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Sosiaalisen median kaytto lisadntyy suomessa jatkuvasti kaikissa ikdryhmissa. Sosiaalisen
median yhtena jatkuvasti lisid huomiota, sekd suosiota keraavana ilmioéna ovat eri kate-
gorioihin suuntautuneet blogit.

Tamin opinndytetyon padtavoitteena on selvittda ruokablogien vaikutus kuluttajakéyt-
taytymiseen. Tédssd tyossa on perehdytty ruoka- ja ravintolablogeihin. Ennen sita kay-
dédan lapi mitd koko sosiaalisella medialla tarkoitetaan, blogien taustoja seka niiden osal-
lisuutta sosiaaliseen mediaan.

Timain hetkistd sosiaalisen median kaytt6a ja suosiota tutkitaan jatkuvasti monilla eri
mittareilla ja aloilla. Tdhdn ty6hon on valittu kolme eri tutkimusta joiden tulokset ker-
tovat suomen nykytilanteesta.

Jotta niisti kaikista eri osa-alueista rakentuisi ehedmpi kokonaisuus lukijan mieleen ja
ettd titd kaikkea ymmarrettiisiin paremmin, ennen varsinaisiin tutkimuksiin perehty-
mistd on kayty ldpi nithin olennaisesti liittyvda kuluttajakdyttiytymisen teoriaa

Ruokablogit omana kategorianaan ovat viela niin marginaalisen joukon suosiossa, ettd
niista ei 16ytynyt mitdan vastaavia tutkimuksia.

Tyon padkysymyksen vastauksen saamiseksi asiaa tutkittiin kvantitatiivisesti Faceboo-
kissa toteutetun kyselyn avulla, seka kvalitatiivisesti haastattelemalla ruokablogin kirjoit-

tajaa.

Tutkimuksen tulokset eivit poikenneet paljon ennakko-odotuksista, vaan ne pikem-
minkin vahvistivat vallinnutta mielikuvaa. Sosiaalinen media ja eritoten ruokablogit
voivat vaikuttaa kuluttajan ostoskayttaytymiseen, niin positiivisessa kuin negatiivisessa
mielessa. Perinteiselld mainonnalla on silti yha oma vankka jalansijansa markkinoinnis-
sa.
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The use of social media is increasing continuously in Finland in all age groups. One
social media phenomenon is blogs in different categories, all of which are gaining more
and more attention and popularity.

The main objective of this work is to find out if food blogs have an impact on con-
suming behavior. In this study, the focus is on food and restaurant blogs. Before fo-
cusing on food blogs, the whole concept of social media is explained as well as the
background of blogs and their role in social media.

The use and popularity of social media today is being researched continuously with
different indicators in different fields. Three different studies describing the present
situation in Finland were chosen for this thesis.

In order to form a comprehensive picture of all these parts and to understand blogging
better, before exploring the three studies, the theory of consuming behavior is ex-

plained thoroughly.

Food blogs as their own category is still popular only among a marginal number of
people, which is why no studies have been done on these yet.

To obtain the answer, to the main question of the thesis was researched quantitatively
with a questionnaire in Facebook as well as qualitatively by interviewing a food blog
writer.

The results of this study do not differ much from pre-expectations; they rather
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1 Johdanto

Ruokablogien maari ja suosio ovat kasvaneet riajahdysmaiisesti. Eri medioissa on ollut
paljon puhetta ylipddtiin ruoasta, sen tirkeydestd ja terveysvaikutuksista, kuin ruokien
kasvatusolosuhteista ja lukemattomista muista aiheeseen liittyvistd asioista. Monet
suomalaiset ovat my6s omaksuneet uusia ruokavalioita, kuten kasvissyonnin tai karp-
pauksen, eli hiilihydraatittoman ruokavalion, tai he ovat allergioiden pakottamina jou-
tuneet siirtymain syomiin esimerkiksi tdysin maidottomia (laktoosi-intoleranssi) tai

jauhottomia (keliakia) ruokia.

Nimi kaikki monien muiden syiden ohella ovat lisinneet ihmisten kiinnostusta ruo-
kaan ja sen erilaisiin valmistustapoihin. Tietoa kaikesta edelld mainitusta on helppoa ja
vaivatonta 10ytda niistd sadoista, ellei jopa tuhansista ruokablogeista joita yhid useammat
suomalaiset ovat alkaneet kirjoittamaan ja yllapitimidin. Ulkomaisilta sivustoilta niitd
l6ytyy tietenkin vield enemmin. Kiinnostus ruokaan ja sen erilaisiin ilmi6ihin on blogi-
en seuraamisen lisiksi innoittanut monia aloittamaan uuden harrastuksen oman blogin
muodossa. Suomessa on erittdin vaikeaa tai mahdotonta — ainakin viela toistaiseksi —

hankkia elantoaan pelkistiin kirjoittamalla ruokablogia.

Monet suomalaiset seuraavat suosikkiblogejaan vaihtelevan usein. Useat ihan paivittdin
tai kun huomaavat uuden pdivityksen tulleen. Térkedn jalansijan ruokablogit ovat saa-

neet myos siind mielessa, ettd kun nykyaan haetaan jotain tiettya reseptia tai uusia ideoi-
ta ruoanlaittoon, tietoa haetaan internetisti perinteisten keittokirjojen sijaan. Ravintola-
blogeista haetaan vastaavasti tietoa uusista ravintoloista tai vinkkeja siiti minne kannat-
taisi menna ja mitd paikkoja kannattaisi vilttda. Uusimpana villityksend muutamien suo-
situimpien ruokablogien kirjoittajat ovat ikuistaneet reseptejadn myos myytivien keitto-

kirjojen muodossa.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoite

Sosiaalisesta mediasta, sen ilmidistd, vaikutuksista ja yleisyydestd on kirjoitettu kohtuul-
lisen paljon. Samoista asioista on my0s tehty erilaisia tutkimuksia. Ruokablogeihin kes-

kittyneitd tutkimuksia sen sijaan ei l6ytynyt lainkaan. Than ylipaataan blogit taitavat olla



vield sen verran uusi ilmid, ettei blogeihin liittyvid tutkimuksia ole juurikaan eroteltu

niiden lajin mukaan (esimerkiksi urheilu-, muoti- tai ruokablogeihin).

Aiemmin ei siis ole tutkittu ruokablogien vaikutusta kuluttajakayttdytymiseen yksilota-
solla, eikd tiedetd miten ne sithen mahdollisesti vaikuttavat, niin timin tyon tutkimus-
ongelmaksi valikoituivat ruokablogien mahdolliset vaikutukset kuluttajakayttaytymi-
seen.

Konkreettiset tutkimuskysymykset ovat

- Vaikuttavatko luetut ruokablogit vaikuttaneet kulutuskayttiytymiseen?

- Miten ne vaikuttavat?

Tavoitteena tissd tyossd on tutkia mahdollisia ruokablogien vaikutuksia lukijoidensa
ostokayttaytymiseen. Tarkoituksena on myo6s selventad hieman paremmin koko ruoka-
blogi ilmi6ti ja sithen liittyvid muitakin asioita, kuten niiden saamaa mediahuomiota,
lukijakuntia ja koko ruokablogi-kisitettd. Rajauksena tissa ty6ssa ei tutkita muiden blo-
gien mahdollisia vaikutuksia, vaan tassa on keskitytty pelkastain ruoka- ja ravintolablo-

geihin.

Tissd tyossd on tutustuttu kolmeen tutkimukseen sosiaalisen median vaikutuksista. Li-
siksi tyohon on tehty tutkimusta Facebookissa toteutetulla kvantitatiivisella tutkimuk-
sella, seki Silld Sipuli —blogin kirjoittajan Merituuli Hemildn kvalitatiivisella haastattelul-

la.

1.2 Opinndytetyon rakenne

Tyo6 alkaa blogeihin tutustumisella. Siina tutustutaan blogeihin, eli mitd ne varsinaisesti
ovat, mitd ne merkitsevit nyky-yhteiskunnassa suomalaisille ja mihin niitd kdytetdan.
Selitin my6s miki erottaa ruokablogit muista blogeista. Sitten esittelen hieman suosi-
tuimpien ruokablogien tilannetta Suomessa ja kerron milld perusteella naitd listauksia
tehdddn. On atheellista my6s kertoa blogien kiytéstd markkinointivilineend. Saman
kappaleen lopussa on esitelty kaikki kolme sosiaalisen median tutkimusta, joihin tita

tyota varten on tutustuttu.



Tilastokeskuksen tekemit tutkimukset vuosilta 2009, 2010 ja 2011 kertovat suomalais-
ten sosiaalisen median -, internetin - ja ajan kaytosta, seka siitd miten se jakaantuu.
Mainostoimisto Voiton 2010 laatima tutkimus kuluttajakéyttaytymisestd sosiaalisessa
mediassa keskittyy nimenomaan selvittimain blogien vaikutuksia suomalaisiin. Tuomas
Heinosen opinniytetyona tekemi tutkimus sosiaalisista medioista perustuu puolestaan
nimenomaan kuluttajakiyttiytymisen tutkintaan, median mahdollisiin vaikutuksiin ja
sen kaytt6on, sekd valtaosin mielipiteisiin perustuvaan kyselyyn mainonnasta ja sen he-

rattimista ajatuksista ja tunteista.

Kuluttajien kayttiytymisté selitetiin laajalla teoria osuudella. Teoriaosuudessa tulkitaan
sen historiaa, sielta 16ytyvia selityksid kaytokselle, seka toiminta- ja kayttaytymismalleja.

Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajiin ja miksi. Miten nditd voi mahdollisesti hyodyntia.

Tutkimusmenetelmit joita kdytettiin titd ty6td varten tehtyihin tutkimuksiin, seka tut-
kimukset joihin tutustuin ja esittelin kappaleessa 2, ovat olleet niin laadullisia kuin maa-
rillisia. Néiden tutkimusmenetelmien kéytosti ja teoriasta kerrotaan luvussa 4. Luvussa
nelji kerron my6s tutkimuksen etenemisesti, seka reliabiliteetista ja validiteetista, seka

siita miten kyseiset sanat sopivat ja kuvaavat juuri tita tyota.

Viidennessa luvussa aloitetaan saatujen tuloksien ja niiden merkityksen tutkiminen;
kuinka niihin on paasty. Niiden paikkansa pitavyytta pohditaan tyon lopuksi ennen var-
sinaisia johtopadtoksid. Kvantitatiivinen kysely Facebookissa kerisi tyydyttivin vastaa-
jamairan kohtuullisen lyhyessa ajassa ja kvalitatiivinen ruokablogistin haastattelu sujui
hyvin yhteistyon toimiessa. Lopuksi kuudennessa kappaleessa kerron johtopiditoksista
tuloksia analysoiden ja annan omat kehitysehdotukseni mahdollisista jatkotutkimuksista
sidonnaisesti alan aiheisiin. Pohdin oman opinniytetyoprosessin kulkua ja onnistumista

reflektoiden koko sen kanssa kulunutta aikaa alusta loppuun saakka.



2 Blogit

Blogit ovat timin ty6n ydin, joten on olennaista kertoa niiden kdytostd tyévilineend
sosiaalisessa mediassa. Luku alkaa blogien kasittelystd osana sosiaalista mediaa. Mikali
blogin kisite on entuudestaan tuntematon, myds sithen on hyvi tutustua hieman ensin,
jotta ymmartid paremmin mistd tdssd koko ty6ssa on kysymys. Kun tietdd mitd blogin

maaritelmilld tarkoitetaan, on my6s helpompi kisittda mika erottaa ne muista blogeista.

Ruokablogeja listataan monin eri tavoin niiden suosittavuuden mukaan, than samalla
tavoin kuin kaikkia muitakin eri kategorioiden blogeja. Mainitsen tissd kappaleessa
muutaman suosituimman ruokablogin listan. Tamin jalkeen esittelen Silld Sipuli —
blogin, jonka toista kirjoittajaa haastattelin timin tyon kvalitatiivista tutkimusosuutta

varten.

Blogeja kiytetaan enenevissa maarin markkinointivalineend, joten sen toteutustapoja on
hyvi tarkastella paremman kokonaiskuvan saamiseksi. Se, ettd voidaanko blogeilla to-
della vaikuttaa, on kiinnostava kysymys, johon haetaan vastauksia kappaleen lopusta

ostoskayttiaytymiseen liittyvilld tilastoilla ja tutkimuksilla.

2.1 Blogit osana sosiaalista mediaa

Sosiaalisella medialla on lukemattomia mairitelmid. Sanastokeskus TSK:n termipankki
(2010) maarittelee sosiaalisen -, eli yhteisollisen median olevan ’tietoverkkoja ja tieto-
teknitkkaa hy6dyntivi viestinnin muoto, jossa kisitellidn vuorovaikutteisesti ja kaytta-

jaldhtoisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllipidetdan ithmisten vilisia suhteita”.

Sosiaalisen median palveluissa vietetddn aikaa, jactaan tietoa ja mielipiteitd, tehddan yh-
teistyota, jutellaan, pelataan ja verkostoidutaan. Sosiaalisen median palveluja jaotellaan-
kin niiden kdyttotarkoituksen perusteella esimerkiksi verkkoyhteisépalveluihin, sisillon

jakopalveluihin ja wikimadisiin yhteistyon tekemisen alustoihin. (Kansanvalta.fi.)

Tyypillisid sosiaalisen median verkkopalveluita ovat esimerkiksi sisillénjakopalvelut,

verkkoyhteisopalvelut ja keskustelupalstat. Sithen kuuluvaa toimintaa on muun muassa



kollektiivinen sisdllontuotanto, blogien kirjoittaminen ja lukeminen ja tiedostojen jaka-
minen vertaisverkoissa. Erilainen myyminen ja ostaminen kuluttajien vilinen sahkoise-
néd kaupankayntina (esimerkiksi huutokauppapalvelut eBay:ssa ja Huuto.net:issi) ja
tuotteiden ja palveluiden, seka niiden hintojen arviointi ja vertailu esimerkiksi verkko-
palvelut Vertaa.fi:ssi ja Epinions.com —sivustoilla, seka verkkopelien pelaaminen use-

amman osanottajan kesken kuuluvat sosiaalisen median piiriin. (TSK 2010.)

2.2 Blogien miiritelma

Jyviskylin ammattikorkeakoulun internetsivuilla on maaritelty hyvin yksinkertaisesti ja
selkedsti mitd blogilla tarkoitetaan ja mikd se on; blogi on siis yhden tai useamman kir-
joittajan luoma verkkosivusto johon luodaan kirjoittajasta riippuen vaihtelevasti sisal-
tod, kuten tekstid, kuvia ja videoita lukijoiden kommentoitavaksi. Sisdlléissd painottuu
aika, linkitys ja henkil6kohtainen nakékulma. Uusimmat péivitykset ilmestyvit luetta-
viksi sivun ylimpéin laitaan vanhojen sisilt6jen siirtyessa sitd mukaa alaspiin. Vanhoja
paivityksia ei yleensd muokata. Blogeihin liitetdan usein myo0s erilaisia syotteita (kuten
RSS), jotka helpottavat uusien paivitysten ilmestymisen seuraamista ja levittimistd muil-

le. (Jyviskylin ammattikorkeakoulu.)

Blogi voi olla hyvin aithesidonnainen vaikka ruokaan tai muotiin, tai sitten se voi olla
niin sanottu yleisblogi. Sisilléltadan ne voivat olla keskittyneitd pelkdstdan kuviin, vide-

oihin tai sarjakuviin, eli kaikkea ei tarvitse olla. (Jyvaskylin ammattikorkeakoulu.)

Ruokablogeista itsestdan on darimmaisen vaikeaa 10ytad mitaan selkeda ja yksioikoista
madritelmad. Siitd el ole kirjoitettu edes Wikipediaan. Google —hakukoneen avulla sain
englanninkieliseksi tulokseksi seuraavaa: ”--Blogging, like any hobby, has developed
something of a specialised vocabulary.--”” Toisin sanoen ruokablogia pidetdin vain yh-

tend harrastus blogien muotona. (Googlen hakutulos, 2012.)

Kysyin sosiaalisen median kautta erdiltd ruokablogia kirjoittavalta tuttavaltani, miten
hin mdarittelisi ruokablogin. Hinen mukaansa ruokablogit ovat ruoanlaittoon keskitty-
neitd blogeja. Niissd kerrotaan ruoanlaitosta ja kokeiltujen ruokien ohjeet ja kuvat kuu-

luvat paivityksiin olennaisesti. Toisinaan paivityksissé ei ole nditd kaikkia vaan esimer-



kiksi voidaan vain kuvailla sanallisesti jotain sy6tya tai laitettua ruokaa. Joidenkin epa-
onnistuneiden ruokakokeilujen kanssa timi patee useimmiten, tai sitten ohjeeseen liite-
tadn vihjeita kuinka ruoka olisi pitanyt laatia jotta se olisi onnistunut tai siitd saisi tehtya

paremman. (Rintala, L.. 3.5.2012.)

Blogistit jarjestavat keskenain erilaisia tapaamisia eli niin kutsuttuja ”blogi-meetinkeja”,
joissa kokoontuu ruokablogien kirjoittajia kuulumisten vaihdon, seka hyvin itse laitetun
ruoan ja juoman merkeissa. Naistd tapaamisista saa sitten yleensa lukea kunkin osallis-
tuneen omista blogeista. Pienemmassa mittakaavassa tapahtuvia blogistien valisisté ta-
paamisista kirjoitetaan my0s aika usein. Silloin tapaamiset kohdistuvat yleensa joko ra-

vintolaan tai toisen kotiin ruoanlaiton merkeissa. (Rintala, L. 3.5.2012.)

Jotkut kirjoitukset voivat kasitelld vain joidenkin juomien, kuten viinien maisteluita,
jolloin kyseessi ei siis ole mitdan itse tehtyd, vaan ldhinni tuotearvosteluita. Tama pitee
my0s valmisruoissa, seki toisinaan keksien, karkkien tai vaikka jaiteléiden kanssa.
Usein nima ovat valmistajalta saatuja tuotteita, jotka lahettdvit eri blogien kirjoittajille
valmisteitaan nididen nimenomaisten tuotteiden arvostelujen (ja kehujen) toivossa. (Rin-

tala, L. 3.5.2012.)

Osalla blogisteista on tuotesponsoreita. Riippuen tietenkin siitd, minka aiheen blogi on
kyseessa: muotiblogisteilla muotiin liittyvia kuten vaate, asuste, kenka tai kauneuden-
hoitotuotteiden sponsoreita ja ruokablogisteilla elintarvikealan sponsoreita. (Rintala, L.

3.5.2012.)

Ravintolablogit kirjoittavat blogeihin ravintolakdyntiensid kokemuksista ja arvostelevat
niitd. Toki ravintola-arvosteluita 16ytyy myos ruokablogeista, mutta ravintolablogit kes-
kittyvit yksinomaan kirjoittamaan ravintola kokemuksistaan. Usein kdyntikokemus on
sanallisten arvosteluiden lisiksi pisteytetty esimerkiksi ravintolan viihtyvyyden, ruoan
tason sekd hinnan osalta. Ruoka-annoksista laitetaan esille kuvia tekstien kera, sen si-
jaan itse ruokailijoista harvemmin. Eli painvastoin kuin tavallisessa valokuva-albumissa

nikisi kavereiden kesken vietetysta ravintola illasta. (Rintala, L. 3.5.2012.)



2.3 Suosituimmat blogit

Ruokablogeja on listattu useiden tahojen toimesta erilaisille suosituimmat ruokablogit —
listoille. Niiden suosittuutta on mitattu eri perustein, joten varsinaisesti ei voida sanoa

mika olisi absoluuttinen totuus. Mittareina on kiytetty muun muassa blogien kaviji-, eli
lukija madrid, lukijaksi tai sy6tteiden tilaajaksi listautuneiden mairid kuin blogin piivitys

aktitvisuutta.

Taulukko 1. Blogilistan listaamat 5 suosituinta ruokablogia Suomessa 27.5.2012 (Blogi-
lista 2012)

Tilaajia Sijoitus Lukijoita
luetuimmat- viikossa
listalla

Pastanjauhantaa 1051 146 8 757
Voisilmipelid 682 - 306
tarjoiluehdotus 416 484 2015
Kauhaa ja rakkautta 399 123 10 726
chicling 355 76 19 467

Suomessa oli 577 ruokablogia 8.5.2012. Niiden mairi lisddntyy jatkuvasti, mistd kertoo
sekin, ettd alle kahdessakymmenessa paivissi, eli 27.5.2012 mennessi ruokablogeja on
583 kappaletta. Oheisesta taulukosta nakyy suosituimmat ruokablogit jarjestyksessa
ylhdiltd alaspiin. Jarjestys muodostuu ruokablogien tilaajamaiiristd laskettuna. Niin
ollen taulukon muut kohdat voivat vaithdella paljon, kuten esimerkiksi se, ettd viiden-
nelld sijalla olevalla Chicling — blogilla nakyy olevan suurin viitkkolukija maira, 17 226
lukijaa. Lukijaméardan viikossa vaikuttaa merkittavasti paivitysten tiheys. Tai ettd toise-
na oleva Voisilmapelid —blogi ei ole sijoittunut luetuimpien blogien joukkoon lainkaan.
Sijoitus luetuimmat -listalla kertoo kuinka suosittu ruokablogi on kaikkien blogien kes-

ken. (Blogilista 2012.)



Yllittdvind tdssd voidaan pitdd sitd, ettd Tarjoiluehdotus —blogi on kyseiselld listalla,
silld se ei ole than niin perinteinen ruokablogi kuin muut. Sen sisilté koostuu nimensa
mukaisesti erilaisten tuotteiden tuotepakkauksista 16ytyvien tarjoiluehdotusten kokei-

lemisesta pistivin satiirisesti kirjoitettuna, ei niinkdin ruoanlaitosta.

Kaikki muut blogit ovat perinteisempid ruokablogeja joiden ohjeet koostuvat padosin
tavallisista ruoista, tosin usein jollain pienelld muunnoksella joka tuo ruokaan jotain
uutta ja mielenkiintoista. Mikdan naista blogeista ei ole myoskaan erikoistunut kirjoit-
tamaan erityisesti vaikka luomu-, terveys- tai laihdutus ruoista vaan sisillot ovat reippai-

ta sekoituksia naita kaikkia.

Toinen blogien suosiota mittaava sivu on Top 100 ruokablogit. Se kéyttid suosion mit-

taamiseen ensisijaisesti niiden linkkisuosiota ja aktiivisuutta.

Yhteni linkkisuosion perustana on Googlen page rank, mutta tarvittavan tarkkuuden
saamiseksi tietoa tdstd haetaan my6s muualta. Tietoldhteiden méird on jatkuvassa kas-

vussa.

Listan pitimiseksi ajankohtaisena, eli niin ettd listan kirjessi olisivat ne ruokablogit joi-
ta paivitetadn ahkerasti, niin my6s blogien aktiivisuutta mitataan. Passivoituneet ruoka-
blogit, vaikka ne olisivat olleet kuinka suosittuja tahansa, siirtyvat pikkuhiljaa listan lop-

pupuolelle.

Kymmenen suosituimman ruokablogin kirjessd 8.5.2012 ovat (Top 100 ruokablogit

2012):

1. Liemessd — Ruokablogi

2. SoupOpera

3. Chocochili — Kasvimaan ja hellan valissa
4. Siskot kokkaa

5. viva ciabattal

6. Silld Sipuli

7. Chez Jasu



8. herkku ja koukku
9. Kauhaa ja rakkautta

10. suolaa&hunajaa

2.4 Blogi markkinointivilineeni

Blogin vahvuuksia markkinointivilineend, on sen ketteryys ja joustavuus. Se mahdollis-
taa halutun sisillon tehokkaan julkaisemisen, vuorovaikutuksen ja verkkojalanjiljen
nopean kasvattamisen. Blogin kaytté markkinointivalineenid on my6s halpaa, silld kus-

tannuksia syntyy lahinna blogin yllipitimiseen kaytetysta ty6ajasta. (Juslén.)

Blogi on erinomainen viestintikanava luottamuksen rakentamiseen, silld sinne voi ra-
kentaa positiivista mielikuvaa itsestddn julkaisemalla sidnnollisesti kiinnostavia ja asian-
tuntevasti kirjoitettuja artikkeleita. Verrattuna tavallisiin internet-sivuihin sielld asioita
voi olla helpompi kisitelld vaihtelevista nakokulmista ja vaihtelevalla syvyydelld. Lisdksi
blogissa voidaan hy6dyntai persoonallista viestinta- ja kirjoitustyylid kertoessa asioita
jotka eivit valttimatta ihan suoraan liity aiheeseen, vaan ovat henkil6kohtaisia. Ne te-

kevit blogista helposti lihestyttivin ja inhimillisen. (Juslén.)

Blogiartikkelit ovat internet-sivuja siind missa muutkin internetiin lisityt sivut. Blogioh-
jelmistot hyodyntavit julkaisujarjestelmina tehokkaasti hakukoneystivillisen sisallon
julkaisemisen mahdollisuuksia. Aktiivisella blogin piivitykselld verkkojalanjilki kasvaa
nopeasti, silld blogiartikkelit padtyvit nopeasti hakukoneiden tietokantoihin ja toimivat

niin hakukoneoptimointiprosessin osana. (Juslén.)

Blogin tehokkain ominaisuus on kommentointitoiminto. Mahdollistamalla kommentti-
en jattimisen blogiin, avautuu samalla paikan keskustelulle ja nikemysten vaihdolle,
lukijat voivat antaa palautetta, esittdd kysymyksia ja rakentaa luottamuksellista suhdetta

kirjoittajan kanssa. (Juslén.)

C to C —markkinointi (tai C 2 C) on kuluttajien vilistd markkinointia, jolloin mukana ei
ole sponsoreita tai mainostajia, vaan markkinointi tapahtuu puhtaasti kuluttajalta kulut-

tajalle (costumer to costumer). Se mahdollistaa vuorovaikutuksen keinoin ajatuksien ja



mielipiteiden vaihtoa muiden thmisten kanssa. Yleisesti ottaen timi ilmi6 tunnetaan
my6s nimelld ”puskaradio” ja sitéd esiintyy kaikista markkinointi tavoista eniten. (Juslén

2009.)

IImién muita nimityksia ovat Word of Mouth — markkinointi ja viraalimarkkinointi.
Jalkimmidinen tarjoaa yrityksille ilmaista mainosta. Se ei kuitenkaan ole aina valttimatta
positiivista, silld se voi yhtalailla tuoda negatiivista julkisuutta riippuen ihmisten puheis-

ta. (Juslen 2009.)

Markkinoijat eivit kykene kontrolloimaan sosiaalisen median palveluita (kuten Face-
bookia tai You Tubea) perinteisempien massamedioiden tapaan. Perinteisissd massa-
medioissa kontakteja voidaan ostaa esimerkiksi televisio- ja printtimainontaan. Sosiaali-
sen median hyodyntimisessa on olennaista ymmartaa se, etta vastoin totuttua, markki-

noijat eivit ole endi se osapuoli joka on ddnessi, vaan oletkin niin sanotusti vieras, et

isanta. (Juslen 2009).

Yleisesti ottaen, viraalimarkkinoinnissa on olennaista, ettd kuluttajat suosittelevat toisil-
leen kiinnostavia tuotteita ja palveluita ollen itse aktiivisia. Perinteisesti yritykseltd kulut-
tajaan suuntautuneessa markkinoinnissahan yritys tuottaa markkinointiviestintia ollen
aktiivinen osapuoli kuluttajan ollessa pelkdstaian passitvinen markkinointiviestinnan
vastaanottaja. Kuluttajat ovat osallisina sosiaalisissa medioissa viraalimarkkinointia teh-

taessd. (Heinonen 2010, 2.)

C 2 C -litketoimintana voidaan pitdd esimerkiksi netissd pidettdvid huutokauppoja, ku-
ten suomalaista Huuto.net:id tai kansainvalista Ebay:ta. Nama sivustot eivat myy suora-
naisesti hyodykkeita jasenilleen, vaan sen sijaan asiakkaat vaihtavat tai myyvit tuotteita

keskendin. (Investopedia).

2.5 Tilastoja ja tutkimuksia liittyen blogeihin ja ostokayttiytymiseen

Tutustuin sosiaalista mediaa koskeviin tutkimuksiin, joista ensimmaiseksi esitellyissd
Tilastokeskuksen tutkimuksissa kisiteltiin suomalaisten sosiaalisen median kdyttoa.

Toisessa Mainostoimisto Voiton tutkimuksessa tarkastellaan miten suomalaiset ottavat
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vaikutteita blogeista ja keskustelupalstoilta, seka viimeisessd opinnaytetyotd varten teh-

dyssa tutkimuksessa sosiaaliseen mediaan mainontaan kohdistuvista asenteista.

2.5.1 Tilastokeskuksen tutkimukset sosiaalisen median kiytosta

Keviian 2011 tieto- ja viestintatekniikan kaytto —tutkimuksesta kay ilmi, ettd Internetin
kaytto yleistyy ja se on yha useammalle péivittiinen kaytettiava viline. Kaiken kaikkiaan
89 % 16—74-vuotiaista kayttdd nettid ja paivittdin sitd kdyttdd kolme neljastd. Suomi on

Euroopan kirkimaita netin kayton yleisyydessa. (Tilastokeskus 2011.)

Etenkin vanhemmat ikdaryhmit lisadvat Internetin kaytt6aan. Saman tutkimuksen mu-
kaan 65—74-vuotiaiden ikdryhmassi kiyttdjien osuus kasvoi vuodessa kymmenelld pro-
senttiyksikolld 53 prosenttiin. Netin kaytto lisdidntyy myos litkkeelld ollessa. Yksi kol-
masosa 16 - 74-vuotiaista kaytti nettid kodin ja ty6- tai opiskelupaikan ulkopuolella ke-

vaalld 2011. (Tilastokeskus 2011.)

Eniten internetissd hoidetaan asioita, haetaan tietoa ja viestitdan. Melkein puolet suo-
malaisista oli ostanut jotain verkkokaupasta viimeisten kolmen kuukauden aikana. (Ti-

lastokeskus 2011.)

”Sosiaalisessa mediassa verkkoviestintdan osallistujat sekd kommunikoivat keskendin
ettd tuottavat sisalt6jd” (Tilastokeskus 2010). Tilastokeskuksen viimeisimman tutki-
muksen mukaan vuonna 2009 osoitettiin ettd 10 -vuotta tayttineistd suomalaisista mie-
histd yhteensa 27 % ja naisista 44 % on rekisteroitynyt kayttajaksi sosiaalisiin verkko-
palveluthin. Yhteensa rekisteroityneitd on 41 %, eli hieman alle puolet vaestosta. Selkea
enemmistd on 15 — 24 -vuotiaat, joista yhteensd 81 % on rekisterditynyt. Toiseksi eni-
ten oli 25 — 44 -vuotiaita (52 %). Hinnanhuippuna olivat 45 — 64 —vuotiaat joista vain
16 % on rekisterdityneina ja titda vahemman oli vain yli 65 —vuotiaissa, joista vain 6 %

on rekisteroitynyt. (Tilastokeskus 2009.)
Yleisimpid internetin kayttotapoja on seurata joukkoviestintad. Se on huomattu myo6s

perinteisissd medioissa, kuten sanomalehdissi ja televisiokanavilla. Ne kayttivitkin ver-

kossa olevan median ja erilaisten portaalien lisidksi internetid yhtena uutisten ja artikke-
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leiden jakelukanavana, johon ne eivit vain versioi sisdltod, vaan my6s tuottavat uutta
sisaltod. Niistd kdytiva verkkokeskustelu ja toimituksen ulkopuolelta tulleet kolumnit

linkittyvat muuhun toimitettuun aineistoon. (Tilastokeskus 2011.)

Internet muokkaa sinne tuotettuja mediasisiltojd, niiden jakelua seka kuluttamista. Nain
ollen tarjolla on my6s uusia toimintoja, joihin sosiaalisen median kisite usein viittaa.
Internetissa kenelld tahansa on mahdollisuus esittda ja julkaista sisiltod, kuten teksteja,
kuvia tai musiikkia. Sisdlt6d on mahdollista tuottaa yksin tai yhdessa tehtiviksi. Hyvit
esimerkit naistd ovat oma blogi ja wikipedia. Kuitenkin nopein ja kenties yleisin tapa
ilmaista ajatuksiaan ja mielipiteitdan on ottaa osaa keskustelufoorumeihin. Naiden lisak-
si sisdltéd on mahdollista tuottaa uusiin sosiaalisiin medioihin, joita ovat erilaiset verk-
koyhteisot seka sisillonjulkaisupalvelut, joista tunnetuimpia lienevit You Tube seka
Flickr. Niiden toimintaa rahoitetaan perinteisen median tapaan mainostuloilla, vaikka

ne toimivatkin niitd enemmin taysin kdyttdjiensd varassa. (Tilastokeskus 2011.)

Kaikista 16—74 -vuotiaista Suomessa asuvista melkein joka toinen seuraa verkkolehtien
tai televisiokanavien internetsivuja liki péivittdin, eli ldhes yhta monta kuin jotka luke-
van painettua sanomalehted (55 %). Blogeja ja ulkomaisia verkkomedioita seuraa paivit-
tdin harvempi kuin joka kymmenes. Niiden ja uutisista kdytivien keskusteluiden seu-
rannassa on usein kiinnostuttu jostain tietystd aitheesta tai uutistapahtumasta. Niiden

yleinen seuraaminen jda sen sijaan useimmilla vahiéiseksi. (Tilastokeskus 2011.)

Taulukossa 2 kerrotaan ettd verkkolehtien tai televisiokanavien internetsivujen ja blogi-
en seuraamisessa sukupuolten vililld ei ole juurikaan eroja, vaikka paivittiisessd seuran-
nassa michet ovatkin naisia aktiivisempia. Miehet seuraavat my6s ahkerammin uutisista
kaytavia keskusteluja seka ulkomaisia verkkolehtia tai televisiokanavia. Télld uskotaan
olevan tekemisti sen kanssa, ettd miehet ovat aktiivisempia keskustelufoorumeille osal-
listujia ja verkkouutisia kommentoivia. Tietoja ja nikemyksid keskusteluihin laajenne-
taan toisinaan blogeista tai ulkomaisista medioista saatavilla tiedoilla. (Tilastokeskus

2011.)
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Taulukko 2. Verkkomedioiden lukeminen sukupuolen ja viiteajan mukaan 2010 (Tilas-

tokeskus 2010)

Naiset,
Kaikki, Kaikki, pai-
Miehet, 3 kk Kaikki,
ainakin vittain tai
3 kk aika- |aikana |3 kk aika-
viikoittain |lahes paivit-
na (% (% va- |[na (%
(% vies- |tain (%o va-
viestostd) |es- viestosta)
tosta) estosta)
tosta)
Lukenut verkkolehtien tai
televisiokanavien internetsivu- | 76 73 74 62 44
ja
Lukenut uutisista kdytavia
keskusteluja verkkolehtien tai
49 40 45 26 12
televisiokanavien internetsi-
vuilta
Lukenut blogeja 41 39 40 21 9
Lukenut ulkomaisia verkko-
lehtia tai televisiokanavien 37 23 30 17 8

internetsivuja

Taulukosta 3 kdy ilmi, ettd kaikista 16—74 vuotiaista harvempi tuottaa sosiaaliseen me-

diaan itse sisdltéa, kun enemmistd vain seuraa sita. Kuitenkin jo nelja kymmenesta

suomalaisesta kirjoittaa internetiin jollakin sen tarjoamalla viestintimahdollisuudella

(kun sahkopostia ei lasketa mukaan). Joka viides suomalainen on kirjoittanut kolmen

kuukauden aikana keskustelufoorumeille, mika osoittaa sen olevan suosituin osallistu-

misen muoto. (Tilastokeskus 2010.)
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Taulukko 3. Internetiin kirjoittaminen sukupuolen ja viiteajan mukaan 2010 (Tilasto-

keskus 2010)

Miehet, |Naiset, |[Kaikki,
3 kk 3 kk 3 kk
atkana |aikana |aikana
Kirjoittanut internetiin (keskustelufoorumeille, blogeihin,
41 44 42
yhteis6palveluihin tai muualle)
Kirjoittanut keskustelufoorumille 24 17 21
Ladannut itse tuotettua aineistoa jollekin sivustolle (e
keskustelufoorumeille, deittipalstoille tai netin myyntipai- |16 15 15
koille)
Kommentoinut toisen blogia 13 11 12
Allekirjoittanut verkkoadressin 7 11 9
Keskustellut avoimilla chat-sivuilla 10 5 7
Kommentoinut uutisia verkkolehtien tai televisiokanvien
8 3 6
sivuille
Yllapitinyt blogia 3 4 3

Yhteisopalvelujen, kuten Facebookin ja Twitterin, suosiot kasvavat. Niitd seuraa jo
runsas kolmannes 16 — 74 —vuotiaista suomalaisista. YhteisOpalveluihin kirjautuneista
37 % pitdd itseddn niissd vain “seuraajana’, 46 % kommentoi satunnaisesti ja aktiivisina

jasenina itsedan pitad vain 16 %.
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=={ adannut itse tuotettua aineistoa internetiin

Kuvio 1. Yleisimpien sosiaalisten medioiden seuraaminen, internetiin kirjoittaminen ja

oman aineiston lataaminen idn mukaan kolmen kuukauden aikana 2010 (Tilastokeskus

2010)

Aktitvisuus verkossa, niin sisallon seuraamisessa kuin sen itse tuottamisessa, on hyvin
ikasidonnaista. Eniten sita harrastavat nuorimmat (16—35 -vuotiaat) ja eritoten kirjoit-

taminen internetiin vahenee ian mukana, kuten kuvio 1 osoittaa.

Toista kuviota tarkastellessa huomaa, ettd Internetin kaytto ja aktiivisuus sielld on yli-
paitdan huomattavasti yleisempaa nuorilla, mihin vaikuttaa sen ikdsidonnaisuus. Tosin
jos tarkastellaan vain internetia kolmen viimeisen kuukauden aikana kayttineitd, median
seuraaminen ja osallistuminen kirjoittamalla tai tiedostoja lataamalla, jakaantuu huomat-
tavasti tasaisemmin iin mukaan. Kuvion 2 tarkastelua jatkaessa, selviaa kuinka koko idn
vaikutus lihes katoaa tilloin yleisimman kayton, verkkolehtien tai televisiokanavien
internetsivujen seuraamisen osalta. Rajattaessa ryhmai entisestain vain niihin, jotka
ovat kirjoittaneet ylipadtain internetiin, erot ikaluokkien valilld vihenevat entisestdan.
Tosin tissikin tapauksessa aktiivisimpia ovat kaikkein nuorimmat, eli 1624 -vuotiaat.
Ikaryhmien erot nayttavit muuten suhteellisen pienilta, eli ikaryhmilléd ei siis ole omia

erityisia paikkojaan, jossa kirjoittamista ja viestimistd harjoitettaisiin.
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Kuvio 2. Yleisimpien sosiaalisten medioiden seuraaminen idan mukaan kolmen kuukau-

den aikana 2010, osuus 16—74—vuotiaista internetid kdyttineista (Tilastokeskus 2010)

Internetin verkkoyhteisét ja yhteisGpalveluita pidetddn ylipditian sosiaalisuuden foo-
rumeina, joissa luodaan ja ylldpidetdan sosiaalisia suhteita seka verkostoja.
Vuoden 2010 keviilld johonkin yhteisépalveluun oli rekisterditynyt jo lihes puolet, siis

42 % 16 - 74 -vuotiaista suomalaisista. (Tilastokeskus 2010.)

Kiinnostuneimpia ovat nuoret ja nuoret aikuiset. Reilu enemmist6 16 -24 ja 25 -34 —
vuotiaista (83 % ja 76 %) oli rekisteroitynyt jaseneksi, kun vain alle puolet (44 %) 35 -
44 -vuotiaista oli rekisterdityneitd. Naitd vanhemmissa ikdryhmissa kiinnostus laskee
huomattavasti. Naiset ovat kaikissa ikdryhmissa hitusen miehia useammin yhteisépalve-

lujen jasenid, kuten kuvio 3 esittaa.
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Kuvio 3. Yhteis6palveluihin rekisteroityminen 2010 (Tilastokeskus 2010)

Yhteis6palveluihin voidaan rekisterdityd useasta eri syysta, kuten puhtaasta uteliaisuu-
desta tai ystavaltd saadun kutsun kautta. Niin ollen ei ole itsestddn selvia ettd kaikki
rekisteroityneet olisivat palvelun aktiivisia kayttijid, vaikka niin usein onkin - erityisesti
nuorten keskuudessa, silld ne koetaan yleiseksi osaksi sosiaalista elimad. Useasti paivis-

sd jotain yhteisopalvelua seuraavia on kahdeksan prosenttia, viidesosa paivittiin.

Tarkennettuna 16 — 24 —vuotiaista melkein joka viides seuraa useasti paivissi jotain
yhteisopalvelua ja paivittdin seuraavia on 44 % kuten taulukosta 4 nikyy.. 25 — 34 -
vuotiailla osuudet eivit laske erityisen huomattavasti, mutta sitten titd vanhemmilla
aktiivisuus on vahaista. Idstd riippumatta naiset ovat aktiivisempia yhteisopalveluiden

kayttajia kuin miehet. (Tilastokeskus 2010.)
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Taulukko 4. Verkkoyhteison seuraamisen aktitvisuus 2010 (Tilastokeskus 2010)

Useita kertola v Fi seu-
Scita kertoja pal- - \p i vittiin Vitkoittain Harvemmin 2
'vassa
cnaa

M Kaikki [M KaikkiM N |KaikkiM [N [Kaikki|[Kaikki
16-24 190 27 23| 43| 46| 44| 15| 8| 12| 4| 3 301
05-34 130 20 16| 44| 44| 44| 9| 10 9| 5| 7 6 1
35-44 51 10 71 17 19| 18| 13| 10| 11| 7| 5 6l 1
45-54 1] 2 2| 8| 11| 10| 8| 8 sl 71| o 8| 2
55-64 1] 2 1| 2| ¢ 41 5| 4 41 3] 6 41 1
65-74 0l 1 o| 2| 2 2| 2| 1 2| 2| o 1 0
Yhteensi | 6| 10 8l 19 21| 20 o9l 7 8| 5| s 50 1

2.5.2 Mainostoimisto Voiton tutkimus sosiaalisesta mediasta

Mainostoimisto Voitto on tehnyt tutkimuksen vuonna 2010 sosiaalisesta mediasta ké-

sittden blogit ja keskustelupalstat. Tutkimus toteutettiin internetissd heidin omassa pa-

neelissaan 760:lle 18 — 54 -vuotiaalle henkilolle, jotka olivat ostaneet 12 kk aikana verk-

kokaupoista jotain tuotteita tai tavaroita (ei lippuja / palveluita). (Mainostoimisto Voit-

to 2010, 2.)

Sukupuolijakauma vastanneiden kesken oli lihes tasan (naiset 49 %, miehet 51 %). Iki-

ryhmista 25 — 34 -vuotiaita oli eniten, 33 % (35 — 44 27 %, 45 -54 24 %), vihiten vas-

taajia oli 18 -25 -vuotiaissa, 16 %. Lihes puolet vastaajista (42 %) oli Eteld-Suomen

lddnistd kotoisin ja reilu 1/3 Linsi-Suomen lddnistd (35 %). Itdi-Suomen ja Oulun lda-

nistd oli molemmista 10 %, kun taas Lapin lddnistd vastaajia oli vain 3 %. Voidaan siis

paitelld, ettd asuinpaikkoihin liittyvit vastausmaarit korreloituvat paikkojen asukasmai-

riin aika selkedsti. (Mainostoimisto Voitto 2010, 4.)
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Blogien kisitteen tunnettavuuden taso vaihteli ”Tunnen termin vain nimeltd” 6 %
”Minulla on oma blogi” 8 % kokemuksiin. Selked enemmist6 56 % kertoi lukeneensa
blogeja, muttei ollut kommentoinut niita. 16 % kertoi kuitenkin my6s kommentoineen-
sa niitd (blogien pitdjistd 88 % kommentoi myos muiden blogeja). Periti 14 % kertoi
vain kuulleensa blogeista, muttei ollut lukenut niita itse. (Mainostoimisto Voitto 2010,

6.)

40 % vastaajista kertoi tehneensa keskustelunavauksia keskustelupalstoilla. Henkil 6-
maarit olivat lahes tasoissa vastausten ”Olen lukenut keskustelupalstoja, mutta en
kommentoinut” (29 %) ja ”Olen kommentoinut, mutten avannut keskustelua” (26 %)
kesken. Termin tunsi nimelta —vastauksia ja olen kuullut, mutten lukenut —vastauksia

kerisivit molemmat 3 prosenttia vastaajista. (Mainostoimisto Voitto 2010, 9.)

Vastaajista 54 % on ostanut jonkin tuotteen tai palvelun, sen sijaan ettd olisi muuttanut
kisitystddn tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd myonteiseksi blogeissa / keskustelupals-
toilla lukemansa perusteella. Voidaan siis todeta, ettd blogeilla ja keskustelupalstoilla on
merkittiva vaikutus kulutuskdyttdytymiseen ja asenteisiin. (Mainostoimisto Voitto 2010,

12.)

Sen sijaan 59 % on muuttanut kasitystadn samoista asioista kielteiseksi ja 46 % luopu-
nut jonkin harkitsemansa tuotteen tai palvelun ostoaikeista. Eniten jitettiin ostamatta
elektroniikkaa (38 %), yksi viidestd vastaajasta kertoi jittineensd ostamatta kodin tava-
roita, musiikkia tai elokuvia. Tata pienempia ryhmia olivat elintarvikkeet 17 %, kosme-

tiikka 14 %, vaatteet 12 % ja kirjat 9 %. (Mainostoimisto Voitto 2010, 12, 14.)

Blogeissa / keskustelupalstoilla luetun perusteella on ostettu eniten elektroniikkaa 36
%, musiikkia / elokuvia 30 % ja elintarvikkeita 27 %. Elintarvikkeita on siis ostettu
enemmain, kuin jatetty ostamatta luetun perusteella. Kisitysten kielteiseksi muuttumista
on jilleen todettu eniten elektroniikan osalta (46 %). Toisena ovat elintarvikkeet 24 %

eli lahes yksi viidestd. (Mainostoimisto Voitto 2010, 15.)

Kisitystadn myonteiseksi blogeissa / keskustelupalstoilla luetun perusteella on muutet-

tu eniten elektroniikan saralla (45 %). Musiikin / elokuvien kanssa niin on tehnyt yksi
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kolmasosa vastaajista, elintarvikkeiden kanssa 26 % vastaajista ja kodin tavaroiden
kanssa yksi neljasosa. Kosmetiikka, kitjat ja vaatteet saivat kukin hieman alle 20 % 4a-

nistd. (Mainostoimisto Voitto 2010, 16.)

Enemmin kisityksid on kuitenkin muutettu kielteiseen suuntaan elektroniikan saralla
(46 %). Kaikissa muissa edelld mainituissa tuoteryhmissi kisityksen muuttaminen kiel-
teiseksi oli vihidisempaa: elintarvikkeet ja musiikki / elokuvat 24 % kukin, kodin tavarat
23 % ja alle 20 % kisitystd myOnteiseksi luetun perusteella muuttaneiden prosentit las-

kivat vain 1 — 2 %. (Mainostoimisto Voitto 2010, 17.)

Kysyttiessa kuinka luotettavina blogeissa esitettyja suosituksia ja tietoja pidetain, vain 1
% uskoo niiden olevan erittdin luotettavia. ’Melko luotettavina’ tai "En kovin luotet-
tavina” -vastaukset ovat molemmat yleisimpid, molemmat 46 %. 8 % ei luota nithin

lainkaan. Naisten ja miesten vililld ei ollut paria prosenttia suurempia eroavaisuuksia.

(Mainostoimisto Voitto 2010, 19-20.)

2.5.3 Tutkimus sosiaalisen median mainontaan kohdistuvista asenteista

Kysely on toteutettu osana Tuomas Heinosen opinnaytetyota Lahden ammattikorkea-
koulun tiedotus- ja verkko-opetusympiristéssd Repussa yleiselld keskustelualueella
Lahden ammattikorkeakoulun henkil6kunnalle ja opiskelijoille. Tutkimuksen tayttoaika
oli 8.-25.10.2010. Tutkimuksessa haluttiin kayttdd seka kvalitatiivista ettd kvantitatiivista
tutkimustapaa niin, ettd tutkimuslomakkeeseen tuli sekd monivalintakysymyksid ettd
vapaasti sanallisesti vastattavia kysymyksia. Tutkimuksessa oli kaikkiaan 17 kohtaa, jois-

ta tdhidn on valittu timin tyon kannalta tirkeimmit. (Heinonen 2010, 26.)

Vastauksia tuli yhteensd 37 kohderyhmiin kuuluvalta vastaajalta. Sukupuolijakauma
kertoi enemmiston olleen naisia, 27 vastaajaa (73 %). Heinonen epdili timin johtuvan
naisten kuluttamiskeskusteluiden suosiosta. 27 henkil6a eli 75 prosenttia vastaajista
kertot idkseen 19 — 24 vuotta. Ylivoimainen enemmisto, eli 30 henkil6a (81 %) vastaa-
jista on ollut sosiaalisen median kayttdjina jo yli vuoden. 22 vastaajaa (60 %) ilmoitti
kdyttdvinsi sosiaalista mediaa useammin kuin kerran pdivissi ja 10 vastaajaa (27 %)

kerran piivassi. Heinonen on tulkinnut titd sosiaalisen median hyodyntimisen arki-
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suudella ja yleisyydelld, seka silld ettd sen palveluiden ddressd vietetidn paljon aikaa.

(Heinonen 2010, 26-30.)

Kysyttiessd miten ystivien ja tuttavien suositukset vaikuttavat omiin ostopaitoksiin,
perati 20 vastaajaa 37:std (54 %) myoOnsi ostavansa silloin tilloin jotain tihdn perustuen.
Viisi henkil6d eli 14 % melko usein ja harvoin 10 vastaajaa, eli 27 %. Vain 5 % vastaa-
jista sanoi, etteivit suositukset vaikuta koskaan heididn omiin ostopaatoksiinsd. (Heino-

nen 2010, 31.)

Verratessa yrityksen omaa mainontaa ystivien ja tuttavien suosituksiin, yritykset voitti-
vat taparasti. Kuusi vastaajaa 36:sta (17 %) kiinnittda enemman huomiota ensiksi mai-
nittuun, kun viisi (14 %) kiinnittdd enemmin huomiota kavereilta saatuihin suosituk-
siin. Kaksi vastaajaa (6 %) ei osannut sanoa. Selkein enemmistén muodostivat henki-

16t, jotka toimivat tilanteen mukaan. Niin vastasi siis 23 (64 %) vastaajaa. (Heinonen

2010, 32.)

Titd kysymysti seurasi kvalitatiivinen kysymys: ”Miksi?”. Vastauksista ilmeni, ettd luot-
to ystavien kokemuksiin ja mielipiteisiin on suurempaa kuin yrityksiin. Mainonta on

my0s saatettu kokea hiiritsevina. (Heinonen 2010, 33.)

Samanhenkisti linjaa edustivat my6s kahdeksanteen kysymykseen saadut vastaukset
siitd, ettd koetaanko kuluttajien keskindistd keskustelua kuluttamisesta tehokkaampana
markkinointina kuin perinteisti mediamainontaa TV:ssa, radiossa Internetissa ja muual-
la? 17 vastaajaa, eli 46 % vastaajista koki asian niin, kun vain 6 vastaajaa (17 %) oli sitd
mieltd ettd perinteinen mediamainonta on tehokkaampaa. Kuitenkin ldhes yksi kolmas-

osa el osannut vastata kysymykseen. (Heinonen 2010, 33-34.)

Kysyttiessa vastaajien sosiaalisen median kayttotarkoituksia kysymykseen sai vastata
useammalla kuin yhdelld vaihtoehdolla. Kiistiméttéman ykkossijan 94 %o:lla sai sosiaali-
sen median kaytté keskusteluun kavereiden kanssa. Toiseksi eniten vastauksia (42 %,
14 vastaajaa) kerisi kiyttotarkoitus tiedostojen / videoiden linkittimiseen ja 15 % (viisi
vastaajaa) pelisovellusten kayttimiseen. Erilaisten ryhmien perustaminen seka erilaisten

tuotteiden ja palveluiden suositteleminen kavereille, saivat kummatkin kolme vastaajaa,
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eli 9 % vastauksia. Saman verran sai ’Muuhun, mihin” vaihtoehto. Tahin vastattiin

avoimessa vastauksessa kayttotarkoitukseksi asianomaisten ilmididen seuraaminen seka

tiedonhankinta. (Heinonen 2010, 35-36.)

40 %, eli 14 henkil6d vastaajista kertoi sosiaalisen median paivittdiseksi kdyttoajaksi alle
tunnin, kun 12 henkil6a (34 %) ilmoitti sen olevan 1 — 2 tuntia. Kolmesta neljaan tuntia
sosiaalisessa mediassa viettdd paivittdin viisi vastaajaa (14 %), viidestd kuuteen tuntia tai
jopa enemmain 12 % (4 henkil6d). Heinonen kommentoi tata silld, ettd vaikkei kayttaja

ole sosiaalisessa mediassa yleensa pitkid aikoja yhtijaksoisesti, sosiaalista mediaa kayte-

tadn pitkin paivda vuorokauden eri aikoina. (Heinonen 2010, 36-37.)

Tistd eteenpiin tutkimus koostui mielipiteiden mittaamisesta taulukoiden avulla.

29 vastaajaa, eli 81 % ei mielestaidn osallistu usein mainonnan tuottamiseen Faceboo-
kissa tai muussa virtuaaliyhteisOssd, vaikka 47 % (17 vastaajaa) oli sitd mieltd, ettd kayt-
tdjien itse tuottaman mainonnan koettiin kuitenkin lisddvin yleisesti lisidvin yhteisolli-
syyttd sosiaalisessa mediassa. Puolet vastaajista kertoi kokevansa toisten kayttajien itse
tuottamat mainokset sosiaalisessa mediassa yleisesti kilnnostavammiksi kuin tavan-
omaisen mainonnan, vaikkei 39 % (14 henkil64) ole sitd mielta ettd se olisi jotenkin
laadukkaampaa. Kuitenkin 44 % (16 henkil64) koki tallaisten mainosten olevan osu-

vampia kuin tavallinen mainonta. (Heinonen 2010, 44.)

Paitelmaksi Heinonen tulkitsi, ettd kdyttijien itse tuottamat mainokset sosiaalisessa

mediassa ovat toivotumpia ja hyviksytympié verrattuna tavanomaiseen mainontaan.

Toiseksi viimeinen tutkimuskysymys kasitteli sosiaalisessa mediassa saatujen tuotteiden
ja palvelujen kiyttdjakokemusten luotettavuutta omassa mielipiteen muodostuksessa.
15 vastaajaa, eli 42 % luottaa melko paljon, kun 34 % (12 vastaajaa) ei pidd muiden
kayttajakokemuksia ja tuotetietoja erityisen tai lainkaan luotettavina. Yksi neljasosa el

osannut sanoa kantaansa. (Heinonen 2010, 44-45.)

Johtopaatokseksi tuli, ettd sosiaalisessa mediassa kylla luotetaan tuttujen ihmisten kayt-
tdjakokemuksiin ja tuotetietoihin, mutta yhdessd oman harkinnan kanssa. (Heinonen

2010, 45.)
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Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa pyydettiin vastausta sithen ettd millaisten
tuotteiden ostossa ihmiset kddntyvit internetin ja sosiaalisen median puoleen.
Vastauksista ilmeni selkedsti, etta silloin kun kyse on kalliimmista ostoksista, kuten
elektroniikasta, vaatteista tai matkoista. My6s oman aikaisemman kokemuksen puuttu-
minen sai turvautumaan sosiaaliseen mediaan. Lisdksi apua on haettu, kun on haluttu
lisitietoa palveluiden valinnassa ja tiedon hakemisessa koulutuksesta. Johtopaitokseksi
Heinonen on kirjannut, ettd kaiken kaikkiaan Internetid ja sosiaalisia medioita hy6dyn-
netddn hyvin monipuolisesti erilaisista hankinnoista tietoa haettaessa. (Heinonen 2010,

46.)

23



3 Kuluttajakiyttidytymisen teoriaa

Kuluttaminen on yksinkertaisimmillaan sitd, ettd ihminen ostaa jonkin tuotteen tai pal-
velun. Tosiasiassa tima on hyvin tutkittu tieteenala, johon kuuluu paljon muutakin.

Eritoten markkinavoimia kiinnostaa miksi kuluttajat tekevit valintoja niin kuin tekevit,
silld he pyrkivit vaikuttamaan parhaalla mahdollisella tavalla timin ostosprosessin kul-

kuun optimoidakseen omaa myyntidan.

Ostosprosessi noudattaa aina tiettya kaavaa tarpeen havaitsemisesta tuotteen kiytt66n.
Prosessin kulkuun vaikuttaa toki myos se, ettd mitd ollaan ostamassa. Koko prosessiin
liittyy my6s paljon tiedostamatonta toimintaa ja ajattelua, joka sekin seuraa usein tietyn-

laista mallia. Ostajia on monenlaisia ja nditd on jaoteltu ostajatyyppeihin.

3.1 Kuluttajakiyttiytyminen tutkimuskohteena

Kuluttajakayttaytyminen on maaritelty tutkimusalaksi, jonka avulla voidaan tarkastella
thmisten ostokdyttdytymistd, ymmartdd miksi tuotteita ostetaan ja mitd yhteyksia silld
on sosiaaliseen maailmaan. Tutkinnan piiriin kuuluu ostamisen ohella myo6s itse henki-
16n oleminen ja omistaminen tai omistamattomuus, onko niilld vaikutusta itse eldméin.

(Joensuun yliopisto.)

Kayttaytymiseen liittyy monia toimijoita ja toimintoja ja se on aina tavoitteellista. Kai-
ken kaikkiaan se on prosessi jossa ensin valitaan, sitten ostetaan ja kaytetdan ja lopuksi
hivitetdin tuote. Tuotteen voi silti ostaa eri henkil, joka tuotetta kayttad, tai kiyttéjid
voi mahdollisesti olla my6s useampia, esim. perhe. Kuluttajan tekemat paitokset vaih-
televat sen monimutkaisuuden ja ajan suhteen. Sithen kuuluu my6s useampia rooleja,
jotka vaihtelevat ihmisten kesken. Ulkopuoliset tekijit vaikuttavat myos yksilon kayttdy-

tymiseen. (Joensuun yliopisto.)

Kaiken timan kuluttajakayttaytymisen ymmartiminen on tirkead yrityksille tuotteiden
kohdentamista ja markkinointia ajatellen. Erilaiset kvantitatiiviset (kuten syy-
seuraussuhteita selvittavat) ja kvalitatiiviset tutkimusmenetelmit (kuten haastattelut ja

assosiaatiotestit) soveltuvat tallaisen kayttaytymisen tutkimiseen. (Joensuun yliopisto.)
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3.2 Kuluttajakiyttiytymiseen vaikuttavat tekijit

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijit on jaettu kulttuurisiin -, sosiaalisiin -, hen-

kil6kohtaisiin — ja psykologisiin tekijéihin.

Kisiteltdessd kulttuuria kuluttajakiyttiytymisen yhteydessd, silld tarkoitetaan kollektii-
vista muistia yhteison keskuudessa. Kulttuurisilla tekij6illd on kaksi vaikutustapaa, joista
toinen koostuu asioista jotka ovat seuranneet mukana lapi elamin: historiasta, arvoista,
uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta, asumistavoista ja ihmissuhteista.
Toisena tekijana ovat kunkin syntymaan kulttuuriin liittyvat ulkoiset asiat, esimerkiksi
erilaiset symbolit, perinteet, rituaalit ja sankarit. Néistd omaksutaan toimintatapoja, mal-

leja, arvoja ja asenteita. (Joensuun yliopisto.)

Valtakulttuurin sisilld on pienempii ryhmid jotka muodostavat alakulttuureja pohjau-
tuen esimerkiksi uskontoon, elimintapaan, harrastukseen, ikain tai etnisyyteen. Naille

on ominaista tietyt tavat kuluttaa ja kdyttiytyd. (Joensuun yliopisto.)

Demograafiset tekijit, kuten ammatti, tulot, koulutus ja asuminen vaikuttavat sithen
mihin yhteiskuntaa kuvaavaan sosiaaliluokkaan kukin kuuluu. Nima mairidavit niin
yksilon kuin perheenkin aseman ja sosiaalisen statuksen merkitysta yksiloille maaritel-
ldan luokkatietoisuudella. Se vaikuttaa ostajan sosiaaliseen liikkuvuuteen, kulutusvalin-

toihin ja viiteryhmien merkitykseen ostopaitSksissi. (Joensuun yliopisto.)

Viiteryhmit, ihanneryhmit ja jasenryhmat ovat kaikki kuluttamiseen vaikuttavia sosiaa-
lisia tekijoita. Ryhmat, tai jopa yksittiinen ihannoitu henkil6 johon yksilé haluaa sa-
maistua, ovat viiteryhmia. IThanneryhma on sellainen jonka jasenyytta tavoitellaan. Ja-
senryhmat jakaantuvat kahteen, joista toinen on ensisijaiset (lahimmait ithmiset) ja toissi-
jaisiin (esimerkiksi ammattiliitto tai urheiluseura). Jasenyys ndissd ryhmissa vaikuttaa
suoraan yksilon kayttiytymiseen. Ryhmille on tyypillistd yhteiset sdédnnot, joiden mu-

kaan tulisi toimia. (Joensuun yliopisto.)
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Perheelld ja erityisesti vanhemmilla on suuri vaikutus kulutuskéyttdytymiseen. Van-
hemmat vaikuttavat sithen miten yksilo ajattelee uskonnosta, politiikasta ja taloudesta,
sekd sithen, miten tuntee henkil6kohtaisia tavoitteita, itsetuntoa ja rakkautta kohtaan.
Vaimolla, miehella ja lapsilla on omat roolinsa ostotilanteissa ja niilli on suoremmat
vaikutukset toistensa ostokayttaytymiseen. Lisavaikutuksia kulutuksen maariin ja ra-

kenteeseen tulee perheen elinvaiheesta. (Joensuun yliopisto.)

Monessa erilaisessa ryhmassa jothin kuluttaja kuuluu, hanelld kulutuskayttiaytymiseen
vaikuttavat rooli ja status. Rooli sisaltid kaikki ne tehtéivit, jotka hinen oletetaan hoita-
van. Rooleista taas muodostuu hinen statuksensa, joka peilaa yhteiskunnan antamaa

arvostusta roolille. (Joensuun yliopisto.)

Demografiset tekijit (kuten ikd, ammatti, taloudellinen tilanne, elimanvaihe) ovat hen-
kil6kohtaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan elimintyyliin yhdessd psykologisten
ja sosiaalisten tekijoiden kanssa. Nama selittavat ostokayttiytymistd, ostoprosessin ete-
nemista, ostopaitoksen tekemistd sekad sen merkitysta kuluttajalle, mutta lopullista tuot-

teen valintaa ne eivat selita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102 -103.)

Ostokayttiytymiseen vaikuttaa my6s kuluttajan persoonallisuus ja mindkuva (eli kisitys
omasta itsestaan). Kunkin yksilollinen tapa olla ja elada muodostuu psyykkisten ominai-
suuksien kokonaisuudesta, eli persoonallisuudesta. Tami koostuu muun muassa biolo-
gisesta taustasta, perusluonteesta, temperamentista, dlykkyydestd, lahjakkuudesta, op-

pimiskyvysti, arvoista, asenteista, kiinnostuksen kohteista, maailmankuvasta ja eliman-
kokemuksista. Persoonallisuus ja mindkuva tulevat esiin kuluttajan tavassa ja tuotteissa

joita hin ostaa, sekd hanen ostoille antamissaan merkityksissa. (Joensuun yliopisto.)

Tarpeet, persoonallisuus, kiytettdvissd olevat tulot ja yritysten markkinointitoimenpi-
teet ovat kulutuskayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Motiivi on syy, joka johtaa tiet-
tyyn kayttaytymiseen. Motiivit voivat olla tunne- tai jarkiperiisia (kuten hinta, tuotteen

kaytettavyys ja tehokkuus). (Joensuun yliopisto.)

Motiivit voidaan ajatella kolmeen ryhmiin. On ulkoisten tekijéiden kautta herdiva ti-

lannemotivaatio (kuten uutuuden viehitys, hyva tarjous, kokeilunhalu tai ostosseura).
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Lisdksi on sosiaalisten palkkioiden tai rangaistusten kautta herdivi vilineellinen moti-
vaatio, jolloin tuotteen ostamalla saavutetaan varsinainen hyo6ty, kuten kehuja. Sitten on
vield tuotteen kdyttoarvon ja sen antaman hyodyn kautta herdava sisillollinen motivaa-
tio. T4lloin kuluttamiseen on sitouduttu ja tuotteen hankinnan eteen on voitu nihda
vaivaa, tastd esimerkkind merkkiuskollisuus tai ennen ostoa tehty vertailu eri tuotteiden

vililld.(Bergstrom & Leppinen 2009, 110.)

3.3 Ostokiyttiytyminen

Suurimmat vaikuttajat ostokayttiytymisessi ovat ostohalu ja -kyky. Ostokyvylla tarkoi-
tetaan taloudellista mahdollisuutta, eli toisin sanoen sen hetkisti tilannetta, johon lu-
keutuvat varat, luotonsaannin mahdollisuudet, kdytettavit maksuehdot, hintakehitys ja
kaytettdvissd oleva aika ostaa haluttu tuote tai palvelu. Kéytettivissd olevaan aikaan voi
vaikuttaa muun muassa se, ettd halutaan saistaa aikaa (puolivalmisteilla), ostaa posti-
myynnista tai ettd ei vain ole aikaa etsid halvinta mahdollista tuotetta tai palvelua. Osto-
halun herittivit tarpeet ja motiivit, joihin vaikuttavat ostajan omat ominaisuudet seka
myyjien toiminta.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 101 -102.)

Ihmisille on luontaista ostaa sita, mitd muutkin ostavat ”’seuraa johtajaa” — periaatteella.
Turvallisuuden tunnetta saavutetaan kuulumalla valtavirtaan. Ostamiseen liittyy riskeja,

jotka voidaan jakaa viiteen ryhmain. (Leppanen 2007, 29 -30.)

Ensimmiinen niistd on taloudellinen riski, joka tarkoittaa turhaan kidytettya rahaa. Toi-
nen on toimintaan liittyva riski. Silloin hankittu tuote ei toimikaan niin kuin sen pitaisi
toimia. Fyysiselld riskilld tarkoitetaan mahdollista loukkaantumisvaaraa tuotteesta. Sosi-
aalinen riski on pelkoa siitd, etta sinulle ldheiset thmiset eivit hyviksy hankintaasi. Vii-
meiseksi on psykologinen riski. Jonkin tuotteen oston jilkeen thminen voi kokea syylli-

syyttd tai edesvastuuttomuutta. (Leppanen 2007, 30.)

Suurin osa thmisistd pitdd oikeana sellaista mitd muutkin pitivit oikeana. Téstd on hy-

vana esimerkkina voi ajatella kayttaytymistd, toisin sanoen myo6s ostokayttaytymista.
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(Leppanen 2007, 30.)

3.4 Ostajatyypit

Ostajiin vaikuttavista tekijoista voidaan siirtya itse ostajatyyppeihin. Kayton maaristd
puhuttaessa nima on jaoteltu neljadn eri ryhmaan: seka tuotetta ettd merkkia arvosta-
vista heavy-usereista medium-usereiden kautta valinnastaan ei niin kovin kiinnostunei-

den ja harvoin ostaviin light-usereihin. (Joensuun yliopisto.)

Ostotilanteesta riippumattomia kuluttajaan liittyvia ominaisuuksia kuvataan ostajatyy-
pilld, joita ovat taloudellinen -, yksil6llinen -, sosiaalinen -, arvojen perusteella — ja inno-

ton ostaja. (Joensuun yliopisto.)

Taloudellinen ostaja on hyvin tarkka rahankéytossaan ja hankkii vain sellaisia tuotteita
joita hin todella tarvitsee. Yksilollinen ostaja haluaa nimensi mukaisesti erottua kulu-
tusvalinnoillaan, eikd ole niin altis muiden vaikutuksille. On kahdenlaisia shoppailijoita:
pikaisia heriteostoksia tekevista tarkoin tarpeensa tunteviin. Nami molemmat ovat

aktiivisia kuluttajia ja nauttivat siitd. (Joensuun yliopisto.)

Sosiaalinen ostaja liittda ostamiseensa mielelladn seurustelua ja rentoutumista, joten han
asioi liikkeissé joissa on tuttuja asiakaspalvelijoita ja litkkuu mielellddn seurassa. Arvojen
perusteella ostava ostaa eliminsi arvojen mukaan. Niihin kuuluu usein esimerkiksi
Reilun kaupan — ja kotimaiset tuotteet, sekd luomu-, eko- ja mahdollisimman vihin
jatettd tuottavia tuotteita. Innoton ostaja on innoton kuluttaja. Hin ostaa vain kun on
pakko ja haluaa silloinkin paistd mahdollisimman vihalld ja helpolla. (Joensuun yliopis-

to.)
Pirjo Vuokko kuvaa (1996) edelld mainittujen ostajatyyppien lisiksi kuluttajan suurta tai
pientd sitoutumista ostettavaan tuotteeseen kuvaavat high-involvement tai low-

involvement, ovat tirkeita kisitteitd kuluttajakdyttaytymista tutkiessa.

High-involvement tuotteen omistamisella ja kdyttimiselld on kuluttajalle suuri merkitys

ja tuotetta ostaessa oikean vaihtoehdon valinnalla on paljon painoarvoa. High-
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involvement tuotteet merkitsevit ostajalle paljon rationaalisista / funktionaalisista ja /
tai emotionaalisista syistd. Naihin tuotteisiin lukeutuvat suuret ostokset, joista tyypilli-
simpid ovat asunto, kesimokki tai auto. Nididen ostossa kuluttaja kiy lipi kaikki tavan-
omaisen ostoprosessin vaiheet. Kayttijilleen mielihyvia tuottavat tuotteet ovat emo-

tionaalisista syista tirkeitd, nditd voivat olla esimerkiksi vaatteet ja elintarvikkeet.

Low-involvement tuotteen merkitys on painvastainen, eli alhainen ja sitd valittaessa

painottuu muun muassa helppo saatavuus seki alhainen hinta. (Vuokko 1996, 39.)

Kuluttajan sitoutumisaste vaikuttaa sithen, miten markkinointiviestinnian vaikutukset
etenevit. High-involvement tuotteita hankkiessa ensimmiiseksi tulee kognitiivinen sit-
ten affektiivinen ja lopuksi konatiivinen vaikutus, eli tuotevaihtoehdoista muodostetaan
mielipide jo ennen ostoa. Markkinointiviestinnin vaikutukset vaihtavat jarjestysta low-
involvement tuotteiden kohdalla, jolloin ne kulkevat jirjestyksessa kognitiivinen, kona-
tiivinen ja affektiivinen vaikutus. Merkitykseltidn vahdisen tuotteen mielipide muodos-

tuu siis vasta kayton jilkeen. (Vuokko 1996, 39—40.)

Kognitiiviseen alueeseen kuuluu havainnointia, tunnistamista, kuvittelemista, arviointia
ja padttelyd. Konatiivinen rakenne koostuu motivaatiosta ja tahdosta, tietoisesta taipu-
muksesta toimia tai pyrkid johonkin. Affektiivinen kasittdd temperamentin ja tunteiden
alueen ja se kiinnittyy arvoihin ja asenteisiin. Se ilmenee tunneperiiseni ja on usein tie-
dostamattomana reagointina tiettyyn kohteeseen tai ajatukseen. (Kyro, Myllari & Seik-

kula-Leino 2011, 273 -274.)

3.5 Kuluttajan ostopéitosprosessi

Kuluttajan ostopaitosprosessi on viisivaiheinen. Niistd ensimmainen on tarpeen tun-
nistaminen, joka voi syntya esimerkiksi jonkin tuotteen, kuten maidon loppumisesta tai
markkinavoimien luomasta tarpeesta. Tiedon etsintd voi olla sisiista tai ulkoista. Sisii-
nen etsinta alkaa tuotteen tai merkin aiempien kokemusten muistelulla, mikd on kateva

usein ostettujen ja tuttujen tuotteiden kanssa. (San Diego University.)
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Ulkoista tiedonkeruuta tehdédin, kun aikaisemmat tiedot tuotteesta ovat puutteellisia,

on riski ostaa vaira tuote ja tiedon saaminen tuotteesta on helppoa. Ensisijaiset tiedon-
lihteet voivat olla henkilokohtaisia, kuten ystavit ja perhe. Ne voivat olla myos julkisia
lihteitd kuten tuotearvosteluita ja kuluttajaraportteja, mainoksia, yritysten nettisivuja tai

myyntihenkil6itd. (San Diego University.)

Kolmanneksi vertaillaan vaihtoehtoja. Ennen lopulliseen paatokseen paatymistd tuotet-
ta vertaillaan muun muassa sen kiytettdvyyden kannalta, tayttddko tuote vaaditut kritee-
rit ja silld ettd vastaako se kuluttajan arvoja objektiivisilta ja subjektiivisilta ominaisuuk-

siltaan. Naistd asioista kuluttajan mieleen syntyy ajatuksia tuotemerkeista jotka hin tun-

tee entuudestaan ja pitdd hyviksyttivini. (San Diego University.)

Sitten on paitoksen ja oston aika. Se keneltd hin lopulta ostaa tuotteen, voi riippua
myyjin myyntiechdoista, alemmasta kokemuksesta hinesti ja palautus mahdollisuuksis-
ta. Sithen ettd milloin ostetaan, voi vaikuttaa myymaldn ilmapiiri, ostajan kiire, kaupan
alennukset ja / tai ostamisesta atheutuva mukava kokemus. Pddtés voi my6s olla nega-

tiivinen, jolloin tuote paitetdan jattda ostamatta. (San Diego University.)

Ostotapahtumaa seuraa hankinnan jilkeinen arviointi: ostaja on joko tyytyviinen tai
tyytymaton vertailtuaan ostostaan odotuksiinsa. Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikut-
taa kuluttajan ajatuksiin myyjéstd ja tuotteesta, hin voi kertoa kokemuksestaan muille
niin hyvissa kuin pahassa, ostaa toistekin tai sitten nimenomaan jittdd ostamatta. Mo-
net yritykset ovat tarttuneet nykyaan tdhan hyvistid ostokokemuksista kertomiseen muil-
le kuluttajille ja pyrkivit rakentamaan suhdetta myyjin ja ostajien vilille. (San Diego

University.)
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4 Tutkimusmenetelmit

Saadakseni mahdollisimman hyvi tutkimustuloksen kaytin kvantitatiivista sekd kvalita-
tiivista tutkimusmenetelmaa. Niin tutkimustulos ei my6skédn jaa niin yksipuoliseksi ja

se kuvaa paremmin totuutta ja vallitsevaa asiaintilaa.

Alkuperaiset suunnitelmani tutkimuksen suorittamisesta ihan toisella tavalla ei useiden
vastoinkdymisten johdosta onnistunut. TAdmi nyt toteutettu tapa tutkia asiaa koettiin

siind tilanteessa parhaaksi kakkosvaihtoehdoksi.

4.1 Kvantitatiivinen vs. kvalitatiivinen tutkimus

Yhteiskuntatutkimus jakautuu karkeasti kahdella eri tavalla suuntautuneisiin tutkimus-
]
perinteisiin. Toinen niistd on luonnontieteellinen ja se on merkittavi tilastoalalla tehti-

vissi tietojenkeruussa, mutta my6s laadullisilla menetelmilld on tirked osa. (Tilastokes-

kus 2006.)

Kvantitatiivinen, eli méirallinen tutkimus kuvaa ja tulkitsee yhteiskuntailmioita tieteen
yleisen logiikan mukaisesti. Oikeiden johtopaitosten tekemiseksi, titd tehdddn kehitta-
milla mahdollisimman tarkkoja mittausmenetelmia, keradmalld tutkimusaineistoja ja

kasittelemalld tutkimusaineistoja tilastotieteen menetelmin. (Tilastokeskus 2000.)

Kvantitatiivinen tutkimus on toteutettu valineenain Facebookin kysely —toiminto. Sii-
hen pystyi vastaamaan 6.5. — 11.5.2012 viliselld ajalla. Vastauksia sithen kertyi 56 kap-
paletta, joten niista pitdisi saada suhteellisen hyvi ja todenmukainen kuva siita, miten
sosiaalisen median kdyttdjit ottavat vaikutteita ruokablogeista omaan ostoskayttiytymi-

seensa.

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa sosiaalitieteiden alueella annetaan usein
sijaa my0s tutkimuskohteena olevien henkil6iden omille tulkinnoille. Etukiteen laadit-
tujen kysymysten sijaan tutkimushenkilot saavat tiettyjen rajojen puitteissa kertoa va-
paamuotoisesti aihealueeseen liittyvista kokemuksistaan ja mielipiteistdan. Naité tilantei-

ta voivat olla esimerkiksi syvahaastattelut tai ryhmatilanteet. ”’Tdma niin sanottu ym-
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mirtivd menetelmi antaa mahdollisuuden kartoittaa yhteiskuntailmioitd kaikessa rik-

kaudessaan.” (Tilastokeskus 2006.)

Kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin yhdessa Silld Sipuli —blogin toisen kirjoittajan Meri-
tuuli Hemildn kanssa. Vilineend kaytettiin siis haastattelua, jossa han kertoi omista ko-
kemuksistaan ja havainnoistaan oman bloginsa lukijoiden ottamistaan mahdollisista
vaikutteista. Itse my0Os blogeja lukevana hin osasi kertoa oman nikékantansa asian suh-

teen.

Erityisesti monen sosiaalitieteellisen tutkimuksen alkuvaiheissa on tirkedd yhdistda kva-
litatiivisen tutkimusote kvantitatiiviseen tutkimukseen, silld se auttaa laatimaan kattavan
mittariston tutkittavasta ilmidstd. Tutkimuksen analyysivaiheessa kvalitatiivinen aineisto

auttaa tulkintojen tekemisessa. (Tilastokeskus 2000.)

Kvantitatiivinen eli mairillinen ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tutkivat eri
asioita, mutta ne voivat taydentai toisiaan. (Internetix opinnot, 23.) Tdssa tutkimukses-
sa on kaytetty molempia jotta tutkimus ei jdisi liian yksiulotteiseksi, vaan saataisi kylla ja

ei -vastausten lisaksi my6s vastauksia miksi -kysymykseen.

Tutkimani tutkimukset tarkastelivat niin maaraillisid kuin laadullisia asioita. Enemmisto,
eli Tilastokeskuksen ja Mainostoimisto Voiton tutkimukset, sekd osa Heinosen opin-
niytetyon tutkimuksista keskittyi kvantitatiivisten asioiden tutkintaan. Osa Heinosen

opinndytetyOstd vapaine vastauksineen oli puolestaan selkeisti kvalitatiivisia.

4.2 Tutkimuksen eteneminen

Toteutin Facebookissa kvantitatiivisen kyselyn sosiaalisen median vaikutuksista osto-
kayttaytymiseen niin, etta se julkaistiin omalla aikajanallani, ystdvieni newsfeedilla eli
uutissivulla, seka ldhettamieni kutsujen muodossa muutamalle sadalle henkilolle. Vasta-
usaikaa kyselyyn oli kuuden vuorokauden ajan, jonka kuluessa vastauksia tuli 56 kappa-

letta.
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Varsinainen kysymys oli:
”Ovatko lukemasi sosiaalisen median ruokablogit vaikuttaneet jollain tavalla ostokayt-

taytymiseesir”

Vastausvaihtoehtoja oli viisi:

- Kylld. Olen ostanut jotain ruokablogeista lukemani perusteella.

- Kylla. Olen jittinyt ostamatta jotain ruokablogeista lukemani perusteella.
- On, olen sekd ostanut, ettd jattinyt ostamatta.

- Ei ole vaikuttanut.

- En osaa sanoa.

Timan kvantitatiivisen tutkimuksen lisdksi saadakseni my6s kvalitatiivisia vastauksia,
kaannyin blogi kirjoittajan Merituuli Hemildn puoleen. Kysyin hineltd hanen kokemuk-
sistaan ja havainnoistaan niistd mahdollisista vaikutuksista, joita hinen ja hinen mie-
hensi yhdessa yllapitimin blogin lukijoiden kommenteista on voitu tehdd. Heiddn blo-
gipatvityksiin kuuluu paiosin ruokaohjeiden kokeiluista raportoiminen, mutta myos
paljon erilaisia tuote- ja ravintola-arvosteluita, ruoanlaittoon liittyvien vilineiden kayt-
tokokemuksia, kertomuksia ulkomaanmatkojen ruokapuolesta, seka kaikenlaisia muita-
kin vastaavia pohdintoja elintarvikealalta, niin ajankohtaisista ilmidistd kuin tapahtumis-

ta.

Paipiirteittdin haastatteluni kysymykset rakentuivat muutaman perustavanlaatuisen ky-

symyksen ymparille:

- Ovatko lukijanne ostaneet tai jittineet ostamatta jotain tuotetta luettuaan blogin ar-
vostelun siitar?
- Sama kysymys ravintoloihin liittyen; ovatko lukijanne kidyneet tai jattineet kiymatta

jossain ravintolassa luettuaan arvostelunne kyseisesta paikasta?
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4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten ja viitteiden luotettavuutta.
Johtuuko tutkimustulos vain sattumasta vai kyettiisiinké tulokset riippumattomasti
toistamaan? Luotettava tutkimus on tehty siten, ettd se alkuperiisen tutkimuksen edel-

lytyksin toistettuna antaa saman tuloksen. (Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetti ilmaisee tutkimusmenetelman luotettavuutta ilmaisten miten luotettavasti
ja toistettavasti kaytetty mittaus- tai tutkimusmenetelmi mittaa haluttua ilmiotd. Re-
liabiliteetin yhteydessi ilmoitetaan usein mittavirhe ja sitd voidaan arvioida esimerkiksi
toistomittauksilla. Reliabiliteetissa erotetaan kaksi osatekijid, jotka ovat stabiliteetti ja
konsistenssi. Tutkimusmenetelmin reliabiliteettia tarkistetaan sen yhdenmukaisuudella,
eli miten eri indikaattorit mittaavat samaa asiaa, tarkkuudella, eli toistuvan ilmi6n ha-
vainnointitarkkuudella, vertaamalla objektiivisuutta subjektiivisuuteen, eli kuinka muut
ymmirtivit tekijan tarkoituksen ja viitekehyksen, sekd jatkuvuudella, eli havainnon jat-

kuvalla samankaltaisuudella. (Hiltunen 2009.)

Facebookissa tehdyn tutkimuksen reliabiliteetti voisi hieman vaihdella jos kysely uusit-
taisiin. Uskon asian olevan nain, silld Facebookissa toteutetun kaltaiseen kyselyyn vasta-
taan usein ihan ohimennen sen tarkemmin asiaa miettimittd. Kun vastaukseen ei sitten
ole laitettu niin paljon ajatusta mukaan, vastaaja ei ole todenndkoéisesti miettinyt tar-
kemmin kaytostddn kokonaisuuden kannalta, eli muistaisiko hin syvemmilld pohdin-

nalla kuitenkin joskus muuttaneensa ostoaikeitaan jonkin lukemansa perusteella.

Vastaus on todennikéisesti rakentunut usean tekijin summana, joita voivat olla muun
muassa sen hetkinen mielentila, vuodenaika tai lihes mika tahansa mielialaan vaikuttava
tekijd. Tdnddn voidaan olla sitd mieltd ettd ei ole vaikuttanut, mutta huomenna kysytta-
essd samaa asiaa vastaus voikin olla taysin painvastainen: on vaikuttanut niin positiivi-
sesti kuin negatiivisesti. Usein my6s nama ruokablogeista luetut kommentit liittyen jo-
honkin tuotteeseen, ravintolaan tai palveluun jaavit pois pintamuistista ja vaikuttavat
alitajunnassa. T4all6in voidaan omasta mielestd vastata rehellisesti jotain, kun totuus on
niin, ettd arvostelu todella vaikutti muodostettuun mielipiteeseen, mutta sitd ei huoma-

ta.
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Reliabiliteetin puolesta puhuu kuitenkin se, ettd vastaukset olivat hyvinkin yksimielisid
ja ennakko-odotuksieni kaltaisia, lukuun ottamatta pelkistain myonteisten vastausten

maaraa.

Validiteetti, eli patevyys, ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaus- tai
tutkimusmenetelmé mittaa juuri sitd tutkittavan ilmién ominaisuutta mitd on tarkoitus-
kin mitata. Mittaako tutkimus toisin sanoen sitd, mitd sen avulla on tarkoitus selvittaa.
Validiteetilld tarkoitetaan tulosten nikékulmasta tutkimuksen tai viitteen patevyytti, eli
oikeuttavatko kiytetty aineisto, tutkimusmenetelmat ja saadut tulokset esitetyt viitteet
todeksi. Validiteetilla tarkoitetaan niiden pditelmien sopivuutta, mielekkyyttd ja kaytto-

kelpoisuutta, joita mittaustuloksista tehddin. (Hiltunen 2009.)

Oman tutkimukseni validiteetti on mitd ilmeisimmin kohdillaan. Tutkimuskysymys seka

—vastaukset olivat lyhyita ja helposti ymmarrettivia.

Reliabiliteetin ja validiteetin viliselle suhteelle patee sdant6 ettd mitd alhaisempi reliabili-
teetti on, sitd alhaisempi validiteettikin on. Toisin piin kddnnettynd viite ei kuitenkaan
pidd paikkansa, silld mittaus voi antaa hyvinkin reliaabeleja tuloksia, mutta aivan eri

asiasta kuin mita on tarkoitus mitata. (Hiltunen 2009.)
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5 Tutkimuksen tulokset ja niiden merkitys

Tekemieni tutkimusten tulokset olivat odotetun yhteneviisid tutkimieni jo tehtyjen tut-
kimusten tulosten kanssa. Sosiaalisen median eri muodoista, kuten blogeista ja keskus-
telupalstoilta, otetaan vaikutteita omaan kuluttajakayttaytymiseen, kuitenkin niin, etta
ne muodostavat yhdessi liheisiltd kuultujen kommenttien sekd muun mainonnan kans-
sa kokonaisuuden. Vaikutukset voivat olla niin negatiivisia kuin positiivisiakin. Fi siis

ole vain yhta ostoskayttaytymiseen vaikuttavaa tekijaa.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus sosiaalisen median kayttijille

Facebookissa toteutettu kvantitatiivinen kysely sosiaalisen median vaikutuksista osto-
kayttaytymiseen kerasi 56 vastausta kuudessa vuorokaudessa. Se julkaistiin omalla aika-
janallani, ystivieni newsfeedilld eli uutissivulla, seki lihettimieni kutsujen muodossa
muutamalle sadalle henkilolle. Valitsin namié kutsutut henkil6t sellaisten ihmisten jou-
kosta joiden tiesin jo entuudestaan olevan kiinnostuneita ruoanlaitosta, ravintoloissa

kidymisestd ja / tai sosiaalisesta mediasta ylipdatain.

Taulukko 5. Ovatko lukemasi sosiaalisen median ruokablogit vaikuttaneet jollain tavalla

ostokayttaytymiseesi?
Vastaus (Iyhennettyna) Vastauksia

kpl %
Olen ostanut 23 41
Olen jattinyt ostamatta 0 0
Olen sekd ostanut, ettd jattinyt ostamatta. 26 46
Ei ole vaikuttanut. 5 9
En osaa sanoa 2 4
Yhteensa 56 100

Kysymykseen ”Ovatko lukemasi sosiaalisen median ruokablogit vaikuttaneet jollain

tavalla ostokayttaytymiseesi?” vastasi myontavisti kaiken kaikkiaan lahes kaikki vastaa-
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jat, yhteensa 87 % kuten taulukko viisi osoittaa. Naista reilu puolet (46 %) myonsi vai-
kutuksen olleen niin negatiivinen kuin positiivinenkin ja 41 % sanoi vaikutuksen olleen
pelkistian myonteinen. Yllatyin tuloksesta hieman, silla en odottanut ettd niin moni

olisi kokenut asiaa ndin yksipuolisesti, eli vain ostamista lisiten.

Tahin saattaa vaikuttaa se, ettd blogien yleiskuva on pddosin myonteinen, eikd huonois-
ta tuotteista tai palveluista kirjoiteta yhta usein. Ja pdinvastoin sitten hyvistd tuotteista
saatetaan kirjoittaa paljon enemmain ja useammin. Téssa on kuitenkin tirkeda huomioi-
da se, etti erityisesti keskustelupalstoilla ja muualla sosiaalisessa mediassa tilanne on
péinvastainen; positiiviset kulutuskokemukset jaavit auttamatta negatiivisten kokemus-

ten varjoon.

Vain noin joka kymmenes, eli 4 % oli sitd mielta etta ruokablogeilla ei ole ollut min-
kadnlaista vaikutusta heiddn ostoskayttiytymiseen ja 4 % vastaajista ei osannut sanoa

onko ruokablogeilla ollut jonkinlaista vaikutusta heididn kuluttajakayttiytymiseensa.

5.2 Kvalitatiivinen tutkimus Silld Sipuli -blogin kirjoittajalle

Toteutin kvalitatiivisen tutkimukseni haastattelemalla suomalaista Silla Sipuli —blogin
toista kirjoittajaa Merituuli Hemilda. Silla Sipuli —blogi on siis Nummelassa asuvan pa-
riskunnan, Merituulin ja Jukan, yllapitima blogi, jonka mottona on ”ruuasta nautitaan
kaikilla aisteilla”. He ovat kirjoittaneet Silld Sipuli —blogia bloggerissa jo vuodesta 2008,
ensimmiinen kirjoitus on paivitty 9.12.2008. Facebookissa heidin sivullaan on
(8.5.2012) 768 tykkaajaa. He kirjoittivat ennen nimimerkkien Hyppysellinen ja Pastapai
takaa, mutta siirtyivit sittemmin omien etunimiensi kdytt6on. He eivit juuri esittele
itseaan blogin yhteydessi erikseen, mutta lukemalla teksteja tuntuu siltd, kuin heita al-

kaisi oppia tuntemaan. (Silla Sipuli 2012.)

Blogin sisilté koostuu paaasiallisesti yksinkertaisista ja maukkaista ruokaohjeista, joita
16ytyy jokaiseen tilanteeseen; aina helpoista salaateista fine dining gourmehen, kuin pi-
parkakkutaloista siman pullotukseen. Enemmisté ruokaohjeista painottuu kotimaisten
ja edullisten raaka-aineiden kiytt66n, sekd aidon lihiruoan kunnioittamiseen. Merituu-

lin ja Jukan lisdksi kirjoituksissa usein osallisena, ruokia maistelemassa ja arvostelemas-
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sa, sekd matkoilla ja ravintoloissa mukana on heidin lapsensa. Ruokaohjeiden lisiksi
blogissa on runsaasti ravintola- ja kahvila-arvosteluita, matkaraportteja, tuotekokeiluja

ja ennen kaikkea todella kauniita ruokakuvia. (Silld Sipuli 2012.)

He ottavat usein mielelldin osaa tai jirjestavit jopa itse netissa erilaisia ruokablogisteille
suunnattuja kilpailuja ja haasteita. Silla Sipuli —blogi on huomioitu Sre:n, eli Suomalai-
sen ruokakulttuurin edistimisohjelmalla lokakuussa 2009. Suomalaisen ruokakulttuurin
edistimisohjelma valitsi kuukausittain Kuukauden ruokablogin suomalaisten blogien
joukosta 1/2009 — 10/2010 vilisend aikana. Tunnustuksen sai blogi, joka toiminnallaan
edisti ruoasta kaytavaa keskustelua, kerasi kiinnostuneita ruoka-aitheiden ymparille ja
puhui hyvanmakuisen ruoan puolesta. Ansioiksi laskettiin myos kestavian kehityksen

huomioiminen ja yhdessd syomisen esilld pitaminen. (Silld Sipuli 2012; Sre 2010.)

He ovat saaneet my6s Kotivinkki —lehden toimesta Kotivinkki 101 valintaa -merkinnin
marraskuussa 2012. Tilld hetkelld he ovat mukana “Havikistd herkuksi” —kampanjassa,
jossa he useiden muiden ruokabloggaajien tapaan kampanjoivat ruokahavikin vahenta-
misen puolesta, jakamalla omia vinkkejdin tihteeksi jidneen ruoan hyoty- ja jatkokay-

tosta. (Silla Sipuli 2012; Havikistd herkuksi 2012.)

Silla Sipuli —blogin kirjoittaja Merituuli Hemila kertoi nikemyksiddn siitd, minkalaisia
huomiota hin on itse voinut tehdd oman bloginsa lukijoista heidin kommenttien pe-
rusteella tai muuta kautta kuultuaan. Itse my6s ruokablogeja lukevana hin osasi kertoa

lisdksi omista reaktioistaan muiden teksteihin. (Hemild, M. 3.5.2012).

Merituuli kertoi, ettei kuitenkaan omaa varmaa tietoa bloginsa lukijoiden suhtautumi-
sesta suositteluihin, tai negatiiviseen sanomaan jostain heidin kertomastaan tuotteesta,
ravintolasta tai muusta sellaisesta. Kaikki kun eivit aina jitd kommenttia luettuaan teks-

tin, vaan itse asiassa niin tekee vain murto-osa lukijoista. (Hemila, M. 3.5.2012).
Hemila mainitsi kuitenkin erikseen saaneensa muutamia kommentteja, joissa on kiitelty

esimerkiksi jonkin hyvin ravintolan tai tuotteen suosittelemista. Jopa niinkin pitkalle on

menty, ettd erds blogin lukija kertoi hankkineensa heidin suosituksesta samanlaisen
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grillin, jonka arvo on noin 800 -900 euroa. Niin ollen varmasti pienempiakin hankinto-

ja on tehty, mutta ne eivit aina tule ilmi. (Hemild, M. 3.5.2012).

Blogin ulkopuolella heidit ihan tosielimassa tuntevat henkil6t, jotka kuitenkin seuraa-
vat my0s blogia, ovat ainakin varmuudella kokeilleet heididn suosituksestaan erilaisia
tuotteita, seka vierailleet kehutuissa ravintoloissa. Negatiivinen palaute on myos huo-
mioitu, silld Merituuli mainitsi myos kuulleensa tai saaneensa palautetta, jossa kerrottiin
ettd johonkin ravintolaan on jitetty menemitti tai tuote kokeilematta heiddn komment-

teithin perustuen. (Hemild, M. 3.5.2012).

Muun muassa heidin tekemit matkat ovat kiinnostaneet lukijoita niin, ettd niistd on
lihetetty erikseen sihkopostia. Eika vain lukijoiden mieleen herinneiden lisdkysymys-

ten tekoa varten, vaan myos lisavinkkien antamiseen heille kohteeseen. (Hemila, M.

3.5.2012).

Hemila itse uskoo, ettd blogit ovat tai voivat olla vahva vinkinantaja lukijalle. Téatd han
perustelee silld, ettd hin ainakin itse hakee aktiivisesti vinkkejd blogeista esimerkiksi
lihtiessaidn matkoille ja valitessaan ravintolaa. Hanta kiinnostavat my6s muiden kom-
mentit niin uutuustuotteista, kuin tapahtumistakin. Jos aiemmat kokemukset itsedin
miellyttavin blogin suosituksista ovat johtaneet tyytyviisyyteen asiassa kuin asiassa,
luottamus kirjoittajaan sen kuin vain kasvaa. Tdstd nimittidin huomaa sen, etta kirjoitta-
jan makumaailma sekd arvosteluasteikko kohtaavat toisensa niin, ettd toisen mielipitei-
siin voi luottaa. Omalla kohdalla hin myontad huomanneensa, ettd mitd harrastuneem-

pi ja sitoutuneempi on, sitd korkeammaksi vaatimustaso kasvaa. (Hemild, M. 3.5.2012).
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6 Johtopiitokset

Johtopiitokset ovat muodostuneet yhdessi tutkimient ja itse tekemieni tutkimusten

tuloksista.

6.1 Tavoitteiden ja tutkimuskysymysten saavuttaminen

Yhteenvetona tekemistini tutkimuksesta, haastatteluista ja ailemmista tutkimustuloksis-
ta on nihtivissi aivan selvisti, ettd sosiaalinen media kiinnostaa jatkuvasti yha suurem-
paa joukkoa painopisteenain nuoret ja nuoret aikuiset. My6s niin blogien kirjoittajien,
kuin ystivien ja tuttujenkin suosituksilla ostaa tai jittdd ostamatta jokin hyédyke on

huomattava vaikutus ostokayttiytymiseen.

Titd viitettd tukee oman kvantitatiivisen tutkimukseni 87 prosentin myonteisen vasta-
uksen antanut tulos. My6s ostokéyttdytymisen teoriaosuudessa Leppisen toteamukset
kayvat tassa toteen; ihmisille on luontaista ostaa “’seuraa johtajaa” -periaatteella, seka

pitdd oikeana sitd, mitd muutkin pitivit oikeana.

My6s mediatoimisto Voitto Oy:n tutkimustulos blogien ja keskustelupalstojen vaiku-
tuksesta ostoskayttaytymiseen puoltaa viitettd, kun 15—54 — vuotiaista vastaajista 62 %
on muuttanut kasitystddn yrityksistd blogeista ja keskustelupalstoilta lukemansa perus-
teella. Saman tutkimuksen mukaan yhd useammat turvautuvat ostopéaatoksid tehdes-

saan blogeihin tai keskustelupalstoihin.

Heinosen tekemassa tutkimuksesta kavi ilmi, ettd enemmisto (64 %) uskoo myo0s yritys-
ten omaan mainontaan ldheisten ihmisten suositusten lisaksi ostoksesta riippuen. Sosi-
aalista mediaa hy6dynnetdin erityisesti silloin, kun suunnitellaan jotain kalliita ostoksia,

kuten matkoja tai elektroniikkaa. Téssé toteutuu high-involvement tuotteiden teoria.
Niiden kahden tutkimuksen erona on kuitenkin niiden reliabiliteetti, silld niiden vastaa-

jamairissd on huikea ero. Mainostoimisto Voiton kyselyyn vastasi 760 vastaajaa ja Hei-

nosen tutkimukseen otti osaa 37 ihmista. Kaikkien tdssd ty6ssd mukana olleiden tutki-
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musten tulokset kuitenkin osoittavat kiistimatta, ettd sosiaalisella medialla on vaikutus-

ta ostokayttaytymiseen.

Yhti lailla ruokablogeilla on merkitystd thmisten kuluttamiseen. Aivan kuten Heinosen
tutkimuksessa erityisesti kalliita ostoksia tehtdessd haetaan lisitietoa internetistd, niin
samalla tavoin ruokablogeista haetaan tietoa esimerkiksi ruoka - ja ravintola uutuuksis-
ta, tai parhaan ruokaohjeen etsinnissid. Erona muuhun sosiaaliseen mediaan, edelld
mainittua hakua ei tapahdu kuitenkaan yhta paljon ruokablogeissa, kuin tahatonta suo-

sittelemiselle altistumista.

Tasta kertoo kvantitatiivisen tutkimuksen vastaajien 41 % maira lukemansa perusteella
ostaneista. Osa tuon 41 % vastaajista on varmasti sellaisia, jotka ovat lukiessaan vakuut-
tuneet jonkin hyodykkeen hyvyydesta, innostuneet siitd ja paittineet sijoittaa sithen, oli
kyseessi sitten vaikka ravintolassa kiynti, uusi grilli tai lisdaineettomat luomu nakit.
Luku niistéd jotka ovat ostamisen lisdksi jattineet ostamatta, on vain viisi prosenttia suu-

rempi. Kukaan vastaajista ei sanonut pelkistdin jittineen ostamatta.

Tama oli my6s oma veikkaukseni jo ennen kaikkiin esiteltyihin tutkimuksiin tutustu-
mista sekd omia tutkimuksia tehtyini, joten alkuhypoteesini piti paikkansa, eikd mitdan

suurempia tai yllattavia tuloksia timan tyén myo6ti ole tullut vastaani.

6.2 Kehitysehdotukset

Tassa tyossd on tutkittu ruokablogien vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen, jota ei ole
tutkittu nykyisten tietojeni valossa aiemmin. Sosiaalisen median vaikutuksia on sen si-

jaan tutkittu jo varsin laajasti ja monipuolisesti.

Tulevaisuudessa voisi olla mielenkiintoista tutkia enemmankin yksittdisten blogien ka-
tegorioiden vaikutuksia, atheenaan vaikka muoti- tai urheilu. Eritoten niiden vaikutuk-
set joihinkin tiettyithin hyodykeryhmiin voivat olla merkittivid. T4llaisten tutkimusten
tulokset voisivat auttaa kyseisen kategorian alan yrityksia kohdistamaan markkinointi-

aan paremmin. Suosittelisin tietyn kategorian yrityksia antamaan jopa toimeksiantoja
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samasta alasta kiinnostuneille opiskelijoille, silld heilld on todenndkéisesti enemmin

taustatuntemusta kuin perinteisilld tutkimuksia suorittavilla organisaatioilla.

Kehitysehdotuksena ruokablogien vaikutuksista kuluttajakéyttiytymiseen voisi olla mie-
lenkiintoista tutkia my6s miksi tietyntyyppinen markkinointi (kaikki keinot mukaan

lukien) toimii niin kuin se toimii.

6.3 Oman opinndytetyOprosessin reflektointi

Opinniytetyoprosessi ei ndin jalkikateen katsottuna ole ollut lainkaan sellainen kuin
kuvittelin. Matkaan on mahtunut paljon uuden oppimista, hieman vastoinkdymisia ja

niiden ylittdmisid, sekd onnistumisen hetkia.

Koko opinnaytety6 onnistui mielestini varsin hyvin, vaikka muutaman kerran vastoin-
kaymisiakin ilmeni. Kuitenkin jirjestelmaillisyys sekd periksi antamattomuus kantoi he-
delmia. Olen tyytyviinen, ettd pystyin sopeutumaan jopa improvisoiden muutoksiin,
joita oman tutkimukseni tekeminen vaati. Nimittdin oman tutkimukseni tekeminen ei
sujunut alkuperdisten suunnitelmien mukaisest, silld yhteisty6 erddn blogistin kanssa ei

mennyt niin kuin olisi pitanyt.

Olin laatinut kyselyn, joka oli tarkoitus liittda blogin sivuille, jotta blogin lukijat olisivat
voineet vastata sithen muutamalla klikkauksella. Jostain syystd ndin ei ikind padssyt
kaymaan. Téstd lannistumatta aloin toteuttamaan uutta kaksivaiheista suunnitelmaa,
joka olisi sellainen, ettd sen ehtisi toteuttaa maaraajassa. Sithen kuului siis esitelty kvan-
titatitvinen kysely Facebookissa, seki toisen ruokablogin kirjoittajan kvalitatiivinen
haastattelu. Tutkimuksieni tulosten reliabiliteetti ei kumminkaan ole sataprosenttinen

mutta kuitenkin oleellinen.

Laatimani aikataulutus opinnaytetyoprosessille antoi suuntaviivat tyon rakentumiselle,
mutta tyon edetessd sen merkitys korostui jatkuvasti entistd vihemmin. Toiset aihealu-
eet vaativat arvioitua enemmin aikaa, kun toiset osiot tarvitsivat painvastoin huomatta-

vasti ajateltua vihemman aikaa ja vaivaa.
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Kuluttajakdyttdytymisen teoria pohjalle 16ytyi paljon lihdemateriaalia. Ty6ksi muodos-
tui tarpeellisen tiedon 16ytyminen ja mukaan ottaminen, seka lahteen valinta. Sosiaali-
sesta mediasta ei l0ytynyt samalla tavoin runsaasti tietoa, vaan sen etsintaan — luotetta-
vista lahteistd — kului enemmain aikaa. Uskon kuitenkin ettd lopputulos on sen arvoi-
nen. Kirjoituspoytitutkimus osioon 16ytyi myos hyvin materiaalia internetista, joista
valitsin mielestani tahdn tyohon parhaimmat ja kokonaisuuteen sopivimmat tutkimuk-

set.

Kuitenkin timin kaltaisille opinndytet6ille ja / tai tutkimuksille on tarvetta, silld sosiaa
linen media koskettaa kaikkia pdiva paiviltd enemmin ja sen osuus markkinoinnissa
kasvaa jatkuvasti. Tutkimustuloksia voidaan hyédyntdd markkinointia suunnitellessa
sekd kayttdd esimerkiksi osana teorioita laatiessa, kun halutaan tietdd miten ja miksi ih-

miset kédyttdytyvit niin kuin he tekevat.
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