntdda eWOM-
viestintdd bloggaajien kautta, mutta onko informaatio endd yhta uskottavaa, kun
viestijd on yhteydessd myyjdyritykseen? Miten lukijat tarkastelevat viestin lah-
teen uskottavuutta ja onko yritysyhteisty6lld merkitystd uskottavuuden kannalta?

3.2.1 Yritysyhteistyo6 ja sponsoroidut postaukset

Median ja liiketoiminnan sulautuessa yhd enemmaén yhteen sosiaalisen median
myotd, valta on siirtymdssd yrityksiltd erilaisille verkostoille ja yksiloille.
Lahivuosina yritykset ovatkin ymmadrtineet bloggaajien aseman mielipide-
vaikuttajina sekd merkittdvdand mediana ja alkaneet hyodyntdd tiatda uutta ka-
navaa markkinointiviestinndssddn yhteistyosopimusten avulla. Yritykset halu-
avat hallinnoida verkostoissa kdytdvad keskustelua ja voivatkin osallistua tdhan
eWOM-markkinoinnin avulla.

Blogien kaupallistuessa eWOM-viestintdd onkin alettu tuottamaan myos
keinotekoisesti yritysyhteistyon myotd. Bloggaajat kirjoittavat arvioita ja esitte-
lyja yritysten palveluista tai tuotteista ja saavat osan tuotoista, jotka syntyvit
heiddn blogiensa kautta lukijoiden klikatessa mainoslinkkejd yritysten verkko-
kauppoihin. Suosittelu jatkuu usein verkossa taman jalkeenkin; hyvét tuotteet ja
palvelut ovat sosiaalisen median aikana hetkessd massojen tiedossa.
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Yritykset tekevatkin bloggaajien kanssa eneneméssd mddrin yhteistydsopi-
muksia tuotteidensa tai palveluidensa mainostamisesta. Bloggaajat voivat tehda
tuotteista postauksia ja kuvata omia kayttokokemuksiaan. (Puranen, 2012). Tal-
laista yritysyhteistyon muotoa, jossa yritys kannustaa kuluttajaa osallistumaan
eWOM-viestintddn, voidaankin kutsua eWOM-markkinoinniksi.

Blogiverkosto on tdmé&n hetken nopeimmin kasvavia medioita ja yritysten
ndkokulmasta yksi huomionarvoisimmista markkinointikanavista. (Kilpi, 2006).
Kun bloggaaja on aktiivisella sisdllontuottamisella ja mahdollisesti laajalla
verkostoitumisella raivannut tiensd suosittujen blogien joukkoon, kannattaa tatd
tunnettuutta ja suurta lukijamadrdd selvastikin hyodyntdd. Blogeja loytyy
nyky&dan moneen eri aiheeseen keskittyen ja erityisesti kauneudenhoito-, muoti-
ja matkailublogeja on hyodynnetty jo paljon yritysten markkinoinnissa. Tietyn
aihepiirin ympadrille keskittyvd, aktiivisesti pdivittyvd ja laajan lukijakunnan
omaava blogi voi sisdltdd paljon markkinointipotentiaalia, mikéli kontekstia ja
sen toimijoiden kdyttdytymistd ymmaértdd ja osaa mukauttaa markki-
nointiviestinndn siihen sopivaksi. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011).

Yritykset ovat ldhivuosina 16ytdneet brandillensa edustajia, jotka jakavat in-
formaatiota ja mielipiteitddn brandistd. (Magnini, 2011). Suosittelijoita kdytetdan
mainonnan tehokeinona, jonka tavoitteena on luoda mainonnalle lisdd uskotta-
vuutta. Lukijan k&sitys mainoksessa esiintyvastd henkilostd ja tdmdn uskotta-
vuudesta vaikuttavat Vuokon (2002) mukaan myo6s hédnen asenteeseensa mainos-
ta kohtaan. (Vuokko, 2002).

Sopivan ja uskottavan edustajan loytdminen voi kuitenkin vaatia vaivanna-
koda. WOM-markkinointiin liittyvat vahvasti kuluttajien omat motiivit ja mielipi-
teet, joten edustajan tulee pitdd tuotteesta tai yrityksestd ja jakaa samanlaisia ar-
voja, jotta markkinointi valittyy uskottavana.

Sponsoroidut blogipostaukset, joissa suositellaan tuotetta tai yritystd, voi-
daan laskea myds erddnlaisiksi kuluttajan tekemiksi verkkoarvioiksi. (Jansen ym.,
2009). Tavallisista verkkoarvioista poiketen bloggaajat saavat kuitenkin tekemis-
tdadn arvioista tai suositteluista etuja markkinoimiltaan yrityksiltd, tuotteiden
mainostamisesta yksityisblogissaan. Sponsoroitujen tuote- ja palveluarvostelujen
kautta yritykset voivat saada ndkyvyyttd suositussa blogissa ja tehokasta WOM-
mainontaa tuotteelleen tai brandilleen. (Lu, Chang ja Chang, 2014).

Blogit mahdollistavat tuotteen tai palvelun pidemmatkin kuvaukset ja voi-
vat sisdltdd vertailuja tai suositteluja ja ovat osa sosiaalisen median verkostoa.
Blogeja voidaan pdivittdd usein ja niiden avulla voidaan toteuttaa erilaisia mai-
nostaktiikoita asiakkaiden pitdmiseksi. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011). Linkityksen
ansiosta lukijat voidaan myos ohjata blogista edelleen suoraan verkkokauppaan,
jolloin ostopddtoksen tekeminen ja ostotapahtuma voivat tapahtua helposti het-
kessa.

Sisiltomarkkinoinnin tavoitteena on houkutella yleisod yrityksen asiakkaiksi
tarjoamalla heille hyodyllistd ja laadukasta sisdltod. (Hakola ja Hiila, 2012). Sisél-
tomarkkinoinnissa pyritddan tuottamaan kohderyhmidlle relevanttia sisdltod niin,
ettei viestijan tarvitse suoraan myydad ja kehua, vaan sisédlto puhuu puolestaan.
Kortesuon ja Kurvisen (2011) mukaan perussddntond on, ettd jaetaan kaikki mah-
dollinen tieto, jattamattd mitdan tarkedd kertomatta.
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Lukijoille tulisi syntya positiivinen mielikuva kirjoittajan asiantuntijuudesta
ilman, ettd hanen taytyy korostaa sitd mitenkdan sanoin. Tdllaista bloggaajaa pi-
detddn taitavana, uskottavana ja myos luotettavampana. (Kortesuo ja Kurvinen,
2011) Heiddn mukaansa tehokas sisdltomarkkinointia sisdltdavd blogipostaus si-
saltdd hyodyllisid vinkkejd, arvosteluja, omia kokemuksia sekéd lisdinformaation
jakoa linkkien avulla. Kun suurin osa sisdllostd on bloggaajan itse tuottamaa,
kiinnostuvat lukijat ja seuraavat blogia pidempéaan. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011).

Tarkedd sisdllon tuottamisessa on kuitenkin, ettd tiedot pitdvit paikkaansa.
Liian kevyin perustein tuotettu markkinointi, esimerkiksi taloudellisten intressi-
en innoittamana, johtaa bloggajaan maineen huonontumiseen, jos hidnen kehu-
mansa tuote ei olekaan kehujen arvoinen. Kiinnostavaa sisédltomarkkinointia on
sellainen, jossa markkinointi tapahtuu itse sisdllossd niin, ettei sisdllostd ndy sel-
kedsti, ettd se on tuotettu yhdessd yrityksen kanssa markkinointitavoitteet mie-
lessd. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011).

Yritysyhteisty6 blogimarkkinoinnin parissa on toisinaan poikinut bloggaa-
jille myds muita toitd ja suurempia yhteistyosopimuksia. Bloggaajat ovat jo teh-
neet muun muassa omia korumallistojansa, minka lisdksi yritykset hyddyntavéat
bloggaajia monenlaisissa muissakin projekteissa julkisuudenhenkil6iden lailla.
(Pirskanen, 2012).

3.2.2 Mainonnan kohdentaminen

Mainonnan kohdentaminen on yksi blogimarkkinoinnin avainsanoista. Juurikin
laajan, samasta asiasta kiinnostuneen ryhméin tavoittaminen tekee blogeista
markkinointiviestinnén alustana niin tehokkaan.

Markkinasegmentti on yksi markkinoinnin peruskasitteistda. Markkinoijan
on osattava kohdentaa markkinointiviestintdd, jotta se on tehokasta. Liséksi, pait-
si ettd kohdistamaton markkinointi ei ole tehokasta, se myos luo turhautunei-
suutta ja myohemmin ilmenevad kyynisyytta kuluttajissa. (Burton ja Khammash,
2010). Kohdennettu viestintd puhuttelee paremmin valittua kohderyhmaéa ja yri-
tyksen resurssien keskittiminen on mahdollista.

Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan markkinasegmentti “koostuu joukosta
asiakkaita, jotka jakavat samanlaiset tarpeet ja halut”. Segmentointi voi tapahtua
esimerkiksi maantieteellisen sijainnin mukaan, vdestotieteellisten tai psykografis-
ten tekijoiden perusteella, asiakkaiden eldméntyylin, arvomaailman tai kayttay-
tymisen perusteella. Kuluttajien asenne ja suhtautuminen tuotetta kohtaan, tie-
tamys siitd ja tuotteen kayttoon liittyvat asiat ovat erityisen tdrkeitd segmentoin-
nissa. (Kotler ja Keller, 2009).

Markkinointi prosessina alkaa yleensd markkinointitutkimuksella, jonka
avulla selvitetddn minkélaisiin segmentteihin asiakkaat jakautuvat. Tamd en-
simmadinen vaihe usein ohjaa koko prosessin onnistumista. Seuraavana vuorossa
on segmentointiprosessi, jossa markkinat siis jaetaan erillisiin asiakasryhmiin,
joista yritys valitsee sopivimmat, joihin markkinointitoimenpiteet kohdistetaan.
Asemoinnin avulla pyritddn erottumaan kilpailijoista positiivisesti ja saamaan
asiakas tiedostamaan tuotteen eniten hidntd hyodyttdavat ominaisuudet. Asemoin-
ti tapahtuu usein segmenteittdin. Toteutusvaiheessa tuote saatetaan lopulta asi-
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akkaiden ulottuville ja pyritddn ostotapahtuman aikaansaamiseen. (Kotler ja Kel-
ler, 2009).

Singhin ym. (2008) mukaan blogien avulla mainonnan kohdentaminen ha-
lutulle ryhmélle on helppoa ja vaihtoehtoja mainontaan blogit tarjoavat moni-
puolisesti. Blogeja luokitellaan jo valmiiksi portaalien, yhteisdjen ja tagien avulla
sisdllon mukaan, mikd auttaa mainonnan oikein kohdentamisessa.

Karjaluodon (2010) mukaan verkkomainonnan yksi tarkeimpid sdantojd on,
ettd mitd kohdistetumpaa verkkomainonta on, sitd tehokkaampaa se yleensa on.
Mainonnan tulisi olla my6s asiakkaille hyodyllistd ja kdyttokokemusta kunnioit-
tavaa. Isot ja ndyttdvat mainokset voivat kylld jadda hyvin mieleen, mutta mai-
nostajan tulisi myos pitdd mielesss, ettd kaikki ndkyvyys ei ole hyvastd. Arsytta-
villa mainoksella voi olla negatiivisia vaikutuksia brandiin. (Karjaluoto, 2010).

Blogin kohderyhmai tulee valita Kortesuon ja Kurvisen (2011) mukaan ajois-
sa. Tarkkaan valittu kohderyhma helpottaa sisdllon suunnittelussa, aiheiden va-
linnassa ja aikatauluttamisessa sekd pitdd bloggaamisen myds bloggaajalle mie-
lekkddnd. (Kortesuo ja Kurvinen, 2011). Mikéli kohderyhmé on oikein valittu ja
julkaisut sisdltavéat heitd kiinnostavia aiheita, heille kohdistettuun tapaan julkais-
tuna, on blogilla mahdollisuus menestyd. Ndin ollen menestyneen blogin pitédja
tuntee kohderyhminsa ja hdnen avullaan on helppoa mainostaa heille sopivia
asioita.

3.2.3 Kaupallistuminen ja lainsaddanto

Blogien kaupallistumisen myo6td myds piilomainonta on noussut merkittavaksi
puheenaiheeksi. Yritysten sponsoroimat verkkoarviot ovat laskettavissa
mainonnaksi, johon patevit kuitenkin normaaliin tapaan Kuluttajansuojalaissa
kaikenlaiselle mainonnalle maééritetyt sddnnokset. Tuotesijoittelusta ja muusta
yritysyhteistyostd tulisi ilmoittaa sponsoroitujen postausten yhteydessd, mutta
kuinka hyvin tdmaé toteutuu, on toinen asia.

Kaupallistuminen on tuonut osaltaan muutoksia blogien siséllontuotantoon
ja vaikuttanut myo6s kuluttajien asennoitumiseen postauksia kohtaan. Tédssd lu-
vussa tarkastellaan kaupallistumisen viestintdan mukanaan tuomia saannoksid ja
velvollisuuksia oikeudellisesta perspektiivistd ja pyritdidn ymmartimaan tahan
liittyvid haasteita. Empiirisessd tutkimuksessa selvitetddan, kuinka hyvin lukijat
tunnistavat mainontaa sisdltdavid postauksia ja miten he mainontaan suhtautuvat.

Blogien kaupallistumisen, yritysyhteistdiden ja mainonnan lisddntymisen
myo6td on herdnnyt keskustelua mainonnan eettisyydestd ja laillisuudesta. Osa
bloggaajista kirjoittaa tdysin harrastuspohjalta yksityishenkiloni ja saattaa maini-
ta lempituotteitaan tdysin omasta halustaan ilman mink&énlaista mitattavaa hyo-
tyd, kun taas toiset tekevit yhteistyo6td yritysten kanssa ja tienaavat julkaisuillaan.
Lukijoiden on toisinaan hankala arvioida bloggaajan motiiveja ja keskustelu jul-
kaisuiden luotettavuudesta on kdynyt kiivaana sen myotd kun bloggaaminen on
kasvanut ja bloggaajat ovat alkaneet kirjoittaa yritysten tai brandien puolesta.

Teknologian kehitys mahdollistaa yhad uusien markkinointikeinojen kayton,
mutta koska kuluttajilla on aina oltava oikeus tietdd heihin kohdistuvasta mai-
nonnasta, tulisi lainsdddannon myos pysyd teknologian kehityksen tahdissa ja
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mukautua muutoksiin. Suomessa Kuluttajansuojalain (KSL, 38/1978) markki-
noinnin sddtelyéd kasittelevan 2. luvun mukaan piilomainonta on kiellettya.

Tuotesijoittelua taas on pidetty Karjaluodon (2010) mukaan miellyttdvana
mainonnan muotona ja vaikutustenkin on raportoitu olleen siind madrin positii-
visia, ettd tuotesijoittelu on kasvattanut suosiotaan markkinointiviestinnan kei-
nona. Tuotesijoittelun ja piilomainonnan raja vain on toisinaan hieman hankala
madritella.

Lahtokohtaisesti tuotesijoittelu on laissa (Laki televisio- ja radiotoiminnasta,
306/2010, luku 4, § 28) kiellettyd, mutta tietynlainen tuotesijoittelu on nyky&an
elokuvateoksissa, sarjoissa, urheiluohjelmissa ja kevyissd viihdeohjelmissa sallit-
tua, kunhan siitd ilmoitetaan selkeé&sti. Tuotesijoittelu onkin toisinaan hankalasti
tulkittavissa, eikd lakia ole vield sovellettu uusiin web-teknologioihin, kuten blo-
geihin. Blogeissa esiintyvien mainosten rajat ovat siis hieman hailyvat. Myos uu-
denlaisille sisdllontuottajille on yhéa epédselvad, kuinka mainontaa tulisi tdssd ym-
péristOssd toteuttaa.

Kuluttajavirasto on ldhivuosina saanut lukuisia ilmoituksia blogimainon-
nasta ja tiedusteluja my0s itse bloggajilta siitd, kuinka blogimainontaa tulisi har-
joittaa. (Siirild, 2013). Toisinaan kyse voi olla myds tietdméattomyydestd. Blogipor-
taaleiden kautta tapahtuva bloggaus on melko hyvin sddnnosteltyd ja ammatti-
maisempaa, jolloin sdannot tehddan myos kirjoittajille selviksi, mutta koska blo-
gin voi perustaa kuka tahansa, ei yritysten ldhestyessd mainosyhteistyon kanssa
kaikille yksityisille bloggaajille ole ehké niin selvdd, mitd on piillomainonta ja mi-
ten mainonnasta tulisi ilmoittaa.

Erityisesti Kuluttajasuojalain 2. luvun 4 § (561/2008) on blogimainonnan
tarkastelussa ollut olennainen. Sen mukaan mainos taytyy helposti pystya tunnis-
tamaan mainokseksi, esitystavasta ja mainosvélineestd riippumatta. Piilomainon-
ta ei kuluttajasuojalain mukaan ole koskaan hyvaksyttavad, minka lisdksi kaupal-
lisia viestejd ei saa myoskddn piilottaa muuhun viestintddn. Mainostajan on tul-
tava myo6s aina markkinoinnissa tunnistettavasti ilmi. (Kuluttajansuojalaki,
38/1978)

Toukokuussa 2013 Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto loi jo kaivatun
luonnoksen ohjeistuksesta suomalaisille bloggaajille blogimainontaa koskien.
Ohjeistuksen laatimiseen osallistuivat myts Kuluttajavirasto sekd useat suoma-
laiset blogiportaalit. Ohjeistus sisdltdd muun muassa ohjeet siitd, kuinka markki-
nointi- ja brandiyhteisty6t tulisi toteuttaa ilman piilomainontaa, mika siis on kai-
kissa muodoissaan laitonta Suomessa. Bloggaajan tulisi erotella selvasti normaali,
taysin itse tuottamansa sisdltd, mainonnasta. (Asiakkuusmarkkinointiliitto, 2013).

On myos kdyty keskustelua siitd, kuka on vastuussa mahdollisesta piilo-
mainonnasta; bloggaaja eli sisdllontuottaja vai yritys, jota blogissa mainostetaan.
(Panttila, 2013). Juvosen (2014) mukaan bloggaajat ovat jddneet hieman journalis-
tien ja markkinoijien vilimaastoon sisdllontuotantoa koskevien sddntojen saralla
ja kokevat itsekin tdhédn liittyen dilemmoja. Alan itsesddntelyn puttuessa lukijat ja
verottaja painostavat omalta osaltaan bloggaajia. Ala on kuitenkin vield melko
tuore ja monitahoinen ja tiukkojen rajoitteiden tuominen hankaloittaa sisallon-
tuotantoa ja voi tuntua toisiin medioihin verrattuna myos epéreilulta.

Juvosen (2014) mukaan ”Bloggaajat haluavat tulla kohdelluiksi mediana,
mutta eivét kantaa samaa vastuuta.” . Kyseessd on tuskin kuitenkaan pelkka vas-
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tuun pakoilu, vaan asian monitahoisuus, erimielisyydet ohjeistuksen kaytannois-
ta, tietdimattomyys ja harrastetaustaisuus tuovat kaikki osaltaan hankaluuksia
sirpaleiseen kenttddn, johon kuka tahansa voi ottaa osaa. Ennen kuin luodaan
virallisia sdantojd alalle, joita kaikkien, yritysten sekd eritasoisten bloggaajien,
tulee noudattaa, on blogosfddri vield monien erilaisten kdytdntojen temmellys-
kenttd, joista jotkut ovat selkedmpid ja lapindkyvampid kuin toiset.

Sisaltomarkkinoinnin ollessa suosittua blogialustalla, taytyy tdlldin olla eri-
tyisen tarkkana mainonnan hdilyvin rajan kanssa. Hakolan ja Hiilan (2012) mu-
kaan sisdltomarkkinoinnissa pyrkimyksend on tuottaa lukijoille informatiivista ja
viihdyttavad sisdltod, joka ei tunnu mainonnalta, mutta tilldinkin lukijoita on
kuitenkin informoitava siitd, ettd sisdllossd on mukana mainontaa. Taméan tutki-
muksen empiirisessa osuudessa selvitetddn myos blogien lukijoilta, kuinka hyvin
he tunnistavat mainonnan ja miten he suhtautuvat mainonnan méaaran lisaanty-
miseen blogeissa.

3.3 Blogien potentiaali markkinointiviestinndn alustana

Tama alaluku toimii lukujen 2 ja 3 kokoavana osana, jossa tarkastellaan tiivistet-
tyjen listausten avulla esille nousseita asioita, joiden takia blogit ovat niin poten-
tiaalinen markkinointiviestinnén alusta, sekd asioita, jotka voivat tuoda haasteita
ja riskejd blogien hyodyntdmiseen yritysten markkinointiviestinndssa.

Hyddyt ja mahdollisuudet:

* Verkkoarviot ovat yhda merkittdivampi tiedonldhde kuluttajille. Kuluttajat
etsivét tietoa tuotteista ja yrityksistd internetistd ja luottavat tallaisiin arvi-
oihin enemman kuin yrityksen jakamaan informaatioon. (eMarketer, 2008)

* WOM-viestintd koetaan uskottavammaksi kuin personoimaton massa-
mainonta. (Karjaluoto, 2010)

* eWOM-viestinndlld ei ole ajan tai paikan asettamia rajoitteita. (Kaijasilta,
2013). Viesti sdilyy internetissd pitkddn ja kasvattaa samalla yrityksen
verkkojalanjdlked (Juslén, 2011). Siséltod voidaan jakaa myos melkein reaa-
liajassa.

* Blogeissa tapahtuva eWOM-markkinointi on yritykselle edullisempaa
kuin mainonta perinteisissd medioissa, kuten tv:ssd, lehdissd tai radiossa.
(Pirskanen, 2012). Kuluttajille blogien lukeminen on ilmaista.

* Blogit soveltuvat monenlaisten markkinoinnillisten tavoitteiden saavut-
tamiseen, kuten branditietoisuuden lisddmiseen ja asenteiden muuttami-
seen, kokeilun aikaansaamiseen ja uskollisuuden kasvattamiseen. (Karja-
luoto, 2010)

* Vuorovaikutteisuus tarjoaa lukijoille mahdollisuuden osallistua sis&llon
tuottamiseen ja yritykselle tavan kerdtd informaatiota kuluttajilta. (Sara-
vanakumar & Suganthal.akshmi, 2012)
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* Verkostot viestin levittdmistd varten ovat jo valmiina. Blogiyhteisojen ja-
senet ovat jo valmiiksi profiloituneet kiinnostuksen kohteiden ja mahdolli-
sesti my0s demografisten tekijoiden suhteen, minkd takia markkinoinnin
kohdentaminen valituille segmenteille on blogien avulla helpompaa.

* Yhteisoissd on my0s tunnistettavissa mielipidejohtajia, joiden mielipiteistd
ollaan kiinnostuneita. Tamé& helpottaa viestinndn jakamista ja kohdenta-
mista. (Li ja Du, 2011; Kaijasilta, 2013).

* Blogit tarjoavat monipuolisia sisdllontuotantomahdollisuuksia multimedi-
aa ja erilaisia viestinnallisid lahestymistapoja hyodyntden.

Riskit ja haasteet:

* Blogit ovat kaupallisena ilmiond tuore, joten selkedd lainsddadantoad blo-
gialustoilla tapahtuvasta mainonnasta ei vield ole. Uuden alan selkiyty-
mattomat sdddokset saattavat johtaa myos tarkoituksettomaan lain rikko-
miseen, kun tietoa velvollisuuksista ei ole. (Juvonen, 2014)

* Sisdllontuottajat eivit ole kaikki ammattilaisia, joten piilomainontaan voi-
daan syyllistyd puhtaasti tietdméattomyyden takia. Myoskdan sisédllon laa-
dusta ei ole vilttamatta takeita, koska bloggaajan inspiraatio voi vaihdella,
eikd koulutusta markkinointiviestinnédn tuottamiseen ehka ole.

* Yrityksen brandiin soveltuvan mielipidejohtajan tunnistaminen ja yhteis-
tyo vaativat yritykseltd resursseja.

* Yksittdisen blogin elinkaari voi olla lyhyt, jos bloggaajan mielenkiinto tai
inspiraatio kirjoittamiseen loppuvat.

* eWOMo-viestinndn sddtely ja hallinnointi on haastavaa. (Kozinets ym., 2010)
Yhteistyosopimukset voivat auttaa yrityksid heistd kédytdvan eWOM-
viestinndn seuraamisessa ja hallinnoinnissa, mutta on my6s mahdollista,
ettd bloggaaja jakaakin negatiivista viestintaa.

* Opvatko blogit tulleet jadddkseen vai onko ilmitssd kyseessd vain jotakin
vuosia kestdva innostus?

Potentiaalia blogeissa on siis suuren ja kiinnostustenkohteiden mukaan segmen-
toituneen yleison sekd monipuolisen, vuorovaikutteisen ja ilmaisen sisallontuo-
tannon ansiosta. Kohderyhménsa tuntevan yrityksen on mahdollista hyodynt&a
aihepiirin ympdrille keskittynyttd blogia suosittelukanavana ja tuotteesta synty-
vdn keskustelun herattdjand. Viestin jakamiseen verkostossa on myos tunnistet-
tavissa yhteisossd tdrkedssd asemassa olevia henkil6itd, joita kuunnellaan.
eWOM-viestintd toimii my06s ratkaisuna massamainonnan kohtaamiin luotta-
musongelmiin kuluttajien muututtua tiedostavammiksi ja entistd medialukutai-
toisemmiksi.

Yritysten tdytyy kuitenkin myds perehtyd sopivan bloggaajan etsimiseen ja
huolehtia yhteistyon sovitunlaisesta toteutumisesta. My6s vastuu mainonnan
laillisesta toteutuksesta tulisi olla sekd bloggaajalla ettd yhteistyoyritykselld. Hy-
vin toteutuessaan blogeissa tapahtuvalla eWOM-markkinoinnilla voidaan saa-
vuttaa laajaa nakyvyyttd, mutta minkéalaisiin tekijoihin viestinnéssa tulisi kiinnit-
tad huomiota, jotta se olisi mahdollisimman uskottavaa ja tehokasta?
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4 EWOM JA KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

WOM-viestinndn on havaittu olevan tidrkedssd roolissa kuluttajan asenteiden ja
kaytoksen muokkaamisessa ja vaikuttavan merkittdavasti kuluttajan ostopaatok-
sentekoon. (Engel, Blackwell ja Kegerreis, 1969). Téassd luvussa tarkastellaan teo-
rioita eWOM-viestinndn vaikutuksista kuluttajakdyttdytymiseen ja keskitytdan
erityisesti blogialustojen tarkasteluun. Tarkasteltavien vaikutussuhteiden osalta
keskitytddn erityisesti viestin siséllon ja viestijan ominaisuuksiin sekd niiden vai-
kutuksiin viestin vastaanottajan havaintoihin eWOM-viestinndn uskottavuudesta
sekd eWOM-viestinndn omaksumiseen.

Cheungin ja Thadanin (2012) kokoaman viitekehyksen ympadrille ldhdetdan
rakentamaan muiden eWOM-viestintdd, verkkoarvioita, blogeja ja ldhteen uskot-
tavuutta késittelevien tutkimusten avulla laajempi malli, joka tavoitteena on ku-
vata erityisesti eWOM-viestinndn uskottavuuteen ja omaksumiseen sekd sitd
kautta ostoaikomuksen syntymiseen vaikuttavia tekijoitd ja niiden vilisid vaiku-
tussuhteita blogikontekstissa.

4.1 eWOM-viestinnian vaikutukset

Elektronisen WOM-viestinndn tutkimiseen ei ole olemassa yhtd teoreettista viite-
kehystd yli muiden, vaan useampia teorioita markkinoinnista ja viestinndstd on
hyodynnetty viestinnédn tutkimiseen verkkokontekstissa. Tutkimukset jakautuvat
myo6s markkina- sekd yksilotason ndkokulmiin. Markkinatason parametreilla tar-
kasteltaessa keskitytddn muun muassa myynteihin ja hintoihin, kun taas yksilo-
tasolla tutkimuksen kohteena on yksilon prosessi, jossa viestintd kommunikoijan
ja viestin vastaanottajan vaililld voi muuttaa vastaanottajan asennetta ja vaikuttaa
ostopddtoksen tekoon. Tassd tutkimuksessa tarkastellaan eWOM-viestinndn vai-
kutuksia yksil6tasolla.

Cheung ja Thadani (2012) kokosivat eWOM-viestinndstd 16ytyvan laajan,
mutta hajanaisen tutkimusaineiston pohjalta integroidun viitekehyksen, jossa on
luokiteltu eWOM-viestinndn avaintekijdt ja selitetty, kuinka eWOM-viestinta
vaikuttaa verkossa kuluttajien kayttaytymiseen. Heiddn tekeminsd kartoitus ja
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viitekehys toimivat hyvéand pohjana uuden tutkimuksen tekemiselle ja tietamyk-
sen laajentamiselle. Koska tutkimus eWOM-viestinndstd on niin hajanaista, ta-
mén tutkimuksen avulla pyritddn testaamaan eWOM-viestinndn vaikutuksia ai-
empien tutkimusten kautta 16ytyneiden tekijoiden avulla ja peilaamaan niita
edelleen blogialustalla tapahtuvaan eWOM-viestintdadn ja tarkentamaan sen myo-
ta kasitystd blogeissa tapahtuvasta suosittelumarkkinoinnista.

Cheungin ja Thadanin (2012) kokoama malli eWOM-viestinnén eri tekijoista
ja niiden vilisistd suhteista ndkyy kuviossa 3. Tadssd tutkielmassa tarkastelusta on
jatetty kokonaan pois viitekehyksen vastaanottajat (receivers) -osio eli viestin
vastaanottajan ominaisuudet, joilla voi olla maltillista vaikutusta viestin sisallon
vastaanottamisreaktioon. Nditd ominaisuuksia ovat vastaanottajan aiempi tieta-
mys aiheesta ja suhde késiteltdvddn aiheeseen.

VASTAANOTTAJAT KONTEKSTI

Aiempi
A —

VIESTI

VASTAUS
Informaation
hyodyllisyys

eWOM:n
uskottavuus

[ Asenne ]—P[Ostoaikomus]—»%)staminerﬂ
fpammied |\ !

Argumenttie
laatu \ I

eWOM:n
omaksuminen

Valenssi

Puolittaisuus|

Volyymi

[y

Luotettavuus
Attribuutio

Kuvio 3. eWOM:n vaikutukset (Cheung ja Thadani, 2012, 464)

Tassd tutkielmassa tarkastelu on rajattu erityisesti sisdllon sekéd viestijoiden omi-
naisuuksiin; kuinka ne vaikuttavat eWOM-viestin uskottavuuteen ja sitd kautta
viestin omaksumiseen ja lopulta ostoaikomuksen syntymiseen. Tutkimuksen
avulla pyritddn selvittamaan eWOM-viestinndn vaikutuksia kuluttajakdyttayty-
miseen, sekd tarkemmin, viestijan ja viestin sisédllon vaikutuksiin viestin vastaan-
ottajien ostopddtoksenteossa. Tutkimuksessa tarkastelun kohteena olevana alus-
tana ovat blogit. Ndin ollen tuloksista voidaan mahdollisesti todeta alustasta joh-
tuvia eroja eWOM-viestinndn omaksumisessa. Ndin pyritddn laajentamaan
eWOM-teorioiden ymmarrysta eri alustoille.

Viestijalla (communicator) eli viestin ldhteelld viitataan henkil66n, joka véa-
littdd viestin. Viestilld (stimuli) viitataan viestijan lahettdimadn viestiin, johon liit-
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tyvat sekd sisdllolliset ettd muut ominaisuudet. Vastaanottaja (receiver) eli yleiso
on henkils, joka vastaa viestintddn. Vastaus (response) eli pddefekti on viestin
vastaanottajan tekemd tai kokema ja alkuperdisen viestijin aikaansaama.
(Cheung & Thadani, 2012)

Viitekehyksen mukaan viestin sisdllon valenssin ja puolittaisuuden usko-
taan vaikuttavan eWOM-viestinndn uskottavuuteen, ja sitd kautta eWOM-
viestinndn omaksumiseen ja ostopddtoksen syntymiseen. Volyymin uskotaan
vaikuttavan suoraan ostoaikomuksen syntymiseen ja eWOM-viestinndn laadun
uskotaan vaikuttavan taas informaation hyodyllisyyteen ja sitd kautta eWOM-
viestinndn omaksumiseen ja ostopddtoksen syntymiseen. Suosittelualustan usko-
taan myos vaikuttavan eWOM-viestinndn omaksumiseen, eli eWOM-viestinnan
omaksumisprosessi voi hyvin poiketa blogialustalla tapahtuessa esimerkiksi
verkkokaupan suositteluosiossa julkaistuista. (Cheung & Thadani, 2012).

Viestin vastaanottajan reagointi eli vastaus viestintddn on myds monen teki-
jan summa. Ensinndkin ostoaikomuksen on havaittu liittyvan positiivisesti osto-
tapahtumaan verkossa. Viestin vastaanottajan asenteiden on myos havaittu vai-
kuttavan merkittdavasti ostoaikomuksen syntymiseen. eWOM-viestinndn omak-
sumista taas ennakoivat informaation hyodyllisyys ja uskottavuus. eWOM-
viestinndn omaksumisen taas on havaittu johtavan usein ostoaikomuksen syn-
tymiseen. (Cheung & Thadani, 2012).

4.1.1 Blogit alustana

Cheungin ja Thadanin (2012) mukaan suosittelujen alustalla on vaikutusta
eWOM-viestinndn omaksumiseen. Kaupalliset sivustot, kuten blogit, mahdollis-
tavat kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttamisen. Toisaalta, Kaijasillan (2013) mu-
kaan blogit eivdt valttamatta ole kulutuksen ympdrille keskittyvid, kuten ar-
viofoorumit, minkd takia eWOM-viestintd voi ilmeentyd niissd eri tavoin. Blogit
eroavat myos muilta ominaisuuksiltaan merkittidvéasti arviofoorumeista, joilla
viestintd on hyvin pitkalti vain tuotteiden arvioihin perustuvaa, jolloin sisdlt6 voi
koostua useiden kayttdjien tekemistd numeraalisista sekd tekstimuotoisista arvi-
oista.

Blogialustalla sisdllontuotanto on péddasiassa yhden ihmisen, eli bloggaajan
vastuulla, ja harva blogi keskittyy pelkdstddn tuotteiden arviointiin, vaan usein
arviot ja suosittelut ovat vain pieni, aihepiiriin liittyvad osa. Postaus voi sisdltda
tekstin lisdksi my6s muun muassa videoita, kuvia ja linkkejd, joten tdima voi ai-
heuttaa muutoksia viestintdtapojen tehokkuuteen muihin alustoihin verrattuna.
Kuinka eWOM-viestinndn vaikutusten viitekehys soveltuu blogeihin ja mitka
muut tekijat korostuvat blogeissa tapahtuvassa, markkinoinnillisessa eWOM-
viestinnéssa?

4.1.2 Vaikutukset kuluttajakdyttiytymiseen

Cheungin ja Thadanin (2012) mallin mukaan viestin vastaanottaja reagoi vasta-
uksellaan (response) eWOM-viestintdan. Usein tutkittuja, mahdollisia vastauksia
ovat jonkinlaisen asenteen muodostuminen, ostoaikomuksen syntyminen tai os-
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totapahtuma. Asenteen, ostoaikomuksen ja ostotapahtuman viliset yhteydet ovat
hyvin paljon tutkittuja kuluttajatutkimuksessa. (Cheung & Thadani, 2012).

eWOM-viestinndn omaksuminen ja kdyttd ostopddtoksen tekemiseen ovat
melko paljon tutkittuja eWOM-kentélld. Asenteet ilmaisevat usein ostoaikomuk-
sen syntymistd, ja ostoaikomuksen syntyminen verkossa usein johtaa ostotapah-
tumaan. Cheungin ym. (2009), Lisin (2013) sekd Fangin (2014) mukaan havainnot
eWOM-viestinndn uskottavuudesta vaikuttavat positiivisesti eWOM:n omaksu-
miseen.

Viestinndn ollessa negatiivista, WOM-viestinndn vaikutukset voivat olla
myo6s negatiivisia. Negatiivinen WOM-viesti voi vaikuttaa tuhoisasti kuluttajien
asenteisiin brandid kohtaan. Toisaalta ristiriitaisilla ja kiistanalaisilla mainoksilla
voidaan saada paljonkin huomiota, mikd voi negatiivisuudestaan huolimatta joh-
taa myynnin kasvuun. (Zhang & Li, 2010).

Myo6s informaation hyddyllisyyden ndhdddn liittyvan eWOM-viestinnan
uskottavuuteen sekd omaksumiseen, mutta tdssad tutkimuksessa keskitytddan eri-
tyisesti uskottavuuden osatekijoihin ja vaikutussuhteisiin. N&itd tarkastellaan
tarkemmin omina kokonaisuuksinaan seuraavissa luvuissa.

4.2 eWOM-viestinnian uskottavuus

Suusanallinen viestintd perustuu sosiaalisiin verkostoihin ja luottamukseen (Jan-
sen ym., 2009), joten eWOM-viestinndssd suurimpia rajoitteita kuluttajan kannal-
ta on tiedon uskottavuus. Cheungin, Luon, Sian ja Chenin (2009) sekd Cheungin
ja Thadanin (2012) mukaan kisitys tiedon uskottavuudesta vaikuttaa sen omak-
sumiseen pddtoksentekotilanteissa. Jos viesti on uskottava, voidaan eWOM-
viestintd omaksua.

Saatavilla olevan tiedon mééréan lisddntyessd sekd muilta kuluttajilta hankit-
tavan tiedon merkityksen kasvaessa tiedon luotettavuuden arviointi on yhd mer-
kittdavammassa roolissa. Anonymiteetin avulla ihmiset voivat kirjoittaa erilaisia
arvioita, pitivéat ne paikkaansa tai eivét. Kuluttajat ovat oppineet lukemaan myos
kriittisemmin arvioita.

Kangin (2010) mukaan avain yksiloiden viliseen menestyksekk&dseen vuo-
rovaikutukseen sosiaalisessa mediassa on uskottavuus. Kun yksilét kokevat jon-
kun median toista uskottavammaksi, he luottavat sithen todennikodisemmin tie-
don etsinndssd ja jakamisessa. Sen takia uskottavuuden uskotaan olevan tar-
keimpid tekijoitd sosiaalisen median vuorovaikutuksen tehostamisessa ja siksi
sosiaalisen median uskottavuuden hallinnan olevan tadrkedssa roolissa vaikutta-
vuuden parantamisessa. [Iman uskottavuuteen vaikuttavien, mitattavien tekijoi-
den tuntemista, sosiaalisen median viestintikanavan uskottavuuden hallintaa on
hankala toteuttaa. (Kang, 2010).

Cheungin ym. (2009) mukaan tiedon kdytettdvyyden ja luotettavuuden pa-
rantamiseksi pitdisi sdhkoiseen arviointien jakoon lisdtd perinteisen WOM-
viestinndn luotettavuutta lisddva tekijd, eli tiedon ldhettdjan ja vastaanottajan va-
linen henkilokohtaisempi suhde. Blogialustalla suosittelijalla on kasvot ja han
jakaa paljon tietoa itsestddn ja eldmadstddn, joten luottamus saattaa syntyd hel-
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pommin kuin tavallisella kuluttajaportaalilla tai verkkoarviosivustolla. Pidem-
pddn blogia seuranneet voivat jopa kokea tuntevansa bloggaajan yhtd hyvin kuin
ystavéansd. (Baumer ym., 2008).

Hovland, Janis ja Kelley (1953) ovat luoneet teoreettisen perustan WOM-
viestinndn uskottavuuden tutkimukselle. Heiddn malliaan perinteisen WOM-
viestinndn uskottavuudesta ovat hyodyntdneet muun muassa Lis (2013) sekd
Chu ja Kim (2011) elektronisen WOM-viestinndn uskottavuuden tutkimiseen.
Heiddn tutkimuskohteinaan olivat kuitenkin blogien sijaan erilaiset sosiaaliset
verkostointisivustot.

Zhangin, Man ja Cartwrightin (2013) mukaan muiden kéayttdjien tuottamat
verkkoarviot koetaan luotettavammiksi kuin yrityksen tarjoama informaatio.
Nielsenin (2012) kyselytutkimuksen mukaan 70 prosenttia vastaajista luottaa
tuntemattomien kuluttajien kirjoittamiin verkkoarvioihin. Tuttujen ihmisten su-
ositteluihin luotetaan jopa 92-prosenttisesti.

Luottamus erilaisia mainoksia tai yritysten omia sivuja kohtaan taas on
myo6s Nielsenin (2012) raportin mukaan huomattavasti vahdisempdd. Yritysten
tuottamiin mainossisaltdihin verrattuna kuluttajalta toiselle kulkeva informaatio
on paljon tehokkaampaa. Mainoksiin vastanneista luotti vain 47 prosenttia. Tdsta
syystd juuri kuluttajien vilinen viestintd ja sen vaikutukset ostopddtostentekoon
ovatkin paljon tutkittuja aiheita.

4.2.1 Source credibility -malli

Tutkielmassa tarkastellaan erindisid tekijoitd, jotka vaikuttavat lukijan havaintoi-
hin eWOM-viestinndn uskottavuudesta. Source credibility -mallia tarkastelemal-
la voidaan uskottavuuden kasitettd jakaa helpommin jasenneltdviin osiin, joiden
kautta erilaisia uskottavuuteen vaikuttavia tekijoitd voidaan tunnistaa. Mallia on
kaytetty usein suosittelijoita tutkittaessa, joten siind painottuvat erityisesti viesti-
jadn liittyvat uskottavuuden osatekijat.

Lahteen uskottavuuden teorian (source credibility theory) mukaan ihmiset
ovat todenndkoisemmin suostuteltavissa, kun ldhde esittaytyy uskottavana. Kes-
keinen ajatus siis on, ettd viestijdlld on suuri merkitys viestinndn tehokkuuteen.
(Chu & Kamal, 2008). Lahteen uskottavuutta selittdvid teorioita on kehitetty jo
1950-luvulta ldhtien, alun perin viestinndn tutkimiseen sosiaalipsykologiassa.
Markkinoinnin puolella source credibility -mallia on kéytetty padasiassa suositte-
lijoiden tutkimuksessa. (Erdogan, 1999).

Uskottavuutta voidaan tarkastella kolmen viestinndn perspektiivin kautta:
median uskottavuus, viestin sisdllon uskottavuus ja lahteen uskottavuus. Median
uskottavuudella tarkoitetaan uskottavuuden tasoa, joka kayttdjilld on tiettyd me-
diaa, kuten sanomalehted, televisiota tai blogeja, kohtaan. Viestin uskottavuudel-
la viitataan itse viestin sisdllon uskottavuuteen, kuten informaation laatuun,
tarkkuuteen ja kdypdisyyteen. Lahteen uskottavuus keskittyy viestin ldhteen luo-
tettavuuteen ja asiantuntijuuteen uskottavan informaation tarjoajana. (Metzger,
Flanagin, Eyal, Lemus & McCann, 2003). Samantapaista jakoa viestijan uskotta-
vuuden osatekijoihin on kédytetty myos Cheungin ja Thadanin (2012) viitekehyk-
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sessd sekd Chun ja Kamalin (2008), Hovlandin, Janisin ja Kelleyn (1953) seka
Ohanianin (1991) tutkimuksissa.

Lahteen uskottavuuden teorioissa asiantuntijuudella viitataan siihen, kuin-
ka pateva tai kykenevidinen viestijd on tarjoamaan todenmukaista informaatiota
tietystd aiheesta. Tarkastelu keskittyy siis erityisesti suosittelijan tietoihin, koke-
mukseen tai taitoihin, jotta voidaan tehdéd arvio suosittelijan patevyydestd. (Hov-
land, Janis & Kelley, 1953). Luotettavuus taas viittaa yleison kasitykseen siitd,
kuinka rehellistd, vilpitontd, kunniakasta ja reilua viestijin informaation jakami-
nen on, eli kuinka halukas suosittelija on jakamaan todenmukaista tietoa.
(Ohanian, 1991).

Uskottavan viestinndn voidaankin ndhdad koostuvan juuri ndistd tekijoista.
Lahde, joka tietdd totuuden ja haluaa myos jakaa tietdimystdan rehellisesti muille,
on uskottavampi kuin luotettava ldhde, joka ei kuitenkaan tied4 kaikkea tai ldhde,
jolla on laaja tietamys, muttei valttamatta halua kertoa totuutta. (O’'Keefe, 1990).
Mainonnan puolella luotettavuuden ulottuvuuden kanssa on usein ongelmia,
silld yleison ollessa tietoinen mainonnasta ja sen tavoitteista, suhtautuminen voi
olla jo ldhtokohtaisesti hyvinkin kriittistd. Uskottavuus vaikuttaa myos viestin
sisdllon arviointiin sekd timdn omaksumiseen. Kun ldhde koetaan asiantunte-
vaksi ja luotettavaksi, viesti omaksutaan helpommin. Kun taas ldhde koetaan
epdluotettavaksi, sisédltodkin arvioidaan kriittisemmin. (Hovland ym., 1953). Ta-
mdn takia uskottavalla suosittelijalla voidaan tehostaa markkinointiviestinnan
uskottavuutta ja vaikuttaa tehokkaammin kuluttajiin.

Lahteen viehdttavyyttd (attractiveness) pidetdan myos yhtend ldhteen us-
kottavuuden ulottuvuutena. Silld viitataan havaintoihin ldhteen sosiaalisesta ar-
vosta, kuten persoonallisuudesta, ulkon&ostd, yhteiskunnallisesta statuksesta tai
samanlaisuudesta (similarity) vastaanottajan kanssa. (Chu & Kamal, 2008). Per-
soonallisuus ja ulkondko vaikuttavat ldhteen pidettdvyyteen (likeability). Yhteis-
kunnallisella statuksella taas voidaan viitata ldhteen vaikutusvaltaisuuteen tai
tunnettuuteen. Samanlaisuudella tarkoitetaan viestijan ja vastaanottajan yhtaldi-
syyttd, joka voi liittyd sekd demografisiin ettd ideologisiin yhdenmukaisuuksiin.
(McGuire, 1985).

Tuotteen yhteensopivuudella suosittelijan kanssa on myo6s merkitystd. Jos
suosittelijan ja tuotteen vélilld ei ole minkddnlaista loogista yhteyttd, ajattelevat
kuluttajat helpommin, ettd viestijd suosittelee tuotetta vain jotakin etuutta vas-
taan. (Erdogan, 1999). Mainostajien tulisi muutenkin harkita tarkkaan, kuka sopii
parhaiten tuotteen suosittelijaksi, esimerkiksi arvomaailmansa ja eldméntyylinsa
perusteella. Lukijoiden seuratessa blogeja, koska ovat kiinnostuneita sen késitte-
lemdstd aiheesta, voidaan aihepiiristd kiinnostuneita tavoittaa tehokkaasti ja
kohdentaa heille kiinnostavia tuotteita. Lynchin ja Schulerin (1994) mukaan tuot-
teen ja suosittelijan yhteensopivuus lisdsivat myds havaintoja suosittelijan asian-
tuntijuudesta ja sitd kautta uskottavuudesta.

Source credibility -mallia on sovellettu siis 1dhinna julkisuuden ihmisten
kayttoon suosittelijana. Talloin tutkimuksissa eniten ovat merkinneet asiantunti-
juus ja luotettavuus, mutta myos monet muut ominaisuudet voivat vaikuttaa
ndiden taustalla. Kaikki tekijat eivdat myoskddn ole yhtd merkitsevid kaikissa suo-
sittelutilanteissa. Tavallisten kuluttajien kadyttdaminen suosittelijoina perustuu
usein viestijan ja vastaanottajien samanlaisuuteen, kuluttajien voidessa samaistua
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talloin paremmin suosittelijaan. (Ohanian, 1990). Samanlaisuuden todetaan vai-
kuttaneen viestin omaksumiseen, mutta toisaalta joissakin tutkimuksissa saman-
kaltaisuuden on todettu myos vahentdvan markkinointiviestinndn tehokkuutta.
Samanlaisuutta ja erilaisuutta voikin olla hyvin monen eri tekijan suhteen, joten
erilaisilla osa-alueilla voi mydskin olla erilaisia vaikutuksia viestintddn. Saman-
laisuus voi vaikuttaa toisaalta ldhteen pidettdvyyteen, mutta toisaalta taas ldh-
teen uskottavuuteen. Uskottavuuteen vaikuttaessa viestijan ja viestin vastaanot-
tajan samankaltaisuuden tulisi olla asian kannalta merkittava. (O'Keefe, 1990).

Léhteen uskottavuuden uskotaan vaikuttavan myos eWOM-viestinndn us-
kottavuuteen. (Cheung & Thadani, 2012). Tassd tutkimuksessa ldhteen uskotta-
vuuteen liittyvid tekijoitd tarkastellaan erillisind eWOM-viestinndn uskottavuu-
teen vaikuttavina tekijoind. Né&iden lisdksi seuraavissa luvuissa tarkastellaan
myo6s muita eWOM-viestinndn uskottavuuden osatekijoitda. Tarkastelu on jaettu
viestijddn ja viestin sisdltoon liittyviin tekijoihin.

4.2.2 Viestija

Koska viestijdd ei tunneta eikd viestintd tapahdu kasvokkain, punnitaan WOM-
viestinndn uskottavuutta paljon enemmadn elektronisen kuin perinteisen WOM-
viestinndn kohdalla. Ihmiset valitsevat siis verkkosuositteluista uskottavimmaksi
havaitun. (Wathen ja Burkell, 2002) Taman takia viestin vastaanottajan arvio vies-
tin siséllon ja viestijan uskottavuudesta on tarked osa suositteluprosessia.

Viestijan ominaisuuksien vaikutukset eWOM-viestinndn omaksumisessa on
jadanyt melko véhdiselle tarkastelulle. N&itd on tarkasteltu ldhinnd ldhteen uskot-
tavuuden yhteydessd markkinoinnin puolella, kaytettdessd julkisuuden henkiloa
mainoksessa suosittelijana. Blogikontekstissa ldhteen uskottavuutta on tutkittu
lahinnd poliittisten henkiléiden blogien vaikuttavuutta tutkiessa, eli ei niinkdan
kaupallisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa profiileissa jaetaan yhd enemmain tietoa ja erityisesti
blogia pidempé&an seuranneelle lukijalle voi syntyd melko laajakin kuva suositte-
lijasta/arvion tekijdstd ja hdnen uskottavuudestaan viestijand. Ndin ollen lukijoil-
la on enemmaén informaatiota viestin lahteen uskottavuuden arvioimiseen ja mita
todenndkoisimmin syntynyt mielikuva arvion tekijdstd vaikuttaa siihen, kuinka
uskottavalta kyseinen viesti hdnen kirjoittamanaan vaikuttaa. Fangin (2014) mu-
kaan ldhteen uskottavuudella on positiivinen vaikutus eWOM-arvioiden uskot-
tavuuteen.

Luotettavuus, asiantuntijuus ja attribuutio

Cheungin ja Thadanin (2012) mukaan asiantuntijuus, luotettavuus ja bloggaajan
motivaatio suosittelun kirjoittamiseen eli attribuutio vaikuttavat eWOM-
viestinndn omaksumiseen. Lihteen uskottavuus koostuu heiddn mukaansa sen
asiantuntijuudesta ja luotettavuudesta. Viestin ldhteen luotettavuuden he maarit-
televit sen motivaatioksi tarjota tdsmallistd ja todenmukaista informaatiota. Mm.
Cheung ym. (2009), Chu ja Kamal (2008), Dou, Walden, Lee ja Lee (2012), Yang,
Kang ja Johnson (2010), Lis (2013), Yang ja Lim (2009) ja Wu ja Wang (2011) kayt-
tivdt samanlaista médrittelyd ja kuvasivat siis asiantuntijuuden ja luotettavuuden
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vaikuttavan ldhteen uskottavuuteen ja viestin omaksumiseen. Fang (2014) korosti
erityisesti vaikutusvaltaisuuden merkitystd viestin omaksumisessa.

Myos Cheung, Lee ja Rabjohn (2008) vahvistavat viestijan asiantuntijuuden
ja luotettavuuden vaikuttavan viestin omaksumiseen. Connorsin, Mudambin ja
Schuffin (2011) tutkimuksessa kiinnostavaa oli, ettd arviot koettiin hyodyllisem-
miksi kun arvioija esitteli itsensd asiantuntijana. Kun asiantuntijoiden ja ei-
asiantuntijoiden arvioita vertailtiin muuten, ei kumpiakaan todettu toisia hyodyl-
lisemmiksi.

Wun ja Wangin (2011) mukaan eWOM-viestinndn ldhteen ammattimaisuus
ja luotettavuus ovat tdrkeiti eWOM-viestinndn tehoamisen kannalta. Heiddn
mukaansa viestijan kokemusta ja tietdmysta tulisi korostaa ja viestijan tulisi olla
luotettava, rehellinen ja vilpiton parantaakseen uskottavuutta kuluttajien silmissa.
Wun ja Wangin (2011) mukaan eWOM-viestinndn ldhteen uskottavuus parantaa
havaintoja viestin laadusta, vdhentdd havaintoja riskistd ja saa aikaan vahvan
suosittelun ja parantaa asennetta brandid kohtaan.

Attribuutio on markkinointitarkoituksellisessa eWOM-viestinndssa erityi-
sen tiarkedssd roolissa. Attribuutioteoriassa tarkastellaan, kuinka ihmiset tekevit
kausaalisia pddtelmid, minkalaisia johtopaatoksid he tekevéat ja minkélaisia seu-
rauksia silld on. (Dou, Walden, Lee ja Lee, 2012). Ihmiset usein yhdistadvét viesti-
jan toiminnan joko ulkoisiin (eli tuotteisiin liittyviin) tai sisdisiin (eli ei tuotteisiin
liittyviin) syihin. Kun kuluttaja ndkee netissd tuotearvion, han voi ajatella suosit-
telijan kirjoittaneen sen, koska kirjoittaja todella piti tuotteesta. Toinen vaihtoehto
on, ettd suosittelija on voinut saada esimerkiksi jonkinlaista taloudellista kom-
pensaatiota arvion kirjoittamisesta, jolloin arvion kirjoittaminen ei liity itse tuot-
teen suorituskykyyn. Sisdisen, eli tuotteeseen liittyméattoman attribuution on to-
dettu vahentédvian viestijan luotettavuutta ja sitd kautta myos uskottavuutta. (Dou
ym., 2012).

Kuinka lukija arvioi viestijan motiiveja kirjoittaa suosittelu, vaikuttaa myos
hénen nikemyksiinsda eWOM-viestinndn uskottavuudesta. Mikali lukija ei usko
viestijan motivoituneen viestin kirjoittamiseen kyseisesta tuotteesta tai palvelusta
johtuen, vaan muista syistd kuten luvatusta palkkiosta, vaikuttaa se negatiivisesti
hédnen havaintoihinsa eWOM-viestinndn uskottavuudesta. (Cheung & Thadani,
2012). Taman hypoteesin mukaan siis tieto suositteluviestin sponsoroimisesta
pitdisi vaikuttaa negatiivisesti eWOM-viestinndn uskottavuuteen, mutta onko
ndin my0s blogialustoilla, joissa yhteisty6t ovat jo melko yleisid?

Intohimoisuus ja vuorovaikutteisuus

Kangin (2010) tekemdn tutkimuksen mukaan vastaajien mielestd uskottavat
bloggaajat ovat intohimoisia aihettaan kohtaan, luotettavia ja lapindkyvid. Perin-
teisesti ldhteen uskottavuutta havainnoidaan asiantuntijuuden kautta, esimerkik-
si koulutuksen tai ammatillisen kokemuksen perusteella. Kangin tutkimukseen
vastaajat perustelivat, ettd sosiaalisessa mediassa koulutus- ja tydinformaatiota
on melko helppoa valehdella, eivitka ne sen takia kuvasta saumattomasti ldhteen
uskottavuutta. Toiset kertoivat arvioidensa bloggaajien uskottavuudesta perus-
tuvan siihen, kuinka laaja tietdimys bloggaajalla on kirjoittamastaan aihealueesta
ja kuinka suuri vaikutusvalta hanelld on tietylld alalla. (Kang, 2010).
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Kangin (2010) mukaan bloggaajan uskottavuutta viestijand voidaankin ar-
vioida asiantuntevuuden, vaikutusvaltaisuuden, intohimoisuuden, lapindkyvyy-
den ja luotettavuuden perusteella. Yangin ja Limin (2009) mukaan kayttdjat luot-
tavat tahoihin, jotka ovat interaktiivisia ja bloggaajan interaktiivisuuden katsot-
tiin siis lisddvan uskottavuutta. Kangin (2010) mukaan bloggajan panostus inter-
aktiivisuuteen saa lukijan kokemaan blogin sisdllon my6s informatiivisempana ja
oivaltavana.

Yangin, Kangin ja Johnsonin (2010) mukaan taas dialogisuuteen kannusta-
minen vastailemalla lukijoiden kysymyksiin ja ottamalla heiddn mielipiteensa
huomioon lisdd myos lukijoiden sitoutumista blogiin ja sitd kautta luo mahdolli-
suuksia asenteisiin ja kdyttaytymiseen kohdistuviin vaikutuksiin. Bloggaajan in-
nostuneisuus voi myds vdlittya lukijalle herattamalld positiivisia tunteita. Fangin
(2014) mukaan yleisesti ottaen positiiviset tuntemukset panevat alulle positiivisia
arvioita. Jos vilittyvd intohimo saa lukijalle aikaan positiivisen tunteen, voi se
saada kohteen vaikuttamaan myos tarkeammalta tai tehostaa tunteiden valitty-
mistd niin, ettd kohde vaikuttaa vield entistd positiivisemmalta. (Fang, 2014).

Fangin (2014) ja Phamin ym. (2001) mukaan voimakkaat tunteet voivat toi-
sinaan ohittaa jdrjen informaation prosessoinnissa ja vaikuttaa siis merkittdavasti
ihmisen pddtelmien tekoon ja arviointiin. Tdlldin lukijan tunteiden perusteella
voidaan ennustaa jopa paremmin hidnen muuttuvia asenteitaan ja tulevaa kaytos-
tadn. Hsun ja Tsoun (2011) mukaan tunteet vaikuttavat kuluttajakokemukseen ja
siten myos ostoaikomuksen syntymiseen. Positiivisen kokemuksen ja positiivis-
ten tunteiden vélittaminen lukijalle ovat siis tarkeita.

Samankaltaisuus ja viehittiavyys

Asiantuntijuuden lisdksi myds lukijan ja bloggaajan samanlaisuus voi vaikuttaa
viestin omaksumiseen positiivisesti. Tavalliset ihmiset koetaan usein rehellisind
suosittelijoina. Lisin (2013) mukaan mitd samankaltaisempia lukija ja suosittelija
ovat, sitd uskottavammiksi suosittelut koetaan. Yksilot pyrkivdat kommunikoi-
maan samantyyppisten yksiloiden kanssa, joten ideoiden ja informaation vaih-
toakin tapahtuu useammin keskenddn samanlaisten yksiléiden valilla. (Lis, 2013).

Chun ja Kamalin (2008) mukaan viestijan samankaltaisuus, vaikutusvaltai-
suus ja suosittuus vaikuttavat lukijan havaintoihin hdnen pidettdvyydestddn ja
sitd kautta my6s hdnen uskottavuudestaan. Parkin, Leen ja Hanin (2007) mukaan
mitd useampi ihminen pitdd kohteesta, sitd suositumpi ja tirkeampi se on. Blog-
gaajan suosittuus ja vaikutusvaltaisuus lisddvét tdlloin myos todenndkoisyytta
siitd, ettd yha useampi lukija tietdd hénen esitteleménsa tuotteet ja tilloin téllai-
sen tuotteen ostamiseen liittyvd epamukava riskin tunne vidhenee ja ostoksen te-
keminen on hyvéaksyttavampad. Esimerkiksi erikoisempien tai kalliimpien trendi-
tuotteiden ostamiseen voi liittyd epdavarmuutta. Fangin (2014) mukaan taas mita
viehdttdvampand toista ihmistd pitdd, sitd suurempi vaikutus hdnelld on havain-
noijaan ja hdnen viestintdansa.

Taulukkoon 1 on koottu tédstd luvusta merkittavimpia eWOM-viestinndn
uskottavuuteen ja omaksumiseen vaikuttavia, erityisesti viestijddn, eli tassa tut-
kimuksessa bloggaajaan, liittyvid tekijoitd, joita tarkastellaan my6hemmin empii-
risessd osuudessa.
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Taulukko 1. eWOM:n uskottavuuteen ja omaksumiseen vaikuttavia, viestijaan liittyvia teki-

joitd

Viestijddn liittyvad | Vaikutus Lihteet
tekijd
Asiantuntijuus, Uskottavuus Cheung, Lee ja Rabjohn (2008), Cheung
vaikutusvaltaisuus ym. (2009), Cheung ja Thadani (2012),
Chu ja Kamal (2008), Dou, Walden, Lee
ja Lee (2012), Fang (2014), Kang (2010),
Lis (2013), Yang, Kang ja Johnson
(2010), Yang ja Lim (2009) Wu ja Wang
(2011)
Luotettavuus Uskottavuus Cheung, Lee ja Rabjohn (2008),
Cheung ym. (2009), Cheung ja Thadani
(2012), Chu ja Kamal (2008), Dou ym.
(2012), Kang (2010), Lis (2013), Yang
ym. (2010), Yang ja Lim (2009), Wu ja
Wang (2011)
Attribuutio, Uskottavuus; Cheung ja Thadani (2012), Dou, Wal-
motivaatio suosit- | sponsorointi den, Lee ja Lee (2012)
teluun vaikuttaa nega-
tiivisesti uskot-
tavuuteen
Intohimoisuus Uskottavuus Fang (2014), Kang (2010)
Vuorovaikuttei- Uskottavuus Kang (2010), Yang ja Lim (2009), Yang,
suus Kang ja Johnson (2010)
Suosittuus, Uskottavuus, Chu ja Kamal (2008), Fang (2014),
viehdttavyys eWOM:n omak- | Kang (2010), Park, Lee ja Han (2007)
suminen
Samanlaisuus, Uskottavuus, Cheung ym. (2009), Chu ja Kamal
samaistettavuus eWOM:n (2008), Fang (2014), Lis, 2013
omaksuminen

4.2.3 Sisadlto

Moniin muihin alustoihin verrattuna blogeissa voidaan jakaa paljon monipuoli-
sempaa sisdltod. Sisdltd voi koostua erilaisista multimedioista, kuten kuvista, vi-
deoista seké linkeistd ja olla hyvin laajaakin. Toisaalta blogissa sisdllontuottajana
on tavallisesti vain yksi henkils. Koska verkkoarvioita ja eWOM-viestintdd on
aiemmin tarkasteltu ldhinnd keskustelupalstojen ja erilaisten verkostoitumissi-
vustojen osalta, voi blogialustalla olla myos sisédllon osalta erilaisia ominaisuuksia,
joiden perusteella lukijat viestinndn uskottavuutta havinnoivat.
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Argumentointi, laatu ja visuaalisuus

Cheungin ja Thadanin (2012) mukaan sisédllon ominaisuuksista argumenttien laa-
tu, viestin valenssi ja puolittaisuus sekd volyymi vaikuttavat sen omaksumiseen
ja ostoaikomuksen syntymiseen. Cheungin, Luon, Sian ja Chenin (2009) mukaan
argumenttien laadulla ja voimakkuudella tarkoitetaan saadun informaation laa-
tua; kuinka vakuuttavana ja validina viestin vastaanottaja pitdd argumenttia.

Jos saatu informaatio siséltdd valideja argumentteja, lukija asennoituu posi-
tiivisesti informaatiota kohtaan ja kokee sen uskottavana. (Cheung ym., 2009).
Mm. Leen (2009), Awadin ja Ragowskyn, (2008), Cheungin ym. (2009) ja Parkin ja
Leen (2009) mukaan verkkoarvioiden argumentointi ja laatu vaikuttavat viestin
uskottavuuteen ja lukijoiden ostoaikomuksen syntymiseen. Myo6s Fangin (2014)
mukaan argumenttien laatu vaikuttaa positiivisesti havaintoihin eWOM-
arvioiden uskottavuudesta.

Lee (2009) madrittelee vahvasti argumentoidut arviot faktapitoisiksi ja ob-
jektiivisiksi. Parkin ja Leen (2009) mukaan suosittelun koettu informatiivisuus
vaikuttaa myos ostoaikomuksen syntymiseen. Parkin, Leen ja Hanin (2007) mu-
kaan objektiiviset ja ymmarrettdvit viestit ovat tehokkaampia markkinoinnissa
kuin subjektiiviset ja tunnepitoiset ja tekevit eWOM-viestinnadstd vakuuttavaa.
Toisaalta Singhin ym. (2008) mukaan nyky&ddn subjektiivisemmat ja tunteisiin
vetoavat markkinointiviestit tehoavat hyvin. Fangin (2014) sekd Phamin, Cohenin,
Pracejusin ja Hughesin (2001) mukaan taas tunteisiin perustuvat johtopaatokset
ennustavat selkedsti paremmin ihmisten ajatuksia ja asenteita arvion kohdetta
kohtaan, verrattuna kylmiin, jarkiperusteisiin paatelmiin.

Tunteet vaikuttavat erittdin paljon ihmisten tekemiin arviointeihin ja voivat
johdattaa ajattelua tiettyyn suuntaan ja vaikuttaa titen myos arviointikykyyn.
(Pham ym., 2001). Fangin (2014) mukaan tunteiden herdttdmiselld lukijassa on
voimakas vaikutus informaation prosessointiin, erityisesti kaupallisessa viestin-
ndssd tunteiden vahvistaessa kuluttamiskokemusten positiivista hedonista ulot-
tuvuutta. Wun ja Wangin (2011) mukaan sekd rationaaliset ettd emotionaaliset
viestin sisdllot sopivat eWOM-markkinointitarkoituksiin.

Parkin, Leen ja Hanin (2007) mukaan arvioiden kokonaislaatu vaikuttaa po-
sitiivisesti kuluttajien ostoaikomuksiin. Fangin (2014) mukaan elektronisessa
ympdristossd visuaalisilla elementeilld on yhéa tarkeampi rooli, koska tiedonhan-
kinta eWOM-viestinndn ldhteestd ja ymparistostd on muuten rajatumpaa. Infor-
maation esittimistapa on internetissd tdrkedmpdd kuin reaalimaailmassa.
eWOM-kontekstissa esimerkiksi lisdinformaation hankintaan ohjaavat linkit ja
kiinnostavat kuvat voivat myos lisédtd viestin viihdyttdavyysarvoa. (Fang, 2014).

Kangin (2010) tutkimukseen vastanneiden mukaan, kun blogin sisdllon
tuottamiseen on kdytetty enemman tydpanosta, mikd ndkyy esimerkiksi usein
pdivittdmisestd, blogin pitkdikdisyydestd, interaktiivisuudesta ja ammattimaises-
ta ulkoasusta, he kokivat blogien sisdllon olevan muutenkin informatiivista ja
oivaltavaa.

Arvioiden volyymi ja sdavy

Perinteisen WOM-markkinoinnin kirjallisuudessa erityisesti viestien volyymiin ja
valenssiin on kiinnitetty paljon huomiota. Viestinndn tiedon (esimerkiksi arvioi-
den) madrd, ja se, onko se sdvyltddn positiivinen, negatiivinen vai neutraali, vai-
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kuttavat WOM-viestinndn tehoamiseen. Erittdin positiiviset ja erityisesti erittdin
negatiiviset sisdllot vaikuttavat yleensd tehokkaammin. Viestid lukiessa negatii-
viselle sisdllolle annetaan yleensd arvioinnissa enemmén painoarvoa. Sisallon
valenssin uskotaan my0s vaikuttavan sen uskottavuuteen. (mm. Park ja Lee, 2009;
Lee ja Youn, 2009; Cheung ja Thadani, 2012).

Arvioiden mddrdn taas on todettu vaikuttavan ostopddtoksen syntymiseen
jopa enemman kuin itse arvioiden sisdllon. Jopa negatiiviset arviot ovat lisdnneet
tuotteen myyntid, tuodessaan tuotteen arvioiden myotd paremmin ihmisten tie-
toisuuteen. (Cheung ja Thadani, 2012). Parkin ja Leen (2009) mukaan negatiivisel-
la eWOM-viestinndlld on jopa voimakkaampi vaikutus kuin positiivisellla
eWOM-viestinnillad. Toisaalta Bergerin, Sorensenin ja Rasmussenin mukaan (2010)
mukaan, mikili arvioinnin kohteesta on paljon arvioita, ei valttamattd ole edes
niin paljon merkitystd, ovatko arviot positiivisia vai negatiivisia. Singhin ym.
(2008) mukaan yritysten tulisi joka tapauksessa seurata heista kaytyjd keskustelu-
ja ja vastata erityisesti negatiivisiin kommentteihin.

Blogien ollessa yksittdisid sivustoja, volyymin mé&aradd ei kuitenkaan ole niin
mielekéstd tarkastella. Toki kun samasta tuotteesta kuohutaan paljon blogosfaa-
rissd, on eWOM-viestinndn vaikutus tehokasta ja tuotetta ostetaan enemman.
Varmasti moni blogeja seuraamatonkin nimittdin huomasi muutama vuosi sitten
Klippoteket -kuivashampoon loppuneen kaupoista muutaman suositun bloggaa-
jan suositeltua sitd, tai innostui tekemé&dn avokadopastaa alun perin Hanna Gul-
lichsenin blogissaan jakaman ja sittemmin “some-ilmioksi” nousseen reseptin
mukaan. Mutta yksittdisen blogin sisdlld arvioita tekee vain yksi henkilo, eika
vaikutus tdlloin ole aivan samankaltainen. Vaikkakin samasta tuotteesta pidem-
pddn hehkuttaminen voikin muokata lukijan mielikuvaa tuotteesta hiljalleen po-
sitiivisemmaksi, ei arvioiden volyymi tdssd tutkimusasetelmassa sovellu hyvin
tarkastelun kohteeksi.

Tarkasteltaessa eWOM-viestintdd markkinointiviestinnéllisessd tarkoituk-
sessa valenssin ja puolittaisuuden késitteet vaikuttavat myos todennékdisesti eri
tavoin viestinndn omaksumiseen. Kisitteet ovat toisaalta kuitenkin merkityksel-
tadn hyvin ldhelld toisiaan. Cheungin ja Thadanin (2012) mukaan valenssilla tar-
koitetaan viestinndn emotionaalista sdvyttyneisyyttd, mikd korostuu viestissa.
Negatiivinen valenssi eli esimerkiksi vihamieliset tai negatiiviset viestit eivit
markkinointiviestinndssd ainakaan yleisesti ottaen ole kadyttssd; ennemminkin
markkinointiviestintd pyrkii olemaan erittdin positiivista, jotta vastaanottaja liit-
tad mainonnan kohteeseen positiivisia mielikuvia. (Lu, Chang ja Chang, 2014).

Cheungin ym. (2009) mukaan negatiivinen valenssi on todettu uskotta-
vammaksi kuin positiivinen. Edelld mainittujen takia valenssi on jatetty tdssa tut-
kimuksessa tarkastelun ulkopuolelle ja puolittaisuuden tarkastelun ndhddan ker-
tovan tarpeeksi lukijoiden ndkokannasta koskien viestin sdvyttyneisyyttd. Fangin
(2014) mukaan my6s intohimoisuuden on todettu vaikuttavan enemmaén infor-
maation omaksumiseen kuin valenssin. Positiivisesti sdvyttyneisyys ei siis riitd,
jos viestissd ei vility tunnetta. Intohimoisuuden ja puolittaisuuden ndhtiin taméan
vuoksi riittdvan tahan tutkimuksen tarkasteluun.

Cheungin ja Thadanin (2012) mukaan puolittaisuudella viitataan siihen, si-
sdltddko viesti vain positiivisia tai vain negatiivisia lausuntoja, vai molempia.
Tama taas on myos markkinointiviestinnallisessd kontekstissa mielenkiintoista;
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ovatko sekd positiivisia ettd negatiivisia lausuntoja sisdltavat eWOM-viestit us-
kottavampia vai pidetdanko niitd liian objektiivisina eikd niinkdan houkuttelevi-
na? Cheungin ja Thadanin (2012) mukaan viesti, joka sisdltdd sekd positiivisia ettd
negatiivisia lausuntoja arvioinnin kohteesta, saa my6s eWOM-viestinndn vaikut-
tamaan uskottavammalta. Kun viesti ei ole pelkkad ylistysta tai valitusta, infor-
maation koetaan olevan kattavampaa. (Cheung ja Thadani, 2012). Viestin puolit-
taisuudella on siis heiddn mukaansa vaikutusta eWOM-viestinndn omaksumi-
seen. Myos Cheungin ym. (2009) mukaan kaksipuolinen informaatio havainnoi-
daan uskottavammaksi kuin yksipuolinen, eli pelkkdd haukkumista tai ylistysta
sisdltdvd. Connorsin, Mudambin ja Schuffin (2011) tutkimuksessa taas tasapai-
noiset arviot eivat lisdanneet havaintoja viestin hyodyllisyydestd, eivitka siten
edesauttaneet viestin omaksumisessa.

Johdonmukaisuus ja relevanssi

Kangin (2010) mukaan uskottavat blogisisdllot ovat johdonmukaisesti ja oikeaan
aikaan tuotettuja, aitoja, oivaltavia ja informatiivisia. Blogit alustana mahdollista-
vat tdllaisten sisdltdjen tuottamisen ja se voidaankin ndhdd myos blogien kilpai-
luetuna muihin perinteisiin tiedotusvalineisiin ndhden.

My6s Rowsen (2006) mukaan sisdltojen tulisi olla johdonmukaisia ollakseen
uskottavia. Cheungin ja Thadanin (2012) mé&é&ritelman mukaan suosittelu on joh-
donmukainen ollessaan samansuuntainen muiden samasta tuotteesta tai palve-
lusta tehtyjen arvioiden kanssa.

Sisdllon tulisi olla myds lukijalle relevanttia. Cheungin ja Thadanin (2012)
mukaan relevanttiudella viitataan siihen, kuinka soveltuvia ja hyddyllisid viestit
ovat viestin vastaanottajalle ja hdnen paatoksenteolleen. Bloggaajan taytyy myos
pysyd mielipiteessddn ja pystyd tuottamaan jatkuvasti laadukasta sisdltoa.

Banksin (2008) mukaan uskottavat blogisisdllot ovat kohdistettuja, autentti-
sia ja oivaltavia. Doun ym. (2012) mukaan kun mainos sopii aiheeltaan hyvin si-
vuston, kuten blogin, aihepiiriin, uskotaan mainonnan tapahtuneen ulkoisesta
attribuutiosta ja olevan tilloin uskottavampaa. Lynchin ja Schulerin (1994) mu-
kaan suosittelijan ja tuotteen vélinen yhteys lisdd havaintoja suosittelijan asian-
tuntijuudesta ja uskottavuudesta. Mainonta tulee siis osata kohdistaa oikeille
suosittelijoille, jotta se on uskottavaa, ja oikeaan aihealueeseen, jotta se kohdistuu
sopiville lukijoille, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneita aiheesta.

Cheungin ym. (2009) mukaan viestin uskottavuuteen vaikuttavat sekd in-
formatiiviset ettd normatiiviset tekijat. Informatiivisia tekijoitd ovat argumen-
toinnin vahvuus, suosittelun valenssi ja puolittaisuus, ldhteen uskottavuus ja ai-
empien uskomusten vahvistaminen. Normatiivisia tekijoitd taas ovat suosittelun
johdonmukaisuus ja muiden arviot suosittelusta. Myos Johansenin ja Hovlandin
(2012) sekd Lynchin ja Schulerin (1994) mukaan viestien on oltava johdonmukai-
sia muiden tuotteesta tai palvelusta tehtyjen arvioiden kanssa ollakseen uskotta-
vaa.

Lukijan osallistumisasteen moderoiva vaikutus

Kangin (2010) mukaan vdhemmaén blogeja lukevat arvioivat niiden sisdltdméan
tiedon uskottavuutta enemman informaation tarkkuuteen ja oikeudenmukaisuu-
teen keskittyen. Hanen mukaansa sisallon uskottavuutta voidaankin arvioida sen
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autenttisuuden, oivaltavuuden, informatiivisuuden, johdonmukaisuuden, oikeu-
denmukaisuuden, aiheeseen keskittyneisyyden, tarkkuuden, ajankohtaisuuden ja
suosittuuden perusteella.

Johansenin ja Hovlandin (2012) mukaan WOM-markkinoinnissa tuotteen tai
palvelun osallistamisaste voi vaikuttaa myos sisdllon omaksumiseen ja vuorovai-
kutukseen osallistumiseen, eli kommentointiin ja WOM:n jakamiseen edelleen.
Lahteen uskottavuuden ja argumenttien laadun vaikutus vaihtelee sen mukaan,
kuinka osallistuva lukija on. Jos lukija ei tiedd paljon aiheesta, ldhteen uskotta-
vuus voi saada lukijan omaksumaan viestin, vaikka argumentoinnin taso ei olisi
kovin laadukasta. Toisaalta taas, kun lukija on perehtynyt aihepiiriin, ldhteen
uskottavuudella ei ole niin paljon merkitystd viestin omaksumisen kannalta,
vaan enemmadn vaikuttaa argumenttien relevanttius, ymmarrettdvyys ja objektii-
visuus. (Johansen ja Hovland, 2012).

Taulukossa 2 on koottuna viestiin ja viestin sisdltoon liittyvid tekijoitd, jotka eri-
tyisesti tutkimuksen kontekstissa, eli blogialustoilla tapahtuvassa suosittelu-
markkinoinnissa, vaikuttavat lukijan havaintoihin eWOM-viestinndn uskotta-
vuudesta sekd lopulta eWOM-viestinndn omaksumiseen.

Taulukko 2. eWOM:n uskottavuuteen ja omaksumiseen vaikuttavia, viestiin liittyvid tekijoita

eWOM:n uskottavuuteen ja Lihteet

omaksumiseen vaikuttavia viestin

ominaisuuksia

Argumentointi Awad ja Ragowsky (2008), Cheung

ym. (2009), Cheung ja Thadani (2012),
Fang (2014), Johansen ja Hovland
(2012), Lee (2009), Park ja Lee (2009)

Arvioiden laatu Awad ja Ragowsky (2008), Cheung,
-Faktapitoisuus Lee ja Rabjohn (2008), Johansen ja
-Objektiivisuus Hovland (2012), Kang (2010), Lee
-Informatiivisuus (2009), Park, Lee ja Han (2007), Wu ja
Wang (2011)
Visuaalisuus Fang (2014), Kang (2010), Rowse
(2006), Strutton ym. (2011)
Relevanttius Banks (2008), Cheung ym. (2009, Dou
-Kohdistuneisuus ym. (2012), Johansen ja Hovland
-Ajankohtaisuus (2012), Kang (2010), Lynch ja Schuler

(1994), Singh ym. (2008), Strutton ym.
(2011), Park ja Lee (2009)

Puolittaisuus Cheung ja Thadani (2012), Cheung
ym. (2009)
Johdonmukaisuus Cheung ym. (2009), Johansen ja Hov-

land (2012), Kang (2010), Lynch ja
Schuler (1994), Rowse (2006)
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4.3 Asenteet sponsoroituja postauksia kohtaan

Uskottavuuden merkitys on siis viestin omaksumisen kannalta tarkedssa roolissa,
erityisesti markkinointiviestinndssd, johon kuluttajat voivat suhtautua hyvinkin
kriittisesti. Blogeissa suosittelujen ldhteind toimivat usein tavalliset ihmiset, joten
lahtokohtaisesti viestijidt voitaisiin ndhdad rehellisind ja uskottavina. Kuitenkin
blogien kaupallistumisen lisddntymisen myo6ta lukijat ovat yhd eneneméssa maa-
rin tietoisia erilaisista lahjoista, suosittelujen sponsoroinnista ja bloggaamisen
muuttumisesta ammatiksi. Minkaélaisia ovat blogien lukijoiden asenteet tilld het-
kelld sponsoroituja postauksia kohtaan ja kuinka se heijastuu heiddn kuluttaja-
kayttaytymiseensd? Uskotaanko yhd bloggaajien rehellisyyteen tuotearvioissa,
ollaanko yritysyhteistyostd tarpeeksi avoimia ja ldpindkyvid, vai onko sponso-
roinnilla edes merkitystd lukijoille?

Asenteita mainoksia kohtaan on tutkittu 1980-luvulta ldhtien. Erityisesti
tutkimuksen kohteena ovat olleet erilaisten uskomusten ja asenteiden vaikutuk-
set brandiasenteeseen ja ostoaikomuksen syntymiseen. (Shimp, 1981).

Asenteet ovat yleisid arvioita, mistd tahansa kohteesta: henkilostd itsestddn,
muista, esineistd sekd asioista. Arvioissa korostuu arvioinnin kohteen myontei-
syyttd tai kielteisyyttd arvioiva luonne. Asenne on siis joko positiivis- tai negatii-
vissdvytteinen tapa reagoida tiettyyn asiaan. Asenteet perustuvat erilaisiin ko-
kemuksiin ja ovat siis opittuja. Vaikka asenteet ovat ldhtokohtaisesti melko pysy-
vid, voidaan niithin vaikuttaa luomalla erilaisia kokemuksia aiheesta.
(O’Keefe,1990).

Muodostamme uskomuksia liittdmé&lld mielessimme arvioinnin kohteeseen
erilaisia ominaisuuksia. Samalla muodostamme asenteen sitd kohtaan. Usein us-
komukset syntyvat omista kokemuksista, mutta usein my6s muut voivat vaikut-
taa niihin, jos hyvdksymme informaatiota ulkopuolisista ldhteistd. Toiset usko-
mukset ovat pitkdkestoisempia ja vahvempia kuin toiset, ja useampien liittyessa
samaan tilanteeseen, voidaan niistid kisitelld samanaikaisesti vain muutamia. T&l-
16in merkityksellisimmaét uskomukset vaikuttavat asenteeseen. Joka tapauksessa
kuluttajan asenteet vaikuttavat suoraan hianen kayttaytymisaikomuksiinsa, mika
puolestaan vaikuttaa myos ostokdyttdytymiseen. (Ajzen ja Fishbein, 1980).

Asenne mainontaa kohtaan voi olla hyvinkin pysyva ja haastavaa muuttaa,
jolloin tdméd asenne voi vaikuttaa hyvinkin merkittdavasti lukijan aikomukseen
omaksua markkinointiviestintdd. Lun, Changin ja Changin (2014) mukaan lukijan
asenne sponsoroituja suosittelupostauksia kohtaan vaikuttaakin merkittdavasti
hédnen ostoaikomuksensa syntymiseen. Heiddn mukaansa laadukas kommuni-
kaatio voi luoda positiivisemman asenteen blogia kohtaan, mika vaikuttaa myos
kuluttajan halukkuuteen ostaa siind esiteltyjd tuotteita. Myos Qiun, Pangin ja Li-
min (2012) mukaan asenne verkkoarvioita ja -suositteluja kohtaan on hyvéa en-
nuste tulevasta ostoaikomuksesta. Minkalaisia kokemuksia lukijoilla on sponso-
roiduista blogipostauksista ja kuinka he asennoituvat niihin?

Lun, Changin ja Changin (2014) tutkimustulosten mukaan yhteistyon tyy-
pilld ei ole merkittdvad vaikutusta asenteeseen sponsoroitua suosittelupostausta
kohtaan. Silld ei ole siis vaikutusta, saavatko bloggaajat suosittelupostauksesta
rahaa vai muunlaisia etuja, kuten alennuksia. Heiddn mukaansa tidten bloggaaji-
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en ja yhteistyoyritysten vilisten yhteyksien paljastamisella blogipostauksissa ei
ole myoskddn negatiivista vaikutusta senkaltaisia suosittelupostauksia kohtaan.

Tamén epdilldan johtuvan siitd, ettd kuluttajat uskovat, ettd blogipostaus,
jossa rehellisesti paljastetaan sponsorointi, ei yritd huijata heit4 tai johtaa harhaan.
Télloin silldkéddn ei ole vélid, millaisia etuja bloggaaja suosittelun kirjoittamisella
saavuttaa. (Lu, Chang ja Chang, 2014). Tamad kannustaisi siis avoimuuteen ja
mainonnan ldpindkyvyyteen.

Lu, Chang ja Chang (2014) havaitsivat my®0s, ettd tuotteen tyypilld on merki-
tystd siihen, kuinka sponsoroituun postaukseen asennoidutaan. Tuotteet, joista
voi etsid tietoa, koetaan positiivisemmin kuin kokemuksellisesti havainnoittavat
tuotteet. Ensiksi mainittujen tuotteiden objektiivinen arvostelu on uskottavampaa.
Bréandillda on myo6s vaikutusta asenteisiin sponsoroitua suosittelua kohtaan. Tu-
lokset osoittavat my0s, ettd jos kuluttaja uskoo suosittelun siséltod ja hanelld on
positiivinen asenne bloggaajaa kohtaan, syntyy hénelle todenndkoisesti ostoai-
komus tuotetta kohtaan. Uskottava suosittelupostaus siis vaikuttaa kuluttajien
halukkuuteen ostaa tuotteita. (Lu, Chang ja Chang, 2014).

Mutta miten kuluttajat asennoituvat tilanteessa, jossa yritysyhteistyosta ei
ilmoiteta selke&sti? Tunnistavatko lukijat aina sponsoroidut postaukset ja mita he
ajattelevat erilaisten suosittelujen uskottavuudesta?

4.4 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Tama alaluku toimii koko neljannen luvun kokoavana osana, jossa muodostetaan
aiempien lukujen pohjalta empiirisessd osuudessa tarkasteltavat hypoteesit.
Cheungin ja Thadanin (2012) viitekehyksen ympdrille alettiin siis rakentamaan
edelld esiteltyjen, muiden eWOM-viestintdd, verkkoarvioita, blogeja ja ldhteen
uskottavuutta késittelevien tutkimuksien avulla laajempaa mallia, joka kuvaisi
erityisesti eWOM-viestinndn uskottavuuteen ja omaksumiseen ja sitd kautta os-
toaikomuksen syntymiseen vaikuttavia tekijoitd ja niiden vilisid vaikutussuhteita
blogikontekstissa.

Ensin esitellddn visuaalisesti kuvion avulla havainnoituna ja sitten luvuissa
4.1 ja 4.2 esiteltyjen tutkimusten avulla tiivistettyind listoina tekijdt, joiden voi-
daan teorian perusteella olettaa vaikuttavan havaintoihin eWOM-
markkinointiviestinndn uskottavuudesta sekd viestinndn omaksumiseen blo-
gialustalla. Kuvio 4 kuvaa ndita tekijoitd ja niiden vaélisid oletettuja yhteyksia.
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i Quorovaikutteisuus> |

Kuvio 4. Hypoteesit eWOM:n uskottavuuteen ja omaksumiseen vaikuttavista tekijoistd graa-
fisesti esitettyna

Viestijan ominaisuuksista ldhteen uskottavuuteen vaikuttavat asiantuntijuus
(Cheung, Lee & Rabjohn, 2008; Cheung ym., 2009; Cheung & Thadani, 2012; Chu
& Kamal, 2008; Kang, 2010; Wu & Wang, 2011; Hovland, Janis & Kelley, 1953;
Ohanian, 1991), luotettavuus (Cheung & Thadani, 2012; Kang 2010; Wu & Wang,
2011; Chu & Kamal, 2008; Hovland, Janis & Kelley, 1953; Ohanian, 1991) seka vie-
hittivyys (Chu & Kamal, 2008; McGuire, 1985). Ndihin liittyvit erityisesti seuraa-
vat tekijdt: vaikutusvaltaisuus (McGuire, 1985; Park, Lee & Han, 2007), samaistetta-
vuus ja samanlaisuus (Cheung ym., 2009; Chu & Kamal, 2008; Fang, 2014; Lis, 2013;
McGuire, 1985), suosittuus (Chu & Kamal, 2008; Kang, 2010; Park, Lee & Han,
2007) seka vuorovaikutteisuus (Kang, 2010; Yang & Lim, 2009; Yang, Kang & John-
son, 2010).

Samaistettavuutta ja samanlaisuutta pédéatettiin tarkastella tdssa tutkimuk-
sessa yhtend tekijand, kuten myos suosittuus ja viehdttavyys yhdistettiin tdssa
tutkimuksessa samaksi tekijdksi, ndiden késitteiden ollessa sen verran ldhelld toi-
siaan. Samanlaisuutta voitaisiin myos tarkastella osana ldhteen viehattavyyttd,
mutta koska tdssd tutkielmassa tarkastellaan myos samaistettavuutta, mika on
blogikontekstissa oletettavasti tarked tekijd, padadyttiin samanlaisuus -tekijan yh-
distdmisen samaistettavuuden kanssa olevan luontevampaa.

Naiden lisdksi viestijan attribuution todettiin vaikuttavan havaintoihin vies-
tin uskottavuudesta (Cheung & Thadani, 2012; Dou, Walden, Lee & Lee, 2012).
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Lisdksi blogikontekstissa intohimoisuuden todettiin vaikuttavan lukijan kasityk-
seen viestinndn uskottavuudesta (Fang, 2014; Kang, 2010).

Viestiin liittyvistd ominaisuuksista argumentoinnin (Awad & Ragowsky,
2008; Cheung ym., 2009; Cheung & Thadani, 2012; Fang, 2014; Johansen & Hov-
land, 2012; Lee, 2009), puolittaisuuden (Cheung & Thadani, 2012; Cheung ym.,
2009) ja johdonmukaisuuden (Cheung ym., 2009; Kang, 2010; Rowse, 2006) havait-
tiin vaikuttavan lukijan havaintoihin viestinndn uskottavuudesta. N&ihin ldhei-
sesti liittyvid tekijoitd olivat viestin objektiivisuus (Johansen & Hovland, 2012;
Kang, 2010; Lee, 2009; Park, Lee & Han, 2007; Wu & Wang, 2011) seka informatii-
visuus (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008). Objektiivisuus ja informatiivisuus liitettiin
yhdeksi tekijaksi. Ndin muodostunutta muuttujaa kasitelldaan kokonaisuudessaan
arvioiden laatua mittaavana tekijana.

Lisaksi viestin visuaalisuuden (Fang, 2014; Kang, 2010; Rowse, 2006; Strut-
ton ym., 2011) sekd relevanttiuden (Banks, 2008; Cheung ym., 2009; Johansen &
Hovland, 2012; Kang, 2010; Lynch & Schuler, 1994; Strutton ym., 2011; Kang, 2010;
Park & Lee, 2009) todettiin vaikuttavan lukijan havaintoihin viestin uskottavuu-
desta. Relevanttiuteen liittyvid tekijoitd olivat viestin ajankohtaisuus (Cheung ym.,
2009; Kang, 2010) seké kohdistuneisuus eli blogin aihepiiriin sopivuus (Banks, 2008;
Dou ym., 2012; Lynch & Schuler, 1994). Ajankohtainen ja oikein kohdistettu vies-
tintd tuntuu lukijasta relevantilta.

Hypoteeseina uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd viestijddn ja viestin sisél-
toon liittyen voidaan siis esittdd seuraavia:

H1. Havaintoihin eWOM-viestinndn uskottavuudesta vaikuttavat positiivisesti:
A) asiantuntijuus
B) luotettavuus
C) samaistettavuus
D) viehéttavyys/suosittuus
E) vuorovaikutteisuus
F) intohimoisuus
G) attribuutio
H) argumentointi
I) arvioiden laatu
J) visuaalisuus
K) johdonmukaisuus
L) puolittaisuus
M) relevanttius

Cheung ja Thadanin (2012), Cheungin ym. (2009), Lisin (2013) sekd Lun, Changin
ja Changin (2014) mukaan lukijan havainnot eWOM-viestinndn uskottavuudesta
vaikuttavat eWOMS-viestinndn omaksumiseen. Hypoteesiksi esitetddn siis
seuraavaa:

H2. Havainnot eWOM-viestinndn uskottavuudesta vaikuttavat positiivisesti
viestin omaksumiseen.
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eWOM-viestinnin omaksumisen havaittiin vaikuttavan lukijan ostoaikomuksen
syntymiseen (mm. Cheung & Thadani, 2012; Cheung ym., 2009; Dou ym., 2012;
Lis, 2013) ja sen myo6td muodostettiin siis seuraava hypoteesi:

H3. eWOM-viestinndn omaksuminen vaikuttaa positiivisesti
ostoaikomuksen syntymiseen.
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5 KYSELYTUTKIMUS

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa karkeasti kvantitatiiviseen eli maaralliseen ja
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Menetelmit soveltuvat erilaisiin
lahtokohtatilanteisiin, mutta niitd voidaan kdyttdd myos rinnakkain. Toisinaan
tarvitaan erilaisia menetelmid tulosten vahvistamiseen. Kayttamalld useampia
ndkokulmia voidaankin saada luotettavampaa tietoa. (Kananen, 2008). Tamdn
pro gradu -tutkielman empiirinen aineisto kerdttiin kyselyn avulla ja tutkimus
on pddosin kvantitatiivinen. Kvantitatiivista osiota tarkasteltiin teoreettisen viite-
kehyksen ndkokulmasta. Tutkimuksessa hyddynnettiin kuitenkin myos kvalita-
tiivista tutkimusta kyselyn avoimien kysymysten analysoinnissa, minkd tavoit-
teena oli tulkita ja ymmartad syvéllisemmin vastauksia vastaajien subjektiivisten
kokemusten kautta. Alaluvuissa kerrotaan tarkemmin tutkimusmenetelmdsta ja
tutkimuksen toteuttamisesta.

5.1 Tutkimusmenetelmai

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisessd asemassa ovat aiemmista tutkimuk-
sista tehdyt johtopddtokset, aiemmat teoriat ja kasitteiden mddrittely. Survey-
tutkimusta on kaytetty hyvin perinteisesti kvantitatiivisessa tutkimusmenetel-
mdssd. Siind kerdtdan tutkimusaineistoa yleensd kdyttden kyselylomaketta tai
strukturoitua haastattelua. Tarkedd on, ettd aineisto on kerdtty standardoidussa
muodossa, eli samalla tavoin jokaiselta tutkimukseen vastaajalta, jotta tulokset
ovat mitattavassa muodossa ja vertailukelpoisia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara,
2009).

Kanasen (2008) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa kasitellddn mitta-
uksen tuloksena saatua aineistoa tilastollisin menetelmin. Talloin edellytetdan
riittdvdd mddardd havaintoyksikoitd. Riittdva madrd riippuu aiheesta ja kadytetta-
vistd analyysimenetelmistd. Hirsjairven ym. (2009) mukaan kyselyyn vastaajat
muodostavat otoksen tietystd, tutkittavasta ihmisjoukosta. Jotta tulokset ovat
yleistettdvissd laajempaan perusjoukkoon, tulisi niiden olla luotettavia; ja mitd
suurempi otos, sitd paremmin tulokset ovat pddsdantoisesti yleistettavissa tilas-
tollisilla menetelmilld. (Kananen, 2008).
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Kyselytutkimuksen avulla on mahdollista kerdtd hyvinkin laajoja tutkimus-
aineistoja, kysymalld kerralla montaa asiaa usealta eri ihmiseltd ja sddstdd ndin
tutkijan aikaa. Jotta aineistoa on helppo késitelld tallennettuun muotoon ja analy-
soida tuloksia tietokoneella, tulee kyselylomakkeen olla huolella laadittu. (Hirs-
jarvi, Remes ja Sajavaara, 2009). Tiedonkeruumenetelman valinta riippuu luon-
nollisesti tutkimuksen tavoitteista sekd asian luonteesta. My0s tutkijalla kdytetta-
vissd olevat resurssit, kuten aika ja budjetti vaikuttavat tutkimusmenetelmén va-
lintaan. (Heikkild, 2005).

Strukturoituun haastatteluun verrattuna kyselylomake on vastaajan kannal-
ta mukavampi, erityisesti kyselyn vaatiessa henkilokohtaisten asioiden késittelya.
Internet-kyselyssd vastaajien pysyminen anonyymina voi tdssd tutkimuksessa
vaikuttaa positiivisesti tutkimustulosten rehellisyyteen ja siten luotettavuuteen,
silld vastaajat voivat kertoa rehellisemmin mielipiteitddan, kun he saavat vastata
kysymyksiin itsendisesti ja anonyymisti, kenenkddn ldsndolon tai mielipiteiden
vaikuttamatta vastauksiin. Téalloin myodskdan haastattelija ei voi vaikuttaa tulok-
siin.

Toisaalta kysymyksid ei voida tdlloin tarkentaa vastaajalle, eikd vastaajalta
voida myoskddan pyytdd tarkennusta vastauksiin. Koska kyselyyn vastaaminen
on vapaaehtoista ja itsendistd, tdytyy vastaajan olla motivoitunut suorittamaan
kysely loppuun asti. Kyselytutkimuksissa ongelmina ovatkin usein alhainen vas-
tausprosentti ja lomakkeiden huolimaton tayttdiminen. (Bryman ja Bell, 2007).

Téamén pro gradu -tutkielman empiirisen aineiston ldhtokohtana toimi ky-
selyn avulla kerdtty mddrallinen aineisto. Tutkimusongelmiin vastaaminen edel-
lytti tdssd tutkielmassa kvantitatiivista tutkimusotetta. Koska halutaan kuvailla
koko perusjoukon luonnetta, on dataa hankittava suurelta joukolta vastaajia. Da-
taméaaran hankkiminen kokonaan kvalitatiivisena tutkimuksena ei olisi ollut ta-
loudellista ja olisi vienyt paljon aikaa, mikd osaltaan vaikutti kvantitatiivisen tut-
kimusmenetelmén valintaan. Tutkimuksen toteuttamista internet-kyselyna tukee
myos se, ettd kysely saadaan kohdistettua paremmin valitulle kohderyhmaiille,
jakamalla linkkid kyselyyn blogosfddrissd sekd blogeja ja muotia kasittelevilld
sivustoilla.

Kyselyissad usein kdytetyn Likert-asteikon avulla voidaan koota tehokkaasti
informaatiota ihmisten mielipiteistd, asenteista ja toiminnasta. Kyselytutkimus
edellyttdd, ettd tutkija pystyy etukdteen laatimaan yksiselitteisid ja selkeitd kysy-
myksid. (Alkula, Pontinen ja Ylostalo, 2002). Tamén tutkielman tavoitteena on
laajentaa ja tdsmentdd olemassa olevaa mallia, joten kyselytutkimuksen avulla
voidaan hyvin testata aiempia tutkimustuloksia sekd laajentaa mallia muiden
tutkimusten perusteella ilmion uudessa kontekstissa.

Laadullisena aineistona tédssd tutkielmassa kdytettiin kyselyn avoimien ky-
symysten avulla hankittuja vastauksia, joilla pyrittiin syventaméaan strukturoituja
Likert-asteikollisia kysymyksid ja tdydentdimddn ymmarrystd blogialustasta
markkinointiviestinndn kanavana sellaisten kysymysten kautta, joita ei voinut
kvantitatiivisesti mitata. Avoimien kysymysten analysoinnissa hyodynnetdan
sisdllonanalyysid, jonka avulla voidaan systemaattisesti analysoida kirjallista ma-
teriaalia, kun tavoitteena on saada tutkittavasta ilmiostd tiivistetyssa ja yleisessa
muodossa oleva kuvaus. Tdssd tutkimuksessa sisdllonanalyysi toteutettiin luke-
malla aluksi vastaukset useamman kerran ldpi, minké jdlkeen vastauksista tun-
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nistettiin toistuvia teemoja, joiden avulla vastauksia voitiin ryhmitelld omiin
luokkiinsa, jonka jdlkeen vastausten kvantifiointi ja tutkimusongelmaa valaisevi-
en sitaattien tunnistaminen oli helpompaa.

5.2 Kyselytutkimuksen laatiminen

Kyselylomakkeen kysymykset muodostettiin tutkimuskysymysten pohjalta.
Teemat perustuivat teoriaosuudessa kaisiteltyihin aiheisiin ja aiempiin eWOM-
viestintdd kasitteleviin tutkimuksiin. Kyselylomakkeen laatiminen tapahtui kirjal-
lisuuteen perustuvaa teoriapohjaa hyodyntamalld. Tutkijan tulee pohtia tutki-
musongelmaa kokonaisuudessaan sekd sen tdasmentdmistd, jotta osaa valita sopi-
van tutkimusasetelman. Késitteiden maéérittelyn tulee tapahtua tarkasti ja on
varmistuttava siitd, ettd esitetyt kysymykset vastaavat todella selvitettdvaan asi-
aan. (Heikkild, 2005).

Madadrallisessd tutkimuksessa kdytettdvat kysymykset voivat olla avoimia tai
strukturoituja eli valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja. (Kananen, 2008). Yleensa
kyselylomakkeissa kdytetddn joitakin seuraavista: avoimet kysymykset, moniva-
lintakysymykset ja asteikkoihin perustuvat kysymykset. (Hirsjarvi, 2009). Tassa
kyselyssd yhdisteltiin hieman kaikkia, pddpainon ollessa asteikkoihin perustuvis-
sa kysymyksissd. Monivalintakysymyksien aiheista hankittiin lisdtietoa avoimien
kysymysten avulla, joten lomake oli puolistrukturoitu. Jotta kysymykset toimivat,
tulee vastaajan ymmartdd ne oikein, hinelld tulee olla kysymysten edellyttama
tieto ja myos halua antaa kysymyksiin liittyva tietonsa tutkimuksen kayttoon.
Néiden edellytysten tulee tdyttyd jokaisessa kysymyksessd kyselytutkimuksen
onnistumiseksi. (Kananen, 2008).

Koska tilastollinen tutkimus perustuu mittauksiin, tulee havaintoyksikoihin
liittdd mitattavia ominaisuuksia eli muuttujia. Erityisesti ihmistieteissd mittaami-
nen on kuitenkin usein melko epdsuoraa. Tutkittava késite ei vilttamaéttd ole sel-
laisinaan mitattavissa, vaan kyseessd on piilomuuttuja eli latenttimuuttuja. Tutki-
jan tulee kuitenkin kyetd muuttamaan tutkittavat asiat jollakin tapaa kvantitatii-
visiksi mittaluvuiksi. Luonnontieteellisid suureita lukuun ottamatta mittaaminen
ei yleensd ole absoluuttista, vaan enemmaénkin vertailevaa. (Kananen, 2008).

Mittareiden luontia kutsutaan operationalisoinniksi ja se tarkoittaa teoreet-
tisten kéasitteiden muuttamista empiirisesti mitattavaan muotoon. Tarkeintd on
talloin késitteiden maddrittiminen mahdollisimman yksiselitteiseen muotoon.
Yleensa kasitteitd on madritelty jo aiemmin, jolloin on 16ydettdvissd yleisesti kdy-
tossd olevia. Tutkimustydssd kannattaakin valita yleisesti kdytossd olevat seka
hyvaksytyt kasitteet ja mittarit, mikali sellaisia jo 16ytyy. (Kananen, 2008).

Kysymykset tulee muotoilla erityisen huolellisesti, silld ne ovat perusta ko-
ko tutkimuksen onnistumiselle. Kysymysten tulee olla selkedn yksiselitteisid,
mutta ne eivit saa olla johdattelevia, jotta tulokset eivit vadristy vadrin ymmaér-
rysten tai ohjailun takia. Kyselylomakkeissa yksiselitteisyys on erityisen tarkeds,
koska selittamiselle tai tarkennuksille ei ole mahdollisuutta. Kysymyksien raken-
taminen tulee aloittaa vasta tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelmien tas-
mennyttyd. (Aaltola ja Valli, 2007).
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Rakenteen puolesta kyselylomakkeessa tulisi kiinnittdd erityistd huomiota
pituuteen ja kysymysten lukumddrddn. Vastaajan mielenkiinnon tulee sdilya lo-
makkeen alusta loppuun asti, jotta vastaaminen ei muutu huolimattomaksi tai
keskeydy kokonaan. Sopiva pituus riippuu kohderyhmaéstd seka aiheesta. Aihe-
alue ja sen merkitys vastaajalle vaikuttavat hdnen motivaatioonsa vastaamista
kohtaan. (Aaltola ja Valli, 2007).

Aaltolan ja Vallin (2007) mukaan myos kysymysten jdrjestykselld on merki-
tystd ja looginen eteneminen vaatiikin hieman panostusta. Alkuun seké loppuun
tulisi laittaa helppoja kysymyksid, jotka alussa valmistelevat vastaamiseen ja lo-
pussa ovat helppoja vastattavia motivaation mahdollisesti jo hiipuessa, erityisesti
pidempien kyselyjen kohdalla. (Aaltola ja Valli, 2007). Tamén tutkimuksen kyse-
lylomakkeessa oli alkuun helposti vastattavia taustakysymyksid, koskien vastaa-
jaa itseddn, anonymiteetin kuitenkin sdilyessd. Keskittymistd enemmain vaativat
Likert-asteikolliset kysymykset asetettiin lomakkeen keskelle, jonka jdlkeen lo-
pussa vastaajilla oli mahdollisuus vield kertoa omin sanoin ajatuksistaan. Kyse-
lyn tarkka rakenne ja ulkoasu ndkyvit liitteesta 1.

5.2.1 Mittareiden operationalisointi

Kvantitatiivinen tutkimus edellyttdd kasitteiden maédrittelemistd mitattavaan
muotoon. Alkulan, Pontisen ja Ylostalon (2002) mukaan operationalisointiproses-
sista on erotettavissa neljd eri vaihetta:

1. Kasitteiden hahmottaminen ja méarittaminen yleiselld tasolla

2. Kasitteiden osa-alueiden madritteleminen

3. Siirtyminen teoreettisesta kielestd konkreettiseen yleiskieleen ja mitta-
reihin.

4. Operationalisoinnin tarkka kuvaaminen.

Tassd tutkielmassa luvuissa 1-4 hahmotettiin ja méaéaritettiin kasitteet yleisemmail-
14 tasolla ja tarkasteltiin teoriaa, mihin perustuen hypoteeseja on asetettu mitatta-
viksi. Luvussa 4 maéadriteltiin tarkemmin kasitteiden eri osa-alueita ja luvussa 4.3
esiteltiin empiriassa testattavat hypoteesit. Taulukossa 3 on koottuna aiemmista
tutkimuksista 16ytyneet mittarit ndiden hypoteesien mittaamista varten. Mitta-
reiden kdannostyossd pyrittiin varmistamaan, ettd mittarit ovat tarpeeksi konk-
reettisia ja selkedd yleiskieltd ollakseen helposti ymmarrettavia.
Kyselylomakkeelle valikoituneet asteikko-muotoiset kysymykset on koottu
useista samaa ilmiotd tutkineista tutkimuksista. Tamaén lisdksi kyselyyn sisillytet-
tiin pari muuta asteikkomuotoista kysymystd, pari monivalintakysymystad seka
muutama avoin kysymys, minkd kautta pyrittiin ymmaértamaan tutkimusongel-
maa vield syvéllisemmin ja selvittdm&dn teoriaosuudessa esiin nousseita seka
tutkijaa kiinnostavia aiheita, joita ei pystytty valmiilla mittareilla mittaamaan.
Seuraavassa taulukossa (taulukko 3) esitellddn ldhteet, joista kyselylomak-
keen Likert-asteikolla mitattavat vdittamat on koottu. Kysely koostettiin siis
useista tutkimuksista mukaillulla kysymyspatteristolla. Kyselyn luotettavuuden
parantamiseksi haluttiin kdyttdd jo aiemmin toimiviksi havaittuja mittareita, joita
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muokattiin vain hieman kontekstiin sopiviksi. Jokaista faktoria kohden kéaytettiin
2-4, useimmissa kolmea, indikaattoria, jotta tulokset olisivat luotettavampia.
Kaikkia késitteitd mitattiin useammalla kysymykselld, joita arvioitiin asteikolla 1-
5. Mitta-asteikossa 1 = Tdysin eri mieltd, 2 = Jonkin verran eri mieltd, 3 = Ei eri
eikd samaa mieltd, 4 = Jonkin verran samaa mieltd ja 5 = Tdysin samaa mielta.

Koska alkuperdiset tutkimukset olivat englanninkielisid, mittaristoja on
jouduttu suomennettaessa hieman muokkaamaan, jotta ne sopisivat mahdolli-
simman luontevasti suomen kieleen. Mittariston soveltaminen toiseen kieleen voi
olla haastavaa erityisesti merkitykseltdan hyvin ldheisten englanninkielisten ter-
mien kddntamisvaiheessa. Eri kulttuureissa on my®s erilaisia tapoja jasentdd maa-
ilmaa, mitkd ndkyvat lauserakenteissa ja sanavalinnoissa. (Pornpitakpan, 2003).
Perusajatus ja sanamuodot pyrittiin pitimddn kdannosprosessissa kuitenkin
mahdollisimman pitkalti alkuperdisen kaltaisina.

Taulukko 3. Mittauskohteiden muodostaminen

MITTAUKSEN | MITTARI LAHDE
KOHTEENA (Likert-asteikolla mitattava viit-
OLEVA TEKIJA | timai)

Bloggaajan ominaisuudet

Samanlaisuus, 1| Bloggaaja on hyvin samanlainen kuin | Reichelt, Sievert ja Ja-
samaistettavuus mind. cob (2013)

2 | Todenndkoisesti minulla ja bloggaajalla
on samanlainen maku ja samanlaiset

mieltymykset.
3 | Voin samaistua bloggaajaan. Auter, Palmgreen
(2000)
Vuorovaikuttei- | 1| Bloggaaja vaikuttaa ndkevan vaivaa | Yang, Kang, Johnson
suus vastatakseen  postauksiin  tulleisiin | (2010)
kommentteihin.
2| Bloggaaja vaikuttaa sivuuttavan mui-
den mielipiteet ja ndkokulmat. *
Viehittavyys, 1 | Bloggaaja on suosittu. Park, Lee & Han (2007)

suosittuus

2 | Monet ihmiset pitdvit bloggaajasta.

3 | Mielestdni bloggaaja voisi olla ystavani. | Fang (2014)

Asiantuntijuus | 1| Bloggaaja vaikuttaa tuntevan hyvin | Reichelt ym (2013)
tuotteet, joita hidn suosittelee.

2| Bloggaajalla on tietimystd tuotteista,
joita hdn suosittelee.

3 | Bloggaajalla on kokemusta tuotteista,
joita han suosittelee.

4 | Mielestdani bloggaajalla on vaikutusval- | Li, Gao, Ke (2014)
taa esittelemdnsa tuotteen alalla.

Luotettavuus 1 | Bloggaaja vaikuttaa luotettavalta. Reichelt ym. (2013)

Bloggaaja vaikuttaa vilpittomalta.
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En epdile bloggaajan rehellisyytta.

Attribuutio

Suosittelupostaukset kuvaavat toden-
mukaisesti kuinka hyvid tuotteet tai
palvelut ovat.

Bloggaajan motiivina on informoida
todenmukaisesti muita ihmisid arvoste-
lemiensa tuotteiden laadusta.

Suosittelupostaukset perustuvat blog-
gaajan todellisiin kokemuk-
siin/ tunteisiin.

Dou, Walden, Lee &
Lee (2012)

Intohimoisuus

Bloggaaja suhtautuu intohimoisesti blo-
ginsa aihepiiriin.

2

Bloggaaja on innostunut bloginsa aihe-
piirista.

3

Bloggaaja vaikuttaa olevan innostunut
esittelemistddn tuotteista.

Muokattu lahteesti:
Reichelt ym. (2013)

Viestin ominaisuudet

Argumentointi

1

Suosittelupostauksissa on riittdvit pe-
rusteet tukemaan esitettyjd lausunto-
ja/ mielipiteita.

Park, Lee & Han (2007)

Suosittelupostauksissa kadytetyt argu-
mentit ovat hyvia.

Suosittelupostauksissa kadytetyt argu-
mentit ovat vakuuttavia.

Cheung, Luo, Sia,

Chen (2009)

Yleinen laatu

Suosittelupostaukset ovat hyodyllisia.

Cheung, Lee, Rabjohn
(2008)

Arviot ovat objektiivisia.

Park, Lee & Han (2007)

3| Yleisesti ottaen postausten laatu on kor- | Park, Lee & Han (2007)
kea.
Visuaalisuus 1| Postauksissa on paljon kuvia. Fang (2014)
2| Kuvat postauksissa ovat laadultaan
erinomaisia.
3| Kuvat postauksissa ovat mielenkiintoi-
sia.
Relevanttius 1| Suosittelupostaukset sopivat blogiin. Cheung, Lee, Rabjohn
(2008)
2| Suositeltavat tuotteet tai palvelut sopi- | Muokattu  ldhteesta:
vat blogin aihepiiriin. Cheung, Lee & Rab-
john (2008)
3| Suosittelupostaukset ovat ajankohtaisia. | Cheung, Luo, Sia,
Chen (2009)
Puolittaisuus 1| Postaukset sisdltdviat sekd positiivisia | Cheung, Luo, Sia,
ettd negatiivisia asioita esiteltdvastd | Chen (2009)
tuotteesta tai palvelusta.
2| Arviot sisdltavat vain  yksipuolisia
kommentteja (positiivisia tai negatiivi-
sia). *
Johdonmukai- 1| Suosittelupostaukset ovat johdonmukai- | Cheung, Luo, Sia,
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suus

sia muiden tuotteesta/palvelusta tehty-
jen arvioiden kanssa.

Suosittelupostauksessa  esitetyt kom-
mentit ovat samantyyppisid kuin muut
tuotteesta/ palvelusta kuulemani arviot.

Chen (2009)

EWOM:n uskottavuus

1

Mielestidni arviot ovat uskottavia.

2

Mielestdni postaukset ovat faktapitoisia.

3

Mielestidni arviot ovat todenmukaisia.

Cheung,
Chen (2009)

Luo, Sia,

eWOM:n omaksuminen

1

Suosittelut helpottavat ostopddtoksen
tekoani. (esim. ostaako vai ei)

Fang (2014)

Blogeista saamani suosittelut motivoi-
vat minua ostoksen tekoon.

Blogeista saamani suosittelut motivoi-
vat minua ostamaan tuotteen.

Lis (2013)

Ostoaikomuksen

syntyminen

On todenndkoistd, ettd ostan blogissa
esiteltyjd tuotteita ldhitulevaisuudessa.

Kun minulla on mahdollisuus, aion
ostaa jonkin blogissa esitellyn tuotteen.

Hsu, Tsou (2011)

Blogeista saamani suosittelut motivoi-
vat minua ostamaan tiettyd tuotemerk-
kid/tietystd kaupasta.

Lis (2013)

Jos tarvitsisin bloggaajan suosittelemaa
tuotetta, ostaisin juuri sen. (esimerkiksi
tarvitessani uuden puhelimen, ostaisin
bloggaajan suositteleman)

Lu, Chang
(2014)

& Chang

Edelld mainitut mittarit laadittiin rakenneyhtédlomallin eri konstruktioiden valis-
ten suhteiden tarkastelua varten. Taman lisdksi kyselyn avulla haluttiin selvitet-
tad lukijoiden asenteita mainontaa kohtaan sekd heiddn havaintojaan suosittelu-
postausten hyodyllisyydestd. Naihin liittyvat vdittamat taulukossa 4. Likert-
asteikollisten kysymysten liséksi kyselyssd oli muutama monivalinta sekd néita

tarkentavia avoimia kysymyksid, jotka 16ytyvit liitteesta 1.

Taulukko 4. Lukijan asenteeseen ja havaintoihin hyodyllisyydesta liittyvat mittauskohteet

Lukijan asenne mainontaa kohtaan

1| Olen kiinnostunut tuotearvioista/- | Lis (2013)
esittelyista.

2 | Blogit ovat luotettava informaation | Tutaj, ~van  Reijmersdal
ldhde tuotteen laadusta ja suoritus- | (2012)
kyvysta.

3 | En usko asioita, joita bloggaaja kir- | Lu, Chang, Chang (2014)

joittaa sponsoroiduissa blogiposta-
uksissa. *
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Informaation hyodyllisyys

1 | Saan suosittelupostauksista hyddyl- | Muokattu ldhteistd: Bauer,
listd tietoa erikoistarjouksista. Barnes, Reichardt, Neu-
2 | Saan suosittelupostauksista uusia | mann (2005) ja Lis (2013)
ideoita tuotteista.

3 | Saan suosittelupostauksista hyodyl-
listd informaatiota tuotteista.

Koska kyselyssd haluttiin tarkastella myds mahdollista lukijan ja bloggaajan va-
listd suhdetta, mikéd voi vaikuttaa siihen, kuinka uskottavana lukija bloggaajan ja
hénen kirjoittamansa eWOM-viestit havainnoi, paddyttiin tutkimusasetelmaan,
jossa lukija saa itse valita jonkin aktiivisesti seuraamansa blogin, jota ajattelee
vastatessaan kysymyksiin.

Té&lloin voidaan varmistua siitd, ettd lukija todella seuraa blogia, jolloin hé-
nelle on todenndkoisesti syntynyt jo jonkinlainen mielikuva bloggaajasta ja blo-
gista, ja hanelld voi olla myds tiiviimpi suhde blogiin. Asetelma havaintojen te-
kemiseen on ndin luonnollisempi ja ottaa huomioon myos lukijan henkilokohtai-
sen suhteen bloggaajaan, verrattuna tilanteeseen, jossa arvioitaisiin lukijalle tun-
tematonta bloggaajaa.

Likert-asteikolla mitattavassa osiossa pyrkimyksend oli saada laajempi
yleiskuva lukijoiden mielipiteistd ja havainnoista koskien blogimaailmaa tdnd
pdivdnd, joten tutkimuksen kohdistaminen ainoastaan tietyn, yksittdisen blogin
tarkasteluun ei olisi siindkdan mielessd palvellut tarkoitustaan. Viaittamat ovat
kuitenkin siind mé&arin spesifejd, ja toisaalta blogosfddrissa bloggaajissa sekd vies-
tintdtyyleissd on sen verran moninaisuutta ja vaihtelevuutta, ettei vdittamiin vas-
taaminen vastaajan ajatellessa kaikkia tietamiddn blogeja, olisi ollut mielekésta.
Havainnoidun blogin nimed kysymalld voidaan samalla varmistua siitd, ettd luki-
ja todella seuraa blogia ja blogi kuuluu valittuun kategoriaan.

5.2.2 Ndytteend muoti- ja lifestyleblogien lukijoita

Tutkimuksen empiirinen otos rajattiin suomalaisiin muoti- ja lifestyleblogien lu-
kijoihin, jotka pystyttiin tavoittamaan blogien, keskustelufoorumien, facebookin
ym. sosiaalisen median avulla vastaamaan internet-kyselyyn. Muotia ja elamén-
tyylid (lifestyle) koskevat asiat ovat blogeissa erditd suosituimmista aiheista. Blo-
gilistan (2014) mukaan muoti- ja lifestyleaiheiset blogit ovat olleet jo pitkdan
Suomessa luetuimpia.

TNS-Gallupin (2013) mukaan mainonnan mddrd blogeissa lisdédntyy ja yha
useampi bloggaaja tekee yhteistyotd erilaisten mainostajien kanssa. Kulutuskes-
keisen aihealueensa ja syklisesti trendien muuttumisen mukaan vaihtuvan sisél-
tonsd ansiosta muoti- ja lifestyleblogit sopivat erityisen hyvin markkinointivies-
tintdd tarkastelevan tutkimuksen otokseksi. Lahivuosina blogeissa on alkanut
esiintyd mainontaa monenlaisessa muodossa, ja erityisesti yritysten sponsoroimat
tuotelahjat, -kokeilut ja tapahtumat ovat vakiinnuttaneet paikkansa muoti- ja li-
festyleblogeissa.

TNS-Gallupin (2013) tekemin tutkimuksen mukaan blogeja lukevat erityi-
sesti nuoret, noin 15-29-vuotiaat naiset. Muoti-/lifestylekategoriassa naisten
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osuus oletettavasti korostuu entisestddn, muodin ollessa enemmain naisvaltainen
harrastus ja muotibloggaajistakin valtaosan ollessa naisia. Tilastokeskuksen (2012)
mukaan myos korkeasti koulutetut erottuvat eniten blogeja lukevana ryhména
koulutusasteita tarkasteltaessa. Samat segmentit korostuivat myos kyselyn vas-
taajissa, minkéd ansiosta otosta voidaan pitdd tdltd osin varsin hyvana.

Tutkimuksen perusjoukko on kdytannossd mahdotonta maadritelld tarkasti,
koska tarkkaa tietoa suomalaisten muoti- ja lifestyleblogien lukijoiden maarasta
ei ole mahdollista hankkia. Kyselyad jaettiin laajalti blogeissa, blogiportaaleilla,
aihetta késittelevissd verkkoyhteistissd sekd muuten sosiaalisessa mediassa, joi-
den kautta muoti- ja lifestyleblogien seuraajia pyrittiin tavoittamaan mahdolli-
simman paljon. Tavoitetut henkiltt, jotka vapaaehtoisesti kyselyyn vastasivat,
ovat selvastikin aiheesta kiinnostuneita ja sithen vihkiytyneitd, minka takia heita
voidaan pitdd my0s oikeina henkiltina kertomaan mielipiteistddan koskien blogeja
ja niiden kaupallistumista.

Koska kyselyd ei lahetetty tietylle joukolle ihmisid, vaan internetissa jaettiin
avointa linkkid kyselyyn, vastausprosenttia ei voida laskea. Otannan sijaan voi-
daankin puhua ndytteestda. Tutkija kdytti harkintaa valitessaan sivustoja, joilla
linkkid jaettiin, pyrkimyksend tavoittaa niiden kautta mahdollisimman paljon
sopivia vastaajia. Koska vastaaminen oli kuitenkin tdysin vapaaehtoista, voidaan
puhua itsevalikoituneesta ndytteestd. (Routio, 2007). Tamé tuo jossakin mé&arin
rajoituksia tulosten yleistettdvyyteen, mitd kasitellddan tarkemmin luvussa 7.

Laaksosen (2013) mukaan kun nettikyselyn suorittaminen ei onnistu toden-
nakoisyysperiaatteiden mukaisesti, voidaan tietoa kerdtd verkossa itsevalikoitu-
neisuuteen nojautuen. Itsevalikoitumisella tarkoitetaan tilannetta, jossa kyselyd
mainostetaan avoimesti tutkimuksen kohderyhmalle, jolloin vastaajat itse paatta-
vit kyselyyn osallistumisestaan. (Laaksonen, 2013).

Kokonaisotannan koko oli lopulta yhteensd 266 kappaletta. Malhotran ja
Birksin (2007) mukaan tutkimuksessa, jossa kuvaillaan markkinoita ja ratkaistaan
ongelmaa, otoksen koon tulee olla vadhintdan 200 havaintoa. Tamén tutkielman
otos 266 havaintoa tdyttdd siis asetetun vaatimuksen, joten tdssd mielessad otosko-
koa voidaan pitdd riittdvand. Rakenneyhtdlomallinnuksen osalta yleisesti ottaen
ohjenuorana otoskoon osalta pidetddn, ettd havaintoja tulisi olla vahintdaan 200
kappaletta tai ainakin 5 havaintoa per parametri. (Hair, Sarstedt, Hopkins &
Kuppelwieser, 2014) Saavutettu otoskoko tdyttda molemmat analyysimenetelmén
asettamat vaatimukset.

5.3 Aineiston keruu ja kasittely

Ennen kyselyn laajempaa julkaisua lomake ldhetettiin pilotoitavaksi kolmelle
blogien lukijalle. Testaajiksi valittiin aihepiirin eritasoisesti tuntevia, mutta tut-
kimusta tuntemattomia ja siten siihen objektiivisesti suhtautuvia, motivoituneita
ja kriittiseen arviointiin valmiita blogien lukijoita, joita 16ytyi tutkijan ldhipiirista
ja jotka sopivat myos hyvin otokseen. Tarkoituksena oli tarkastella lomakkeen
yleistd toimivuutta, kysymysten ymmartdmistd ja millaisia vastauksia kyselylo-
make tuottaa.
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Pilotoinnissa ei noussut esiin suurempia ongelmia, joten vastauksia pystyt-
tiin hyddyntamaan myos tutkimusaineistossa ja kysely voitiin julkaista laajem-
malle yleisolle vastaamista varten. Ainoa pilotoinnin myo6td esiin noussut ongel-
ma oli kyselyn www-sivun heikohko skaalautuvuus tietyille mobiililaitteille,
mutta tédlle ongelmalle ei ikdva kylld voitu tehdd mitddn, silld kysely toteutettiin
Google Form -tyokalulla, jossa sivun HTML-koodia ei ollut mahdollista muokata.
Ongelmaa ei myoskaan koettu niin kriittiseksi, ettd lomake olisi tarvinnut tehda
uudestaan toisella ohjelmalla. Myos kdytto mobiililaitteilla onnistui, mutta kayt-
toliittyman kéytettdavyys ei vain tdlloin ollut yhtd hyva kuin tietokoneella.

Liitteestd 1 loytyva kyselylomake laadittiin lopulliseen muotoonsa siis
Google Form -ohjelmalla Internetin vdlitykselld. Kyseinen ohjelma valittiin tut-
kimuksessa kaytettavaksi helppokadyttoisyytensd ja maksuttomuutensa takia. Li-
sdksi tutkimuksen tekijd oli kdyttdnyt ohjelmaa jo aiemmin, joten kdyton omak-
sumiseen ei kulunut talldin juurikaan aikaa. Kadytossd ei ilmennyt vastaajien puo-
leltakaan ongelmia pilotoinnin aikana, eikd ongelmista informoitu myosk&dan
muuten tutkimuksen toteutuksen aikana. Kayttoliittymaltdan vastauslomake oli
hyvin selked ja ndytti vastaajalle my6s kyselyn etenemisen prosenttipalkin avulla,
mikd saattaa osaltaan motivoida vastaajaa kyselyn loppuun saattamisessa. Lisak-
si Google Form -verkkokyselyn vastaukset tallentuvat automaattisesti laskenta-
taulukkoon, mika tehosti aineiston késittelya.

Empiirinen aineisto kerattiin 2.11.-30.11.2014 vilisend aikana. Ensimmadiset
kaksi pdivdd varattiin pilotoinnille, jonka jdlkeen linkkid kyselyyn alettiin jakaa
laajemmalle. Koska tutkimusaineisto koottiin rajattua ajankohtaa koskevasta tie-
dosta, kuului tutkimus siis poikkileikkaustutkimuksiin. (Heikkild, 2005). Malhot-
ran ja Birksin (2007) mukaan poikkileikkausasetelma koostuu yksittdisestd, mo-
neen havaintoyksikkoon kohdistetusta mittauskerrasta.

Linkkid kyselyyn jaettiin sosiaalisessa mediassa muotia ja lifestyleasioita ka-
sittelevilld alustoilla: blogiportaalien ja blogien keskustelu- ja kommenttiosioissa,
muoti- ja lifestyleaiheisilla foorumeilla sekd Facebookissa blogiportaalien sivuilla
sekd tutkijan omissa verkostoissa. Edelld mainittuihin paadyttiin, koska uskottiin,
ettd ndistd yhteisoistd voisi tavoittaa parhaiten aktiivisia muoti- ja lifestyleblogien
lukijoita, eli tutkimukseen sopivia vastaajia. Tarkempi lista jakelukanavista 16y-
tyy liitteestd 2.

Liitteestd 3 1oytyva ilmoitus kyselystd sisilsi lyhyesti tutkimuksen taustan,
ohjeet vastaamiseen, viittauksen leffalippujen arvontaan, joka toimi kyselyyn
vastaamisen kannustimena vastausprosentin parantamiseksi sekd linkin kyse-
lyyn. Eri jakelukanavat vaativat hieman erilaisia viestejd, joten alkuperdistda muu-
tettiin aina hieman kontekstiin sopivammaksi. Kaikki versiot 10ytyviit liitteestd 3.

5.3.1 Puuttuvien havaintojen kisittely

Maddrallisissd aineistossa on tavanomaista, ettd 16ytyy havaintoyksikksjd, joista ei
jostakin syystd ole saatu mitattua kaikkia muuttujien arvoja. Nama voivat aiheut-
taa ongelmia aineiston analysoinnissa. Puuttuvia havaintoja siséltdvien tilastoyk-
sikdiden poistaminen on yksinkertainen tapa, mutta tilloin havaintoyksikkojen
maddrd voi pienentyd merkittavastikin ja saatujen tulosten tarkkuus talloin karsia.
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Lisdksi mikdli havaintojen puuttumisessa on havaittavissa systemaattisuutta, on
tallainen menetelmd erityisen ongelmallinen, silld tulokset voivat vddristyd pal-
jonkin. Onneksi késittelyyn on kehitetty myos muunlaisia menetelmid. (Kvanti-
MOTYV, 2003).

Toisinaan voi olla kannattavaa poistaa kokonainen muuttuja, mikali siita
ndyttdd puuttuvan suuri mdard havaintoja. Tdlloin samaa asiaa mittaavia muut-
tujia tulee kuitenkin olla useita, jottei tutkimuskysymyksen kannalta tdrke&a
muuttujaa jouduta poistamaan. Puuttuvia havaintoja voidaan poistaa my6s pa-
reittain, mikéli menetelménd kaytetddn kovarianssi- tai korrelaatiomatriisin ana-
lysointia. T&lloin matriisia laskettaessa otetaan huomioon vain havaintoyksikot,
joista on molempien laskentaan tarvittavien muuttujien tiedot. Télloin aineisto ei
kavene aivan yhtd paljon kuin menetelmalld, jossa puuttuvia arvoja sisdltavat
yksikot poistetaan kokonaan. (KvantiMOTYV, 2003)

Kun halutaan siséllyttdd kaikki havaintoyksikot analyysiin, voidaan puut-
tuvia arvoja korvata esimerkiksi keskiarvoa kayttamalld. Jos tutkija ei tiedd puut-
tuvan havainnon arvoa etukéteen, paras “arvaus” arvoksi on keskiarvo. Huono
puoli on, ettd muuttujien hajonta pienenee ja t&dlloin niiden vélinen korrelaatio
pienenee. Keskiarvoja ei siis kannata vélttamattd kayttdad aineistossa, jossa puut-
tuvia arvoja on suuri maard. (KvantiMOTYV, 2003). Salosen (2005) mukaan kes-
kiarvoa tulisi kdyttdd vain arvoista, joiden on todettu noudattavan normaalija-
kaumaa. Tiedon ollessa jollakin tavalla vinoutunutta, on parempi kayttdd kor-
vaamiseen mediaania.

Tassd tutkimuksessa puuttuvat havainnot korvattiin keskiarvomenetelmalla
kdyttden muuttujan mediaania, koska aineisto ei noudata normaalijakaumaa ja
mahdollisimman suuri osa aineistosta haluttiin kuitenkin sisdllyttdd analyysiin.
Tama oli myos helppo toteuttaa systemaattisesti SPSS-ohjelmalla sen jdlkeen kun
puuttuvia arvoja sisdltavat muuttujat oli havaittu. Muuttujakohtaiset puuttuvien
havaintojen madrét olivat aineistossa onneksi hyvin pienid. Bloggaajan asiantun-
tijuutta mittaavasta Expertise3 -muuttujasta puuttui 5 havaintoa ja viestin hyo-
dyllisyyttd mittaavasta Useful3 -muuttujasta 4. Lisdksi viidestd muuttujasta puut-
tui 3 havaintoa, seitseméstd muuttujasta 2 havaintoa ja 22:sta muuttujasta puuttui
yksittdinen havainto.

5.4 Aineiston analysointiprosessi

Tutkimuksen aineisto analysoitiin SPSS- sekd SmartPLS -ohjelmia hyddyntamalla
tilastollisin menetelmin. Kyselystd saatu aineisto tuotiin Google Form -
ohjelmasta ensin Exceliin, jossa aineisto tarkistettiin kdaymalld 1dpi lomakkeiden
tiedot asiattomasti tai puutteellisesti tdytettyjen varalta. Tarkistusvaiheessa voi-
daan samalla tarkastella, kuinka onnistuneita kysymykset ovat olleet. Jos tiettyyn
kysymykseen on moni jattanyt vastaamatta, voi se kertoa kysymyksen huonosta
muotoilusta tai muuten hankalasta kysymyksestd. Samalla voidaan tarkastella
vastaajien demografisia tietoja: onko havaittavissa systemaattista katoa esimer-
kiksi tiettyjen ikdluokkien osalta? Vastaako vastaajien jakauma perusjoukon ja-



70

kaumaa? Onko otos kadosta huolimatta kokonaan vai vain osittain edustavat ja
tulisiko siksi tuloksia painottaa joissakin tietyissd ryhmissa?

Excelissd tarkastettiin my6s havainnot suuren puuttuvien arvojen méadran
varalta. Kayttokelvottomia olivat tilastoyksikot, joissa puuttuvia arvoja oli pro-
sentuaalisesti merkittava maara (~10%), eivatka ne tdlloin olisi olleet hyodyllisia
aineistossa. Téllaisia havaintoja poistettiin aineistosta kaksi kappaletta. Excelista
aineisto siirrettiin SPSS -tilasto-ohjelmaan analysointia varten. Ndin tietoja ei tar-
vinnut sy6ttdd manuaalisesti, eikd huolimattomuusvirheitd voinut tdssda kohtaa
tapahtua. Kun aineisto oli siirretty SPSS-ohjelmaan, poistettiin aikaleimat ja s&h-
kopostiosoitteet, koska niitd ei tarvittu aineiston kisittelyssd ja ndin vastaukset
pystyttiin pitim&dan anonyymeind. Sahkopostiosoitteita kadytettiin vain arvonnan
suorittamiseen, jonka jdlkeen ne héavitettiin.

SPSS -ohjelmassa muuttujat nimettiin ja madriteltiin, kdanteiset vaittamat
koodattiin uudelleen uusiksi muuttujiksi, jotka merkittiin ”_recode”-liitteelld ja
puuttuvat arvot korvattiin muuttujien mediaaneilla. Syntymé&vuosien pohjalta
muodostettiin ikdluokka-muuttuja, jolloin syntymévuotena kysytty ikd-muuttuja
muutettiin ikdvuosiksi.

Aluksi katsottiin taustakysymysten vastausten frekvenssit. Likert-asteikolla
mitattujen muuttujien vastauksista katsottiin lisdksi myos keskiarvot ja hajonnat.
Tulokset esitettiin pddosin frekvenssi- ja prosenttilukuina sekd keskiarvoa ja kes-
kihajontaa hyodyntden. Keskihajontaa kaytettiin vastausten jakaantumisen ha-
vainnollistamiseen. SPSS-ohjelmassa tarkasteltiin myds alustavasti muuttujien
reliabiliteettia sekd aineiston sopivuutta faktorianalyysin tekemiseen. Varsinaista
tutkimusmallia arvioitiin rakenneyhtdlomallinnuksen avulla SmartPLS-
ohjelmassa. Tamadn jdlkeen tarkasteltiin vield vastauksia avoimiin kysymyksiin ja
peilattiin nditd saatuihin tuloksiin.

5.4.1 Rakenneyhtidlomalli

Rakenneyhtdlomallit (Structural Equation Model, SEM) ovat yhdistelma faktori-
analyysid ja regressioanalyysid. Faktorianalyysin avulla voidaan yksinkertaistaa
analyysid ryhmittelemdlld muuttujia. Koska ilmion luotettavaan mittaamiseen
tarvitaan useita samaa ilmi6td mittaavia muuttujia, on faktorianalyysin tavoittee-
na tiivistdd ja vetdd yhteen dataa, jotta monimutkaisempienkin kasitteiden tutki-
mista pystytddan yksinkertaistamaan. (Malhotra & Birks, 2007).

Regressioanalyysin avulla taas tarkastellaan yhden tai useamman selittdvan
muuttujan vaikutusta selitettdvadan muuttujaan. Seka siltd osin, onko muuttujien
vililla vaikutussuhdetta, ettd kuinka voimakas niiden vilinen vaikutussuhde on.
KvantiMOTV:n (2008) mukaan ”“Regressioanalyysin erityinen etu on, ettd siina
voidaan tutkia yhtd aikaa monen selittdavan muuttujan vaikutusta selitettavaan
muuttujaan." T&lloin voidaan ottaa huomioon kaikkien tekijoiden vaikutussuh-
teet samanaikaisesti.

Faktorianalyysissa tarkoituksena on etsid muuttujien joukosta faktoreita,
joiden avulla voidaan selittdd havaittujen muuttujien vaihtelua. Faktorianalyysin
tekeminen edellyttdd vahintdan 100 havainnon kokoista aineistoa ja muuttujien
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jarjestysasteikollisuutta, ja namaé ehdot tayttyvat tassa tutkimuksessa hyvin. (Kar-
jaluoto, 2007).

Faktorianalyysi voidaan jakaa eksploratiiviseen eli aineistoldhtoiseen seka
konfirmatoriseen eli teoriaa testaavaan menetelmdan. Eksploratiivisessa lahesty-
mistavassa tavoitteena on 16ytdd muuttujien vaihtelua selittdvid faktoreita muut-
tujajoukosta. Talloin faktoreiden lukumaééarad tai sisdltod ei méadritetd ennalta mi-
tenkddn. Konfirmatorisessa tavassa taas teorian pohjalta on jo muodostettu kasi-
tys faktorirakenteesta ja tavoittena onkin joko kumota tama kasitys tai varmistua
siitd. (Karjaluoto, 2007).

Tama tutkimus suoritettiin konfirmatorisella ldhestymistavalla. Koska tar-
koituksena on testata teoreettisen mallin toimivuutta aineistolla, siirrettiin fakto-
rit sellaisenaan SmartPLS -ohjelmaan ja muodostettiin suoraan rakenneyhtalo-
malli, jonka avulla reliabiliteetin ja validiteetin arvioinnin jdlkeen tutkimuksessa
esitettyjd hypoteeseja voitiin testata.

Faktoreiden latausten ja regressiokerrointen arviointiin sekd rakenneyhta-
lomallin luomiseen kerdtysta datasta kaytettiin tdssd tutkimuksessa SmartPLS-
ohjelmaa. Estimointimenetelmdnd ohjelma kayttdd osittaista pienimmédn nelio-
summan regressioanalyysid eli Partial Least Squares (PLS). PLS-algoritmin kayt-
toon soveltuvat myods pienemmit otoskoot ja normaalijakaumaa noudattamaton
data. T&lloin mahdollistuvat myos sellaisten tutkimusaiheiden tarkastelu, joissa
ei ole edes mahdollista saada kerattya suuria otoksia. (Hair, Sarstedt, Hopkins &
Kuppelwieser, 2014).

5.4.2 PLS-SEM

Rakenneyhtidlomallinnuksen yhteydessa puhutaan mittausmallista (outer model)
ja rakenteellisesta mallista (inner model). Mittausmallia kdytetdan konstruktioi-
den ja niihin kuuluvien indikaattoreiden vilisten suhteiden arviointiin. Raken-
nemalli taas kuvaa arvioitavien konstruktioiden vélisid suhteita. (Hair ym., 2014).

Rakenneyhtdlomallintaminen tapahtuu kolmessa vaiheessa. Ensimmadisend
luodaan teorian pohjalta mallin rakenne. Niin sanotun sisdisen mallin muodos-
tamisen jdlkeen tulee tarkentaa mallin uloimmat osat kayttamalld mitta-
asteikollisia muuttujia, joilla eri konstruktioita voidaan mitata. Mallin muodos-
tamisen jdlkeen analyysiprosessin ensimmadisessd vaiheessa arvioidaan mittarei-
den ja tutkittavan mallin reliabiliteettia ja validiteettia. Kun ollaan varmistuneita
mallin ja mittareiden luotettavuudesta, voidaan tutkimusmalli visualisoida ja
arvioida sitd yksityiskohtaisemmin rakenteeltaan. Jalkimmdisessd vaiheessa voi-
daan sitten testata aiemmin esitettyjd hypoteeseja. (Hair ym., 2014)

Mittausmallin luotettavuuden tarkastelussa kdytetdan muutamia erilaisia
tunnuslukuja. Faktorilataukset ovat indikaattorin ja konstruktion vilisid regres-
siokertoimia. Komposiittireliabiliteetin avulla voidaan arvioida konstruktion si-
sdistd johdonmukaisuutta. (Hair ym., 2014) Hairin ym. (2014) mukaan Cron-
bachin alfan sijaan kannattaisi tarkastella komposiittireliabiliteettia, joka tarjoaa
rakenneyhtédlomallin reliabiliteetin arviointiin paremmin soveltuvan mittarin,
koska sitd kdyttamalla PLS-SEM voi mukautua faktorilatausten vilisiin eroihin ja
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valttdd sisdisen yhtendisyyden aliarvioinnin, mitd pidetddn Cronbachin alfan
heikkoutena.

Konstruktioiden validiteettia tarkastellaan tavallisesti konvergentin sekéa
diskriminantin validiteetin osalta. Mallia voidaan pitdd konvergentin validiteetin
osalta hyvadksyttavand, kun standardoidut faktorilataukset ovat yli 0,70 ja kon-
struktioiden AVE-arvot ovat vidhintdan 0,50. AVE on indikaattorijoukon latausten
nelididen keskiarvo. Konstruktion AVE-arvo osoittaa, kuinka suuren osan pro-
sentuaalisesti indikaattoreiden varianssista konstruktio selittdd. (Hair ym., 2014).
Tamd tarkoittaa siis, ettd virhevarianssi saisi olla korkeintaan puolet, eli faktorin
tulisi selittdd mielellddn vahintdan puolet vaihtelusta.

Diskriminantti validiteetti kuvaa, kuinka empiirisesti erillinen konstruktio
on mallin muista konstruktioista, eli kuinka hyvin se mittaa sitd, mitd sen on tar-
koituskin mitata. Diskriminanttia validiteettia tarkastellaan usein Fornellin ja
Larckerin (1981) kriteerien mukaisesti. Heiddn mukaansa konstruktion ja sithen
kuuluvien indikaattoreiden valilld tulisi olla enemmaén korrelaatioita kuin mui-
den konstruktioiden kanssa. Vaihtoehtoisesti vapaammin diskriminanttia validi-
teettia voidaan tarkastella vertailemalla indikaattoreiden latauksia ristilatauksiin
muiden konstruktioiden kanssa. Rakennemallin osalta PLS-SEM tekee regressio-
analyysejd. Mikali konstruktiot korreloivat paljon keskenddn, regressioiden arvot
ja merkitsevyydet voivat vadristyd. (Hair ym., 2014).

Mallin rakenteen arviointi perustuu sen kykenevyyteen ennustaa konstruk-
tioita. Tassd tutkimuksessa ndiden tarkasteluun kaytettiin selitysastetta (R nelio),
polkukertoimia (konstruktioiden véliset regressiot) seké t- ja p-arvoja. Selitysaste
kuvaa mallin tekemien ennusteiden tarkkuutta. Arvojen ollessa standardoituja,
ne voivat vaihdella 0 ja 1 vélilld, yhden kuvatessa ennusteiden taydellista tark-
kuutta. Karkeasti ottaen 0,75 voidaan pitdd merkittdvand, 0,50 kohtuullisena ja
0,25 heikkona selitysasteena. (Hair ym., 2014).

Faktoreiden viliset regressiot tai polkukertoimet kuvaavat konstruktioiden
vilisten suhteiden voimakkuutta ja vaihtelevat vélilld -1 ja +1. Usein &ddripditd
hyvin ldhelld olevat arvot ovat myos tilastollisesti merkitsevid, mutta merkitse-
vyyttd testataan PLS-SEM:n tapauksessa my0s bootstrappingin avulla, tarkaste-
lemalla t- ja p-arvoja.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Téssd luvussa kuvaillaan tutkimusaineistoa sekd analysoidaan tuloksia. Luvussa
esitellddn tilastollisten menetelmien soveltamisesta dataan syntyneitd tuloksia
sekd peilataan tuloksia aiempiin tutkimuksiin ja avointen kysymysten vastauk-
siin. eWOM-viestinndn uskottavuudessa ja omaksumisessa merkittdvien hypo-
teesien selittimiseen kaytettiin rakenneyhtadlomallia.

6.1 Aineiston kuvaus

Alaluvuissa kerrotaan aineiston kasittelysta ja vastaajilta kerétyistd taustatiedois-
ta. Demografisten tietojen lisdksi vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka usein
he blogeja lukevat ja kuinka pitkddn he ovat niitd seuranneet. Rakenneyhtaltssa
kdytettdvida muuttujia mittaavia vdittdmid tarkastellaan keskiarvojen ja keskiha-
jontojen avulla.

6.1.1 Vastaajien demografiset tiedot

Tutkimuksen aineiston kerddmisessd tavoitteena oli tavoittaa aktiivisesti muoti-
ja lifestyleblogeja lukevia suomalaisia, jotka aiempien tutkimusten mukaan ovat
pddasiassa nuoria, korkeakoulutettuja naisia. Vastaajien profiilit olivat tdltd osin
hyvin pitkalti toivotunlaisia. Seuraavaksi kerrotaan tarkemmin ndytteen muodos-
tumisesta ja demografiasta.

Tutkimusaineistosta vilittyi onneksi ldhes kaikkien vastaajien kohdalla, etta
he olivat suhtautuneet kyselyyn sen tutkimuskdyton vaatimalla tavalla. Vastauk-
sia saatiin 270, joista 266 oli kdyttokelpoisia, eli 4 kappaletta rajattiin otoksen
ulkopuolelle. Kaksi vastaajaa poistettiin aineistosta, koska he olivat jdttaneet
kyselyn kesken, mutta ldhettdneet lomakkeen silti, jolloin hyvin suuri osa
havainnoista puuttui, eikd epamotivoituneen vastaajan tallentuneiden havainto-
jenkaan vakavuudesta voitu olla varmoja.

Yksi poistettiin, koska havaintoja ei oltu tehty tutkimuskdyton vaatimalla
vakavuudella. Avoimet vastaukset eivédt olleet asiallisia, ja monivalintaky-
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symyksiin oli vastattu kaavamaisesti sekd epdjohdonmukaisesti. Neljannen tilas-
toyksikon viallisuus, joka johti eliminoimiseen, johtui ilmeisesti jonkinlaisesta
jarjestelmdvirheestd, silld aineistossa oli perdkkdin kaksi tdysin samanlaista
vastausta, avoimet vastaukset sanatarkasti mukaanlukien. Vastaukset oli lihetet-
ty muutaman sekunnin vélein, joten vastausten tallentamisessa on tdytynyt
tapahtua jonkinlainen héirio.

Valtaosa kyselyyn vastanneista oli nuoria, blogeja aktiivisesti lukevia naisia,
miké painottuu my6s tutkielmani ndkokulmassa. Naisia vastaajista oli 231 eli 86,8%
ja miehid 35 eli 13,2%. Vastaajajoukon ikdjakauma oli aineiston mukaan melko
laaja: nuorimmat vastaajat olivat 15-vuotiaita ja vanhin 65-vuotias. Suurin ikary-
hméa vastaajissa oli 18-25-vuotiaat. Tadhdn ryhmddn kuului vastaajista 170 eli
63,9%. Tarkemmin ikdjakaumaa kuvastaa taulukko 5.

Taulukko 5. Vastaajien ikdjakauma

Kumulatiivinen

Frekvenssi Prosenttiosuus prosenttiosuus

Alle 18-vuotiaat 12 4.5 4.5

18-25-vuotiaat 170 63.9 68.4

26-34-vuotiaat 63 23.7 921

35jayli 21 7.9 100.0
Kaikki 266 100.0

Vastaajista suurin osa (62,8%) on korkeakoulutuksen saaneita. Ammattikor-
keakoulutaustaisia oli 69 vastaajaa (25,9%), yliopiston kdyneitd 98 (36,9%), yliop-
pilastutkinnon korkeimpana koulutuksenaan suorittaneita oli 57 (21,4%), am-
mattikoulun kadyneitd 29 (10,9%) ja peruskoulun kdyneitd 10 (3,7%). Jonkin muun
koulutustaustakseen ilmoitti 1, ja koulutusta koskevaan kysymykseen vastaamat-
ta jatti 2 vastaajaa.

TNS-gallupin (2013) mukaan vuonna 2013 aktiivisesti blogeja luki noin joka
kolmas suomalainen. Erityisen suosittuja blogit ovat TNS-gallupin (2013) teke-
mén raportin mukaan nuorten korkeakoulutettujen naisten keskuudessa. Demo-
grafiatiedoiltaan vastaajat olivat siis hyvin pitkalti odotetun kaltaisia, mika antoi
hyvan perustan tutkimukselle.

My6s aiemmissa muotiblogeja Kkaisittelevissd tutkimuksissa vastaajien
sukupuoli- ja ikdjakaumat ovat olleet hyvin samankaltaisia tdmé&n tutkimuksen
otoksen kanssa. Valtasen (2014) tekemasséa tutkimuksessa kyselyn vastaajista 80%
oli 17-25-vuotiaita ja 1124:std vastaajasta vain 3 oli miehid. Lindbladin (2013)
tutkimuksessa vastaajista yhteensa 68% oli 20-29-vuotiaita ja 94% naisia. Huangin,
Choun ja Linin (2008) tekema tutkimus taas kasitteli blogien lukemisen motiiveja
ja vaikutusta lukijoihin Taiwanissa. Heiddn mukaansa suurin osa blogien kayt-
tdjistd on alle 29-vuotiaita ja heiddn tekemadssad tutkimuksessaan vastaajien keski-
ikd oli 22 vuotta ja 59% vastaajista oli naisia.
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Lisdksi vastaajajoukkoa voidaan peilata mm. Sanoma Media Finlandin (2014)
markkinoijille tarjoamaan Muoti- ja kauneus -kohderyhmapakettiin, joka on ai-
hepiiriltdan hyvin samankaltainen eli keskittyy muoti- ja lifestyle-aiheisiin, ja ko-
koaa erilaisia verkkomedioita, kuten naistenlehtien verkkoyhteistjd ja blogeja.
Sanoma Media tarjoaa mahdollisuuden kohdistaa verkkondkyvyyttd ndiden ka-
navien kautta seuraavanlaiselle kohderyhmaprofiilille: 79% naisia, 34% 15-29-
vuotiaita ja 33% 30-44-vuotiaita (suhteessa koko vdestoon). Kohderyhman
ominaisuudet ndyttavat korostuvan myos tamén tutkimuksen aineistossa.

Mielenkiintoista oli, kuinka suuri mddrd vastaajista seurasi blogeja jopa
pdivittdin tai vahintddn muutaman kerran viikossa. Pdivittdin blogeja luki 76,3 %
vastaajista. 19,2% vastaajista kertoi lukevansa blogeja muutamana pédivana
viikossa ja 2,6% kerran viikossa. Muutaman kerran kuukaudessa tai harvemmin
blogeja ilmoitti seuraavansa vain 4 vastaajista. (Kuvio 5). Tama saattanee selittyd
kanavilla, joissa linkkid kyselyyn jaettiin ja kuinka vastaajia etsittiin. Aihe ei
myoskddn vilttamattd kiinnosta niin paljon kuluttajia, jotka eivit lue blogeja ko-
vin ahkerasti, ettd he vaivautuisivat vapaaehtoisesti vastailemaan aihetta
koskevaan kyselyyn.

Kuinka usein luet blogeja?

250

200+

150

Frequency

100

507

— 1

T T T T T T
Ei vastausta Kerran Kerran vilkossa Muutaman kerran _Muutamana Paivittain
kuukaudessa kuukaudessa paivana vilkossa

Kuinka usein luet blogeja?

Kuvio 5. Vastaajien blogien lukemisen aktiivisuus

Valtaosa vastaajista ilmoitti seuranneensa blogeja vahintddn 3 vuoden ajan. 104
(39,1%) oli lukenut blogeja 3-4 vuoden ajan, 85 vastaajaa (32%) oli lukenut blogeja
5-6 vuoden ajan ja 30 (11,3%) vield kauemmin. Alle vuoden ajan blogeja ilmoitti
lukeneensa vain 5 vastaajaa (1,9%) ja 1-2 vuotta blogeja seuranneita oli 42 kap-
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paletta eli 15,8 % vastanneista.

Téamén tutkimuksen kannalta on kuitenkin hyvd, ettd onnistuttiin tavoitta-
maan juuri blogeja aktiivisimmin seuraavia kuluttajia, silld he ovat varmastikin
juuri parhaita henkil6itd kertomaan havainnoistaan ja arvioimaan seké bloggaajia
ettd blogien sisdltoja. Myos markkinoijien kannalta on tietenkin hyva asia, etta
muodista ja lifestyleasioista kiinnostuneet seuraavat ndinkin aktiivisesti blogeja ja
heidét tavoittaakin niiden kautta hyvin.

6.1.2 Viestijddn liittyvit muuttujat

Viestijaan liittyvien muuttujien tuloksia kasitellddan keskiarvon ja keskihajonnan
avulla. Keskiarvo kertoo, mihin muuttujan jakauman keskikohta sijoittuu. Keski-
hajonta taas kuvaa havaintojen keskimddrdistd etdisyyttd keskiarvosta. Viestijaan
liittyvid muuttujia ovat asiantuntijuus, luotettavuus, intohimoisuus, samanlai-
suus, vuorovaikutteisuus, attribuutio seka suosittuus.

Asiantuntijuus

Bloggaajan uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd asiantuntijuutta mittaavia
vdittdmid oli 4. Ndistd neljasta Expertisel ”"Bloggaaja vaikuttaa tuntevan hyvin
tuotteet, joita hdn suosittelee” sai korkeimman keskiarvon (4,23). Vdittaméan Ex-
pertise? ”Bloggaajalla on tietdmystd tuotteista, joita hdn suosittelee” keskiarvo oli
4,13, vaittaman Expertise3 ”Bloggaajalla on kokemusta tuotteista, joita hdn suosit-
telee” kohdalla keskiarvo oli 4,20 ja vdittaman Expertise4 “Mielestdni bloggaajalla
on vaikutusvaltaa esitteleméansa tuotteen alalla” keskiarvo oli 4,19. (Taulukko 6).
Vidhiten yksimielisid vastaajat olivat védittamasta 2, jonka keskihajonta oli suurinta
(0,889), joskin kaikissa hajonta oli melko vahaista (0,831, 0,842 ja 0,830).

Taulukko 6. Asiantuntijuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Asiantuntijuus (Expertise) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Bloggaaja vaikuttaa tuntevan hyvin tuotteet, | 4,23 0,831

joita hdn suosittelee.

2. Bloggaajalla on tietdmystd tuotteista, joita héan | 4,13 0,889
suosittelee.

3. Bloggaajalla on kokemusta tuotteista, joita héan | 4,20 0,842
suosittelee.

4. Mielestdni bloggaajalla on vaikutusvaltaa esitte- | 4,19 0,830
leménsé tuotteen alalla.

Yleisesti ottaen voidaan siis todeta, ettd vastaajat pitivéat arvioimiaan bloggaajia
asiantuntevina ja vaikutusvaltaisina.

Luotettavuus
Bloggaajan uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd luotettavuutta mittaavia vdit-
tamid oli 3. Naistd kolmesta Trustl ”Bloggaaja vaikuttaa luotettavalta” seka
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Trust2 “Bloggaaja vaikuttaa vilpittomaltda” vaittamien keskiarvo oli 4,14. Vdiitta-
médn Trust3 ” En epdile bloggaajan rehellisyyttd” kohdalla keskiarvo oli hieman
alhaisempi, 3,99 (Taulukko 7). Vadhiten yksimielisid vastaajat olivat vdittamasta 3
(keskihajonta 1,019). Muissa vdittdmissad keskihajonta oli 0,919 ja 0,981.

Taulukko 7. Luotettavuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Luotettavuus (Trust) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Bloggaaja vaikuttaa luotettavalta. 4,14 0,919
2. Bloggaaja vaikuttaa vilpittomalta. 4,14 0,981
3. En epdile bloggaajan rehellisyytta. 3,99 1,019

Vastaajien kesken yleinen mielipide bloggaajien luotettavuudesta oli siis positii-
vinen. He kokevat paddosin seuraamansa bloggaajat luotettaviksi tiedon ldhteiksi.

Intohimoisuus/Innostuneisuus

Bloggaajan uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd intohimoisuutta tai innostu-
neisuutta mittaavia vaittamid oli 3. Ndistd kolmesta Passion2 ”Bloggaaja on in-
nostunut bloginsa aihepiiristd” sai korkeimman keskiarvon (4,61). Viittiman
Passionl ”“Bloggaaja suhtautuu intohimoisesti bloginsa aihepiiriin” keskiarvo oli
4,42 ja viittaman Passion3 ”“Bloggaaja vaikuttaa olevan innostunut esittelemis-
tddn tuotteista” kohdalla keskiarvo oli hieman alhaisempi, 4,15 (Taulukko 8). Vi-
hiten yksimielisid vastaajat olivat vaittamastd 3 (keskihajonta 0,856), joskin kai-
kissa hajonta oli melko vahdiista (0,765 ja 0,648).

Taulukko 8. Intohimoisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Intohimoisuus (Passion) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Bloggaaja suhtautuu intohimoisesti bloginsa | 4,42 0,765
aihepiiriin.

2. Bloggaaja on innostunut bloginsa aihepiirista. 4,61 0,648

3. Bloggaaja vaikuttaa olevan innostunut esittele- | 4,15 0,856
mistddn tuotteista.

Vastaajat pitivit siis pddosin seuraamiaan bloggaajia innostuneina ja intohimoi-
sina bloginsa aihepiirid kohtaan. Vastaajien havainnot bloggaajien innostunei-
suudesta tuotteita esitellessddn olivat my6s suurelta osin positiivisia.

Samanlaisuus

Bloggaajan uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd samanlaisuutta mittaavia vdit-
tamid oli 3. Naissd kolmessa keskiarvot olivat hyvin ldhelld kolmea ja vaihtelu
vastaajien mielipiteiden valilld suurempaa. Similarity3 ”Voin samaistua bloggaa-
jaan” sai korkeimman keskiarvon (3,38). Viittdiman Similarityl ” Bloggaaja on
hyvin samanlainen kuin mind” keskiarvo oli 2,98 ja vdittamén Similarity2 ”To-
denndkoisesti bloggaajalla ja minulla on samanlainen maku ja samanlaiset miel-
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tymykset” kohdalla 3,33 (Taulukko 9). Keskihajonnat olivat vaittamén 1 kohdalla
1,033, vdittamalla 2 taas 0,999 ja vain hieman aiempia suurempaa vaihtelu oli
vditteessd 3, jonka keskihajonta oli 1,068.

Taulukko 9. Lukijan ja bloggaajan samanlaisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keski-
hajonnat

Samanlaisuus (Similarity) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Bloggaaja on hyvin samanlainen kuin mina. 2,98 1,033

2. Todenndkoisesti bloggaajalla ja minulla on sa- | 3,33 0,999
manlainen maku ja samanlaiset mieltymykset.

3. Voin samaistua bloggaajaan. 3,38 1,068

Samanlaisuutta kasittelevissa vdittdmissd vastaajien mielipiteet siis vaihtelivat
paljon. Osa lukijoista samaistuu bloggaajaan, mutta toiset taas lukevat hyvinkin
itsestddn erilaisen ihmisen kirjoituksia blogista. Erilaiset motivaatiot blogien lu-
kemiselle saattavat selittdd tadtd; toiset ehkdpd etsiviat konkreettisempia vinkkejd
ja inspiraatiota omaan eldmé&dnsad ja esimerkiksi pukeutumiseensa samanhenki-
seltd ihmiseltd ja toiset taas mahdollisesti kaipaavat enemmankin viihdettd seu-
raamalla kiinnostavan ihmisen eldmaa.

Vuorovaikutteisuus

Bloggaajan uskottavuuteen vaikuttavista tekijoistd vuorovaikutteisuutta mitattiin
kahdella vdittamalld. Toinen kysymyksistd on koodattu uudelleen, koska kysy-
mys oli kddnteisessé muodossa. Vdittdiman Interactivityl ”Bloggaaja vaikuttaa
ndkevidn vaivaa vastatakseen postauksiin tulleisiin kommentteihin” keskiarvo oli
3,68 ja vdittdamad Interactivity2 ”“Bloggaaja vaikuttaa sivuuttavan muiden mielipi-
teet ja ndkokulmat” sai keskiarvon 2,42 (Taulukko 10). Keskihajonnat olivat hy-
vin ldhelld toisiaan ja vaihtelua vastaajien mielipiteissd 16ytyi jonkin verrankin.
Vdittaman 1 kohdalla keskihajonta oli 1,095 ja 2. véittamalla 1,103.

Taulukko 10. Vuorovaikutteisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Vuorovaikutteisuus (Interactivity) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Bloggaaja vaikuttaa ndkevan vaivaa vastatak- | 3,68 1,095

seen postauksiin tulleisiin kommentteihin.

2. Bloggaaja vaikuttaa sivuuttavan muiden mieli- | 2,42 1,103

piteet ja ndkokulmat.

2. kddnteisesti koodattuna 3,58 1,103

Yleisesti ottaen havainnot bloggaajien vuorovaikutteisuudesta olivat siis varovai-
sen positiivisia. Suurin osa lukijoista siis kokee, ettd seuraamansa bloggaaja on
kiinnostunut my®os lukijoiden mielipiteistd ja ndkee vaivaa vastatakseen niihin.
Hajontaa vastauksissa oli kuitenkin melko paljon, joten ilmeisen moni lukija
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myos kokee, ettd viestintd on enemman yksisuuntaista, eikd aikaa tai kiinnostusta
lukijoille vastaamiseen tai heiddn kuuntelemiselleen 16ydy.

Attribuutio

Bloggaajan attribuutiota eli motivaatiota viestin kirjoittamiseen mitattiin kolmella
vdittdmalld. Viittdman Attributionl ”Suosittelupostaukset kuvaavat todenmu-
kaisesti kuinka hyvid tuotteet tai palvelut ovat” vastausten keskiarvo oli 3,71,
vdittamalld Attribution2 ”Bloggaajan motiivina suosittelupostausten kirjoittami-
selle on informoida todenmukaisesti muita ihmisid arvostelemiensa tuotteiden
laadusta” keskiarvona oli 3,69 ja vdittaman Attribution3 ”Suosittelupostaukset
perustuvat bloggaajan todellisiin kokemuksiin/tunteisiin” keskiarvoksi muodos-
tui 4,10. Eniten erimielisyyttd vastaajien kesken oli véittdmastd 2 (keskihajonta
1,011). Muissa véittdmissa keskihajonnat olivat 0,944 ja 0,926. (Taulukko 11)

Taulukko 11. Bloggaajan attribuutiota mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Attribuutio (Attribution) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Suosittelupostaukset kuvaavat todenmukai- | 3,71 0,944

sesti kuinka hyvid tuotteet tai palvelut ovat.

2. Bloggaajan motiivina suosittelupostausten | 3,69 1,011

kirjoittamiselle on informoida todenmukaisesti
muita ihmisid arvostelemiensa tuotteiden laa-
dusta.

3. Suosittelupostaukset perustuvat bloggaajan | 4,10 0,926
todellisiin kokemuksiin/tunteisiin.

Valtaosa vastaajista siis uskoo seuraamansa bloggaajan kirjoittavan totuudenmu-
kaisesti, omien kokemustensa ja tunteidensa perusteella, eiké tdten usko taloudel-
listen motiivien ohjaavan suositteluja, tai sponsoroinnin vaikuttavan bloggaajan
kirjoituksiin. Hajontaa on kuitenkin vastauksissa jonkin verran, eli moni myos
ilmeisesti kokee, ettd bloggaajat eivit aina kerro rehellisesti omaa mielipidettdan
tai objektiivista totuutta tuotteista ja uskovat, ettd motivaatio suositteluun saattaa
siis tulla myos ulkoisista ldhteista.

Viehittivyys/suosittuus

Havaintoja bloggaajan viehdttdvyydestd tai suosittuudesta mitattiin kolmella
vdittamadlld. Vidittdman Popularityl “Bloggaaja on suosittu” keskiarvo oli 4,39 ja
keskihajonta 0,780, joten vastaajat olivat hyvin pitkalti samaa mieltd siitd, ettd
heiddn seuraamansa bloggaajat ovat suosittuja myos muiden keskuudessa. Viit-
taman Popularity2 “Monet ihmiset pitdvat bloggaajasta” keskiarvoksi tuli 4,08,
mutta hajontaa mielipiteissd oli hieman enemman (keskihajonta 0,975). Vditta-
madstd Popularity3 "Mielestdani bloggaaja voisi olla ystdvani” oli eniten erimieli-
syyttd vastaajien keskuudessa, keskihajonnan ollessa 1,123 ja keskiarvon 3,49.
(Taulukko 12).
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Taulukko 12. Bloggaajan viehittdvyyttd/suosittuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja
keskihajonnat

Viehittiavyys/suosittuus (Popularity) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Bloggaaja on suosittu. 4,39 0,780
2. Monet ihmiset pitdvit bloggaajasta. 4,08 0,975
3. Mielestdni bloggaaja voisi olla ystavéani. 3,49 1,123

Valtaosa vastaajista uskoi seuraamansa bloggaajan olevan pidetty tai ainakin
suosittu henkil. Useimmat vastaajien ilmoittamista blogeista olivatkin Blogilis-
tan (2014) mukaan Suomen suosituimpien blogien joukossa. Usein vastattuja oli-
vat mm. Mungpolife, Annika-O., Xenia’s Day ja MouMou.

6.1.3 Viestiin liittyvit muuttujat

Viestin sisdltoon liittyvien muuttujien tuloksia késitellddan keskiarvon ja keskiha-
jonnan avulla. Keskiarvo kertoo, mihin muuttujan jakauman keskikohta sijoittuu.
Keskihajonta taas kuvaa havaintojen keskimééardista etdisyyttd keskiarvosta. Vies-
tin sisdltoon liittyvid muuttujia ovat argumentoinnin vahvuus, postausten ylei-
nen laatu, relevanssi, johdonmukaisuus, visuaalisuus seka puolittaisuus.

Argumentointi

Suosittelupostauksissa esiintyvdd argumentointia mitattiin kolmella vaittamalld,
joiden keskiarvot ja keskihajonnat ovat hyvin ldhelld toisiaan. Vaittaman Argu-
ment2 ”Suosittelupostauksissa kdytetyt argumentit ovat hyvid” keskiarvo seka
keskihajonta olivat suurimmat, keskiarvon ollessa 3,71 ja keskihajonnan 0,977.
Vidittaman Argumentl “Suosittelupostauksissa on riittdvat perusteet tukemaan
esitettyjd lausuntoja/mielipiteitd” keskiarvo oli 3,61 ja keskihajonta 0,950. Argu-
ment3 -vdittaméan keskiarvo oli 3,60 ja keskihajonta 0,923. (Taulukko 13).

Taulukko 13. Suosittelupostausten argumentointia mittaavien muuttujien keskiarvot ja kes-
kihajonnat

Argumentointi (Argument) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Suosittelupostauksissa on riittdvat perusteet | 3,61 0,950
tukemaan esitettyjd lausuntoja/ mielipiteita.

2. Suosittelupostauksissa kdytetyt argumentit ovat | 3,71 0,977

hyvia.

3. Suosittelupostauksissa kdytetyt argumentit ovat | 3,60 0,923
vakuuttavia.

Suurin osa vastaajista suhtautui seuraamassaan blogissa esiintyvien suosittelu-
postausten argumentointiin positiivisesti. Suosittelupostauksissa kaytettyjd ar-
gumentteja pidettiin siis yleisesti ottaen hyvind ja vakuuttavina.
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Yleinen laatu

Suosittelupostausten yleistd laatua mitattiin kolmella vaittamalld. Korkein kes-
kiarvo oli vdittamallda Quality3 ”Yleisesti ottaen postausten laatu on korkea”. Tél-
la vaittamalla keskihajonta taas oli pienin, joten vdittamé&an suhtauduttiin melko
yksimielisesti hyvin positiivisesti. Vdittamasta Quality2 “Postaukset ovat objek-
tiivisia” taas oli eniten erimielisyyttd vastaajien keskuudessa keskihajonnan olles-
sa 1,025. Keskiarvo tdlld vaittamalla oli 3,26, joten mielipiteita oli paljon sekd puo-
lesta ettd vastaan. Vdittaman Qualityl keskiarvoksi muodostui 3,79 keskihajon-
nan ollessa 0,979. (Taulukko 14).

Taulukko 14. Postausten laatua mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Yleinen laatu (Quality) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Postaukset ovat hyodyllisid. 3,79 0,979
2. Postaukset ovat objektiivisia. 3,26 1,025
3. Yleisesti ottaen postausten laatu on korkea. 4,13 0,878

Yleinen mielipide blogipostausten laadusta oli positiivinen. Suurin osa vastaajista
piti postauksia laadukkaina ja hyddyllisind. Eniten eri mielisyyttd vastaajien kes-
ken oli postausten objektiivisuudesta. Tama selittynee myos silld, ettd yksityis-
henkildiden blogeissa kirjoitusndkdkulma voi olla hyvinkin subjektiivinen ja kes-
kittyd viestijan omiin mielipiteisiin.

Relevanssi

Viestien relevanssia, eli suosittelupostausten ja mainostettavien tuotteiden sopi-
vuutta blogin kontekstiin sekd postausten ajankohtaisuutta mitattiin yhteensd
kolmella vdittamalld. Viittamalld Relevance2 “Suositeltavat tuotteet tai palvelut
sopivat blogin aihepiiriin” oli ndistd kolmesta korkein keskiarvo (4,31) ja pienin
keskihajonta (0,765), joten sopivia tuotteita on mitd ilmeisimmin osattu kohdistaa
melko hyvin juuri aiheesta kiinnostuneille. Vaittaméan Relevancel ”Suosittelupos-
taukset sopivat blogiin” keskiarvo oli 3,97 ja keskiarvo 0,925, joten suurta kritiik-
kid suosittelupostauksia kohtaan ei sindnsa ole havaittavissa. Vdittiman Relevan-
ce3 "Postaukset ovat ajankohtaisia” keskiarvokin oli korkea, 4,19, ja keskihajonta

0,917, joten valtaosa oli samaa mieltd my6s taman vdittdiman kanssa. (Taulukko
15)

Taulukko 15. Relevanssia mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Relevanssi (Relevance) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Suosittelupostaukset sopivat blogiin. 3,97 0,925
2. Suositeltavat tuotteet tai palvelut sopivat blo- | 4,31 0,765

gin aihepiiriin.
3. Postaukset ovat ajankohtaisia. 4,19 0,917
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Suurin osa vastaajista koki seuraamassaan blogissa esiinty vt suosittelupostauk-
set relevanteiksi. Postaukset koettiin ajankohtaisiksi ja blogiin sopiviksi seka suo-
sitellut tuotteet blogin aihepiiriin sopiviksi. Korkein keskiarvo ja pienin hajonta
olivat blogin aihepiiriin soveltuvuuteen liittyvdssa vdittamaéssd, joten voidaan
pddtelld mainonnan kohdistamisen onnistuneen melko hyvin blogien aihepiirien
perusteella.

Johdonmukaisuus

Tuotearvioiden johdonmukaisuutta mitattiin kahdella vaittamalld, joiden tulok-
set olivat keskenddn hyvin samankaltaisia. Vdittdman Consistentl ”Suosittelu-
postaukset ovat johdonmukaisia muiden tuotteesta/palvelusta tehtyjen arvioi-
den kanssa” keskiarvo oli 3,68 ja vdittamédn Relevance? “Postauksissa esitetyt
kommentit ovat samantyyppisid kuin muut tuotteesta/palvelusta kuulemani ar-
viot” 3,65. Keskihajonnat olivat melko pienié: 0,801 ja 0,680, joten v&ittamiin vas-
tattiin melko varovaisesti; vahvoja mielipiteitd suuntaan tai toiseen ei juurikaan
vastaajien keskuudessa herannyt. (Taulukko 16).

Taulukko 16. Johdonmukaisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Johdonmukaisuus (Consistent) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Suosittelupostaukset ovat johdonmukaisia | 3,68 0,801

muiden tuotteesta/palvelusta tehtyjen arvioiden
kanssa.

2. Postauksissa esitetyt kommentit ovat saman- | 3,65 0,680
tyyppisid kuin muut tuotteesta/palvelusta kuu-
lemani arviot.

Vastaajat suhtautuivat viittdimiin suosittelupostausten johdonmukaisuudesta
melko positiivisesti. Suosittelupostausten koettiin siis olevan jotakuinkin joh-
donmukaisia muiden tuotteesta tehtyjen arvioiden kanssa. Hajontakin vastauk-
sissa on melko pientd, joten kovin vahvoja mielipiteitd vaittamistd ei vastaajilla
ollut. Ehkdpa arvioita ei ole vertailtu monen eri ldhteen kanssa tai vaihtoehtoises-
ti erilaisia arvioita on 16ytynyt laidasta laitaan.

Visuaalisuus

Havaintoja postausten visuaalisuudesta mitattiin kolmella vaittamalla. Kaikkiin
vdittdimiin suhtauduttiin p&dasiassa positiivisesti keskiarvojen ollessa kaikissa
kolmessa yli neljan ja keskihajonnan ollessa melko pientd. Viittiman Visuali-
ty2 “Kuvat postauksissa ovat laadultaan erinomaisia” keskiarvo oli korkein, 4,37.
Keskihajonta tdlld vaittamalld oli 0,782. Viittdiman Visualityl “Postauksissa on
paljon kuvia” keskiarvoksi tuli 4,33 ja keskihajonta oli 0,779. Viittdman Visuali-
ty3 “Kuvat postauksissa ovat mielenkiintoisia” keskiarvo oli ndistd kolmesta ma-
talin, joskin sekin korkea (4,15), ja keskihajonta oli hivenen kahta muuta vé&itta-
madd suurempi (0,832). Blogipostausten visuaalisuuteen ja kuvien laatuun siis pa-
nostetaan ja niitd myo6s pidetddn mielenkiintoisina. (Taulukko 17).
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Taulukko 17. Postausten visuaalisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Visuaalisuus (Visual) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Postauksissa on paljon kuvia. 4,33 0,779

2. Kuvat postauksissa ovat laadultaan erinomai- | 4,37 0,782

sia.

3. Kuvat postauksissa ovat mielenkiintoisia. 4,15 0,832

Vastaajien suhtautuminen seuraamiensa blogien visuaalisuuteen oli positiivista.
Vastaajien aktiivisesti seuraamissa blogeissa kuvia on paljon ja ne ovat lukijoiden
mielestd laadukkaita sekd mielenkiintoisia. Téhdn peilautunee bloggauksen am-
matillistuminen ja kilpailun koveneminen bloggaajien kesken. Postauksiin panos-
tetaan nykydan entistd enemman.

Puolittaisuus

Blogipostauksissa esiintyvien arvioiden ja suosittelujen puolittaisuutta mitattiin
kahdella vaittamalld, joista toinen esitettiin kddnteisend ja siksi koodattiin uudel-
leen. Vidittaméan Sidednessl ”"Postaukset sisdltavit sekd positiivisia ettd negatiivi-
sia asioita esiteltdvistd tuotteista tai palveluista” keskiarvo oli 3,51. Eroavaisuuk-
sia mielipiteissd 10ytyi vastaajien kesken jonkin verrankin, silld keskihajonta oli
1,170. Vdittaméan Sidedness2 “Postaukset sisdltdvat vain yksipuolisia kommentte-
ja (positiivisia tai negatiivisia)” keskiarvo oli 2,52 ja keskihajonta 1,153. (Taulukko
18).

Taulukko 18. Postausten puolittaisuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Puolittaisuus (Sidedness) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Postaukset sisdltdvat sekd positiivisia ettd ne- | 3,51 1,170
gatiivisia asioita esiteltdvistd tuotteista tai palve-

luista.

2. Postaukset sisdltavat vain yksipuolisia kom- | 2,52 1,153
mentteja (positiivisia tai negatiivisia).

2. kddnteisesti koodattuna 3,48 1,153

Vastaajien suhtautuminen postausten puolittaisuuteen oli melko vaihtelevaa.
Yleinen mielipide oli kuitenkin varovaisen positiivinen, eli postausten koetaan
sisdltdvan sekd positiivisia ettd negatiivisia asioita esiteltdvastd tuotteesta. Ilmei-
sesti moni kokee my6s kuitenkin postausten olevan usein tietystd ndkokulmasta
kirjoitettuja, joko positiivisesti tai negatiivisesti latautuneita. Yksityishenkil6iden
kirjoituksina blogipostauksissa voi hyvinkin korostua bloggaajien omat, henkilo-
kohtaiset mielipiteet. Objektiivisuuden taso voi riippua t&lloin paljon lukijan per-
soonasta ja kirjoitustyylistd. Sponsoroiduissa postauksissa mainostaja voi myos
odottaa, ettd tuotetta vain kehutaan, eikd negatiivisia puolia oteta arvostelussa
esiin.
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6.1.4 eWOM-viestinndn uskottavuuteen, omaksumiseen ja kuluttajakiyt-
tiymiseen liittyvit muuttujat

eWOM-viestinndn uskottavuuteen ja omaksumiseen liittyvien muuttujien tulok-
sia késitellddn keskiarvon ja keskihajonnan avulla. Keskiarvo kertoo, mihin
muuttujan jakauman keskikohta sijoittuu. Keskihajonta taas kuvaa havaintojen
keskimddrdistd etdisyyttd keskiarvosta. eWOM-viestinndn uskottavuuteen ja luki-
joiden kuluttajakadyttaytymiseen liittyvid muuttujia ovat uskottavuus, eWOM-
viestinndn omaksuminen seké& ostoaikomus.

Uskottavuus

Postausten uskottavuutta mitattiin kolmella viittamalla. Vaittamalld Credibili-
tyl “Mielestdni postaukset ovat uskottavia” oli korkein keskiarvo (4,10), vaitta-
mdn Credibility2 “Mielestdni postaukset ovat faktapitoisia” keskiarvoksi muo-
dostui 3,59 ja véittdman Credibility3 “Mielestdni arviot ovat todenmukaisia” 3,82.
Keskihajonnat olivat 0,897, 0,976 ja 0,904. (Taulukko 19).

Taulukko 19. Postausten uskottavuutta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Uskottavuus (Credibility) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Mielestdni postaukset ovat uskottavia. 4,10 0,897
2. Mielestdni postaukset ovat faktapitoisia. 3,59 0,976
3 Mielestini arviot ovat todenmukaisia. 3,82 0,904

Suurimmalta osin vastaajat pitivdt seuraamiensa blogien postauksia uskottavina
ja todenmukaisina. Tadhan varmasti heijastuu se, ettd vastaajat arvioivat nimen-
omaan seuraamiaan blogeja. Ndin ollen voidaan hyvin selvittdd rakenneyhtalo-
mallinnuksen avulla, mitd ovat ne tekijdt, jotka havaintoihin uskottavuudesta
vaikuttavat. Hajontaa on my6s melko hyvin, joten mielipiteita 16ytyi sekd puoles-
ta etta vastaan.

eWOM:n omaksuminen

Lukijoiden blogeista saaman eWOM-viestin omaksumista mitattiin kolmella v4it-
tamalla. Keskiarvot olivat ndissad vdittamissd hyvin ldhelld kolmea ja hajonta oli
melko suurta. Vdittaméan Adoptionl ”Blogeista saamani suosittelut helpottavat
ostopddtoksen tekoani” keskiarvo oli 3,37 ja keskihajonta 1,042, vdittaméan Adop-
tion2 “Blogeista saamani suosittelut motivoivat minua ostoksen tekoon” keskiar-
vo 3,02 ja keskihajonta 1,030. Viittaman Adoption3 ”“Blogeista saamani suositte-
lut motivoivat minua ostamaan tuotteen” keskiarvoksi tuli 2,97 ja keskihajonnak-
si 1,015. (Taulukko 20).
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Taulukko 20. eWOM:n omaksumista mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

eWOM:n omaksuminen (Adoption) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Blogeista saamani suosittelut helpottavat osto- | 3,37 1,042
padtoksen tekoani.

2. Blogeista saamani suosittelut motivoivat minua | 3,02 1,030
ostoksen tekoon.

3. Blogeista saamani suosittelut motivoivat minua | 2,97 1,015
ostamaan tuotteen.

eWOM-viestinndn omaksumista mittaavien véittimien keskiarvot olivat melko
ldhelld neutraalia, mutta hajontaa vastauksissa oli my6s melko paljon, joten vas-
taajien voidaan arvioida jakautuvan negatiivisesti ja positiivisesti omaksumiseen
suhtautuviin. Suurin osa vastaajista koki seuraamassaan blogissa esiintyvien suo-
sittelujen helpottavan ostopddtoksen tekoaan. Suhtautuminen suosittelujen ostos-
ten tekoon motivointiin oli heikosti negatiivista. Ehkdpéd vastaajat eivat tunnista
suosittelujen vaikutusta alitajuntaansa tai eivdt halua myontdd sitd suoraan ky-
syttdessd. Suurin osa vastaajista kertoi kuitenkin kiinnostuneensa tuotteesta tai
palvelusta blogissa saamansa suosittelun perusteella sitd kyselyssa tiedusteltaes-
sa (Kuvio 6).

Ostoaikomus

Vastaajien blogipostausten pohjalta syntyvid ostoaikomuksia mitattiin neljalld
vdittamalld. Vaittaméan Intentionl “Blogeista saamani suosittelut motivoivat mi-
nua ostamaan tiettyd tuotemerkkid/tietystd kaupasta” keskiarvo oli ndistd viit-
tamistd korkein (3,18), vdittaman Intention2 ”“On todenndkdistd, ettd ostan blogis-
sa esiteltyjd tuotteita ldhitulevaisuudessa” keskiarvo oli tasan 3,00, vdittdiman In-
tention3 “Jos tarvitsisin bloggaajan suosittelemaa tuotetta, ostaisin juuri sen”
keskiarvo oli alle kolmen (2,89) ja kaikista matalin keskiarvo oli vaittamalld Inten-
tion4 “Kun minulla on mahdollisuus, aion ostaa jonkin blogissa esitellyn tuotteen”
(2,80). Hajontaa kaikissa aihetta kasittelevien vdittdmien vastauksissa oli melko
paljon. Eniten erimielisyyttd vastaajien kesken ndkyi vaittdiman Intention3 koh-
dalla, keskihajonnan ollessa 1,149. Muissakin keskihajonta melko suurta (1,080,
1053 ja 1,113). (Taulukko 21).

Taulukko 21. Lukijan ostoaikomusta mittaavien muuttujien keskiarvot ja keskihajonnat

Ostoaikomus (Intention) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Blogeista saamani suosittelut motivoivat minua | 3,18 1,080
ostamaan tiettyd tuotemerkkid/ tietystd kaupasta.

2. On todennidkoistd, ettd ostan blogissa esiteltyja | 3,00 1,053
tuotteita ldhitulevaisuudessa.

3. Jos tarvitsisin bloggaajan suosittelemaa tuotetta, | 2,89 1,149

ostaisin juuri sen.
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4. Kun minulla on mahdollisuus, aion ostaa jonkin | 2,80 1,113
blogissa esitellyn tuotteen.

Suurin osa vastaajista huomasi siis suosittelujen motivoivan tietyn brandin suo-
simiseen. Arviot blogissa esiteltyjen tuotteiden ostosta ldhitulevaisuudessa vaih-
telivat paljon vastaajien kesken. Mielenkiintoista, ettd tietoista aikomusta mittaa-
vaan vdittdimaan Intention4:44n suhtauduttiin yleisesti ottaen negatiivisesti, mut-
ta ostoksen teon todenndkoisyyttd mittaavaan vdittamaan Intention2:een suhtau-
duttiin keskimddrin neutraalisti. Hajontaa vastaajien kesken oli kylldkin paljon,
joten tdssdkin voidaan ndhda vastaajien jakautuvan positiivisesti ja negatiivisesti
suhtautuviin.

Viittamé&an Intention3 suhtauduttiin myos yleisesti ottaen kielteisesti, mutta
tahdn saattaa vaikuttaa myos vdittdman abstraktius ja asetelma. Kulloinkin ky-
seessd oleva tuoteryhmé saattaa vaikuttaa hyvinkin siihen, kuinka helposti se
suosittelun perusteella ostetaan. Varmastikin esimerkiksi puhelimia halutaan
vertailla enemmain, eikd vain osteta suoraan suosittelun perusteella, mutta edulli-
sempi ostos, kuten huulipuna saatetaan ostaa helpommin suosittelun perusteella.

Edelleen kyseessd voi olla myds se, ettd vastaajat eivit tiedosta tai halua
myontdd blogien vaikutusta ostokdyttdytymiseensd. Ehkdpd ostoaikomusta ei
synny tietoisesti, mutta vaikutus havaitaan jalkik&teen.

Monivalintakysymysten perusteella tutkimukseen osallistuneesta 266:sta
vastaajasta 192 (72.2%) ilmoitti kiinnostuneensa jostakin tuotteesta tai palvelusta
blogeissa lukemansa perusteella (Kuvio 6). 174 vastaajaa (65,4%) ilmoitti myos
ostaneensa jonkin tuotteen tai palvelun blogissa tapahtuneen suosittelun perus-
teella. Tamé&n perusteella voidaan todeta, ettd blogeista on siis selvastikin mark-
kinoinnillista hyotya ja blogijulkaisuilla on vaikutusta lukijan kuluttajakayttay-
tymiseen, ostoaikomuksen syntymiseen saakka.

Oletko kiinnostunut jostakin tuotteesta tai palvelusta blogeissa lukemasi
perusteella?

Men
Wkyla

Kuvio 6. Blogien vaikutus kuluttajakédyttdytymiseen; tuotteista kiinnostuminen
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6.2 Asenteet suosittelumainontaa kohtaan

Rakenneyhtdlomallin muuttujien lisdksi kyselyllda keréttiin aineistoa myos luki-
joiden asenteista blogeissa tapahtuvaa suosittelumainontaa kohtaan. Myoskin
lukijoiden mielipiteitd suosittelujen hyodyllisyydestd kartoitettiin muutaman ky-
symyksen avulla.

Lukijoiden asennoitumista mainontaa kohtaan mitattiin kolmella vaittamail-
14, joista kolmas koodaattiin uudelleen, silld se oli esitetty kddnteisessda muodossa.
Keskiarvot olivat hyvin ldhelld kolmea ja hajontaa oli melko paljon, joten nama
vdittamadt jakoivat paljon mielipiteitd. Vdittaman Attitudel ”"Olen kiinnostunut
tuotearvioista/-esittelyistd” keskiarvo oli korkein (3,52) ja toisaalta keskihajonta-
kin suurin (1,173). Viittaman Attitude2 ”Blogit ovat luotettava informaation lah-
de tuotteen laadusta ja suorituskyvysta” keskiarvoksi tuli 3,06 ja keskihajonnaksi
1,036. Vdittaman Attitude3 “"En usko asioita, joita bloggaaja kirjoittaa sponso-
roiduissa blogipostauksissa” keskiarvo oli 2.66 ja keskihajonta 1,063. (Taulukko
22).

Taulukko 22. Lukijan asennetta mainontaa kohtaan mittaavien muuttujien keskiarvot ja kes-
kihajonnat

Asenne mainontaa kohtaan (Attitude) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Olen kiinnostunut tuotearvioista/ -esittelyista. 3,52 1,173

2. Blogit ovat luotettava informaation ldhde tuot- | 3,06 1,036

teen laadusta ja suorituskyvysta.

3. En usko asioita, joita bloggaaja kirjoittaa spon- | 2,66 1,063
soroiduissa blogipostauksissa.

3. kddnteisesti koodattuna 3,34 1,063

Asenteet mainontaa kohtaan vaihtelivat vastaajien keskuudessa melko paljon.
Suurin osa vastaajista on kiinnostunut erilaisista tuotearvioista tai -esittelyistd ja
uskoo, mitd seuraamansa bloggaaja kirjoittaa sponsoroiduissa postauksissa. Blo-
gien luotettavuudesta informaation ldhteend keskiarvo on hyvin ldhelld neutraa-
lia, mutta hajontaa vastauksissa on melko paljon. Vastaajat jakautuivat siis posi-
tiivisesti ja negatiivisesti asennoituviin lukijoihin. Kuten Hovland ym. (1953) ha-
vaitsivat, viestin vastaanottajien ollessa tietoisia mainonnasta ja sen tavoitteista,
voi asennoituminen viestintdd kohtaan olla jo lahtokohtaisestikin kriittista.

Hydodyllisyys

Vastaajien havaintoja suosittelupostausten hyodyllisyydestd mitattiin kolmella
véittdmalld. Korkein keskiarvo (3,80) oli vidittamalld Useful2 ”Saan suosittelupos-
tauksista uusia ideoita tuotteista”. Vdittaman Usefull ”Saan suosittelupostauksis-
ta hyodyllista tietoa erikoistarjouksista” keskiarvoksi muodostui 3,23 ja véitta-
mdn Useful3 “Saan suosittelupostauksista hyddyllistd informaatiota tuotteista”
keskiarvoksi 3,53. Vdittaman Usefull keskihajonta oli suurin (1,160). Muiden
vdittdimien keskihajonnat olivat 0,920 ja 0,916. (Taulukko 23).
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Taulukko 23. Suosittelupostausten hyddyllisyyttd mittaavien muuttujien keskiarvot ja keski-
hajonnat

Hydodyllisyys (Useful) Keskiarvo | Keskihajonta
1. Saan suosittelupostauksista hyoddyllistd tietoa | 3,23 1,160
erikoistarjouksista.

2. Saan suosittelupostauksista uusia ideoita tuot- | 3,80 0,920

teista.

3. Saan suosittelupostauksista hyodyllistd infor- | 3,53 0,916
maatiota tuotteista.

Suosittelupostausten hyddyllisyyteen vastaajat suhtautuivat pddasiassa positiivi-
sesti. Suurin osa vastaajista koki saavansa suosittelupostauksista inspiraatiota ja
hyodyllistd informaatiota. Moni koki my0s saaneensa suosittelupostauksista
hyodyllistd tietoa erikoistarjouksista, mutta myoskin monet olivat vastakkaista
mieltd vaittamastd, silld hajontaa oli melko paljon.

Erilaiseen mainontaan ja yritysyhteistyopostauksiin ollaan kuitenkin vastaa-
jien perusteella blogosfddrissa jo totuttu, eikd niitd ndhda suoraan pahana asiana;
vain pari vastaajaa vastasi avoimeen kysymykseen, ettei koe minké&anlaisia suo-
sittelupostauksia hyodyllisind. 51% koki saavansa suosittelupostauksista hyddyl-
listd informaatiota tuotteista. Erikoistarjouksista hyodyllista tietoa suosittelupos-
tauksien kautta koki saavansa 44,1% vastaajista. Jopa 70,1% koki saavansa suosit-
telupostauksista uusia ideoita tuotteista. 34,8% vastaajista pitdd blogeja luotetta-
vana informaation ldhteend tuotteen laadusta ja suorituskyvystd. Alle neljasosa
vastaajista (23%) vastasi, ettei usko asioita, joita bloggaaja kirjoittaa sponso-
roiduissa blogipostauksissa.

Erilaiset suosittelut ja esittelyt ovat itse asiassa vakiinnuttaneet asemansa
blogeissa niin hyvin, ettd niitd jopa toivotaan. 56,3% kyselyn vastaajista vastasi
olevansa kiinnostuneita tuotearvioista/-esittelyistd. Vain 5,9% (16 kpl) vastaajista
oli tdysin eri mieltd vdittamastd. Avoimiin kysymyksiin vastatessa 78 vastaajaa
oli sitd mieltd, ettd suosittelupostauksia on blogeissa nykyddn sopivasti ja seitse-
médn vastaajan mukaan suositteluja voisi olla enemmaénkin. 46 vastaajaa vastasi
suosittelupostauksia olevan heiddn mielestdan blogeissa télld hetkelld litkaa.

Mainonnan tunnistaminen

Vastaajat my0s arvioivat tunnistavansa mainonnan melko hyvin blogipostauksis-
ta. 78 vastaajaa (29,3%) arvioi tunnistavansa blogeissa eron mainosten ja bloggaa-
jan omakustanteisesti hankkimien tuotteiden suosittelujen vililld. 163 vastaajaa
(61,3%) uskoi tunnistavansa eron useimmiten. Vain 25 vastaajaa (9,4%) ei usko-
nut tunnistavansa eroa tdllaisten postausten vdilld tai tunnistavansa eron vain
harvoin. Mainonnasta ilmoittamiseen toivottiin silti lisdd selkeyttd. Pelkkd ”Yh-
teistyossd” -ilmoitus postauksen lopussa ei monen mielestd ole tarpeeksi selkeda.
Kuten eréds vastaajista ytimekkéaasti kommentoi: “Mainoksien piilottelu drsyttad.”
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6.3 Rakenneyhtdléomallin arviointi

Rakenneyhtdlomallin tekeminen aloitettiin tarkastelemalla SPSS-ohjelmassa ai-
neiston soveltuvuutta analyysien tekoon sekd muuttujien reliabiliteettia ja pudot-
tamalla alhaisen kommunaliteetin muuttujat. SPSS-ohjelmasta aineisto siirrettiin
tamdn jdlkeen suoraan SmartPLS:ddn. Rakenneyhtdlomalli muodostettiin
SmartPLS 3.2.0 -ohjelman avulla. Tamén jédlkeen tarkasteltiin faktoreiden reliabili-
teettia Cronbachin alfojen ja komposiittireliabiliteettiarvojen avulla.

Estimoidun mallin hyvyyttd arvioitiin indikaattoreiden seka faktoreiden ta-
solla, tavallisesti reliabiliteetin ja validiteetin arviointiin k&ytettyjen kriteerien
avulla. Lisdksi koko mallin hyvyyttd tarkasteltiin faktoreiden selitysasteiden R2
avulla.

6.3.1 Aineiston soveltuvuus

Karjaluodon (2007) mukaan aineistosta tulisi tarkistaa Kaiser-Meyer Olkinin
(KMOJ)- ja Bartlettin testin avulla, tayttdadko se faktorianalyysin tekemiselle asete-
tut vaatimukset. Koko aineistolle tehdyn KMO -testin arvoksi tuli 0,940, mita
voidaan pitdd erittdin hyvanad. Vahimmadisarvona pidetddn yleisesti ottaen KMO-
arvoa 0,6, joten faktorianalyysid voidaan pitdd aineistolle hyvand menetelméana.

Muuttujien normaalijakaumaa mitattiin Kolmogorov-Smirnovin testilla.
Kaikkien muuttujien Sig. —arvoksi tuli ,000 eli nollahypoteesi hylattiin. Aineisto ei
siis noudata normaalijakaumaa, mikd onkin hyvin yleistd asenteita mittaavissa
aineistoissa. PLS-algoritmid kdytettdessd timd ei ole kuitenkaan ongelma. Hairin
ym. (2014) mukaan PLS-algoritmin kdyttoon soveltuu hyvin myos normaalija-
kaumaa noudattamaton data.

Bartlettin testin avulla tarkasteltiin aineiston soveltuvuutta faktorianalyy-
siin testaamalla nollahypoteesia. Sig.-arvoksi saatiin kaikilla 0.000 (< .01), joten
nollahypoteesit voidaan hyladtd. Muuttujien vélilld on siis riittdvéasti korrelaatiota
faktorianalyysin suorittamista varten, eika korrelointi rajoitu muuttujaan itseensa.
(Karjaluoto, 2007).

Ndiden arvojen perusteella edellytykset faktorianalyysin tekoon ovat siis
todella hyvit. Kaiser-Meyer-Olkin ja Bartlettin svédrisyystesti osoittivat, ettd kor-
relaatiomatriisi olisi sovelias faktorianalyysin suorittamiseen. Tamaén jdlkeen mal-
lia tarkasteltiin yksityiskohtaisemmin ja pyrittiin parantamaan sen luotettavuutta
karsimalla vield reliabiliteettia tai validiteettia heikentdvia muuttujia.

6.3.2 Reliabiliteetti

Indikaattoreiden reliabiliteettia tarkasteltiin faktorilatausten avulla. Kunkin indi-
kaattorin lataus faktorille tulisi olla vahintdan 0,7. (Hair ym., 2014) Mallissa indi-
kaattoreiden lataukset faktoreille olivat vililtd 0,701 - 0,951.

Faktoreiden reliabiliteettia ja niiden sisdistd konsistenssia tarkasteltiin
Cronbachin alfan ja komposiittireliabiliteetin avulla (Taulukko 24). Cronbachin
alfa -arvo kertoo faktoria mittaavien muuttujien yhtenevaisyydestd; kuinka hyvin
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vdittdimdjoukko mittaa samaa asiaa. Kaikkien osioiden tulisi tdlloin vaikuttaa sa-
mansuuntaisesti ja korreloida keskenddan. Metsamuurosen (2005) mukaan Cron-
bachin alfan tulisi olla védhintddn 0,60 arvoltaan, jotta muuttujia on mielekastd
analysoida.

Cronbachin alfat laskettiin jokaiselle faktorille ja reliabiliteettia parannettiin
jattamalla faktoreiden alfa-kerrointen arvoa alentavat indikaattorit pois. Ennen
muuttujien poistoa tarkasteltiin niitd myos siséllollisesti, jotta muuttujien poisto
ei vaikuttaisi mittareiden validiteettiin eli kattavuuteen negatiivisesti. Muuttujaa
ei siis tulisi hylédtd suoraan arvon perusteella, vaan taytyisi my0s tarkastella, ettei
sen havittdmalld poistu samalla tdrkedd tietoa mittauskohteesta. Reliabiliteetin
parantamiseksi jatkotutkimuksista tiputettiin pois indikaattorit Popularityl,
Credibility?2 ja Intention3.

Vuorovaikutteisuus- ja Suosittuus -faktoreiden Cronbachin alfa- arvot jaivat
hieman yleisen alarajan alle (0,599 ja 0,517 < 0,6), mutta hyvien faktorilatausten
sekd Composite reliability- ja AVE-arvojen takia faktorit pidettiin tdstd huolimat-
ta mukana jatkoanalyyseissd. Faktoreiden Cronbachin alfat jakautuivat vilille
0,517 - 0,905. (Taulukko 24)

Komposiittireliabilitetti perustuu indikaattoreiden yksittdisiin reliabiliteet-
teihin, minka takia sitd pidetdan SEM-analyysissd tarkednd mittarina. Komposiit-
tireliabiliteetin alarajana pidetddn 0,70:td, ja mitd ldhempéand arvo on yhtd, sitd
korkeampi reliabiliteetti on. (Hair, 2014). Faktoreiden komposiittireliabiliteetit
olivat melko korkeita; vililta 0,805-0,941.

Taulukko 24. Rakenneyhtdlomallin validiteettia ja reliabiliteettia kuvaavat tunnusluvut

Faktori CR CA AVE | Tausta- Lataukset 2
muuttujat R
eWOM:n 0,931 |0,888 | 0,818 | Adoptionl 0,864*** 0,126
omaksuminen Adoption2 0,924
Adoption3 0,909***
Argumentoin-| 0,941 | 0,905 | 0,841 |Argumentl 0,927 *** -
ti Argument? 0,893%**
Argument3 0,914***
Attribuutio 0,907 |0,846 | 0,764 |Attributionl 0,870%** -
Attribution2 0,863***
Attribution3 0,859%**
Johdonmukai- | 0,863 | 0,689 | 0,760 | Consistencyl 0,900%** -
suus Consistency?2 0,821***
Uskottavuus | 0,919 | 0,824 | 0,850 | Credibilityl 0,919%** 0,790
Credibility3 0,927 ***
Asiantuntijuus| 0,911 | 0,853 | 0,773 | Expertisel 0,880*** -
Expertise2 0,871***
Expertise3 0,857***
Ostoaikomus | 0,880 | 0,797 | 0,711 | Intentionl 0,830*** 0,663
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Intention2 0,822%**
Intention4 0,824 ***
Vuorovaikut- | 0,833 | 0,599 | 0,714 | Interactivityl 0,825*** -
teisuus Interactivity?2 0,840***
Intohimoisuus| 0,891 | 0,819 | 0,731 | Passionedl 0,837%** -
Passioned? 0,856***
Passioned3 0,844***
Suosittuus 0,805 | 0,517 | 0,674 | Popularity2 0,813*** -
Popularity3 0,813***
Laatu 0,858 10,752 | 0,669 | Qualityl 0,870*** -
Quality?2 0,790%**
Quality3 0,761***
Relevanssi 0,851 | 0,737 | 0,656 | Relevancel 0,822%** -
Relevance2 0,830%**
Relevance3 0,754***
Puolittaisuus | 0,905 | 0,801 | 0,826 | Sidednessl 0,950%** -
Sidedness? 0,865***
Samankaltai- | 0,903 | 0,839 | 0,756 | Similarityl 0,882%** -
suus Similarity?2 0,853***
Similarity3 0,868***
Luottamus 0,935 0,89 |0,827 | Trustl 0,900*** -
Trust2 0,895**
Trust3 0,904 ***
Visuaalisuus | 0,846 | 0,733 | 0,649 | Visualityl 0,709%** -
Visuality2 0,834 ***
Visuality3 0,864***

CR: Composite Reliability
CA: Cronbach’s Alpha

6.3.3 Validiteetti

validiteetti kuvaa, kuinka hyvin konstruktio mittaa sitd, mitd sen on tarkoitus
mitata. Mallin konvergenttia validiteettia tarkasteltiin Average Variance Extrac-
ted -arvojen sekéd faktorilatausten avulla. Fornellin ja Larckerin (1981) mukaan
taktorin sisdinen validiteetti on hyva kun AVE-arvo on suurempi kuin 0,5. Virhe-
varianssin osuus saisi siis olla korkeintaan puolet, jolloin malli selittdd vahintdan
puolet muuttujien vaihtelusta. Tassd tutkimuksissa AVE-arvot olivat valiltd
0,649-0,850. (Taulukko 24).

Fornellin ja Larckerin (1981) kriteerien mukaan voidaan myos tarkastella
diskriminanttia validiteettia. Diskriminantti validiteetti kuvaa faktoreiden erot-
tuvuutta toisistaan. Fornellin ja Larckerin (1981) mukaan AVE-arvon neliGjuuren
tulisi olla korkeampi kuin faktorin korrelaatio mallin muihin faktoreihin. Mallin
validiteetin kriteerit tayttyvat ndiltd osin melko hyvin. (Taulukko 25). Faktorei-
den AVE-lukujen nelidjuuret nakyvét taulukossa tummennettuina.
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Ristilatauksia tarkastelemalla voitiin myos todeta, ettd vaikka konstruktioi-
den vilillda on korrelaatiota, ei ndiden vilinen korrelaatio ole liian voimakasta.
Myo6s faktorilatausten korkea tilastollinen merkitsevyys (reilusti 1,96:n rajan ylit-
tavat t-arvot) sekd korkeat faktorilataukset (0,701-0,951) kuvaavat indikaattorei-
den yhtendisyyttd. Faktorilataukset kuvaavat, kuinka suuri osa muuttujan vaihte-
lusta voidaan selittda faktorin avulla. (Karjaluoto, 2007). Latausten ollessa suuria,
ovat indikaattoreiden virhevarianssien osuudet siis pienid.

R? eli yhteiskorrelaatiokertoimen selitysaste taas kuvaa, kuinka paljon fak-
torit selittdvit toisistaan. Selitysaste on rakenneyhtdlomallin arvioinnissa usein
kdytetty mittari ja kuvaa mallin ennustetarkkuutta. (Hair, 2014). Selitettdvien fak-
toreiden selitysasteet nakyvét taulukosta 24. Parhaiten tutkimusmallilla pystyt-
tiin selittimddn uskottavuuteen vaikuttavia osatekijoitdi. eWOM-viestinnan
omaksumisen osalta tulisi tarkastella myos muita selittdvid osatekijoitd katta-
vamman kuvan luomiseksi.



Taulukko 25. Faktoreiden AVE-lukujen nelidjuuret ja faktoreiden korrelaatiot

> )
EH|E |2 |2 |€ |€ |8 |E |E |& |8 |5 |E |_ |=s |=2
BS5|E |2 | |& |88 |2 |& | |3 |& |E |8 |8 |2%
253 |S |6 & |EE|E (& |£ |8 |8 |8 |8 |E | %%
Argument 0.917
strength
Attribution | 0.771 | 0.874
Consistency | 0.678 | 0.631 | 0.872
Credibility 0.804 | 0.793 | 0.634 | 0.922
Expertise 0.704 | 0.754 | 0.545 | 0.683 | 0.879
Intention to | 0.376 | 0.357 | 0.289 | 0.348 | 0.262 | 0.843
buy
Interactivity | 0433 | 0.426 | 0.348 | 0.482 | 0.366 | 0.056 | 0.845
Passioned 0.563 | 0.623 | 0.433 | 0.549 | 0.686 | 0.246 | 0.363 | 0.855
Popularity 0.526 | 0.573 | 0.398 | 0.590 | 0.474 | 0.259 | 0.523 | 0.481 | 0.821
Quality 0.752 | 0.702 | 0.629 | 0.777 | 0.608 | 0.388 | 0.460 | 0.583 | 0.619 | 0.818
Relevance 0.706 | 0.568 | 0.541 | 0.628 | 0.639 | 0.359 | 0.371 | 0.588 | 0.469 | 0.635 | 0.810
Sidedness 0.505 | 0.526 | 0.390 | 0.569 | 0.450 | 0.188 | 0.311 | 0.311 | 0.337 | 0.506 | 0.356 | 0.909
Similarity 0.402 | 0.408 | 0.343 | 0.431 | 0.335 | 0.362 | 0.252 | 0.303 | 0.584 | 0.469 | 0.313 | 0.184 | 0.869
Trust 0.666 | 0.738 | 0.512 | 0.755 | 0.639 | 0.196 | 0.628 | 0.559 | 0.706 | 0.684 | 0.548 | 0.418 | 0.504 | 0.909
Visual 0.402 | 0404 | 0392 | 0.402 | 0.364 | 0.213 | 0.287 | 0.451 | 0.254 | 0.579 | 0.471 | 0.238 | 0.138 | 0.313 | 0.805
eWOM 0.394 | 0366 | 0.322 | 0.355 | 0.276 | 0.814 | 0.058 | 0.233 | 0.274 | 0.390 | 0.329 | 0.280 | 0.350 | 0.195 | 0.219 | 0.904

adoption
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6.3.4 Hypoteesit

Tutkimusmallin mukaisesti tutkimuksen alussa muodostettuja hypoteeseja
testattiin rakenneyhtdlomallilla. Mittausmallissa lataukset kertoivat, kuinka
hyvin indikaattorit mittaavat faktoria. Hypoteesien voimassaoloa taas testat-
tiin muodostetun rakenneyhtdlomallin faktoreiden regressiokertoimien ja t-
arvojen avulla. (Hair, Sarstedt, Hopkins & Kuppelwieser, 2014).

Mitd ldhempdnd standardoidun regressiokertoimen arvo on yhta (1), sita
voimakkaampi faktoreiden vélinen suhde on. t-arvojen avulla taas tarkastel-
laan yhteyksien tilastollista merkitsevyyttd. P-arvo puolestaan osoittaa riskin
sille, ettd estimoidun regressiokertoimen arvo onkin todellisuudessa nolla.
Mitd pienempi p-arvo, sitd varmemmin jonkinlainen vaikutus on olemassa.
Jotta t-arvoa vastaava p-arvo eli merkitsevyys on korkeintaan 0,05, tulee t-
arvon olla vahintdan 1,96. T4dlloin suhde on tilastollisesti jonkin verran merkit-
sevd. Erinomaista tilastollista merkittdavyyttd ilmaisee korkeintaan 0,01 p-arvo
ja vahintdan 2,58 t-arvo. (Metsamuuronen, 2005)

Kuvion 7 mallissa esitetddn kolmentoista muuttujan regressiot eWOM-
viestinndn uskottavuuteen sekd suosittelun omaksumiseen ja ostoaikomuksen
syntymiseen. t-arvot on kuviossa esitetty sulkeissa ja p-arvoja kuvaavat tdhdet
(*). Selitysaste eli R? -arvo osoittaa, kuinka paljon malli selittdd faktoreiden
varianssista. Parhaiten malli selittdd uskottavuus -faktoria, jonka selitysaste
on 0,790 eli 79 prosenttia. (Hair ym., 2014)

-0.038 (1.035) NS 10.005 (0.102) NS Ostoaikomus
CSamankaltaisuus>. %, % i Re = 0.663
0.002 (0.088) NS
\

0.814/(39.245)**
Johdonmukaisuus Havainnot | . . o eWOM:n
0.043 (1.002) NS... eWOM:n 58209 omaksuminen
__________ (uskottavuudesta Rz=0.126
Relevanttius 94-7'(1‘005)/ ' R2=0.790
0.031 (0.530)'1\15

{ 0.115 (3.039)***

H Puolittaisuus
964)™™* 0,004 (0.093) NS

Attribuuti

Kuvio 7. Rakenneyhtalomalli
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¥ = p < 0,001 (erittdin merkitsevd), ** = p < 0,01 (jonkin verran merkitsevi), *
= p < 0,05, NS: nonsignificant (ei merkitseva)

H1. Lukijan havaintoihin suosittelupostausten uskottavuudesta vaikuttavat:

A) bloggaajan asiantuntijuus

Tassd tutkimuksessa asiantuntijuudella ei havaittu olevan vaikutusta lukijan
havaintoihin uskottavuudesta. Tulos on ristiriidassa monien aiempien eWOM-
viestinndn uskottavuutta kasittelevien tutkimusten kanssa (mm. Cheung, Lee
ja Rabjohn, 2008; Cheung ym., 2009; Dou, Walden, Lee ja Lee, 2012; Fang, 2014;
Lis, 2013; Wu ja Wang, 2011). Ndissd viestijan asiantuntevuus on tunnistettu
uskottavuuteen positiivisesti vaikuttavaksi tekijdksi. Cheungin ja Thadanin
(2012) mukaan asiantuntijuus ja luotettavuus yhdessd muodostaisivat ldhteen
uskottavuuden, mutta tdssd tutkimuksessa ainoastaan hypoteesi luotetta-
vuuden positiivisesta vaikutuksesta uskottavuuteen sai tukea ja tdmd hy-
poteesi joudutaan hylkdaméaan. Heikon regressiokertoimen (0,031) liséksi tulos
ei ollut tilastollisesti merkitsevéa (p-arvo 0,582). Asiantuntevuutta késittelevien
vdittdimien keskiarvoja ja -hajontoja tarkastellessa voidaan kuitenkin todeta,
ettd vastaajat pitdvit arvioimiaan bloggaajia melko yksimielisesti asiantunte-
vina ja vaikutusvaltaisina, mutta yhteys uskottavuuteen ei ndy tuloksissa.

B) bloggaajan luotettavuus

Rakenneyhtdlomalli tukee hypoteesia ja tulos on linjassa aiempien tutkimus-
ten kanssa. (mm. Cheung, Lee & Rabjohn, 2008; Chu & Kamal, 2008; Lis, 2013;
Wu & Wang, 2011 ja Ohanian, 1991). Bloggaajan luotettavuuden havaittiin
olevan yksi merkittdivimmistd tekijoistd uskottavuuden taustalla. Vaikutussu-
hde on melko voimakas (0,221) ja tilastollisesti erittdin merkitseva (p < 0,001).
Lukijat siis pitdvéat viestintdd uskottavana, kun he ovat vakuuttuneita siitd, etta
bloggaaja haluaa jakaa lukijoillensa tdsmadllistd ja todenmukaista informaatiota.

C) bloggaajan samaistettavuus/samankaltaisuus

Tassd tutkimuksessa bloggaajan samankaltaisuudella tai samaistettavuudella
ei havaittu olevan vaikutusta lukijan havaintoihin suositteluviestin uskotta-
vuudesta. Hypoteesi siis hyldtdaan. Lievasti negatiivisen ja vain hieman nollas-
ta poikkeavan regressiokertoimen (-0,002) lisdksi tulos ei ollut tilastollisesti
merkitsevd (p-arvo 0,970). O’Keefen (1990) mukaan kylldkin joissakin
tutkimuksissa viestijan samankaltaisuuden on havaittu my6s vahentdvan
markkinointiviestinndn tehokkuutta, mutta mm. Lisin (2013) ja Chun ja Kama-
lin (2008) mukaan lukijan ja viestijan samankaltaisuus tai mahdollisuus sa-
maistua viestijddn vaikuttavat positiivisesti havaintoihin viestijin uskotta-
vuudesta.

D) bloggaajan suosittuus/viehittivyys

Bloggaajan suosittuudella tai viehittdvyydelld ei havaittu olevan vaikutusta
havaintoihin uskottavuudesta, joten hypoteesi joudutaan hylkdamaan. Mm.
Chun ja Kamalin (2008) ja Fangin (2014) tutkimusten mukaan viestijan su-
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osittuus/viehdttavyys on vaikuttanut lukijan havaintoihin eWOM-viestinnan
uskottavuudesta, joten tutkimukset ovat ristiriidassa tdimdn tutkimuksen tu-
losten kanssa. Regressiokerroin oli lievésti negatiivinen (-0,005), minka lisgksi
tulos ei ollut tilastollisesti merkitseva (p-arvo 0,919).

E) bloggaajan vuorovaikutteisuus

Bloggaajan vuorovaikutteisuudella ei havaittu olevan vaikutusta lukijan
havaintoihin suosittelun uskottavuudesta. Tamdn tutkimuksen tulokset ovat
ristiriidassa mm. Kangin (2010) sekd Yangin, Kangin ja Johnsonin (2010) tut-
kimustulosten kanssa, joiden mukaan vuorovaikutteisuus lukijan ja viestijan
valilld vaikuttaisi positiivisesti lukijan havaintoihin suosittelun uskottavuu-
desta. Hypoteesi siis hyldtddn. Regressiokertoimen mukaan vaikutussuhde on
hyvin heikko (0,004), eiké tulos ole tilastollisesti merkitseva (p-arvo 0,925).

F) bloggaajan intohimoisuus

Bloggaajan intohimoisuudella/innostuneisuudella ei havaittu olevan
vaikutusta lukijan havaintoihin suosittelun uskottavuudesta. Kangin (2010) ja
Fangin (2014) mukaan bloggaajan intohimoisuus voisi saada lukijan
havainnoimaan viestin uskottavampana, mutta tdmén tutkimuksen tulokset
eivdt tue hypoteesia. Regressiokerroin oli hieman negatiivinen (-0,048) eika
tulos ollut tilastollisesti merkitsevéa (p-arvo 0,317). Bloggaajan intohimoisuutta
koskevien vdittamien keskiarvojen ja -hajontojen perusteella vastaajat ovat
kuitenkin melko vahvasti sitd mieltd arvioimistaan bloggaajista, ettd he su-
htautuvat intohimoisesti ja innostuneesti aihepiiriin.

G) bloggaajan attribuutio

Bloggaajan attribuution havaittiin olevan yksi merkittavimmista tekijoistd su-
osittelun uskottavuuden taustalla. Vaikutussuhde oli melko voimakas (0,197)
ja tilastollisesti erittdin merkitseva (p=0,002). Tulokset ovat samassa linjassa
mm. Doun, Waldenin, Leen ja Leen (2012) sekd Cheungin ja Thadanin (2012)
havaintojen kanssa. Kun lukija uskoo bloggaajan kirjoittavan suositteluja, kos-
ka haluaa jakaa rehellisesti tietoa kokemuksistaan tai esiteltdvéastd tuotteesta,
on viestintd uskottavaa. Jos lukija uskoo sponsoroinnin my®6ta saatujen rahal-
listen tai muiden kannusteiden olevan paamotiivina viestin kirjoittamiseen,
vaikuttaa tama negatiivisesti havaintoihin uskottavuudesta. Tarkedd lukijoille
on siis, ettd motiivi suosittelujen tai arvioiden jakamiseen on ldhtdisin blog-
gaajasta itsestddn, tai ettd viestin sisdlté on ainakin samassa linjassa bloggaajan
omien mielipiteiden ja kokemusten kanssa.

H) postauksessa kdytetty argumentointi

Rakenneyhtdlomalli tukee hypoteesia, eli vakuuttava argumentointi vaikuttaa
positiivisesti lukijan havaintoihin uskottavuudesta. Tulokset ovat linjassa mm.
Awadin ja Ragowskyn (2008), Fangin (2014), Johansenin ja Hovlandin (2012) ja
Parkin ja Leen (2009) tutkimustulosten kanssa. Suosittelupostauksessa kaytet-
ty hyvé ja vakuuttava argumentointi on yksi merkittavimmista tekijoistd su-
osittelun uskottavuuden taustalla. Vaikutus uskottavuuteen oli melko voima-
kas (0,236) ja tilastollisesti erittdin merkitseva (p < 0,001).
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I) postausten yleinen laatu

Suosittelupostausten laadun havaittiin olevan yksi merkittavimmista tekijoista
suosittelun uskottavuuden taustalla. Regressiokerroin oli 0,227 ja tilastollista
merkitsevyyttd kuvaava p-arvo < 0,001. Objektiiviset, hyodylliset ja korkea-
laatuiset postaukset havaitaan myos uskottavina, joten postausten laatuun ja
hyodyllisen informaation jakamiseen kannattaa panostaa. Rakenneyhtdlomalli
siis tukee hypoteesia ja on samassa linjassa mm. Awadin ja Ragowskyn (2008),
Kangin (2010), Leen (2009) sekda Wun ja Wangin (2011) tutkimustulosten
kanssa.

J) postauksen visuaalisuus

Postauksen visuaalisuudella ei havaittu olevan vaikutusta havaintoihin suosit-
telun uskottavuudesta. Regressiokerroin oli lievasti negatiivinen (-0,038), eika
tulos ollut tilastollisesti merkitsevd (p-arvo 0,281), joten hypoteesi hylataan.
Fangin (2014) mukaan informaation visuaalisella esittdmiselld on internetissa
merkittavimpi asema ja hdnen tutkimuksensa mukaan tdllda on myos
vaikutusta uskottavuuteen, mutta timédn tutkimuksen tulokset eivét tue hy-
poteesia. Visuaalisuuteen liittyvien vdittdimien keskiarvojen ja -hajontojen
mukaan lukijat ovat kuitenkin havainnoineet, ettd kuvia on blogeissa paljon ja
ne ovat heiddn mielestddn kiinnostavia. Visuaalisuuden vaikutusta uskotta-
vuuteen ei ole kuitenkaan havaittavissa tdméan tutkimuksen tuloksissa.

K) postauksen johdonmukaisuus

Postauksen johdonmukaisuudella ei havaittu olevan vaikutusta lukijan
havaintoihin suosittelun uskottavuudesta. Vaikutuksen voimakkuus oli melko
heikko (0,043), eikd tulos ollut tilastollisesti merkitseva (p-arvo 0,305). Hy-
poteesi hylataan.

L) postauksen puolittaisuus

Postauksen puolittaisuuden havaittiin vaikuttavan lukijan havaintoihin suosit-
telun uskottavuudesta. Lukijat kokevat siis sekd positiivisia ettd negatiivisia
asioita sisdltdavit suosittelut uskottavammiksi kuin pelkédstdan yksipuoleisia
kommentteja sisdltdavit arviot. Tulokset ovat samassa linjassa Cheungin ym.
(2009) sekd Cheungin ja Thadanin (2012) tutkimusten tulosten kanssa, joiden
mukaan viestin sisdltimd informaatio havainnoidaan kokonaisempana sen
sisdltdessd sekd positiivisia ettd negatiivisia asioita, ja tdlloin my6s uskotta-
vampana. Vaikutussuhteen voimakkuus oli 0,115 ja tulos oli tilastollisesti
erittdin merkitseva (p=0,002), joten hypoteesi saa tukea.

M) postauksen relevanssi

Postauksen relevanttiudella ei havaittu olevan vaikutusta lukijan havaintoihin
suosittelun uskottavuudesta. Regressiokerroin oli heikko (0,047) eikd tulos
ollut tilastollisesti merkitseva (p-arvo, 0,308), joten hypoteesi hyladtaan.
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H2. Havainnot uskottavuudesta vaikuttavat positiivisesti viestin omak-
sumiseen.

Rakenneyhtdlomalli tukee hypoteesia. Vaikutussuhde uskottavuuden ja
viestin omaksumisen valilld oli melko voimakas (0,355) ja tilastollisesti erittdin
merkitsevd (p < 0,001). Uskottavuuden havaittiin vaikuttavan positiivisesti
viestin omaksumiseen. Tulos on samassa linjassa mm. Cheung ja Thadanin
(2012), Cheungin ym. (2009), Lisin (2013) sekd Lun, Changin ja Changin (2014)
tutkimusten kanssa.

H3. eWOM-viestinndn omaksuminen vaikuttaa positiivisesti
ostoaikomuksen syntymiseen.

Rakenneyhtdlomalli tukee hypoteesia. Viestinndn omaksumisen todettiin
vaikuttavan voimakkaasti ostoaikomuksen syntymiseen, regressiokertoimen
ollessa 0,814 (p < 0,001). eWOM-viestinndn omaksumisen havaittiin vaikutta-
van melko voimakkaastikin lukijan ostoaikomuksen syntymiseen. Tulos on
samassa linjassa mm. Cheungin ja Thadanin (2012), Cheungin ym. (2009),
Doun ym. (2012) seké Lisin (2013) tutkimusten kanssa.

6.4 Avoimet kysymykset

Téssd luvussa on syvennytty vield tarkemmin lukijoiden ndkemyksiin blogi-
mainonnasta kyselyn vastaajien antamien avoimien vastausten avulla. Vasta-
uksissa kerrottiin minkélaiset suosittelut ovat saaneet heidét kiinnostumaan
tuotteista tai ostamaan sen ja minkdalaiset suosittelut he kokevat hyodyllisiksi.
Kysymyksiin vastattiin my6s jonkin verran siltd ndkokannalta, minkélaisista
postauksista lukijat eivét pidd ja miksi.

6.4.1 Havainnollistavaa, hyodyllistd ja laadukasta sisdltoa

Avoimissa vastauksissa korostuivat toivomukset erityisesti havainnollistavas-
ta, laadukkaasta sisdllostd ja kayttokokemuksiin perustuvista, hyodyllisista
vinkeistd. Hyoddylliseksi koettiin oikein kohdistetut ja tarkkaan harkittujen
tuotteiden ja palveluiden suosittelut, objektiiviset vertailut ja tuote-esittelyt
sekd konkreettisia kadyttovinkkeja sisaltavat suosittelut.

Monet kokivat mainospostauksissa jaettavat verkkokauppojen alennus-
koodit hyodyllisiksi, mutta toisaalta tdllaisista postauksista myos valitettiin
paljon. Merkittdvaa tuntuukin olevan se, miten postaukset toteutetaan. Posta-
us ei saisi koostua pelkéstd alekoodista ja parista kuvasta, vaan toivotaan juuri
argumentoivampaa ja laadukkaampaa sisdltod, jonka tekemiseen on panostet-
tu. Namd aspektit (argumentointi ja korkea laatu) korostuivat myos tutki-
musmallin tuloksissa.

24 vastaajaa ilmoitti vihaavansa pelkkid linkkejd, alennuskoodeja tai ku-
vakollaaseja sisdltdavid suosittelupostauksia. Télloin vastaajat kuvailivat koke-
vansa postaukset liian kaupallisiksi ja mainonnan liian aggressiiviseksi. Muu-
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tama vastaaja huomautti alennuskoodien kuitenkin nopeuttavan ostop&atok-
sentekoa tai madaltavan kynnysta kokeilla uutta tuotetta tai palvelua. Useiden
vastaajien mielestd alennuskoodipostauksiin tulisi kuitenkin panostaa enem-
man.

Monet vastaajista, joiden mielestd suosittelupostauksia on nykyaan blo-
geissa litkaa, korostivat kommenteissaan, ettd puhtaasti mainontaa olevia pos-
tauksia pitdisi olla vihemman. Suositteluja taytyisikin ehkd tuottaa entista su-
juvammin yhdessd muun sisdllon kanssa. Ainakin tuotearviot voisivat hyvin
sisdltdd enemman vertailua tai havainnollistamista, jolloin sis&lté on monipuo-
lisempaa. Myos sponsoroidun ja itse hankitun tuotteen vertailu voisi olla us-
kottavampaa; erddn vastaajan mukaan: “Postaukset, joissa vertaillaan lahja-
tuotetta ja itse ostettua, ovat mielestdni hyvid, jos argumentit puoleen ja toi-
seen on mietittyjd. Silloin lahjatuote saa selvan vertailukohdan ja positiivinen-
kin arvio tuntuu jotenkin uskottavammalta.”

Kuvakollaasien tulisi vastaajien mukaan olla tarkemmin harkittuja ja aja-
tuksella laadittuja, jotta ne olisivat hyodyllisid. Kollaasi ei saisi sisdltda liikaa
tuotteita ja siind tulisi olla selkedsti havaittava teema, kuten “mitdi joululahjaksi
ystiville” tai “miti pakata lomamatkalle”. Erds vastaaja kuvaili mainoskollaaseja
olevan liikaa ja niiden vaikuttavan “blogin taytteeltd, kun ei itse keksi aihetta”.
Toinen vastaaja huomautti, ettd “kollaaseissa on usein liikaa kaikkea”, eivatka
ne siksi tunnu hyoddyllisilta.

77 vastaajaa piti eniten tuotteiden ja palveluiden objektiivisista arvioista,
44 vastaajaa koki erilaiset kdyttovinkit hyodyllisimmiksi ja 50 vastaajaa piti
erilaisista tuote-esittelyistd. Tuote-esittelyjen toivottiin olevan havainnollista-
via ja kattavia. Kosmetiikka- ja fitness-ravinne -aiheita kaisittelevid blogeja
seuraavat toivoivat listaa tuotteen sisdltamistd ainesosista ja kuvauksia niiden
vaikutuksista, muoti-aiheisten blogien lukijat taas toivoivat esimerkiksi tietyn
mallin esittelyd ja erilaisia vaihtoehtoja samassa kategoriassa, kuten ”5 x val-
koiset tennarit”. Muutenkin erilaisten vaihtoehtojen vertailu koettiin hyddylli-
seksi ja tdllaisia toivottiin vastaajien keskuudessa enemman.

6.4.2 Enemmain harkintaa yhteistyohon molemmilta osapuolilta

Avointen vastausten perusteella aihepiiriin kuulumattomat esittelyt koettiin
epdhyodyllisiksi ja epduskottaviksi. Bloggaajan tulisikin tehd&d yhteistyota
vain sellaisten yritysten kanssa, joiden tuotteista todella pitdd ja joista myos
lukijat voivat olla kiinnostuneita. Samoin yrityksen on tarkedd selvittdd, sopi-
vatko heiddn tuotteensa varmasti bloggaajan ja blogin tyyliin sekd blogin
kohderyhmidan. Avointen vastausten perusteella mainonnan kohdistaminen
oikeille kohderyhmille olisi siis tarkedd myos lukijoille, vaikka asiaa mittaavan
faktorin Relevanssi ei tutkimusmallissa todettukaan vaikuttavan viestinnan
uskottavuuteen.

Vastaajien mukaan mainossisdllon tulee olla myos lukijoiden kannalta
relevanttia ja kiinnostavaa. “Mielestdni bloggaajien on tdrkedd miettid, sopiiko
mainostettu tuote blogin aihepiiriin. Jos ei sovi, se antaa kuvan siitd, ettd blog-
gaaja postaa vain rahan toivossa.” Aihepiiriin kuulumattomien tuotteiden
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mainostaminen vie tilaa kiinnostavalta sisdlloltd ja voi drsyttdd lukijoita, kun
taas oikein kohdistetut mainokset ovat todenndkoisemmin hyoddyllisid ja kiin-
nostavia.

Paitsi ettd bloggaajien tulisi itse harkita enemman mihin yritysyhteistoi-
hin sitoutuvat, tulisi myos yritysten varmistua siitd, ettd bloggaajat ovat innos-
tuneita yhteisistd kampanjoista ja motivoituneita kirjoittamaan yrityksesta tai
tuotteesta. Pari vastaajaa kertoi epdonnistuneista yhteistoistd, joissa bloggaa-
jan omat kokemukset olivat huonoja, mutta hédn suositteli tuotetta tai yritystd
silti. Vastaajan mainitsema ”vaate istui huonosti, mutta tdssa alekoodi teille!”
-tyyppinen suosittelu ei tunnu uskottavalta, eikd varmasti hyodytakadan ke-
tadn. Erddssd vastaajan kertomassa tapauksessa bloggaaja oli julkaissut yritys-
yhteistyossad tehdyn suosittelupostauksen, mutta julkaisun kommenteissa han
oli paljastanut, ettei ollut tyytyvdinen yhteistyokampanjan myotd tehtyihin
kuvauksiin ja hénelle siind luotuun tyyliin. Tdma luonnollisestikin vie uskot-
tavuutta mainokselta, jos itse suosittelijakaan ei ole tyytyvainen.

Erds vastaaja kannustaakin my6s bloggaajia olemaan itse aktiivisempia
yritysyhteistoiden  kanssa, jotta ne olisivat hyodyllisia  kaikille
le: “Hienoa on myds se, ettd bloggaajat itse ehdottavat yhteistyotd tahoille,
joita kokevat itsensd ja lukijoidensa kannalta kiinnostavina.”

6.4.3 Mainonnan ja muun sisidllon tasapaino

Sopivaa suosittelupostausten méaardd kysyttdessd erds vastaaja luonnehti laa-
dun olevan madrad oleellisempaa: “jos (bloggaaja) testaa paljon tuotteita, niin
(suositteluja) voi olla paljonkin (lukijaa) drsyttamatta. Perustelut (ovat) tarkeét.
Ei vain kuvia ja "taméa on hyvé, osta!" ” Talloin mainonta ei valttamatta lukijas-
ta edes tunnu mainonnalta, vaan enemmankin hyodyllisiltd ja kiinnostavilta
vinkeilta.

Useat vastaajista huomauttivat, ettd mainonnan ei tulisi vieda blogista ti-
laa muulta sisdlloltda. Moni maédrittelikin, ettd suosittelupostauksia on liikaa,
kun suurin osa postauksista on suositteluja. Tarkedd onkin, ettd blogi sisdltaa
myo6s muunlaista kuin kaupallista sisdltod, jotta viestintd on uskottavampaa ja
kiinnostavampaa: ”“Ymmarran mainonnan pointin blogeissa, mutta mielestani
se on kasvanut liian suureksi osaksi blogeja viime vuosina. Tuntuu, ettd kaikki
saadaan ilmaiseksi ja ettei arvioihin uskalla endd luottaa.”

Muutama vastaaja ilmoitti myos lopettaneensa sellaisten blogien lukemi-
sen, joissa mainosten mddrd on noussut liian korkeaksi. Bloggaajien tai mai-
nonnasta huolehtivien blogiportaalien tulisikin siis pitdad osaltaan huolta siitd,
ettd ihan kaikkiin yritysyhteistoihin ei lupauduta, jotta lukijakuntaa ei menete-
td ja sisdltd pysyy heillekin mielekkddand. Myos bloggaajan imago ja blogin
uskottavuus voivat siis kidrsid, mikidli mainostusta on liikaa.

Lukijat ymmartavat myos bloggauksen muuttuneen monella bloggaajalla
ammatiksi tai rahanhankintakeinoksi. Suosittelupostausten mééra ei saisi silti
nousta liian korkeaksi, jotta blogi ei tuntuisi lukijoista pelkaltd rahastuskeinol-
ta. Osa lukijoista kokee my06s heiddn avullaan tienaamisen jollakin tapaa epa-
reiluksi: “Mielestdni tasapainon loytdminen on tédssd tdrkedd. Toisaalta blog-
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gaaja ansaitsee saada tyostddn jotain palkkiota, mutta jos summat esimerkiksi
tavaroiden ja palvelujen arvossa mitattuna huitelee tosi korkealta niin lukijana
alkaa tulla hieman huijattu olo.”

6.4.4 Rehellisyyttd ja lapindkyvyytta

Kuten rakenneyhtédlomallin tuloksistakin todettiin, bloggaajan luotettavuus ja
attribuutio koettiin erityisen tdrkeiksi tekijoiksi. Erityisesti vastaajat perddn-
kuuluttivat lapindkyvyyttd ja rehellisyyttd; piillomainontaa ei katsota hyvalla.

Mainontaa on blogeissa yhd enenemaéssd maarin, mutta kun sitd ei yriteta
salailla, sdilyy luottamus bloggaajaan ja hdnen sanomisiinsa. Erds vastaajista
luonnehti seuraavasti: “En tuomitse bloggaajaa joka ottaa tuotteita vastaan
testaamista varten, mutta lukijalle pitdd olla rehellinen. Lukijat eivit ole tyh-
mid, joten epdrehellisyys paljastuu valttamaétts jossain vaiheessa.”

Kaupallisuutta ei ndhdd vain pahana asiana, mutta bloggaajien tulisi
kayttdad vield enemmadn harkintaa siind, millaisia tuotteita blogissaan esittelee
ja miten. “Sisdllontuottajien vapaaehtoisuus ja harrastuspohjaisuus luovat pa-
remman ldhtokohdan kirjoituksiin. Ammattibloggarien pakko tuottaa sisaltoa
saattavat luoda kirjoittelusta liian rutiininomaista ja kirjoituksiin ei tule pa-
neuduttua tarpeeksi.”

Lukijoille tarkedd siis onkin, ettd mainonta toteutetaan rehellisesti: “Mie-
lestdni on hyvd, ettd nykyddn bloggaajat ovat valveutuneempia suosittelujen
suhteen ja tuovat selkedsti ilmi, milloin kyse on yhteistydstd ja milloin heidan
omista ideoistaan.”
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tdssd luvussa kootaan vield empiirisen tutkimuksen tulokset suhteessa teori-
aan ja tarkastellaan tutkimuksen implikaatioita sekd tieteelliseen tutkimuk-
seen ettd markkinoijien paatoksenteon tueksi. Lisdksi tdssd luvussa arvioidaan
tutkimuksen toteutusta, reliabiliteettia ja validiteettia. Lopuksi esitelldan mah-
dollisia jatkotutkimusaiheita tdmén tutkimuksen rajoitteiden ja havaintojen
perusteella.

7.1 Tiivistelmai tutkimuksesta

Kirjallisuuskatsauksessa tarkastettiin blogimarkkinoinnin ilmiotd laajemmin
blogosfddrin ja eri markkinointiviestinndn késitteiden kautta. Cheungin ja
Thadanin (2012) viitekehyksen pohjalta ldhdettiin muokkaamaan eWOM-
viestinndn vaikutusta kuluttajakdyttaytymiseen selittdivdad mallia blogeissa
tapahtuvan elektronisen suosittelumarkkinoinnin kontekstiin. Muodostetussa
mallissa tarkasteltiin erityisesti uskottavuuteen vaikuttavia viestijddn ja viestin
sisdltoon liittyvia tekijoita.

Empiirisessd osiossa toteutettiin internet-kysely muoti- ja lifestyleblogeja
lukeville (n=266). Kyselyn avulla kerittiin aineistoa blogien lukijoiden ha-
vainnoista koskien blogeja, bloggaajia ja heiddn omaa kuluttajakdyttaytymis-
tadn blogikontekstiin liittyen. Aineiston analyysivaiheessa tarkasteltiin, mitka
bloggaajan ja suosittelupostauksen ominaisuudet vaikuttavat ja kuinka vah-
vasti lukijan havaintoihin blogeissa tapahtuvan markkinointiviestinnan uskot-
tavuudesta viestin omaksumiseen sekéd lopulta ostokdyttaytymiseen.

Kerdtyn aineiston avulla testattiin teoriaosuuden pohjalta muodostettua
mallia rakenneyhtédlomallinnuksen avulla ja syvennyttiin tarkastelemaan luki-
joiden ndkokulmaa blogeissa tapahtuvaan suosittelumarkkinointiin. Lisdksi
avoimia vastauksia peilattiin kvantitatiivisella analyysilla saatuihin tuloksiin.
Avointen vastausten avulla pyrittiin my6s avaamaan blogien lukijoiden asen-
teita mainontaa kohtaan ja mielipiteitd siitd, minké&laista olisi heiddan mieles-
tadn hyodyllinen ja kiinnostava markkinointiviestintd blogeissa.
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7.1.1 Millaisia uskottavien suosittelupostausten tulisi olla?

Rakenneyhtdlomallin mukaan merkittavimpid uskottavuuteen vaikuttavia
tekijoitd suosittelupostausten sisdltoon liittyen ovat argumentointi, postausten
yleinen laatu ja viestin puolittaisuus. Bloggaajan pitdd pystyd perustelemaan
vdittdimansd sekd kdyttdimddan hyvdd ja vakuuttavaa argumentointia. Lukijat
odottavat korkealaatuisia postauksia, joiden tulee olla objektiivisia ja hyodylli-
sid, jotta lukijat kokevat ne uskottaviksi. Tuotearvion tulisi sisdltdd sekd posi-
tiivisia ettd negatiivisia puolia, eikd se saisi olla pelkkdd ylistystd tai haukku-
mista. Talloin arvio tuntuu kattavammalta ja siksi uskottavammalta.

Markkinoijan kannattaa siis valita sanansaattajakseen henkil, joka osaa
tuottaa sekd ulkoasultaan ettd argumentoinniltaan laadukasta ja vakuuttavaa
sisdltod. Tarkedd on myos luottaa bloggaajaan; kun hin voi objektiivisesti ja
rehellisesti arvioida tuotetta, on viestintd uskottavampaa. Ehkdpd reiluinta
kaikkia osapuolia kohtaan onkin, ettd varmistutaan ensin viestijan positiivises-
ta suhtautumisesta arvion kohteeseen, ennen kuin velvoitetaan hanta kirjoit-
tamaan siitd. Negatiivisen arvion tai eparehellisen ja keinotekoisen suosittelun
avulla ei saavuteta markkinoinnillisia tavoitteita, eikd bloggaajakaan varmasti
mielellddn jaa tédllaista sisdltod hdnté seuraaville lukijoilleen.

7.1.2 Millainen bloggaaja on uskottava suosittelija?

Aineiston mukaan tdrkeimpid bloggaajaan liittyvid tekijoitd, jotka vaikuttavat
suosittelun uskottavuuteen, ovat luotettavuus ja attribuutio. Bloggaajan tulisi
vaikuttaa lukijan silmisséd rehelliseltd ja vilpittomaltd, jotta hdnen sanaansa voi
uskoa. Tahan ldheisesti liittyen, lukijan tulee voida uskoa, ettd bloggaajan mo-
tivaatio suosittelun kirjoittamiseen kumpuaa halusta kertoa rehellisesti hyvis-
td kokemuksistaan tai arvioida objektiivisesti tuotetta esimerkiksi lukijoiden
hyodyksi. On siis tarkedd, ettd bloggaaja todella kertoo totuuden tuotteesta ja
jaetut kokemukset ovat todella aidosti hdnen omiaan eividtkd keksittyjd tai
muunneltuja. Jos sisdllostd paistaa ldpi, ettei se ole bloggaajan itse luomaa tai
ettd se on tuotettu vain rahallisen palkkion toivossa, vie se lukijoiden silmissa
viestinnaltd sen uskottavuutta.

Rehellisyys tuotteesta sekd mainonnasta ovat tarkeitd lukijoille, joten
suosittelijaksi kannattaa valita lukijoiden suosima ja rehellisen imagon omaa-
va bloggaaja, joka on my0s innostunut tuotteesta. Markkinoijien kannattaa siis
ainakin harkita, jos bloggaaja ehdottaa yhteistyotd sen takia, ettd pitdd tuot-
teesta tai brandistd erityisen paljon. Myos sopivaa suosittelijaa valitessa kan-
nattaa kiinnittdd erityistd huomiota siihen, ettd 16ytyisi bloggaaja, joka rehelli-
sesti pitdd tuotteesta. Epdaito tai epdrehellisesti tehty sisdltomarkkinointi ei ole
lukijoiden mielestd uskottavaa, joten téllaista tulisi blogeissa valttaa.
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7.1.3 Suhtautuminen sponsoroituihin blogipostauksiin ja blogimainonnan
tulevaisuus

Erilaiseen mainontaan ja yritysyhteistyopostauksiin ollaan aineiston perusteel-
la blogosfaarissa jo totuttu, eikd niitd ndhda suoraan pahana asiana. 72,2% vas-
taajista kertoi kiinnostuneensa tuotteesta blogeissa lukemansa perusteella ja
65,4% myos ostaneensa jonkin tuotteen blogisuosittelun myotad. Yhteys blogien
ja ostoaikomusten vililld on siis selvastikin havaittavissa. Erilaisista suositte-
luista, arvioista ja vinkeistd ollaan kiinnostuneita, kunhan ne ovat rehellisesti
ja ajatuksella laadittuja. Vastuu mainonnan rehellisyydestd tulisi olla sekd
bloggaajalla ettd yritykselld. Luonnollisestikin kuluttaja kuitenkin viimekéades-
sd arvioi, onko markkinointiviestintd uskottavaa, mutta tietynlainen avoimuus
ja lapindkyvyys auttavat varmasti positiivisen mielikuvan syntymiseen blog-
gaajasta sekd hdnen suosittelemastaan brandista.

Avoimien vastausten perusteella blogimainonta soveltuu moneen, kuten
luvussa 3.1.3 esiteltiin. Suositteluilla voidaan lisdtd lukijoiden branditietoi-
suutta, vaikuttaa brandin imagoon ja asenteisiin brandid kohtaan, luoda lisa-
pontta tuotteen lanseeraukseen ja kasvattaa uskollisuutta. Erityisesti alennus-
koodien, tarjousten ja erilaisten kilpailujen avulla voidaan madaltaa ostokyn-
nystd, aikaansaada kokeiluja ja lisdtda myyntid.

Vastaajien mukaan yritysyhteistydssad tehtyjen suosittelujen suunnitte-
lussa ja toteutuksessa tulisi kdyttdd vield enemmaén harkintaa, jotta viestinta
olisi lukijoillekin entistd hyodyllisempaé ja uskottavampaa. Mainonnan ja var-
sinaisen sisdllon suhde tulisi olla sopiva, etteivét lukijat menetd mielenkiinto-
aan. Suositeltavien tuotteiden tai palveluiden tulisi soveltua blogin aihepiiriin
ja innostaa bloggaajaa itseddn, jotta suosittelut olisivat kiinnostavia ja hyodyl-
lisid lukijoille. Tédssd voisi edesauttaa bloggaajien oma-aloitteisuus yritysyh-
teistoihin. Sopivien yhteistyokumppanien loytyessd yritysten kannattaisi
myo6s antaa tilaa bloggaajien luovuudelle, jotta lukijoille voidaan tarjota laa-
dukasta ja rikasta sisaltod.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen ollessa osa opinndytemuotoista tutkielmaa ja sisdltdessd jonkin
verrankin ajallisia ja taloudellisia rajoitteita, toteutuksen aikana on luonnollis-
estikin noussut esiin asioita, joita olisi voinut tehd4 toisin paremmilla resurs-
seilla tai kokeneempana tutkijana ja parantaa tdten tutkimuksen luotettavuut-
ta. Tassd luvussa tarkastellaan tutkimuksen toteutusta kriittisesti ja arvioidaan
sen luotettavuutta.

7.2.1 Kyselylomake

Hypoteesien mittauksessa kédytetyt mittaristot piti kddntdd englannista suo-
menkielelle, mikd on voinut tuoda niihin tahattomasti hieman muutoksia.
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Tdamd voi luonnollisestikin vaikuttaa mittareiden rinnastettavuuteen alkupe-
rdisten kanssa. Kddnnetyt mittarit eivit ole valttamatta yhta hyvin toistettavis-
sa, eivdtkad tuloksetkaan talloin vélttamattd aivan yhtd luotettavia.

Kyselyn pituuteen ja rakenteeseen pyrittiin myos kiinnittdmaan huomio-
ta vastaajien motivaation pitdmiseksi ylld, mutta valittujen tutkimusongelmien
selvittamiseksi vaadittiin melko laaja mittaristo, minka takia kyselyn pituus oli
kohtalaisen pitkd. Muutama vastaaja huomauttikin kyselyn pituudesta ja se
varmasti vaikutti myds vastaajien kokonaismddradn, silld lyhyempé&an kyse-
lyyn olisi nopeampi vastata ja tdten kynnys vastaamiseen olisi matalampi ja
vastaajamddrd mahdollisesti suurempi. Pari vastaajaa tosin huomautti lomak-
keen olleen my6s hyvin laadittu, joten tdima on voinut motivoida joitakin vas-
taajia suorittamaan kyselyyn vastaamisen loppuun asti. Vastaajille jarjestetylla
arvonnalla pyrittiin myos motivoimaan useampia lukijoita vastaamaan kyse-
lyyn loppuun asti.

Kyselylomakkeella Likert -asteikollisille vdittdmille ei valitettavasti
Google Form -tyokalulla saanut “en osaa sanoa” -vaihtoehtoa. Téllainen vaih-
toehto olisi hyva tarjota vastaajille, koska on hyvin etiikan mukaista olla vaa-
timatta vastaajia vastaamaan mihink&ddn pakolla. Toisaalta lomakkeessa ky-
symyksiin ei myoskddn ollut pakko vastata edetdkseen seuraaviin kysymyk-
siin, eli ketddn ei pakotettu vastaamaan kaikkiin kysymyksiin, mikéli esimer-
kiksi jokin oli lilan hankala. Tama aiheutti hieman katoa aineistoon, sillad kaksi
henkil6d oli jattanyt kyselyyn vastaamisen kesken, mutta ldhettanyt silti lo-
makkeen, joten ndmaé selvasti vajavaiset vastaukset pditettiin eliminoida ai-
neistosta. Lisdksi jotkut vastaajat olivat jattaneet yksittdisiin kysymyksiin vas-
taamatta, mutta ndimd puuttuvat arvot késiteltiin analyysivaiheessa korvaa-
malla ne jokaisen muuttujan mediaaniarvoilla.

Kyselomakkeen mobiiliversio oli kadytettdvyydeltdan hieman tietokone-
versiota heikompi. Taméa ongelma huomattiin pilotoinnin aikana, mutta ikava
kylla kyselyn tekoon kaytetty, Googlen tarjoama valmis tyokalu ei mahdollis-
tanut HTML-koodin muokkausta, eikd skaalautuvuuteen voinut timéin takia
puuttua. Kyselyyn vastaaminen onnistui kuitenkin my6s mobiililaitteilla, joten
kyselyn laatimista uudelleen alusta asti toisella tyokalulla tai kokonaisuudes-
saan itse ohjelmoimalla ei koettu tarpeelliseksi.

7.2.2 Otanta

Otannassa on myds havaittavissa joitakin puutteita. Vastaaminen oli vapaaeh-
toista, joten vastaajat eivit valttamatta edusta kaikkia mielipiteitd. Katoa ei
pysty selvittamaan, koska kyselyd ei kohdistettu kenellekddn tietyille, etuka-
teen valikoiduille henkiléille, vaan sitd jaettiin mahdollisimman monelle ja
sithen vastasivat itsevalikoituneesti aiheesta kiinnostuneet. Koska tietoja koko
tutkimuskohteena olevasta perusjoukosta ei ollut saatavilla, muodostui
vastauksista siis itsevalikoitunut ndyte. T&lloin tutkittavana olivat niiden
vastaajien mielipiteet, jotka olivat saatavilla. Johtopddtoksien yleistettdvyyteen
ja tulosten pdtevyyteen tdytyykin tdman takia suhtautua hieman varauksella
vastaajajoukon valikoitumisen takia.
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Vastaajaksi valikoitumiseen saattoivat vaikuttaa kanavat, joiden kautta
linkkid kyselyyn jaettiin. Linkkid jaettiin useissa suosituissa blogeissa sekéa
suurimmilla blogiportaaleilla, mutta kaikki lukijoista eivat vélttamattd lue
nditd suosituimpia blogeja. Lisédksi linkkid kyselyyn jaettiin muotia ja blogeja
kasittelevilld foorumeilla, joten niistd aktiivisesti keskustelevat saattavat olla
erityisen aktiivisia blogien lukijoitakin, jolloin satunnaisemmin blogeja
seuraavat saattoivat jdddd otannassa todellista tilannetta vdhemmialle
edustukselle. Koska vastaaminen oli tdysin vapaaehtoista ja vei hieman aikaa,
saattoi vastaajiksi pddtyd erityisen aktiivisia blogien lukijoita ja aiheesta er-
ityisen paljon kiinnostuneita.

Suurempi otanta olisi my6s luonnollisestikin lisannyt tulosten luotetta-
vuutta ja parantanut yleistettavyyttd. Mutta kaiken kaikkiaan tutkimuksessa
kaytetty ndyte oli riittdvan kokoinen tilastollista analysointia varten ja edusti
melko hyvin aktiivisia muoti- ja lifestyleblogien seuraajia.

7.2.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta ja sisdistd yhtenevéaisyytta.
(Metsamuuronen, 2005). Jos tutkimus voidaan toistaa saamalla samanlaisia
tuloksia tutkijasta riippumatta, on tutkimus luotettava. Tulokset ovat luonnol-
lisestikin pétevid tiettynd ajanhetkend tietyssd paikassa, mutta tulosten pysy-
vyyttd voidaan tarkastella myds muun muassa mittaamalla kahden samaa
asiaa mittaavan kysymyksen vélinen korrelaatiokerroin. Tdssad tutkimuksissa
mittareiden luotettavuutta analysoitiin Cronbachin alfa- kertoimen sekd kom-
posiittireliabiliteettiarvojen avulla, tarkastellen mittareiden sisdistd yhtendi-
syytta.

Téamén tutkimuksen muuttujien kertoimet olivat paddasiassa hyvid (0,60-
0,80) tai erinomaisia (>0,80), eivatka alfakertoimet olisi noussut endd muuttujia
karsimalla. Ainoastaan kahdella faktorilla arvoissa jdi parantamisen varaa.
Bloggaajan vuorovaikutteisuutta mittaava faktori sai Cronbachin alfan arvoksi
0,599, mutta tdaman koettiin olevan riittdvan ldhelld 0,6:n alarajaa ja sisdllytet-
tiin mukaan analysointiin, tiedostaen sen mahdollisesti tuomat rajoitukset tut-
kimuksen reliabiliteettiin. Komposiittireliabiliteettiarvoltaan faktori oli 0,833.
Bloggaajan suosittuutta mittaavan faktorin arvo 0,517 hyvaksyttiin mukaan
analyyseihin varauksella, vaikka arvo oli melko matala, koska komposiittire-
liabiliteettiarvo oli hyva (0,805). Kohtalaisen matalien arvojen takia, nditd fak-
toreita koskeviin tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua pienelld varauksella.

Validius puolestaan tarkastelee sitd, kuinka hyvin tutkimus mittaa sitd,
mitd sen oli tarkoitus mitata. Tutkijan tulee siis onnistuneesti muuntaa tutki-
muksessa kaytetyt kasitteet arkikielelle ja pitdd kokonaisajatus samana, jotta
kysymykset ymmarretddn oikein ja niithin osataan vastata.

Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettin. (Metsa-
muuronen, 2005). Vastauksia ei kerdtty systemaattisella satunnaisotannalla,
vaan vastaajat olivat suomalaisia muoti- ja lifestyleblogien lukijoita, jotka on-
nistuttiin tavoittamaan marraskuussa 2014 sosiaalisen median vdlityksellad
(n=266), joten tuloksia ei voida yleistdd luotettavasti kaikkiin blogeja lukeviin.
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Sisdistd validiteettia tarkastellaan tutkimuksen kasitteiden madrittelyn ja
niiden ilmion kattavuuden kautta. (Metsamuuronen, 2005). Tadssd tutkimuk-
sessa kasitteiden mddrittelyssd on kédytetty tietojdrjestelmdtieteen, markki-
noinnin sekd viestinndn alojen ldhteitd, mikad tuo kattavuutta ilmion késitte-
lyyn. Sisdiseen validiteettiin liittyvat myds mittareiden oikeanlainen muodos-
tus ja luotettavuutta alentavien tekijoiden minimointi. (Metsamuuronen, 2005).

Kysely kehitettiin jo aiemmin tutkimuksissa kdytettyjen mittareiden poh-
jalta ja pilotoitiin pienelld testiryhmaélld ennen varsinaista julkaisua, jolloin oli
mahdollista saada palautetta vastaajilta kyselyn kieliasusta, kdytettdvyydesta
ja ymmadrrettavyydestd. Kyselystd tuli pddasiassa hyvad palautetta, eikd vas-
tausten tarkastelussa ndkynyt ongelmia esimerkiksi johonkin tiettyyn kysy-
mykseen vastaamisessa. Pituudeltaan kysely olisi voinut olla hieman lyhyem-
pi, mutta onneksi vain kaksi vastanneista oli jattainyt vastaamisen kesken ja
suurin osa oli vastannut kaikkiin kohtiin.

Tilastollisesti validiteetin tarkasteluun kéaytettiin konvergenttia ja dis-
kriminaattia validiteettia, joita mitattiin AVE-arvojen sekd Fornell-Larcker kri-
terian avulla. AVE-arvot olivat kaikilla faktoreilla selvésti yli 0,5, eikd fakto-
reiden valilld ollut liikaa paallekkdisyytta.

Keskiarvojen kdyttd puuttuvien havaintojen korvaamisessa voi vaikuttaa
tuloksiin siten, ettd havaitut yhteydet muuttujien vélilld eivat ole yhtd vahvoja
kuin aineistossa, jossa puuttuvia arvoja olisi vihemman. (KvantiMOTYV, 2003).
Lopullisessa aineistossa puuttuvia arvoja oli kokonaisuudessaan vain yhteen-
sd 60 kappaletta, eli alle 0,4% koko aineiston havaintomaéérastad taytyi korvata
mediaaneilla. Puuttuvat arvot eivit nayttdytyneet myodskddan mitenkdan sys-
temaattisesti tiettyjen véittdmien kohdalla, vaan saattoivat johtua esimerkiksi
vastaajien huolimattomuudesta. Arvojen korvaamisen ei siis uskota vinoutta-
neen merkittavésti tuloksia, joskin ne ovat pienessd mddrin voineet vaikuttaa
muuttujien vélisten yhteyksien vahvuuteen.

7.3 Pohdinta

Lopuksi vield pohdintaa tulosten pohjalta tieteellisen tutkimuksen seka kay-
tannon implikaatioiden kannalta sekd mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Miten
saatuja tuloksia voidaan hyddyntdd markkinointiviestinndn suunnittelussa ja
miksi tietyt tekijdt vaikuttavat blogikontekstissa uskottavuuteen ja toiset eivét?

7.3.1 Kdytannon implikaatiot

Tutkielmassa saatuja tuloksia voidaan hyodyntdd kuluttajakédyttdytymisen
paremman ymmarryksen kautta blogeissa tapahtuvan markkinointiviestinnan
tehostamiseen, luomalla lukijaystdvillisempédd ja uskottavampaa mainontaa.
Markkinoijille on tdrke&dd tuntea eri ymparistot, joissa yritystd markkinoidaan
tai joissa siitd julkisesti keskustellaan.
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Kalliin perinteisen markkinoinnin lisdksi yritysten tulisikin tunnistaa
myos eWOM-viestinndn tdrkeys ja hyodyntdd enemmaén tédtd kustannusteho-
kasta markkinointiviestinndn kanavaa. Tamd tutkimus tarjoaa tietoa blogeista
sosiaalisen median ymparistond, sekd blogeja seuraavien kuluttajakdyttayty-
misestd. Tuloksia voidaan hyodyntdd yhteyden luomiseen valittujen kohde-
ryhmien kanssa ja uskottavan viestinndn tuottamiseen néille kuluttajille.

Verkkoarvioita ei ole tdhdan mennessd paljonkaan tutkittu markkinoinnil-
lisesta ndkokulmasta. Kasittelemalld blogeissa tehtyjd tuote-arvioita ja suosit-
teluja, myos alusta tuo muutoksia ilmicon. Arvioissa voidaan kdyttdd moni-
puolisemmin multimediaa ja yhd useammin blogeissa arvioita tehdddn omalla
nimelld ja kuvalla varustettuna, kun taas tavallisemmin verkkoarviot tehddan
anonyymisti. Lukijat voivat havannoida ja arvioida viestijan sekéa viestin sisal-
16n uskottavuutta tdlloin useampien tekijoiden avulla, mikd tulisi ottaa huo-
mioon myos tillaista markkinointiviestintdd suunniteltaessa.

Myo6s eWOM-viestinndstd puhuttaessa blogit ovat jddneet alustana va-
hemmalle tarkastelulle, vaikka niiden kautta tavoitetaan tdnd pdivanad hyvin-
kin suuria médrid tietystd aiheesta kiinnostuneita kuluttajia. Suhde blogeissa
tapahtuvan keskustelun ja myynnin kasvun vililld on kylld noteerattu, kuten
myo6s muut yrityksen kannalta myonteiset vaikutukset kuluttajakdyttaytymi-
seen. kuten bréndin tunnettuuden lisidminen ja vahvistuminen. Ilmion tarkas-
telu on kuitenkin jadnyt edelleen melko yleiselle tasolle, eikd tarkempia tekijoi-
ta viestinndn uskottavuuden ja siitd seuraavan tehokkuuden takana ole juuri-
kaan tunnettu. Kun suosittelujen uskottavuuteen ja omaksumiseen vaikutta-
vat tekijdt ovat tiedossa, on tehokkaan markkinointiviestinndn suunnittelemi-
nen helpompaa.

Tutkimustulosten mukaan vastaajat arvostavat rehellistd mainontaa, laa-
dukasta sisdltod ja havainnollistavia arvioita. Rehellisyys tulisikin pitdd seka
yrityksen ettd bloggaajan mielessd. Lukijat ovat tottuneet mainontaan ja tun-
nistavat sen muusta siséllostd tdnd pdivand jo melko hyvin, joten piilotteluyri-
tykset vahentdvét viestinndn uskottavuutta. Piilottelun sijaan tulisikin keskit-
tyd tarjoamaan lukijoille kiinnostavaa ja laadukasta sisdltod, jossa mainonta
tulee ikddn kuin sivutuotteena, vaikka olisikin selvésti nakyvilla.

Parhaiten kiinnostavaa ja uskottavaa sisdltéd onnistuu tuottamaan luo-
tettavaksi havaittu bloggaaja, joka on itsekin innostunut mainostettavasta
tuotteesta, jolloin bloggaajan motivaationa suosittelulle ei ole vain taloudelli-
set kannusteet ja hdn voi vilpittomasti suositella tuotetta. Talloin viestinndssa
on mahdollista pddstd ldhelle aitoa, rehellistd kuluttajien vélistdi eWOM-
viestintdd, vaikka siihen liittyisikin kaupallisia tavoitteita.

Sopivan mielipidevaikuttajan tunnistamisessa on luonnollisestikin haas-
teensa, mutta hinen kanssaan toteutettu suosittelumarkkinointi voi olla onnis-
tuessaan hyvin tehokasta. Sopivan yhteistyokumppanin 16ydyttyd on mainon-
taa usein helppo toteuttaa myos pidemmallad aikavalilld, blogin toimiessa tal-
16in jatkuvana asiakashankinnan ja -uskollisuuden ylldpitamisen kanavana.
Brandin vahvistaminen on myds tehokkaampaa pidempikestoisessa viestin-
nassa.

Markkinointiviestinndn ei myoskdan tarvitse olla pelkéstdan positiivista.
Objektiiviset arviot, jotka ottavat huomioon my®s joitakin hieman negatiivisia
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ominaisuuksia, ovat lukijoiden ndkokulmasta uskottavampia. On my6s muis-
tettava, ettd negatiivisella eWOM-viestinndlld voi olla positiivisiakin vaiku-
tuksia myyntiin. Luonnollisestikin suosittelusta tulee kuitenkin ilmets, miksi
tuotetta suositellaan, joten hyvat puolet hieman valttamattakin korostuvat sii-
nd, mutta uskottavampaa viestintd on, kun se ei ole vain ylistystd. Suosittelu-
markkinoinnissa tulisi siis varoa liian yksipuoleisen kuvan antamista, jos ta-
voitellaan blogeissa uskottavaa eWOM-viestint&a.

7.3.2 Tutkimuksen tieteelliset johtopadatokset

Tutkimus toi lisdd tietoa verkkoarvioiden ja eWOM-viestinndn tutkimiseen,
sovellettaessa késitteitd blogeissa tapahtuvaan suosittelumarkkinointiin. Ai-
emmat tutkimukset ovat keskittyneet hyvin pitkalti eWOM-viestinndn motii-
veihin ja vaikutuksiin. Vaikka eWOM-viestinndn uskottavuuden on todettu
vaikuttavan sen omaksumiseen ja ostopddtoksen syntymiseen, on uskotta-
vuuden osatekijoiden tutkiminen jaanyt melko vahiiselle.

Tutkimuksessa onnistuttiin tunnistamaan téllaisia viestijaan sekd viestin
sisdltoon liittyvid tekijoitd, jotka lisddvat lukijan havaintoja viestinndn uskot-
tavuudesta. Tamdn tietdmyksen avulla markkinointiviestinndn uskottavuutta
voidaan parantaa entisestddan, kun ymmarretadn, minkalaisten tekijoiden kaut-
ta lukijat sitd arvioivat. Tutkimus laajentaa ja tdsmentdd aiemmin hankittua
tietdimystd eWOM-viestinndstd ja verkkoarvioista blogikontekstiin. Tulokset
vahvistavat osan aiempien tutkimusten hypoteeseista, mutta kumoavat myos
osan paikkaansapitdvyyden blogikontekstissa.

Viestijin ominaisuudet

Taman tutkimuksen tulosten perusteella viestijin ominaisuuksista suosittuu-
den, intohimoisuuden, samankaltaisuuden, asiantuntijuuden ja vuorovaikut-
teisuuden ei havaittu vaikuttavan lukijan havaintoihin eWOM-viestinndn us-
kottavuudesta. Sen sijaan viestijan attribuutiolla ja luotettavuudella todettiin
olevan merkittdva vaikutus lukijan havaintoihin suosittelun uskottavuudesta.

Vuorovaikutteisuudella ei havaittu olevan vaikutusta lukijan havaintoi-
hin eWOM-viestinndn uskottavuudesta. Siitd huolimatta, ettd blogit tarjoavat
mahdollisuuden molemminsuuntaiseen kommunikaatioon, eivat kaikki lukijat
valttamattd kaipaa vuorovaikutteisuutta ja sosiaalisuutta tédhdn mediaan, vaan
lukevat blogeja enemmankin lehtien tapaan. Kuten internetissd yleensdkin,
suurin osa kadyttdjistd vain seuraa tuotettua sisdltod, tuottamatta sitd itse. Tal-
16in heille ei ehkd uskottavuuden kannalta ole niin merkittivdd bloggaajan
vuorovaikutteisuus. Lisdksi suosituimmat bloggaajat saattavat saada satoja
kommentteja yhteen postaukseen, jolloin lukijatkin ymmartavit, ettei jokai-
seen ehditd vastaamaan nopeasti ajatuksen kanssa.

Vaikka useat tutkimukset (mm. Chu & Kamal 2008; Lis, 2013) nimesivat
samanlaisuuden viestijin uskottavuuteen vaikuttavaksi tekijaksi, on taméan
tutkimuksen perusteella tédlle osatekijdlle annettava vield erityistd huomiota.
Osa vastaajista ilmoitti seuraavansa bloggaajaa, koska hénelld on samanlainen
tyyli tai hdn asuu samalla paikkakunnalla. Jotkut taas olivat kiinnostuneita
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seuraamaan erilaista eldméantyylid ja halusivat ennemminkin inspiraatiota
omaan eldmé&dnsd. Tutkimusten (mm. Lis, 2013; Reichelt, 2014) mukaan suosit-
telijan samanlaisuus auttaa arvioimaan, kuinka hyvin ldhteen vaatimukset,
mielipiteet ja arviot ovat viestin vastaanottajan omaan tilanteeseen sopivia.
Talloin vertaiskuluttajan tekemd arvio tuntuu uskottavalta, koska tarpeet ja
vaatimukset ovat samankaltaisia.

Joidenkin tutkimusten mukaan taas samankaltaisen suosittelijan vaiku-
tus ei ole yhtd merkittdva kuin esimerkiksi julkisuuden henkilon. Halutessaan
suositteluja samankaltaisilta ihmisiltd, kuluttaja voi pyytda suositteluja lahipii-
riltdan. Ehkdpd bloggaajien antamat suosittelut ovat merkittdvid, koska he
ovat tunnettuja mediapersoonia, ja siksi esimerkiksi heidédn tyylidan tavoitel-
laan. Toisaalta samanlaisuutta on myots monien eri tekijoiden suhteen, kuten
idn, sukupuolen, koulutuksen, ammatin, arvojen tai mielipiteiden, joten tita
muuttujaa voisi olla hyddyllistd jakaa tarkempiin osiin ja testata, vaikuttaisiko
jokin tietty samankaltaisuuden osa-alue uskottavuuteen.

Suosittuuden/viehdttdvyydenkddan ei todettu vaikuttavan lukijan ha-
vaintoihin eWOM-viestinndn uskottavuudesta. Viestijan viehattavyydestd ja
suosittuudesta on jo aiemmissa tutkimuksissa saatu ristiriitaisia tuloksia. Toi-
sinaan on todettu, ettd viehattavit viestijdat ovat vakuuttavampia ja vaikuttavat
tehokkaammin viestin vastaanottajan kuluttajakdyttdaytymiseen, mutta joissa-
kin tilanteissa tédlla ominaisuudella ei ole todettu olevan mitddn vaikutusta
viestin uskottavuuteen (Amos, Holmes & Strutton, 2008).

Intohimoisuuden/innostuneisuuden ei mahdollisesti siksi havaittu vai-
kuttavan havaintoihin viestinndn uskottavuudesta, koska innostuneet ja posi-
tiiviset kirjoitukset ovat yleisid kaupallisissa yksityishenkil6iden kirjoittamissa
blogeissa. Tuotteita mainostaessa viestinndn on tapana olla jopa ylticpositii-
vista, joten tama ei mahdollisesti riitd vaikuttamaan viestinndn uskottavuu-
teen. Ehkédpd tdaméd peilautuu myos siihen, ettd viestien, jotka eivéat ole yksi-
puolisia, vaan sisdltdavit positiivisia sekd negatiivisia argumentteja, todettiin
olevan uskottavampia. Innostuneisuuden kuvastuessa sisdllostd, on sisdlto
todenndkoisesti muutenkin hyvin positiivispainoitteista.

Asiantuntijuuden ei myoskddn todettu vaikuttavan lukijan havaintoihin
eWOM-viestinndn uskottavuudesta. Tdma onkin mielenkiintoista, koska sour-
ce credibility -malleissa asiantuntijuus ja luotettavuus muodostavat yhdessa
viestijan uskottavuuden. Myos mm. Cheung ja Thadani (2012) kayttivit sa-
manlaista jakoa. Tutkielman tulokset myotdilevit aiempia tutkimuksia luotet-
tavuuden vaikutuksen osalta, mutta asiantuntijuuden ei kuitenkaan taméan
tutkimuksen mukaan todettu vaikuttavan uskottavuuteen blogikontekstissa.

Taméan hypoteesin hylkdantyminen voi myds liittyd erityisesti tutkimuk-
sen kohteena olleeseen blogikategoriaan. Ehkdpé erityisesti muoti- ja kaune-
usalan tuotteiden ja palveluiden arvioimisessa tai suosittelemisessa asiantunti-
juudella ei ole niin paljon merkitystd, koska pohjimmiltaan kyse on ma-
kueroista tai yksilollisistd kokemuksista. Muoti- ja lifestyleblogeissa ei mah-
dollisesti odoteta samanlaista asiantuntijuutta kuin esimerkiksi teknolo-
giatuotteiden arvioijilta. Muotiblogeja tutkineiden Nopparin ja Hautakankaan
(2012) mukaan blogien lukijat pitdvitkin bloggaajia enemmén tunnettuina
mediapersoonina kuin uskottavina asiantuntijoina.
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Toisaalta bloggaajia voidaan myos pitdd tietylld tapaa aina jonkin tasoi-
sina bloginsa aihepiirin asiantuntijoina, koska he kirjoittavat usein henkils-
kohtaisista asioista tai ainakin henkilokohtaisesta ndkokulmasta. Jos lukijat
pitavét kaikkia bloggaajia alansa asiantuntijoina, ei asiantuntijuutta ehkd ha-
vainnoida uskottavuuden arvioimisen kannalta.

Uskottavuus ja luotettavuus ovat ldheisid késitteitd ja lukijan havainnot
viestijin luotettavuudesta ja vilpittomyydestd luonnollisestikin vaikuttavat
myo6s hdnen havaintoihinsa viestijan jakaman viestin uskottavuudesta. Koska
useimmat lukijat tiedostavat blogien kaupallistumisen ja tietdvat osan viestin-
ndstd olevan mainontaa, lukijan uskomukset viestijan aikeista ovat yhteydessa
sithen, kuinka uskottavana hdn viestintdd pitdd. Luotettavuuden vaikutus
viestinndn uskottavuuteen on siis perusteltavissa source credibility -mallin
sekd Cheungin ja Thadanin (2012) eWOM-viestinndn vaikutuksia selittdvan
mallin avulla.

Uskottavuuden ja luotettavuuden kisitteisiin liittyy tiiviisti myos attri-
buution, eli viestijan motivaation ldhteen késite. Attribuution ja uskottavuu-
den vélinen hypoteesi on myos perusteltavissa Cheungin ja Thadanin (2012)
mallin avulla. Mikali lukija uskoo bloggaaajan jakavan suositteluja vain rahan
takia, ei hdan todenndkoisesti pidd viestid yhtd uskottavana. Kun lukija uskoo
bloggaajan rehellisesti pitdvan suosittelunsa kohteesta ja haluavan jakaa ta-
mdn myos lukijoidensa kanssa, havainnoidaan viestintd ldhtokohtaisesti us-
kottavampana.

Sisdllon aspektit

Viestin sisdltoon liittyvistd ominaisuuksista visuaalisuuden, johdonmukai-
suuden ja relevanttiuden ei todettu vaikuttavan lukijan havaintoihin eWOM-
viestinndn uskottavuudesta. Laadulla, puolittaisuudella ja argumentoinnilla
sen sijaan todettiin olevan positiivinen vaikutus havaintoihin suosittelun us-
kottavuudesta.

Visuaalisuus ja relevanttius ovat ehkédpd asioita, joita lukijat odottavat
oletusarvoisesti hyvan blogin tarjoavan. Tand pdivand kilpailu blogien kesken
lukijoista on jo melko suurta, joten kuvien taso ja aiheiden ajankohtaisuus ovat
jotakin, mihin lukijat ovat jo tottuneet. Relevanttiuden osatekijand suosittelu-
jen oikeanlainen kohdistaminen tuntui olevan tdrkedd monille lukijoille vies-
tinndn uskottavuuden kannalta, mutta tulosten perusteella yhteys uskottavuu-
teen ei ollut kuitenkaan tilastollisesti merkitseva.

Blogissa jaettujen suosittelujen johdonmukaisuus muun tarjolla olevan
tiedon kanssa ei vaikuttanut tulosten mukaan lukijoiden havaintoihin viestin-
nén uskottavuudesta. Ehkdpé suositteluja ei vertailla paljon muihin arvioihin,
jolloin johdonmukaisuuden arviointi on hankalaa. Mahdollista on my®s, ettd
bloggaajaan on sen verran vahva suhde, ettd hdanen mielipiteensd on erityisen
tarked. Alusta saattaa my0s selittdd taman hypoteesin hylkdantymisen blogi-
kontekstissa. Blogeissa on tavallisesti vain yksi sisdllontuottaja, joten arvioiden
johdonmukaisuuden arviointi on hankalampaa kuin esimerkiksi keskustelu-
palstoilla, joilla eri henkil6iden tekemien arvioiden vertailu on helpompaa.

Kuten avoimistakin vastauksista nousi esiin, lukijat arvostavat rehellisia
ja objektiivisia arvioita, joita markkinoijat eivat valttamatta ldhtokohtaisesti
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itse tarjoa. Yksityishenkiloind bloggajien odotetaan kertovan rehellisemmin
tuotteesta tai palvelusta omien kokemustensa perusteella; myos mahdollisista
negatiivisista asioista. Puolittaisuudella ja vakuuttavalla argumentoinnilla on
siis merkittava vaikutus havaintoihin eWOM-viestinnan uskottavuudesta, ku-
ten Cheungin ja Thadanin (2012) malli esittda.

Argumentoinnin laadulla viitataan siihen, kuinka vakuuttavina ja vali-
deina lukija kokee argumentit. Useiden tutkimusten (mm. Cheung ym.,2009;
Dou, Walden, Lee ja Lee, 2012; Lis, 2013; Wu ja Wang, 2011) mukaan argu-
mentointi vaikuttaa lukijan asenteeseen vastaanotettavaa informaatiota koh-
taan ja siihen, kuinka uskottavaksi han viestinndn kokee.

Sisaltomarkkinoinnissa kiinnostavan ja hyvin argumentoidun sisdllon
tuottaminen on tarkedd. Bloggaajan kirjoitustyylilld on varmasti paljon vaiku-
tusta jo sithen, kuinka moni innostuu hidnen tuottamiaan siséltsjd seuraamaan.
Kun esitetyt mielipiteet osataan perustella vakuuttavin argumentein, tekee
tama eWOM-viestinnéstd lukijan silmiin uskottavaa, kuten Cheungin ja Tha-
danin (2012) malli esitt&a.

Suosittelun laatua mitattiin sen perusteella, kuinka hyodyllinen se on lu-
kijalle ja kuinka faktapitoista sekd laadukasta sisdlté on. Ndiden tekijoiden
havaittiin vaikuttavan positiivisesti lukijan havaintoihin eWOM-viestinnan
uskottavuudesta. Tutkielman tulokset myotdilevdt aiempia tutkimuksia.
Awadin ja Ragowskyn (2008) mukaan kuluttajat vilittavat eWOM-viestinnan
todenmukaisuudesta ja hyodyllisyydestd ja laadukas sisdlto lisdd heidan ha-
lukkuuttaan luottaa eWOM-viestiin. Parkin, Leen ja Hanin (2007) mukaan
laadukkuus myos lisdéd eWOM-viestinndn vakuuttavuutta.

7.3.3 Jatkotutkimusaiheet

Tutkielman my®otd saatiin siis tuotua uutta ndkokulmaa verkkoarvioiden seka
eWOM-viestinndn tutkimuksiin. Aihepiiri tarjoaa myos paljon kiinnostavia
kysymyksid jatkotutkimuksiin ilmion ollessa vield melko tuore ja jatkuvasti
kehittyva.

Tassd tutkimuksessa ei tarkasteltu kaikkia mahdollisia uskottavuuden
rakentumiseen ja ostopddtoksen syntymiseen vaikuttavia osatekijoitd, koska
tutkimuksesta olisi tullut liian laaja, vaan testattiin valittuja, aiemmissa tutki-
muksissa esiin nousseita tekijoitd, joten mallia voidaan pyrkid laajentamaan
entisestddn vield kattavamman kuvan luomiseksi ilmiostd. Vastauksista nousi
esille myos muutamia tekijoitd, joiden paikkaansa pitdvyyttd voisi testata laa-
jemmassa mittakaavassa. Sisdltod koskien muun muassa vertailevuuden ja
havainnollistamisen vaikutusta uskottavuuteen voisi vield tarkastella jatko-
tutkimuksissa. Mallia voisi my0s laajentaa tarkastelemaan erilaisia suosittelun
omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd, uskottavuuden liséksi.

Tarkastelun kohteena olleet blogit oli rajattu muoti- ja lifestyleaihepiirei-
hin, mutta olisi mielenkiintoista tarkastella samoja teemoja my6s muita aiheita
kasittelevien blogien ymparistossd. Esimerkiksi teknologia-, urheilu- tai ruo-
ka-aiheisissa blogeissa uskottavuuteen ja omaksumiseen vaikuttavat tekijat
voivat poiketa hyvinkin tamén tutkimuksen tuloksista, jolloin mainosten to-
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teuttamisessakin tulisi seurata erilaisia kdytanteitd. Myos muoti- ja lifestyle -
kategoriaa voisi jakaa vield pienempiin osiin.

Kyselyaineistossa nousi esiin nimittdin, ettd esimerkiksi ihonhoitoa ja
kosmetiikkaa késittelevissd blogeissa tuote-esittelyt ja mainonta on monen
mielestd jopa toivottuakin ja soveltuu sinne erityisen hyvin. Esimerkiksi sa-
manlaisista iho-ongelmista kdrsiva bloggaaja on hyodyllinen kalliimpien tuot-
teiden testauksessa ja tulosten raportoinnissa, koska lukija voi 16ytdd ndin rat-
kaisun omiinkin ongelmiinsa. Kosmetiikka-alalla on myos erittdin runsas tuo-
tevalikoima, joten uutuuksiin tutustuminen ja niiden arviointi veisi yksittdisel-
ta kuluttajalta paljon aikaa ja rahaa, minka takia koettiin erittdin hyodylliseksi,
ettd bloggaaja esittelee uusimmat trendit, testaa yrityksiltd saamiaan tuotteita
ja arvioi minkalaiselle kayttdjdlle ne sopivat.

Toisaalta toisiin kategorioihin mainostaminen ei vélttamatta sovellu ol-
lenkaan. Miehet vaikuttavat aineiston perusteella suhtautuvan hieman naisia
kyynisemmin mainontaan, joten timdn perusteella lukijakunnaltaan miesval-
taisissa blogeissa mainontaa tulisi vahintddnkin toteuttaa eri tavoin. Kiinnos-
tava kysymys olisikin, minkaélaiset suosittelut sopisivat mihinkin blogikatego-
riaan parhaiten? Ja miten esimerkiksi lukijan ikd ja sukupuoli tai muut demo-
grafiset tekijat vaikuttavat viestin omaksumiseen ja uskottavuuden havain-
nointiin?

Muutamassa kysymyksessd oli my6s havaittavissa vastaajien kahtiaja-
kautumista sen mukaan, kuinka he suhtautuvat mainontaan; positiivisesti vai
negatiivisesti. Olisiko mahdollisesti ndiden ryhmien jasenilld muita yhdistavia
ominaisuuksia, joiden perusteella suhtautumista markkinointiviestintdan ja
mahdollista omaksumista voisi ennakoida tai joiden mukaan markkinointi-
viestintdd tulisi yksilollistaa?

Videoblogit ja mikroblogit ovat myos yleistyneet ldhivuosina merkitta-
vasti, joten tutkimusta olisi syytd kohdistaa my®os niihin. Sis&lloltaan ne vaih-
televat joiltakin osilta hyvinkin paljon tavallisista blogeista, joten niissd var-
mastikin nousisi esiin myds hyvin erilaisia osatekijoitd, joiden perusteella vies-
tinndn uskottavuutta havainnoidaan. Mikroblogeissa sisdllontuotannon laa-
juuden rajaus sekd sisdllon jakamisen helppous ja yleisyys voivat tuoda pal-
jonkin muutoksia tdman tutkimuksen malliin. Videoblogeissa taas voidaan
havainnollistaa paljon paremmin tuotteiden kdyttéd, mutta toisaalta bloggaa-
jaa voidaan my6s havainnoida paljon monimuotoisemmin sis&llén ollessa vi-
deomuodossa.

My0s erityisesti kuvien jakoon tarkoitetut sovellukset kuten Instagram
ovat nousseet hyvin suosituiksi sosiaalisen median sivustoiksi, jotka markki-
nointikdytossd vaatisivat taas erilaisia sisdltojd, kun kirjallinen ilmaisu on hy-
vin rajattua. Lisdksi mobiililaitteiden kadytto on yleistynyt ldhivuosina merkit-
tavasti blogienkin selailussa, mikd voi osaltaan tuoda uusia vaatimuksia
markkinoinnillisestakin ndkdkulmasta blogeissa julkaistavalle sisallolle.

Koska bloggaajan luotettavuus nousi tutkimustuloksissa selvéasti esiin
suosittelujen uskottavuuteen merkittdvasti vaikuttavana tekijand, voisi myos
olla kiinnostavaa tutkia tarkemmin, minkalaiset tekijdt blogissa ja bloggaajassa
herattavat lukijan luottamuksen.
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LIITE 1: KYSELY

Kysely muoti- ja lifestyleblogeja lukeville

Olen tietojarjestelmatieteen opiskelija Jyvaskylan yliopistosta ja kirjoitan pro gradu
—tutkielmaani blogien vélityksella tapahtuvasta suusanallisesta markkinointiviestinnasta. Tama
kysely on osa tutkielmaani kuuluvaa tutkimusta. Kyselyyn vastaamiseen kuluu korkeintaan 10
minuuttia ja vastaaminen tapahtuu taysin anonyymisti.

Halutessasi voit osallistua samalla myos Finnkinon leffalippupakettien (2 x 2 kpl) arvontaan
ilmoittamalla sahkopostiosoitteesi kyselyn viimeisella sivulla. Yhteystietoja kaytetaan
ainoastaan arvonnan suorittamiseen.

Jokainen vastaus on erittdin tarkea, kiitos ajastasi!

Emma Ranta

Taustatietoja

Sukupuoli

() Nainen
() Mies

Syntymaévuosi
—

Koulutus (korkein suoritettu tai timanhetkinen tutkinto)
( 2

Kuinka usein luet blogeja?
( 2

Kuinka pitkaan olet lukenut blogeja?

Nimea joku aktiivisesti seuraamasi muoti- tai lifestyleaiheinen blogi:
Pyydan sinua ajattelemaan kyseista blogia koko kyselyn ajan, vastatessasi tuleviin kysymyksiin.

Jatka » :— ]
20 % valmiina
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Bloggaajaan liittyvat kysymykset

Ajattele nimeamaasi muoti- tai lifestyle-aiheista blogia ja arvioi seuraavia vaittamia asteikolla 1
(tdysin eri mieltd) — 5 (tdysin samaa mieltd) sen perusteella, mita itse vaittamasta ajattelet. Pyri
vastaamaan vaittamiin suhteellisen nopeasti mielikuviesi perusteella.

Bloggaaja on innostunut bloginsa aihepiirista.

1 2 3 45

Taysin erimieltd () () (O (O (O Taysin samaa mieltd

Bloggaaja vaikuttaa tuntevan hyvin tuotteet, joita han suosittelee.

1 2 3 45

Taysinerimieltd () () (O (O () Téysin samaa mieltd

Bloggaaja on hyvin samanlainen kuin mina.

1 2 3 45

Taysinerimieltd () () (O (O (O Taysin samaa mielta

Bloggaaja vaikuttaa nakevan vaivaa vastatakseen postauksiin tulleisiin kommentteihin.

1 2 3 45

Taysin erimieltd () () (O (O (O Taysin samaa mieltd

Monet ihmiset pitavat bloggaajasta.

1 2 3 45

Taysinerimieltd () () (O (O (O Taysin samaa mieltd

Bloggaaja vaikuttaa vilpittomalta.

1 2 3 4 5

Taysinerimieltd () () (O (O (O Taysin samaa mielta

Todennakoisesti minulla ja bloggaajalla on samanlainen maku ja samanlaiset mieltymykset.

1 2 3 45

Taysinerimielta () () (O (O () Taysin samaa mielta
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Bloggaaja on suosittu.

1 2 3 45

Taysin erimieltd () () (O (O () Taysin samaa mielta

Voin samaistua bloggaajaan.

1 2 3 45

Taysinerimieltd () () () () () Taysin samaa mieltd

Bloggaaja vaikuttaa sivuuttavan muiden mielipiteet ja nakokulmat.

1 2 3 45

Taysin erimieltd () () (O (O () Taysin samaa mielta

En epdile bloggaajan rehellisyytta.

1 2 3 45

Taysin erimieltd () () (O (O () Taysin samaa mielta

Mielestani bloggaaja voisi olla ystavani.

1 2 3 45

Taysinerimieltd () () (O () () Taysin samaa mieltd

Bloggaajalla on tietamysta tuotteista, joita han suosittelee.
Esimerkiksi muotivaatteista tai luomutuotteista.

1 2 3 45

Taysin erimieltd () () (O (O () Taysin samaa mielta

Bloggaajan motiivina suosittelupostausten kirjoittamiselle on informoida todenmukaisesti muita
ihmisia arvostelemiensa tuotteiden laadusta.

1 2 3 45

Taysin erimieltd () () (O () () Taysin samaa mielta

Bloggaaja vaikuttaa olevan innostunut esittelemistaan tuotteista.

1 2 3 45

Taysinerimieltd () () (O (O (O Téysin samaa mielta
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Mielestani bloggaajalla on vaikutusvaltaa bloginsa aihealueella.

1 2 3 45

Taysin erimieltd () () (O (O () Taysin samaa mielta

Bloggaaja vaikuttaa luotettavalta.

1 2 3 45

™ M M

Taysin erimieltd () () (O () () Taysin samaa mielta

Bloggaajalla on kokemusta tuotteista, joita hdn suosittelee.

1 2 3 45

Taysinerimieltd () () (O () () Taysin samaa mieltd

Suosittelupostaukset perustuvat bloggaajan todellisiin kokemuksiin/tunteisiin.

1 2 3 45

Taysinerimielta () () (O () (O Taysin samaa mielta

Bloggaaja suhtautuu intohimoisesti bloginsa aihepiiriin.
1 2 3 4 5

Taysin erimieltd () () (O (O () Taysin samaa mielta

Suosittelupostaukset kuvaavat todenmukaisesti kuinka hyvia tuotteet tai palvelut ovat.

1 2 3 45

Taysinerimieltd () () () (O (O Téysin samaa mieltd

« Takaisin Jatka » — 20 ]

40 % valmiina
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Postaukseen liittyvat kysymykset

Tassa osiossa pyydetaan mielipiteita yritysyhteistyossa toteutetuista blogipostauksista, joissa
bloggaaja arvioi, esittelee tai suosittelee jotakin tuotetta, brandia tai palvelua.

Ajattele nimeamaasi muoti- tai lifestyle-aiheista blogia ja arvioi seuraavia vaittamia asteikolla 1
(tdysin eri mieltd) — 5 (tdysin samaa mielta). Pyri vastaamaan vaittamiin suhteellisen nopeasti
mielikuviesi perusteella.

Yleisesti ottaen postausten laatu on korkea.

1 2 3 45

Taysin erimieltd. () () (O (O (O Tédysin samaa mielta.

Postauksissa on paljon kuvia.

1 2 3 45

Taysin eri mieltd. () () () () (O Taysin samaa mielta.

Postaukset ovat ajankohtaisia.

1 2 3 4 5

Taysinerimieltd. O) O (O (O (O Taysin samaa mielta.

Suosittelupostaukset sopivat blogiin.

1 2 3 45

Taysin erimieltda. () () () (O (O Taysin samaa mielta.

Suosittelupostauksissa kaytetyt argumentit ovat hyvia.

1 2 3 4 5

Taysin erimieltd. () () (O (O (O Tdysin samaa mielta.

Postaukset ovat objektiivisia.
1 2 3 45
Taysinerimielta. () () () () () Taysin samaa mielta.

Suosittelupostaukset ovat johdonmukaisia muiden tuotteesta/palvelusta tehtyjen arvioiden
kanssa.

1 2 3 4 5

Taysin erimieltd. () () (O (O (O Tdysin samaa mielta.
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Kuvat postauksissa ovat laadultaan erinomaisia.

1 2 3 4 5

Taysin erimieltd. () () (O () () Taysin samaa mielta.

Mielestani postaukset ovat faktapitoisia.

1 2 3 45

Taysinerimieltd. () () () () () Taysin samaa mielta.

Mielestani arviot ovat todenmukaisia.

1 2 3 4 5

Taysin erimieltd. () (O (O (O (O Taysin samaa mielta.

Postaukset sisaltavat seka positiivisia etta negatiivisia asioita esiteltavista tuotteista tai
palveluista.

1 2 3 4 5

Taysin erimieltd. () (O (O (O (O Taysin samaa mielta.

Postaukset sisaltavat vain yksipuolisia kommentteja (positiivisia tai negatiivisia).

1 2 3 4 5

Taysinerimieltd. () () () () () Taysin samaa mielta.

Kuvat postauksissa ovat mielenkiintoisia.

1 2 3 45

Taysin erimieltda. () () () (O (O Taysin samaa mielta.
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Suosittelupostauksissa kaytetyt argumentit ovat vakuuttavia.

1 2 3 45

Taysin erimieltd. () () (O (O () Taysin samaa mielta.

Suosittelupostauksissa on riittavat perusteet tukemaan esitettyja lausuntoja/mielipiteita.

1 2 3 45

Taysinerimieltd. () () (O (O () Taysin samaa mielta.

Suositeltavat tuotteet tai palvelut sopivat blogin aihepiiriin.

1 2 3 4 5

Taysin erimieltd. () (O (O (O (O Taysin samaa mielta.

Mielestani postaukset ovat uskottavia.

1 2 3 4 5
Taysin erimieltd. () () (O (O (O Taysin samaa mielta.

Postauksissa esitetyt kommentit ovat samantyyppisia kuin muut tuotteesta/palvelusta kuulemani
arviot.

1 2 3 45

Taysinerimieltd. () () () () () Taysin samaa mielta.

Postaukset ovat hyodyllisia.

1 2 3 45

Taysin erimieltd. () () (O (O (O Taysin samaa mielta.

) A 2 |
« Takaisin Jatka »

60 % valmiina
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Blogeista saamani suosittelut motivoivat minua ostamaan tuotteen.

1 2 3 45

Taysinerimieltda. () () () (O (O Téysin samaa mielta.

Blogit ovat luotettava informaation lahde tuotteen laadusta ja suorituskyvysta.

1 2 3 45

Taysin erimieltda. () () (O (O (O Tadysin samaa mielta.

Blogeista saamani suosittelut motivoivat minua ostoksen tekoon.

1 2 3 45

Taysin erimieltd. () (O (O (O (O Téysin samaa mielta.

Postaukset pyrkivat vaikuttamaan tunteisiini.

1 2 3 4 5

Taysinerimieltd. () () (O (O (O Tadysin samaa mielta.

Saan suosittelupostauksista hyodyllista informaatiota tuotteista.

1 2 3 4 5
Taysin erimieltd. () () () (O () Tédysin samaa mielta.
Jos tarvitsisin bloggaajan suosittelemaa tuotetta, ostaisin juuri sen.

Esimerkiksi jos tarvitsisin uuden puhelimen, ostaisin juuri bloggaajan suositteleman. / Etsiessani hyvaa
kampaamoa, kokeilisin bloggaajan suosittelemaa.

1 2 3 45

Taysin erimielta. () () () (O (O Tdysin samaa mielta.

Saan suosittelupostauksista uusia ideoita tuotteista.

1 2 3 4 5

Taysinerimieltd. () () (O () () Tadysin samaa mielta.

Kun minulla on mahdollisuus, aion ostaa jonkin blogissa esitellyn tuotteen.

1 2 3 45

Taysin erimieltd. () () () (O () Téysin samaa mielta.

[ |
Jatka »

80 % valmiina

« Takaisin
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Muita kysymyksia

Oletko kiinnostunut jostakin tuotteesta tai palvelusta blogeissa lukemasi perusteella?

() Kylla
() En

Jos vastasit kylla, minkalaisista tuotteista ja miksi?

Oletko ostanut jonkin tuotteen tai palvelun blogissa tapahtuneen suosittelun perusteella?

() Kylla
() En

Tunnistatko blogeissa eron mainosten ja bloggaajan omakustanteisesti hankkimien tuotteiden
suosittelujen valilla?

() Kylla

() Useimmiten

(O Harvoin

IC’ En

Suositteleeko seuraamasi bloggaaja sekd omakustanteisesti hankkimiaan etta
yhteistyokumppanilta saamiaan tuotteita?

(_) Vain omakustanteisesti hankkimiaan

() Vain yhteistyokumppaneilta saatuja tuotteita

() Seka etta

Vaikuttaako mielikuvaasi suosittelun uskottavuudesta se, onko bloggaajan suosittelema tuote
hanen itse ostamansa vai lahjaksi saatu? Enta mita ajattelet sellaisten postausten
uskottavuudesta, joissa esitellaan seka itse hankittuja etta lahjaksi saatuja tuotteita?
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4

Minkalaiset suosittelupostaukset koet hyodyllisiksi? Mista pidat eniten?
Esimerkiksi kayttovinkit, kilpailut, kollaasit, alennuskoodit tai muut shoppailuvinkit, kdyttoa
havainnollistavat tuote-esittelyt, tuotearviot... Voit myos kuvailla tarkemmin.

N

Muita ajatuksia aiheeseen liittyen:

Z|

Mikali haluat osallistua myds Finnkinon leffalippupakettien arvontaan, jatathan viela
sahkopostiosoitteesi:

« Tukalsla m —

100 %. Sait sen valmiiksi.

Ala koskaan laheté salasanaa Google Formsin kautta.
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LIITE 2: JAKELUKANAVAT

Tietoa kyselystd jaettiin sosiaalisessa mediassa marraskuussa 2014. Jakelu-
kanaviksi valittiin aktiivisia verkkoyhteisdjd, jotka késittelivat muoti- ja lifesty-
leasiota tai blogeja, ja joiden kautta voisi tavoittaa paljon erilaisten muoti- ja
lifestyleblogien lukijoita. Kaupallistuminen nédkyy parhaiten portaaleiden tai
verkkoyhteistjen alaisuudessa toimivissa blogeissa, joilla on paljon lukijoita ja
yhteisid yhteistyokumppaneita sekd kampanjoita.

» Blogiportaalit

Indiedays: Facebook -sivu sekd Annika-O -blogin kommenttio-
sio

Costume: Fashion talk -yhteiso

Lily: Facebook -sivu sekd Saara Sarvas -blogin kommenttiosio
Fitfashion: keskustelualue

Re:fashion: Facebook -sivu sekd Focus on fashion -blogin kom-
menttiosio

Bella-blogit: Facebook -sivu

Casa-blogit: Facebook -sivu

» [tsendiset blogit

Motherfuckin Fashion -blogin kommenttiosio

Kisses from Vilma -blogin kommenttiosio

NAAG - Not an average guy -blogin kommenttiosio

Nelliinan vaatehuone (Olivia -lehden verkkosivun alaisuudessa)
Tyylit.fi -blogin foorumi

» Foorumit (*-tdhdelld merkityt foorumit ovat osana verkkoyhteisojd,
joihin kuuluu my®os useita blogeja)

Suomi?4 (Blogit sekd Gallupit ja kyselyt -osiot)
Demi (Muoti ja kauneus sekd Gallupit -osiot)
MyCosmo *

MissMix *

Anna&Ellit (Muoti ja kauneus -osio) *
MeNaiset (Muoti ja kauneus -osio) *

Iltalehti (Muoti -osio) *

Kaksplus *

Vauva *

Plaza

= Facebook

Tutkijan oma pdivitys, jota jaettiin myos eteenpdin verkostossa
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LIITE 3: SAATEKIRJEET

Linkkid kyselyyn jaettiin sosiaalisessa mediassa aina saatekirjeen kera. Eri
alustat vaativat hieman eri tavalla muotoiltuja viestejd, joten saatekirjees-
ta/kutsusta kyselyyn on kolme versiota. Versiot on esitelty tadssa liitteessa.

Foorumeilla:
Hei!

Olen Jyvéskyldn yliopiston tietojdrjestelmdtieteen opiskelija ja teen pro gradu -
tutkielmaa blogien vilitykselld tapahtuvasta suusanallisesta markki-
nointiviestinndstd. Kerdan kyselyn avulla tutkimukseeni aineistoa muoti- ja
lifestyleblogien lukijoiden havainnoista ja mielipiteistd koskien bloggaajia,
blogien sisdltod sekd omaa ostokadyttaytymista.

Vastaaminen vie korkeintaan 10 minuuttia ja halutessasi voit osallistua samal-
la Finnkinon leffalippupakettien arvontaan (2 x 2 kpl). Vastaukset késitelldan
luottamuksellisesti ja anonyymisti ja antamianne yhteystietoja kédytetdan aino-
astaan arvonnan suorittamiseen.

Linkki kyselyyn:
https:/ /docs.google.com/forms/d/1omZZ0MTO_f45WVBnhGDOhOR_bhU29
1JfG9nachFtt50/ viewform

Ystavillisin terveisin,
Emma Ranta

Facebookissa:

Hei kaikki muoti- ja lifestyleblogien lukijat! Teen Jyvaskyldn yliopistossa
gradua Dblogien vilitykselld tapahtuvasta suusanallisesta  markki-
nointiviestinndstd ja kerddn kyselyn avulla aineistoa blogien lukijoiden
havainnoista ja mielipiteistd. Vastaamalla kyselyyn voit osallistua myos
leffalippujen arvontaan. Kiitos kaikille vastaajille! )
https:/ /docs.google.com/forms/d/1omZZ0MTO_f45WVBnhGDOhOR_bhU29
1JfG9nachFtt50/ viewform
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Blogien kommentiosioissa:
Hei kaikki muodista ja lifestyleasioista kiinnostuneet!

Teen gradua Jyvidskyldn yliopistossa ja kerddan kyselyn avulla tutkimukseeni
aineistoa muoti- ja lifestyleblogien lukijoiden havainnoista ja mielipiteista
koskien bloggaajia, blogien siséltod sekd omaa ostokdyttaytymista.

Jos aihe kiinnostaa, haluat jakaa mielipiteesi ja auttaa opiskelijaa valmistumis-
essa, niin tadssd linkki kyselyyn:

https:/ /docs.google.com/forms/d/1omZZ0MTO_f45WVBnhGDOhOR_bhU29
1JfG9nachFtt50/ viewform

Vastaaminen vie korkeintaan 10 minuuttia ja samalla voi osallistua Finnkinon
leffalippupakettien arvontaan :)



