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1 JOHDANTO

Suomen luetuimmat blogit ovat nuorten naisten yllapitimid muoti- ja tyyliaiheisia blogeja (Blo-
gilista 2013), jotka keraavit jopa yli 70 000 yksittaista viikkolukijaa (Oindex 2013), mika tar-
koittaa jopa viittitoista prosenttia Suomen 15—29-vuotiaasta naispuolisesta vaestosti (Tilasto-
keskus 2013). Nuorille naisille kohdennettujen suomalaisten aikakauslehtien levikit ovat
40 000 — 100 000 (Levikintarkastus Oy 2012). Kun yksittiisen blogin lukijamairat kasvavat
jopa suuremmiksi, mitd kokonaisen aikakauslehden lukijakunta, niin voidaan olettaa, ettd ny-
kypdivinid blogit ovat vahvasti ldsnd kuluttajien arjessa. Tdmai johtaakin tutkimusongelmaan:
Miten, ja kuinka paljon blogit loppujen lopuksi vaikuttavat muoti- ja tyyliaiheisten blogien

naispuolisten nuorten lukijoiden ostopaitoksiin?

Piadyin atheeseen omakohtaisen kiinnostuksen kautta: Yllapidan tyyliin ja lifestyleen painot-
tuvaa blogia, ja olen ollut mukana Suomen muotiblogien maailmassa jo yli kuuden vuoden
ajan. Olen bloggaajana nihnyt, kuinka blogit ovat muuttuneet harrastuksena aloitetuista kas-
vottomista, pienen piirin tyylipaivakirjoista aikakauslehdenomaisiksi julkaisuiksi, joissa mark-

kinointiyhteisty6t suurten kansainvilisten yritysten kanssa ovat arkipéivia.

Tutkimusongelmaan paneuduttiin maarillisen tutkimuksen avulla, joka toteutettiin Colour me
I -tyyli- ja lifestyleblogin lukijoiden keskuudessa. Blogilla on verkkosivujen kavijiseurantapal-
velun Google Analyticsin mukaan keskimaarin yli 30 000 kuukausittaista yksittaistd lukijaa, ja

keskimaarin 100 000 kuukausittaista katselukertaa.

Teoriatausta on jaettu kolmeen aihekokonaisuuteen. Ensimmaiinen teoriakokonaisuus keskit-
tyy blogimaailmaan, blogeihin markkinointikanavana sekd bloggaajiin mielipidevaikuttajina.
Tata kautta pyritiddn selvittimain taustaa sille, miksi blogien lukeminen ylipaitain vaikuttaa
lukijan ostopédtoksiin, ja miten markkinoijat hyédyntavit nykypdivana titd tuoretta markki-
nointikenttdd. Toisessa kokonaisuudessa paneudutaan nuorten kuluttajien ominaispiirteisiin
sekd erityisesti tyttoihin ja naisiin kuluttajina. Lopuksi pureudutaan kuluttamisen ytimeen eli
kuluttajakdyttaytymiseen tutkimalla yksittiisen kuluttajan ostopditosprosessia ja ostopaatok-

seen vaikuttavia tekijoita.



2 BLOGI MARKKINOINTIKANAVANA

Blogi on verkkosivusto, johon tuotetaan ajankohtaista sisilt6a lihes paivittiin, ja vanhat blo-
gimerkinnit eli postaukset sailyvit luettavissa muuttumattomina (Kilpi 20006, 3). Blogeja ku-
vaillaan usein nettipdivakirjoiksi, joille on ominaista keskustelevuus ja yhteisollisyys (Kilpi
2000, 5). Blogeissa kiydain keskustelua blogin kirjoittajan ja blogin lukijoiden vililli kom-

menttien avulla, joita voi jittdd blogimerkint6ihin (Kilpi 20006, 17).

Blogit tarjoavat puolueetonta sisdltod kuluttajalta toiselle, ja siksi niitd pidetddnkin muuta me-
diaa luotettavampana tiedonldhteend. Blogien valttikorttina on my6s sisalléntuotannon no-
peus verrattuna esimerkiksi printtimediaan: Merkinndn saa julkiseksi valittomasti, ja muut
kayttdjit voivat jakaa sisdltod eteenpdin minuuteissa. (Dorey, MacLellan & Sweeney 2007, 57—

58).

2.1 Blogit ilmiéni

Blogien suosio on lisddntynyt Suomessa rajusti viimeisien vuosien aikana, ja blogit ovat nyky-
paivand merkittivi tiedonjakokanava. Huhtikuussa 2013 verkkopalvelu Blogilista.fi:hin oli re-
kister6ity yli 50 000 suomalaista blogia. Tutkimuksista on kdynyt ilmi, ettd noin puolet suoma-
laisista netin kayttdjistd, eli yli 1,5 miljoonaa henkil64d lukee blogeja (Salmenkivi & Nyman 2007,
149). Suosituimmat suomalaiset blogit kerdivit jopa kymmenia tuhansia lukijoita, ja blogeja
luetaan aikakauslehtien tapaan tai jopa niiden sijasta. Yritykset ovatkin alkaneet huomioida
blogeja ja niiden mahdollisuuksia viestinnassiaan. (Hosiokoski 2010, 3). Jo vuonna 2008 verk-
komainontaan kaytettiin Suomessa noin 150 miljoonaa euroa, miki vastaa kymmenesosaa kai-
kesta mainontaan kaytetyistd varoista (YLE 2009). Nyt 6 vuotta myOhemmin osuus on var-

masti vieldkin suurempi.

Suomen suosituimmat blogit ovat erikoistuneet muotiin, kauneuteen ja ruokaan, ja useimmat
niistd toimivat jossain blogiverkostossa. Suomalaisia blogiverkostoja ovat muun muassa In-
diedays sekd A-lehtien julkaisema Lily. Suomen nykyinen blogikulttuuri on kuitenkin suhteel-
lisen tuore ilmi6, silli Suomen ensimmiinen blogiportaali Indiedays perustettiin vuonna 2010.
Tidtd ennen mainonta blogeissa oli varsin vihiistd ja mainostajat nakivit blogit ilmaisena mai-

nostilana. (Leskinen 2013, 67). Suomessa muotiblogit nousivat median uutisaiheiksi vuonna



2007, jota aikaisemmin bloggaamisesta puhuttiin lihinnd postimerkkeilyyn rinnastettavana
harrastuksena. Vuonna 2011 muotiblogeista puhuttiin jo koko muotialaa ja mediaa kiinnosta-
vana litketoimintana. Tunnetuimmat bloggaajat ovat sosiaalisen median vaikuttajahahmoja,
jotka esiintyvit lehtijuttujen asiantuntijoina ja televisio-ohjelmien stailaajina. He ovat solmineet
yhteistyosopimuksia mediatalojen ja muiden yritysten kanssa, ja he saavat bloggaamisesta an-

sioita seka erilaisia etuuksia. (Noppari & Hautakangas 2012, 11-12).

Blogien suosion kasvu liittyy kiintedsti mediakulttuurin megatrendiin, osallistumisen kulttuu-
riin. Mediayleis6std on tullut aktiivisempaa ja vuorovaikutteisempaa, joka kommentoi, muok-
kaa ja jopa tuottaa itse mediasisaltdd. Perinteinen media onkin joutunut jakamaan valta-ase-
maansa keskusteluiden synnyttdjini ja hallitsijana yleisonsi kanssa, kun sosiaalisen median
kayttdjilld on yha enemmin mahdollisuuksia vaikuttaa julkisen keskustelun sisalt66n ja muo-

toon. (Noppari & Hautakangas 2012, 13).

2.2 Internetmarkkinointi

90-luvun alusta lihtien perinteisen markkinointiviestinnin, kuten televisio-, radio- ja printti-
mainonnan rinnalla on internetin merkitys markkinoinnissa kasvanut voimakkaasti. Tdhdn
syyni on matala kynnys internetmarkkinointitoimenpiteisiin: Internet on kaikille avoin ja usein
toimenpiteiden aloituskustannukset ovat suhteellisen alhaiset. Internet on mahdollistanut
my6s markkinointiviestinnin toiminta-alueen kasvattamisen ja monipuolistamisen esimerkiksi
hakusanamainonnan, verkkokampanjoiden ja blogien muodossa. My6s vuorovaikutus asiak-
kaiden kanssa on verkon vilitykselld helpompaa ja tehokkaampaa. Internetmarkkinointi onkin
kasvattanut osuuttaan markkinointibudjeteissa jatkuvasti tv- ja printtimainonnan jaddessd yha
enemmain taka-alalle. Internet mahdollistaa yrittdjille kustannustehokkaan myyntikanavan,
joka on auki vuorokauden ympari, ja jonka yllipitoon ei tarvitse sitouttaa suuria henkilosto-
kustannuksia. Lisdksi internet tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa uusia asiakasryhmid. (Mainos-

tajien Liitto 2009, 19-25).

Media digitalisoituu ja koko markkinointiajattelu on digitalisoitumisen my6td muuttumassa
merkittdvisti. Taman my6td muutoksia tapahtuu myos tiedon kasittelyssé ja tuottamisessa seka
ostokayttiytymisessd. Voimakkaimmin tima nakyy nuoremmissa kuluttajissa. Internetin tar-
joamat ilmaisukeinot kuten blogit ja foorumit tarjoavat erittdin tehokkaita kanavia yritysmieli-

kuvaan vaikuttamiseen. (Mainostajien Liitto 2009, 36—43).



2.3 Blogimarkkinointi

Blogeille ominainen vuorovaikutuksen korostuminen on yksi syy sithen, miksi blogeja hyo-
dynnetddn markkinointikanavana yha enenevissa mairin. Jokaisessa blogimerkinnissi on
kommentointimahdollisuus, joka tekee jokaisesta merkinnistd pienimuotoisen keskustelupals-
tan, jonka aiheen midrittdd bloggaaja kirjoituksellaan. Blogit siis mahdollistavat keskustelun
suoraan asiakkaiden ja tuotteiden loppukiyttijien kanssa. ( Salmenkivi & Nyman 2007, 140).
Blogeja seuraamalla yritykset voivat pysyd mukana keskustelujen kehityksessi, ja ndin ollen

reagoida ihmisten mielipiteisiin nopeasti (Salmenkivi & Nyman 2007, 151).

Amerikkalaistutkimuksen mukaan blogien lukijat ovat muihin internetin kéyttajiin verrattuna
nuorempia ja parempituloisia, ja blogien lukijat tekevit ostoksia internetissi todennikdisem-
min, kuin internetin kayttdjat keskimairin. Niin ollen on usein kannattavampaa mainostaa
blogeissa, kuin muilla verkkosivustoilla. Vaikka blogit voivat olla kivijamaariltidn pienia, niin
oikein valittu blogi, jonka kirjoittaja sekd lukijakunta koostuvat aktiivisista mielipidevaikutta-
jista, tarjoaa mahdollisuuden kustannustehokkaaseen markkinointiin, mikd vaikuttaa laajem-

paan verkostoon. (Salmenkivi & Nyman 2007, 173-174).

Blogeissa voi mainostaa usein eri tavoin. Nakyvin mainostamisen muoto on blogin ylitunnis-
teeseen tai sivupalkkiin lisityt mainosbannerit, jotka markkinoivat tiettyja brandeja ja joita kli-
katessa pédtyy yrityksen verkkosivuille. Taman lisiksi tuotteiden ja yritysten markkinointia ta-
pahtuu myos itse blogiteksteissa: Nykyaian on hyvin tavallista, ettd yritykset ottavat yhteytta
suosittuja blogeja ylldpitiviin bloggaajiin tarjoten esimerkiksi ilmaista tuotetta, lahjakorttia tai
rahapalkkiota vastineeksi blogimerkinnisti, jossa bloggaaja kirjoittaa yrityksestd ja sen tuot-
teesta. Koska bloggaaminen on Suomessa vielakin suhteellisen tuore ilmi6, ei blogeissa mai-

nostamiselle ole ollut mitddn yhteniistd ohjeistusta.

Taman vuoksi mainossisiltdd, jonka tuottamisesta bloggaaja on hyotynyt esimerkiksi taloudel-
lisesti, voi olla erittdin hankala erottaa muusta blogiin tuotetusta sisillosta. Blogeissa esiintyvit
bannerit on lukijan helppo tunnistaa mainoksiksi, silld ne erottuvat selkedsti blogin muusta
sisallostd ja usein mainostaja on nikyvasti esilld. Sen sijaan bloggaajan arvioidessa tuotetta tai
palvelua omin sanoin blogisisillossdin, on lukijan mahdotonta tietdd, ettd onko mielipide
sponsoroitu jolloin se on mainontaa, vai rehellisesti ilman erityisid etuja syntynyt bloggaajan
mielipide. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013). Téssa on selked ristiriita sen perusolettamuksen

kanssa, ettd blogit tuottavat puolueetonta sisiltéd: Miten puolueeton voi olla mielipide, jonka



kirjoittamisesta bloggaaja on saanut rahaa? Vastuu sisillon luotettavuuden arvioimisesta jadkin

lopulta lukijalle.

Kilpailu- ja kuluttajavirasto on vastikdan pyrkinyt selkeyttiméan blogimainonnan pelisdintdja.
Syksylld 2013 Asiakkuusmarkkinointiliitto valmisteli ohjeistusta blogeissa toteutettavan mai-
nonnan tunnistettavuudesta. Ohjeistuksen tarkoituksena oli luoda Suomeen yhtendinen sidin-

nosto siitd, miten blogien yhteydessa toteutettava mainonta tehdiin tunnistettavaksi lukijoille.

(ASML, 2013).

Loppuvuodesta 2013 Kilpailu- ja kuluttajaviraston julkaisema kuluttajaoikeuden linjaus mai-
nonnan tunnistettavuudesta blogeissa antoikin raameja blogeissa tapahtuvalle mainonnalle.
Kuluttajalainsdadanté madraid, ettd markkinoinnista tulee kidydé selkedsti ilmi markkinoinnin
kaupallinen tarkoitus sekd se, kenen lukuun markkinoidaan. Markkinoinniksi luetaan kaikki
kaupallinen viestintd, jolla pyritain tuotteen tai palvelun myynnin edistimiseen. Bloggaami-
sesta puhuttaessa tima vastuu on varsinaisesti elinkeinoharjoittajalla, eli taholla, joka harjoittaa
yritystoimintaa: Tama tarkoittaa kdytainnossa yritysta, joka pyrkii markkinoimaan tuotteitaan
kuluttajien, eli tissa tapauksessa bloggaajien, valitykselld niin, ettd kuluttaja suosittelee tuotetta

muille. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013).

Jos bloggaaja toimii itse yrittdjind, jonka yritystoimintaan blogi olennaisena osana liittyy, niin
my0s bloggaaja on lain nojalla velvoitettu toimimaan kuluttajansuojalainsdanndsten mukai-
sesti. Jos blogi on kuitenkin kirjoittajalleen elinkeinon sijaan harrastus, niin toimintaa ei voida
arvioida kuluttajansuojalain nojalla. Tédssd tapauksessa bloggaajaa kehotetaan ottamaan huo-
mioon mainonnan tunnistettavuutta koskevat saiannokset, mutta koska ne eivit ole velvoitta-
via, niin lukija ei voi tdysin vilttyéd lain nojallakaan piilomainonnalta. Varsinainen vastuu on
kuitenkin yritykselld, joka pyrkii markkinoimaan tuotteitaan tai palveluitaan blogin vilityksella.
Tilloin yritykselld on velvollisuus ohjeistaa bloggaajaa toimimaan niin, ettei piilomainontaa
harjoiteta. Bloggaajan suositellessa yritykseltad saamiaan tuotteita, markkinoi bloggaaja itseasi-
assa yrityksen lukuun, vaikkei bloggaaja olisikaan velvoitettu kertomaan tuotteesta blogissaan
lainkaan. Siksi tuotteitaan bloggaajalle positiivisten blogiarvioiden toivossa ldhettivin yrityk-
sen tulisi neuvoa bloggaajaa kertomaan avoimesti yhteistyosta postausten yhteydessa. Postauk-
sessa tulee tilloin selkedsti mainita, mistd tuote on saatu, ja ettd arviointi on kirjoitettu yhteis-
tyOssa yrityksen kanssa. Sama tulisi tehda joka kerta, kun tuote mainitaan blogissa. (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto 2013).



Tama ohjeistus on kuitenkin vain linjaus, eika laki, joka olisi yksiselitteinen ja velvoittava. Blog-
gaajan nakokulmasta katsottuna ohjeistuksen laadinnassa ei ole juurikaan tutustuttu blogimaa-
ilmaan ja bloggauskulttuuriin sen syvallisemmin, silld ohjeistusta on erittdin hankala noudattaa,
koska blogisisilto ei ole niin yksiselitteista. Jaa esimerkiksi himirin peittoon, kuinka bloggaa-
jan tulisi toimia tuotteen kanssa, jonka hin on aikoinaan saanut blogin kautta, ja jonka hin on
aikaisemmin blogissa esitellyt mainiten tuotteen olevan saatu yritykseltd. Taman jalkeen tuote
kuitenkin muuttuu tuotelahjasta bloggaajan yksityisomaisuudeksi, esimerkiksi vaatekappale
kiintedksi osaksi vaatekaappia, jolloin sen mahdollinen maininta toisen kerran blogissa ei endd
ole tehty tuotteen markkinointitarkoituksessa, vaan se esitellidn osana bloggaajan arkea ja pai-

vikirjamaista merkintad.

2.4 Bloggaajat mielipidevaikuttajina: Word of Mouth -markkinointi

Word of Mouth -markkinointi on markkinoinnin muoto, jossa tyytyviinen kuluttaja vapaaeh-
toisesti suosittelee tuotetta tai palvelua suullisesti tai kirjallisesti muille kuluttajille (Entrepre-
neur Media, Inc. 2013). Se on yksi tehokkaimmista keinoista kithdyttad kuluttajan ostopaatok-
sen syntya, ja se on jopa tuhansia kertoja tehokkaampi markkinointikeino kuin perinteinen
mainostaminen. Kuluttaja kohtaa piivittiin satoja mainosviestejd niin televisiossa, printtime-
dioissa kuin kadunvarsillakin, mutta suurin osa kuluttajista reagoi vain nollasta yhteen mainos-
viestiin paivissd. Kun mainosviesti tuleekin ystivaltd suullisen suosituksen muodossa, tarttuu
kuluttaja keskimairin noin kahteen viidesta suosituksesta. Ndin ollen on huomattavasti toden-
nikoisempia, ettd kuluttaja tekee ostopdatoksen suosituksen perusteella, kuin perinteisen mai-

noksen perusteella. (Silverman 2001, 21-23).

Word of Mouth -markkinoinnin tehokkuus piilee sen riippumattomuudessa ja puolueetto-
muudessa: Suullista suositusta pidetddn luotettavana tiedonlihteend, kun kuluttaja kokee saa-
vansa toisen kuluttajan rehellisen mielipiteen tuotteesta. Tami mielipide vastaa kuluttajan tar-
peeseen saada kiinnostavasta tuotteesta mahdollisimman riskitontd ja edullista toisen kiden

kokemuspohjaa, ennen kuin hin pédtyy ostamaan tuotteen. (Silverman 2001, 26-27).

Yritykset tiedostavat Word of Mouth -markkinoinnin tehokkuuden, silld yritykset tarjoavat
aktiivisesti tietoa tuotteistaan ja palveluistaan bloggaajille tavoitteena saada bloggaaja kirjoitta-

maan yrityksen tuotteista tai palveluista. Yritykset tarjoavat myos usein ilmaisia tuotenaytteita



bloggaajille, ja tiedotteiden yhteydessa mainitaan lihes aina tuotenaytteistd vastaavan henkilén

yhteystiedot tuotetiedusteluita varten.

Maaliskuun 2013 aikana Colour me ! -blogin sihk&postiosoitteeseen saapui 155 yhteydenot-
toa. Yhteydenottoja tuli suoraan yrityksilta seka yrityksida edustavilta PR-toimistoilta. Sihko-
postit sisdlsivat uutiskirjeitd, lehdistétiedotteita uutuustuotteista tai tapahtumista, kutsuja ja
muistutuskutsuja erilaisiin tapahtumiin, sekd osoitetiedusteluja tuotendytteiden lihettdmista
varten. Koska Colour me ! -blogi ei ole lukijaméariltdan yksi kaikkein suosituimmista blogeista,

niin voidaan olettaa, ettd yhteydenottojen mairi voi olla blogista riippuen moninkertainen.

Niistd yhteydenotoista seuraa harvoin blogimerkinti, jossa bloggaaja mainitsee uutuustuot-
teen, mutta prosentuaalisesti havidvin pienesté tuloksesta huolimatta nima yhteydenotot ovat
yrityksille kannattavia. Uutiskirjeiden ja tuotenaytteiden lahettimisestd atheutuvat kustannuk-
set ovat hyvin pienid verrattuna sithen, miten laajaa nikyvyyttd tuote, ja sitd kautta yritys voi
pédtyd saamaan. Blogien nakyvyyttd hakukoneissa parantaa blogeille ominainen linkitys mui-
den verkkosivustojen vililld (Kortesuo & Kurvinen 2011, 145-146), minka seurauksena haku-
koneella suoritettu haku tietystd tuotteesta tarjoaa nykypdivind yhd enemmin osumia blogi-
sisallistd. Niin ollen bloggaajien kirjoittamat arvostelut tuotteesta voivat nousta haku-

osumissa jopa korkeammalle, kuin virallinen yrityksen tuottama verkkosisilto tuotteesta.



3 NUORET JA NAISET KULUTTAJINA

Nykynuoret ovat varttuneet yhteiskunnassa, jossa kuluttaminen on itsestdanselvyys ja kaupal-
lisuus arkipdivada. Korkeaan henkil6kohtaiseen elintasoon totutaan jo varhain, ja tavaranpal-
jous on usein itsestadnselvyys. Nuorten rahankaytto lisadntyy jatkuvasti, ja kasvanut kulutus
on muodostanut nuorien keskuudessa ”shoppailu-ilmién”: Ostoksilla kdydddn huvikseen, il-

man varsinaista ostotarvetta. (Saarinen 2001, 36-37).

Vuonna 2005 toteutettu nuorisobarometri osoitti, ettd 1ihes 80 % 15—19 -vuotiaista nuorista
saa kiyttovaroja henkil6kohtaiseen kulutukseen vanhemmilta tai sukulaisilta. 32 % ansaitsee
varoja tilapiisty6lld, ja 23 % nuorista rahoittaa kuluttamisensa opintorahalla. (Autio & Paju
2005, 15). Viikkorahan suuruus vuosina 2003 ja 2004 8. ja 9. luokkalaisilla oli keskimairin 6
euroa, ja lukion 2. luokkalaisilla 17 euroa (Autio & Paju 2005, 17).

Nordean vuonna 2011 teettimin tutkimuksen mukaan viikkoraha vaithtuu kuukausirahaksi
13—14 ikdvuoden kohdalla. Vuonna 2011 viikkorahan suuruus 15-17-vuotiaiden keskuudessa
on ollut 11 euroa, ja saman ikdisten kuukausirahan suuruus on ollut 57 euroa. Tytot saavat
kuitenkin vihemmin rahaa, miti pojat: 15—17-vuotiaiden tytt6jen viikkorahan suuruus on 16
euroa, kun pojilla summa on 19 euroa. Myos kuukausirahassa timi ero nakyy: Tytot saavat 54
euroa siind, missa pojat saavat 60 euroa. Kaiken kaikkiaan kyselyn mukaan kuitenkin vain alle

puolet 15—17-vuotiaista saa minkadnlaista taskurahaa vanhemmiltaan. (Nordea, 2011).

Taskurahan suuruus on siis ollut selvisti nousussa sitten vuoden 2005. Tuorein tutkimustulos
atheesta 16ytyi kuitenkin Danske Bankin vuonna 2013 teettimasta tutkimuksesta, jonka mu-
kaan 15-17-vuotiaat suomalaisnuoret saavat kuukausirahaa keskimairin 118 euroa (Danske

Bank 2013). Se on vuoden 2005 tutkimustuloksiin verrattaessa lihes kolminkertainen summa.

Nuoren kuluttajan rahankaytt6 painottuu perustarpeiden tyydyttimisen sijaan elimantyyliin ja
yhteisollisyyteen (Autio & Paju 2005, 27). Vertailtaessa nuorten tyttéjen ja poikien kulutustot-
tumuksia, kdvi vuoden 2005 Nuorisobarometrista ilmi, etta tytot arvioivat huomattavasti poi-
kia useammin kuluttavansa enemman, kuin ikdtoverinsa, ja tytot tekevit poikia useammin he-
rateostoksia (Autio & Paju 2005, 37). Sukupuolten viliset erot nuorten kulutustottumuksissa
alkavat nakyi 14—15 vuoden idssd: Tytéille alkaa jo varhaisessa vaiheessa olla tirkedd vaatteet

ja niiden luomat mielikuvat, ja tyttjen rahankidyttd painottuukin vaatteisiin ja kosmetiikkaan



poikien kulutuksen suuntautuessa vithde-elektroniikkaan ja urheiluvilineisiin. (Ilmonen 2007,

276).

3.1 Naiskuluttajien ominaispiirteita

On tieteellisesti todistettu, ettd naisten ja miesten aivot ovat erilaiset, ja eroavaisuuksia suku-
puolten vililld 16ytyy niin biologiasta, neurologiasta kuin kayttiytymisestikin. Nama erot vai-
kuttavat sithen, kuinka miehet ja naiset vastaanottavat ja kasittelevit informaatiota. Miesten ja
naisten ajattelutavat ovat taysin erilaisia, mika vaikuttaa sithen, ettd my6s kulutuskayttdytymista

tarkastellessa ominaispiirteet ovat hyvin erilaiset. (Learned & Johnson 2004, 63).

Neurologisella tasolla tarkasteltaessa naisen aivosolujen valilli on enemmain yhteyksia, kuin
miehen aivosolujen. Tdma vaikuttaa sithen, ettd esimerkiksi ostopditoksen yhteydessi nainen
kykenee havaitsemaan miestd paremmin tilanteen kokonaiskuvan eri aistien vastaanottaman
informaation yhdistyessi tehokkaasti ja nopeasti suuremmaksi kokonaisuudeksi. Naisilla on
my0s keskimadrin miehid suurempi limbinen jirjestelma, mikd johtaa sithen, ettd naiset ovat
enemmain yhteydessa tunteisiinsa ja ovat miehid parempia ilmaisemaan niitd. (Learned & John-

son 2004, 63—64).

Tama naisten kokonaisvaltainen tunteikkuus on my6s nihtivissd blogimaailmassa esimerkiksi
bloggaajien kielenkaytossa. Blogimaailmassa on vakiintunut tuotteisiin liittyvia tunteellisia ter-
mejd: Vaate burmaa tai vie sydamen, ja sithen ibastutaan tai rakastutaan. Esineitd inhimillistetidn
my0s usein kertomalla, kuinka ostaminen on kotiuttamista tai vaatteen munttamista kaappiin, ja
uudesta laukusta puhutaan rakkanslankkuna, kaunokaisena tai jopa vauvana. Nami termit ovat

suoraan suomalaisesta muotiblogista poimittuja.

Siind, missia miehet ovat individualisteja, naisille tirkeita ovat vertaisryhmit. Naisille on tyypil-
listd hierarkkisen statusjaottelun sijaan ajatella muita ihmisid tasavertaisina yksiloing, ja heille
on tirkedmpai statuspyramidin huipun tavoittelun sijaan me-ajattelumalli, jossa omia toimin-

toja peilataan muiden samankaltaisten henkil6iden kanssa. (Batletta 2006, 54-55).

Sama ilmi6 nikyy blogimaailmassakin: Lukijat jakavat herkisti bloggaajalle omia kokemuksi-
aan, ja kommenttikentissd syntyy usein vuoropuhelua bloggaajan ja lukijan vilille. Tama viestii
siitd, ettd bloggaaja nihdiin usein tasavertaisena ryhmin jasenend, johon lukijan on helppo

samaistua.
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Naisille kuluttajina on tyypillista tiydellisen ratkaisun etsiminen. Ostopaitésprosessit voivat
olla pitkidkin, silld naisille pienetkin yksityiskohdat ovat tirkeita, siind missd miechet paityvat
ostamaan tuotteen, joka vastaa edes paapiirteittdin heiddn ostotarvettaan. Tamai vaikuttaa
my0s sithen, ettd naiset kayttavit ostopdatosprosessissaan enemmin aikaa ja vaivaa tiedonha-
kuun. Naisille on tirkedd saada selville tuotteen teknisten ominaisuuksien lisiksi my6s “tuot-
teen persoona’: Ei pelkistidn tietoa siitd, minkélainen tuote on, vaan myos tietoa siitd, miten
tuote ja tuotteen brandi soveltuisi juuri heidin elimiddnsa. Tétd spesifimpii tietoa haettaessa
onkin loogisinta tiedustella ystiviltd ja tuttavilta mielipiteitd tuotteesta. (Cunningham & Ro-

berts 20006, 172-1706).

Tuotteen kokonaisvaltaisemmassa tutkimisessa ja tuotteen ’persoonan” sisille padsemisessi
blogit ovat oiva apu. Blogeissa tuotteet esiintyvat usein osana bloggaajan arkea: Vaatekappale
osana bloggaajan asua, tai huonekalu osana bloggajan sisustusta. Ndin blogin lukija saa vaivatta
kokonaisvaltaisemman kasityksen tuotteesta ja voi helposti luoda sen ympirille kisityksen siitd,
minkalaiset henkilot tuotetta kayttiavit ja minkalaisia mielikuvia tuotteen kayttajastd ja sitd

kautta my0s itse tuotteesta syntyy.

Naisille kuluttajina on ominaista tiedonhankkiminen thmisiltd, siind missd michet tukeutuvat
mainoksiin, ohjekirjasiin ja muihin persoonattomiin lahteisiin. Naisille muiden mielipide on
tirkedssd asemassa ostopddtosti tehtiessd: Suosittelu vol painaa enemmain kuin tuotteen to-
delliset faktat ja ominaisuudet. (Barletta 2006, 117-118). Lisaksi naiset pitavat muilta kulutta-
jilta saatua informaatiota luotettavampana kuin yrityksen mainospuhetta (Cunningham & Ro-

berts 20006, 177).

Mielipiteita kysytdan varmasti my0s lahipiiriltd, mutta kayttokokemuksia kartoitetaan myos in-
ternetin keskustelupalstoilla seki bloggaajilta blogien kommenttikentissi. Colour me | —blogin
artikkeleihin jatetyt kommentit, kuten Hez mikd pubelin sulla muuten on? Miti mieltd oot ollu siitd,
onko ollu hyva? ja Mimmonen pysyvyys tuossa hunlilakassa [on]? Olen tissd meinaan googlannu kéyttiko-
kemnfksia noista ja [Saanut] vihdn ristiriitaista tiefoa on kirjoitettu selkedsti tiedonkartoitusmielessa,
kun lukija on halunnut kuulla jonkun toisen mielipiteen tuotteesta ja bloggaajaa on pidetty

tarpeeksi luotettavana tiedonlahteena.
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Ennen lopullista ostotapahtumaa naiset turvautuvat myos usein niin kutsuttuun sisépiiritie-
toon: He etsivit kisiinsd henkilon, jolla on omakohtaista kokemusta tuotteesta. Tdmin hen-
kilon tarjoamaa informaatiota tuotteesta pidetain luotettavana ja puolueettomana. (Learned &

Johnson 2004, 77).

Koska bloggaajat usein esittelevit ja arvioivat uutuustuotteita blogeissaan, niin bloggaajia pi-
detdan henkil6ing, joiden kayttokokemuksiin tuotteesta voidaan tutustua ennen varsinaisen
ostopaitoksen tekemistd. Viime vuosien blogimaailman rijihdysmaisen kasvun seurauksena
yritykset postittavat bloggaajille ilmaiseksi yha enemmin tuotteita arvioitavaksi bloginidkyvyy-
den toivossa, jolloin bloggaajan mielipiteen puolueettomuus tulee kyseenalaiseksi. Télla tutki-
muksella halutaankin muun muassa selvittdd, kuinka luotettavana titd informaatiota nykyain

loppujen lopuksi pidetain.

3.2 Brindien merkitys

Brindien merkitys kuluttajille liittyy usein kuluttajan identiteettiin. Etenkin teini-ikdisen kulu-
tuskayttaytymistd muokkaavat vahvasti viiteryhmit, jolloin brindit saavat sosiaalisen arvon.
Varsinkin nuorena tarve viiteryhmiin samaistumiselle on voimakas, miké johtaa sithen, ettd
kulutuksesta tulee brindisuuntautunutta. Brandit kuitenkaan tuskin mairittelevit nuotrta, vaan
ennemminkin nuoret kuluttajat arvostavat niitd brandejd, joita viiteryhmatkin arvostavat, ja

oma tyylid ja identiteettid muokataan niiden brindien avulla. (Aledin 2005, 57-59).

Blogeissa brandikeskeisyys on hyvin yleistd. Suomalaisissa muotiblogeissa esimerkiksi luksus-
laukkubrindi Louis Vuitton on saanut runsaasti nakyvyyttd. Viiteryhmien, eli tdssi tapauksessa
bloggaajien, suosimien brindien vaikutuksen lukijoihin huomaa kommenttikentista, jotka tayt-
tyvat lukijoiden ihasteluista. Bloggaaja Linda Juholan Louis Vuitton -laukkukokoelmaa esitte-
levd merkintd on saanut tammikuussa 2012 kommentteja, kuten Taytyy kans sanoa, etti olen kylla
kateellinen. Tosi ihania! Toivottavasti mullakin olis joskus ees yksi IV :n lankkn. ja Adi oon niin kateel-
linen, noi on kaikki nii thania!! V'ield joku kannis paiva mullaki tulee olemaan tollanen. Niistd kom-
menteista nikee selvisti lukijan thannoinnin brindia, sekd todennikdéisesti myos briandituot-
teita omistavaa bloggaajaa kohtaan, ja toive samankaltaisten tuotteiden omistamisesta viittaa

sithen, ettd lukija haluaa samaistua viiteryhmain.
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Me olemme kaikki kuluttajia. Yksinkertaisimmillaan kuluttaja on henkild, jolla on tarve tai halu
hankkia jokin tuote. Hin etsii tuotetta joka tyydyttdisi hinen tarpeensa, ostaa tuotteen, ja lo-
pulta kuluttaa tuotteen tarpeen tyydyttamiseksi. (Noel 2009, 12). Kuluttaminen on ldsni mei-
din jokapiiviisessd elimidssimme. Ostamme jatkuvasti tuotteita, joita tarvitsemme paivittiin,
ja teemme myo6s ostopddtoksid, jotka vaikuttavat elimidamme pidemmainkin aikaa. Samalla
hankkiudumme eroon jo kuluneista omistamistamme tuotteista. (Blythe 2008, 5). Arkipiiviista
kiyttdytymistimme voidaan tutkia osana kuluttajakiyttidytymistd aina siitd hetkestd kun aa-
mulla harjaamme hampaamme tietynmerkkiselld hammastahnalla aina sithen hetkeen saakka,
kun asetamme illalla herityksen tietynmerkkiseen herityskelloon (Noel 2009, 6). Kuluttaja-
kayttaytyminen tutkiikin yksiloéiden kédyttdytymistd naissa paatoksissa: Kuinka me hankimme ja
kiytimme tuotteita, ja kuinka me hankkiudumme niistd lopulta eroon. Lisiksi se tutkii, mitka
tekijat ndiden ostopddtosten syntymiseen vaikuttaa, ja mikd johdattaa kuluttajan valitsemaan

lopulta juuri tietynmerkkisen tuotteen. (Noel 2009, 13—14).

Kuluttajakédyttaytymistd tutkittiin tissd ty6ssid madrittelemalld niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat
kuluttajakéyttiytymiseen ja ndin ollen my6s kuluttajan ostopdatoksen syntymiseen, ja kuinka
blogit linkittyvit niihin tekijoihin. Lisaksi tutkittiin itse ostopadtosprosessia etenkin nuorten

naisten vithdehankintojen osalta, ja sitd, missd vaiheessa blogit ovat osana titi prosessia.

4.1 Ostopiatokseen vaikuttavat tekijit

Usein ostopaatokset syntyvit varsin alitajuntaisesti. Pdatoksiin vaikuttaa yksinkertaisimmillaan
esimerkiksi se, onko kuluttaja hankkimassa tuotetta, josta hinelld ei ole aiempaa kokemusta,
vai onko tuote jo entuudestaan tuttu ja testattu, mutta usein ostopaatos tehdaan sen tarkemmin
asiaa ajattelematta. (Blythe 2008, 259). Kuitenkin lihemmin kuluttajaa tarkastelemalla voidaan
kartoittaa useita eri tekijoitd, joilla on lopulta vaikutusta ostopaitoksiin. Kuluttajan kayttayty-
miseen ja ndin ollen my6s kuluttajan tekemiin ostopaitoksiin vaikuttavat tekijit voidaan jakaa

henkil6kohtaisiin, psykologisiin seka sosiaalisiin tekijoihin (Blythe 2001, 41).
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4.1.1 Henkilokohtaiset tekijat

Henkilokohtaiset tekijit ovat kuluttajan yksilollisida ominaisuuksia, jotka vaikuttavat paatinta-
prosessiin. Niitd ominaisuuksia on muun muassa iki, sukupuoli seki etninen tausta. (Blythe
2001, 42). Eri kulttuureissa on vahvat normit ja asenteet, jotka vaikuttavat kuluttajan paatok-
siin. Adriesimerkkini joissain kulttuureissa ei uskota lainkaan moderniin teknologiaan, miki
rajoittaa timan kulttuuritaustan omaavan kuluttajan ostopéadtoksia merkittavasti. Ian vaikutuk-
sen huomaa puolestaan esimerkiksi siind, kuinka nuoremmat kuluttajat ottavat usein herkem-

min riskejd ja ovat halukkaita kokeilemaan uutuustuotteita. (Noel 2009, 16-17).

Henkilokohtaisiin tekijoihin voidaan lukea my6s kuluttajan ostokyky. Kuluttajan ostokykyyn
vaikuttaa kuluttajan kiytettdvissd olevat varojen eli tulojen, tulonsiirtojen ja sddstdmishalun
lisaksi mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot ja tuotteiden hintakehitys. (Berg-
strom & Leppinen 2003, 98). Kuluttajalla on aina rajallinen maird rahaa kulutettavaksi. Ku-
luttajan ostokykyyn vaikuttaa siis luonnollisesti kuluttajan tulotaso ja sen muutokset: On tdysin
kuluttajan tuloista riippuvaista, kuinka paljon kuluttajalla on paivin paittecksi rahaa kaytetta-
vissd hyodykkeiden ostamiseen. Jos tulot laskevat, my0s yksilon resurssit kuluttamiseen laske-
vat ja yleinen kysynnin taso voi kddntya laskuun. Toisaalta timd on my6s mahdollista toisin
péin: Tulotason nouseminen vaikuttaa kuluttajan ostokykyyn positiivisesti, ja hinen ostoky-
kynsd kasvaa. (Blythe 2008, 16). Tistd voidaan paitelld, ettd myos kuluttajan elimintilanne
vaikuttaa ostokykyisyyteen: Esimerkiksi nuorilla opiskelijoilla ei ole samantasoista ostokykyi,

mitd tdyspaivaisesti toissa kayvilla.

4.1.2 Psykologiset tekijit

Psykologiset tekijat viittaavat puolestaan kuluttajan nithin psyykkisiin piirteisiin, jotka voivat
vaikuttaa ostopéddtokseen (Blythe 2001, 41). Ndihin piirteisiin kuuluu muun muassa kuluttajan

motivaatio, motiivit, tavoitteet, persoonallisuus, kisitykset, tietopohja, oppiminen ja asenteet.

Motivaatio on se voima, joka saa kuluttajan toimimaan tarpeensa eteen silloin, kun se tila,
missd kuluttaja tilld hetkelld on (esimerkiksi janoinen), poikkeaa siitéd tilasta, missd kuluttaja

haluaisi olla (ei enda janoinen). (Blythe 2008, 29-30). Motiivit ovat puolestaan niitd syita, joi-
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den vuoksi kuluttaja toimii tietylld tavalla, ja usein motiivit linkittyvit kuluttajan tarpeisiin. Tar-
peiden luokitteluista lienee tunnetuin on Maslow:n seitsenportainen tarvehierarkia. Taman li-

siksi kuluttaja tekee paatoksia myos halujensa perusteella. (Blythe 2008, 32-37).

Maslow:n tarvehierarkiaa tarkasteltaessa blogin synnyttimit ostotarpeet voidaan katsoa kuu-
luvaksi yhteenkuuluvuuden tarveportaaseen: Lukija voi nihdd bloggaajan erddnlaisena viite-
ryhmin jasenend, johon hin kokee samaistuvansa, ja haluaa vahvistaa titd yhteenkuuluvuuden
tunnetta tekemalld samoja ostopaitoksid, kuin bloggaajakin. Lisdksi blogien perusteella synty-
neet tarpeet voivat kuulua arvonannon tarveportaaseen: Kun lukija ostaa samankaltaisia tuot-
teita kuin hinen ihailemansa bloggaajakin, se voi vaikuttaa lukijan itsetuntoon ja itseluotta-
mukseen positiivisella tavalla. Blogeja ostomotivaation herittijaina tarkasteltaessa voidaan kui-
tenkin ehkd ennemminkin puhua halusta, kuin tarpeesta: Motiivit liittyvit usein kuluttajan ha-

luun ostaa ja omistaa blogissa nakyvid tuotteita, kuin varsinaiseen tarpeeseen.

Tavoitteet ovat niitd “tiloja”, joita kuluttaja padtoksilladn tavoittelee. Tavoitteet voivat olla
konkreettisia tai abstrakteja: Esimerkiksi kuluttajan hankkiessa uuden auton konkreettinen ta-
voite on saada kulkuviline tytmatkalle, ja abstrakti tavoite voi olla tehdd vaikutus naapureihin.
(Blythe 2008, 52—-53). Vaikka voidaan ajatella, ettd esimerkiksi blogin perusteella ostetun hius-
tenkihartimen konkreettisena tavoitteena on saada tyéviline kauniiden kiharoiden tekemiseen,
niin blogien synnyttimien ostopditdsten tavoitteiden takana voi olla my6s jokin abstrakti ta-

voite, kuten halu ndyttda enemmain kyseiseltd bloggaajalta.

Persoonallisuus on kuluttajan yksilollisten piirteiden “kokoelma”, mika tekee kuluttajasta ai-
nutlaatuisen yksilon. Persoonallisuus vaikuttaa suuresti kuluttajan toimintaan ja kayttaytymi-
seen. (Blythe 2008, 73). Lukijan persoonallisuus usein vaikuttaa sithen, minkalaisia blogeja lu-
kija eniten seuraa ja minkdlaisista blogeista hin ottaa eniten vaikutteita. Tama voi usein liittya
sithen, kuinka samaistuttavaksi lukija kokee bloggaajan ja onko bloggajalla on useita samankal-

taisia persoonallisuuden piirteitd kuin lukijallakin.

Kisitykset ovat pohjana kuluttajan tiedolle tuotteista: Kisitykset muodostuvat kuluttajan ko-
kemuksista, ja ndin ollen jokaiselle muodostuu hieman erilainen kasitys tuotteesta, mita kulut-
taja pitdd totuutena. (Blythe 2008, 91). Kisitykset siis muodostavat lopulta kuluttajan tieto-

pohjan, minki perusteella ostopiditds lahtee liikkeelle.

Blogit voivat vaikuttaa kuluttajan kasityksiin tuotteista vahvistamalla lukijan aikaisempia mie-

lipiteitd tuotteesta, mutta mikali lukijalla ei ole aikaisempaa kokemusta tuotteesta, niin blogit
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voivat toimia koko tietopohjan perustana. Tilloin tietopohjan todenmukaisuus voi olla ky-

seenalainen, koska blogit tarjoavat yleensé varsin subjektiivista tietoa.

Oppimisella on merkittavi rooli kuluttajan psykologisissa tekijoissa siksi, koska suuri osa ku-
lutustottumuksista on opittua (Blythe 2008, 111). Asenteilla tarkoitetaan kuluttajan yksilollisid
taipumuksia reagoida asioihin. Asenteet ovat usein johdonmukaisia, ja ne voivat olla myontei-

sid tai kielteisid. (Blythe 2008, 138).

Lukijan kulutustottumukset sekd asenteet nikyvit usein blogikommentoinnissa: Lukija voi
tuoda hyvinkin vahvasti esille omaa kantaansa esimerkiksi bloggaajan kulutuskayttiytymista
kommentoiden, miké heijastaa lukijan omaa oppimisen kautta muokkautuneita kulutustottu-
muksia. Nama kommentit voivat sisiltdd hyvinkin jyrkkéda kritisointia bloggaajaa ja hinen va-

lintojaan kohden.

4.1.3 Sosiaaliset tekijit

Sosiaaliset tekijat ovat esimerkiksi ystaviltd ja perheeltd saadut vaikutteet, jotka vaikuttavat ku-
luttajan paitoksentekoon. Kuluttajan paitoksiin vaikuttaa erilaisten viiteryhmien mielipiteet.
Nimi viiteryhmat voidaan jakaa primaarisiin, sekundédrisiin, virallisiin, epévirallisiin, auto-
maattisiin, toive- ja epahaluttuihin ryhmiin. Voimakkaimmin kuluttajaan vaikuttaa primaarinen
ryhmai, jonka jiseniin kuluttaja on tiiviisti yhteydessa, ja johon kuuluu esimerkiksi perhe ja
ystavit. Sekunddirisen viiteryhmin, kuten esimerkiksi harrastuspiirin jisenid kuluttaja nikee
satunnaisesti, mutta kuluttajalla on yhteisid mielenkiinnonkohteita ryhman muiden jasenten
kanssa. Virallisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu virallisena, rekisteroityneend jisenend, ja epaviral-
liset viiteryhmat muodostuvat puolestaan ystavistid. Automaattisiin viiteryhmiin kuluttaja kuu-
luu automaattisesti esimerkiksi idn tai koulutustaustan perusteella. Toiveryhma on viiteryhma,
johon kuluttaja toivoo kuuluvansa. Toiveryhmit vaikuttavat erityisesti kuluttajan muotiin ja
tyyliin liittyviin ostoksiin. Epahaluttuihin viiteryhmiin kuluttaja puolestaan ei halua kuulua.

(Blythe 2001, 41—44).

Tastd viiteryhmijaottelusta bloggaajat ja blogien lukijat voivat muodostaa sekundairisen tai
epavirallisen viiteryhmin: Blogin lukijalla on usein samat mielenkiinnon kohteet kuin bloggaa-
jallakin, ja blogin kommenttikentissd kdydadn usein tasapuolista keskustelua bloggaajan ja lu-

kijoiden vililld. Bloggaajien voisi ajatella my6s muodostavan toiveryhmin, joihin kuluttajat, eli
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tissd tapauksessa blogien lukijat haluavat kuulua, ja yksittéisistd bloggaajista voidaan puhua

jopa roolimalleina.

Roolimallilla on yksil66n sama vaikutus, kuin kokonaisella viiteryhmalla: Yksilo pitdd rooli-
malliaan erdanlaisena sankarina, jota yksiloé kunnioittaa ja ihailee, ja jota yksil6 haluaa jaljitella

(Blythe 2008, 220).

4.2 Kuluttajan ostopaitosprosessi

Ongelman
tunnistaminen

Tiedonhaku

*

Vaihtoehtojen
vertailu

Osto-tapah-

tuma

4

Ostopaatok-
sen arviointi

blogit Tuotteesta

luopuminen

Kuvio 1. Ostopaitésprosessi (Blythe 2001, 34) (mukailtu)

Kuluttajan ostopaitosprosessi alkaa ongelman tunnistamisesta, kun kuluttaja tiedostaa tarpeen
tuotteen hankkimiselle. Tarve voi syntyi kun kuluttaja huomaa kiyttiminsd hyodykkeen lop-
puneen, tai hin kokee tarvetta kasvattaa jo omistamiensa hyddykkeiden valikoimaa. Tarve voi
syntyd myoOs hedonistisista syistd, kun kuluttaja kokee saavansa mielihyvai tuotteen hankkimi-

sesta. (Blythe 2001, 35).

Jo tdssd ensimmadisessi vaiheessa ostopdiatosprosessia voivat blogit astua mukaan kuvaan. Blo-
git ovat ldsni niitd lukevien kuluttajien arjessa hyvin vahvasti, silld lihes paivittdin uutta sisdltod
tuottavat blogit antavat lukijoilleen virikkeité jatkuvalla sy6tolla. Siind, missd aikakauslehdesta
poimitaan mahdollisia ostoideoita kerran kuussa, tarjoavat blogit uutta sisaltéa parhaimmillaan
useamman kerran piivassd. Uusille ideoille altistutaan siis jatkuvasti, mikd voi tarkoittaa sitd,
ettd blogit voivat jopa kdynnistdd ostopadtdsprosessin synnyttdmilld tarpeen jollekin tuotteelle.
Esimerkiksi lukijan kommentti Colour me ! -blogin merkinnissi, jossa ohjeistettiin nutturan
teko hiusvalkin avulla, kielii siitd, kuinka blogi on luonut tarpeen jollekin tuotteelle: Innostuin
niiny ettd kavin kauppareissulla hankkimassa tnollasen valkin ja nutturasta tuli tosi sipé ja kiva! Sun blogi

on mulle aika vaarallinen kun oon jo pari muntakin juttua hankkinut vain tdstd inspiroituneena.

Ongelman tunnistamisen jalkeen kuluttaja alkaa etsid tietoa ongelman ratkaisemiseksi. Tiedon-

haun voi suorittaa joko sisdisesti tai ulkoisesti: Sisdisessd tiedonhaussa kuluttaja tutkii omia
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aikaisempia kokemuksiaan tarvittavasta tuotteesta tai sen kaltaisista hy6dykkeista, ja ulkoisessa
tiedonhaussa kuluttaja etsii tietoa tuotteesta esimerkiksi tutkimalla mainoksia tai kauppojen
tarjontaa, tai kysymalld mielipiteitd ldhipiiriltdan. Yleensa sisdinen tiedonhaku on riittiva paa-
toksenteon kannalta: Jokapiiviisten kulutushy6dykkeiden kohdalla kuluttajan aiemmat koke-
mukset ovat riittdva tiedonlahde, ja vaikkapa elektroniikan hankintaan riittdd valmistajien tuo-
tevalikoimien tarkastelu. Tiedonhaun jalkeen kuluttaja tarkastelee ja vertailee eri vaihtoehtoja,

seka karsii niitd esimerkiksi hinnan tai tuotemerkin perusteella. (Blythe 2001, 35-30).

Viimeistddn tiedonhakuvaiheessa blogeista tulee osa ostopéditosprosessia. Vuonna 2012 Tilas-
tokeskuksen toteuttaman nettiostotutkimuksen mukaan yli 90 % 15-19 -vuotiaista, ja yli 85 %
20-29 -vuotiaista kayttid internetid (Kangas & Kuure 2003, 25), joten varsinkin nuoret kulut-
tajat hyodyntivit tiedonhakuvaiheessa mitd todennikoisimmin ensisijaisesti internetia. Haku-
konetuloksissa blogit ja bloggaajien kirjoittamat tuotearvostelut sijoittuvat yleensa korkealle
varsinkin tiettyjen tuotemerkkien haun kohdalla. Esimerkiksi haettaessa hakukone Googlea
hy6dyntien tietoa Rimmel-meikkibrindin uudehkosta kosmetiikkatuotteesta nimeltd Apoca-
lips, kahdestakymmenestd ensimmiisestid hakutuloksesta viisitoista ohjaa blogiin tai videoblo-
giin (Google 2013). Blogien merkittivi hakukonenikyvyys johtuu nk. viraaliefektistd: Blogien
sisaltéa linkitetddan paljon blogien kesken, jolloin sivut, joihin linkitetdin paljon, nakyvat haku-

tuloksissa korkeimmalla (Salmenkivi & Nyman 2007, 147).

Kun kuluttaja 16ytad vaihtoehdon joka vastaa hinen tarpeitaan seka vaatimuksiaan, syntyy os-
topadtos. Ostotapahtuman jalkeen kuluttaja arvioi paatostain tarkastelemalla, vastasiko ostos
odotuksia. Taman tarkastelun lopputulos tulee vaikuttamaan myos kuluttajan tuleviin ostopaa-
toksiin. Arviointi voi johtaa joko oston jilkeiseen yhdenmukaisuuteen, jossa tuote osoittautuu
odotusten mukaiseksi tai jopa odotukset ylittdviksi, tai oston jalkeiseen ristiriitaan, jossa tuote
ei olekaan tdyttinyt odotuksia. Kuluttaja pyrkii usein lieventdmédn ristiriitaista lopputulosta
jattamalla huomioimatta tuotteen haittapuolet ja keskittymalld sen myOnteisiin ominaisuuksiin,
vairistelemalld itselleen ristiriitaista informaatiota tai vahittelemailld asian tirkeyttd. Tutkimus-
ten mukaan vain kolmasosa kuluttajista paityy reklamoimaan tuotteesta, ja yleisempid onkin
kuluttajan negatiivinen palaute tuotteesta lahipiirille tai tuotteen boikotointi tulevaisuudessa.

(Blythe 2001, 37-38).

Lopulta ostoprosessi paityy tuotteesta luopumiseen. Se voi olla tuotteen havittimista jitteen

mukana, tai tuotteen myymista tai luovuttamista eteenpdin. (Blythe 2001, 39).



18

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TYON TOTEUTUS

Tutkimusongelmana oli selvittdd, kuinka blogit vaikuttavat lukijan ostopditoksiin. Lisiksi ha-
luttiin selvittad, minkilaisia tuotteita blogien seurauksena paidytidan hankkimaan eniten, ja os-
topéadtosten tutkimisessa painotettiin elimantyyliin liittyvid niin kutsuttuja vithdehankintoja,
kuten vaatteet, kosmetiikka ja kauneuspalvelut. Ndiden hankintojen tekemisesta kaytettiin tut-
kimuksessa termid shoppailu. Lisiksi haluttiin selvittda, minkalaiset blogimerkinnat saavat lu-
kijan harkitsemaan jonkin tuotteen hankkimista, ja kuinka luotettavana tiedonldhteend blog-
gaaja ylipaitidn koetaan. Tyo rajattiin koskemaan suomalaisia blogeja, joiden keskeinen sisaltd
liittyy vahvasti muotiin, tyyliin ja kauneuteen, sekd nuoren naisen elimintapaan ja kuluttami-
seen Suomessa. Tama rajaus nakyi tutkimuksessa verkkokyselyn kohdentamisena tyyli- ja li-
festyleblogi Colour me !:n lukijoille. Rajauksen validiteetti vahvistettiin kartoittamalla kyselyssa
vastaajien blogilukutottumuksia ja selvittaimalld, mitd muita blogeja kyselyyn vastanneet luke-
vat. Tyon toinen keskeinen rajaus koski kuluttajakdyttdytymisen tutkimista nuorten naisten
osalta. Rajanveto tehtiin jo ennen kyselyn toteuttamista nuoriin naisiin siksi, koska vuonna
2011 TNS Gallup Oy:n blogiportaali Indiedaysille suorittaman lukijatutkimuksen mukaan ky-
selyyn vastanneista Colour me ! -blogin lukijoista 100 % on naisia, joista 35 % on 20—24-
vuotiaita, 21 % 15-17-vuotiaita ja 17 % 18-19-vuotiaita, mutta timan rajauksen paikkansapi-

tavyys varmistui vasta lopullisten tutkimustulosten myo6ta.

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Blogien vaikutusta lukijan ostopaitoksiin tutkittiin kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. Opin-
néytetyon aitheen johdosta oli luontevinta, ettd tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmina kay-

tettiin www-kyselya.

Www-kyselyn etuna on nopea vastausten saanti ja kyselylomake voi olla pitkikin, sekd mah-
dollisuus oheismateriaalin kdytt66n on hyvi. Ongelmaksi voi muodostua se, ettei mahdolli-
suutta lisdhavaintojen tekemiseen ole, jolloin on olemassa mahdollisuus vairinkasityksille.
Avoimiin kysymyksiin voidaan myos verkkokyselyssd helposti jittid vastaamatta. (Heikkild

2004, 20). Jos kyselyyn kuitenkin saadaan tavoitteiden mukaisesti runsaasti vastauksia, voivat
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avoimet kysymykset muodostuakin ongelmaksi niiden ty6lain kasittelyn vuoksi. Internet-ky-
selyd kiytettiessd tulee huomioida se, ettd kyselylli on mahdollista saada tarpeeksi edustava

otos (Heikkild 2004, 69).

Kysely toteutettiin Google Docs -palvelun avulla laadittuna lomakemuotoisena verkkoky-
selynd Colour me ! -blogissa. Kysely toteutettiin tammikuun 2014 aikana, ja kysely oli saatavilla
vuorokauden ajan. Tavoitteena oli saada vahintdan 100 vastausta kyselyyn, mutta vastauksia

kertyi kuitenkin vuorokaudessa 1124 kappaletta.

Kun kysely teetettiin suoraan blogin lukijoille, niin edustava otos saatiin taattua. Yhden blogin
lukijakunnassa oli potentiaali riittdviin vastausmaariin, silld blogin kuukausittaisia aktiivisia lu-
kijoita on yli 30 000 kpl. Voitiin my6s olettaa, ettd Colour me ! -blogin lukijat lukevat muitakin
vastaavia blogeja. Vastausten maird pyrittiin maksimoimaan arvonnan avulla: Kaikkien kyse-
lyyn vastanneiden kesken arvottiin pienehkoja tuotepalkintoja. Etuna oli my6s se, ettd kysy-
myksid pystyttiin optimoimaan sen mukaan, ettd jokainen kyselyyn vastanneista on lukenut
juuri Colour me ! -blogia. Niin voitiin esimerkiksi konkretisoida, minkalainen blogimerkinta

saa lukijan ostamaan tuotteen.

5.2 Kyselylomake

Kyselylomakkeella (LIITE 1) selvitettiin ensin taustamuuttujat, jonka jalkeen tutkimusongel-
maan pyrittiin saamaan mahdollisimman kattavasti vastauksia aihealueittain jarjesteltyjen
strukturoitujen kysymysten avulla. Lomake koostettiin padosin strukturoiduista kysymyksista,
jotta vastaaminen olisi lukijalle mahdollisimman vaivatonta, ja toisaalta aineiston jalkikasittely
ja analysointi olisi helpompaa. Lomakkeessa oli myds avoimia vastausvaihtoehtoja seki kysy-
myksia jotta analysointi ei perustuisi pelkastddn valmiiden vaithtoehtojen pohjalle, jolloin tut-
kimuksesta saatiin validimpi. Avointen kysymysten maira pidettiin kuitenkin vahdisend, jotta

suuren aineistomddrin kasittely ei paisunut kohtuuttoman haastavaksi.

Kyselylomake jaettiin kysymysryhmiin, joihin kysymykset jaoteltiin koskemaan vastanneiden
taustamuuttujia sekd kulutustottumuksia viihdehankintojen osalta, bloginlukutottumuksia,
blogeja ja mainostamista, blogeja osana vastaajan kulutustottumuksia ja ostopdatoksia seka

blogien ja bloggaajien merkitysta tuotteiden oston kannalta.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tavoitteena oli saada suomalaisten muotiblogien tasolle yleistettivissd olevaa tie-
toa slitd, miten muoti-, tyyli- ja lifestyleblogit vaikuttavat lukijoiden ostopditoksiin. Tutkimus-
tulosten reliabiliteetti eli yleistimisen mahdollisuus riippui tdysin kyselyn tuloksista. Vastaajien
taustamuuttujien kartoituksella selvisi esimerkiksi se, ettd miten laajaan ikdjoukkoon tutkimus-
tulokset voitiin yleistad ja kattoiko vastaajat ylipaitidn tutkimusongelmassa asetetun kohde-
ryhmin: Jos kyselyyn olisi vastannutkin vain 14—19-vuotiaita, ei olisi ollut mahdollista yleistaa
tuloksia yli 20-vuotiaisiin. Lisdksi taustamuuttujien selvittiminen oli tirkedd, ja etenkin kyse-
lyyn vastanneiden blogilukutottumuksilla oli merkitysta, jotta tuloksia voitiin yleistid koske-
maan koko suomalaisen muotiblogosfairin lukijakuntaa, eikd vain sen blogin lukijakuntaa,

jonka vilitykselld kysely toteutettiin.

Jotta tutkimuksesta saatiin mahdollisimman validi eli tutkimustulokset saatiin vastaamaan tut-
kimusongelmaan, tuli kiinnittdd erityistdi huomiota kysymysten laatimiseen mahdollisimman
selkeddn ja yksiselitteiseen muotoon. Myo6s strukturoitujen kysymysten vastausvaihtoehtoja
tdytyl miettid tarkkaan, jotta ne saatiin kattamaan mahdollisimman laajasti vastaajien mielipi-
teet, ja tuloksista saatiin mahdollisimman monipuoliset. Niin ollen myds avoimen “muu,

mika?” -vastausvaihtoehdon kaytt6a hyodynnettiin.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Verkkokyselyyn saatiin kaiken kaikkiaan 1124 vastausta, ja kysely oli laadittu niin, ettd jokai-
seen kysymykseen taytyi vastata jotta kyselyssd paisi eteenpiin, joten myos jokaiseen yksittai-
seen kysymykseen saatiin otannaksi 1124. Kysymyksissa, joissa vastausvaihtoehdoista oli mah-

dollista valita useampi, vastausten mairi oli luonnollisesti suurempi.

Tutkimustulokset analysoitiin SPSS-ohjelman avulla strukturoitujen kysymysten osalta, ja avoi-
met vastausvaihtoehdot purettiin ja analysoitiin yksitellen. Strukturoitujen kysymysten vas-
tauksista laskettiin SPSS-ohjelmalla frekvenssijakaumat sekd niistd laadittiin taulukot (LIITE
2). Alla frekvenssit esitetdan graafisesti. Lisdksi joidenkin kysymyksien kohdalla tutkittiin ris-

tiintaulukoinnin (LIITE 3) avulla muuttujien riippuvuutta.

Ristiintaulukoinnilla tutkittiin 1dhinna vastaajien ikdluokkien sekd eri muuttujien vilisid mah-
dollisia riippuvuuksia, ja riippuvuutta tarkasteltiin taulukoista manuaalisesti. Lisiksi ristiintau-
lukoinnin yhteydessa laskettiin kontingenssikerroin, jonka avulla tutkittiin kahden muuttujan
vilistd riippuvuutta. Jos kontingenssikerroin C on pienempi kuin 0,2 niin riippuvuutta ei ylei-
sesti katsottuna esiinny, ja jos C on suurempi kuin 0,3, niin riippuvuutta voidaan katsoa esiin-
tyvin (Karjalainen 2000, 103). Lisiksi ristiintaulukoinnin yhteydessi tehtiin y* -riippumatto-
muustesti, jonka avulla tutkittiin, voidaanko tutkimustuloksia yleistda koskemaan koko popu-
laatiota. Testin avulla saatu merkitsevyystaso eli p-arvo tulkittiin tavallisimmin kdytetyn riski-
rajan 5 % perusteella. Jos p-arvo on vihemmain kuin 0,05 niin nollahypoteesi hylitdin, jolloin

hyviksytiin hypoteesi, jonka mukaan muuttujien vilinen riippuvuus ei johdu sattumasta (Kar-

jalainen 2000, 185).

Riippuvuuden tarkastelussa ja arvioinnissa otettiin huomioon se, etta aineiston laajuudesta joh-
tuen pienetkin ryhmien viliset erot ndyttiviat merkittaviltd. Vaikka aineistossa riippuvuus oli
usein erittdin pientd, niin se kuitenkin oli tilastollisesti merkittavaa ja riippuvuus voitiin katsoa
olemassa olevaksi, vaikka kontingenssikertoimia C sekid p-arvoja tarkastelemalla riippuvuus el

niin voimakasta ollutkaan.

Tutkimustulokset on purettu alla kysymysryhmittdin kayttien samaa ryhmittelya, johon kysy-
mykset oli lajiteltu kyselyssékin. Lisdksi noin 400 vastaajaa jitti kyselyn lopussa olleeseen va-
paa sana” -kenttddn runsaasti ajatuksia blogimainontaan liittyen. Naitd kommentteja on jisen-

nelty ja analysoitu aihealueittain, ja liitetty kysymysryhmiékohtaisten analyysien perddn. Sitaatit
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ovat vastaajien kommenteista poimittuja, ja lainausmerkeissd olevat erikoisemmat termit ovat

my0s vastaajien kayttimia termeja.

6.1 Perustiedot ja kulutustottumukset yleensa

Kyselyyn vastaajien ikahaitari oli 11 ikdvuodesta 58:een ikdvuoteen, mutta ldhes 80 % vastaa-
jista oli 17—25-vuotiaita. Tdma vastasi ennakko-oletusta, jonka mukaan kyselysté toivottiin saa-

van juuri nuorten naispuolisten blogien lukijoiden tasolle yleistettivii tietoa.

Mean = 21 83
Std. Dev. = 4 737
M=1124

125

Lukumairi

0

3 101214161820 2224 26 2530 3234 363840 42 44 4643 50 52 54 56 53 60 62
Ikd

Kuvio 2. Vastaajien ikdhistogrammi (n=1124)

Kyselyyn vastanneista 1121 oli naisia ja 3 michid, mutta prosentuaalisesti miesten osuus oli
niin vahiinen, ettd vastaajien voitiin katsoa olevan naispuolisia. Tama vahvisti my6s ennakko-

oletuksen siitd, ettd tutkimustulokset voitiin yleistda juuri naispuolisiin bloginlukijoihin.
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Yli puolet vastaajista (65 %) oli paatoimisesti koululaisia tai opiskelijoita, ja neljasosa paitoi-

misia tyOssdkayvid. 11 % vastaajista ei ollut talld hetkelld koulussa eikd tyGelimassa.

TyoOssdkayva _ 25%

Ei talla hetkelld koulussa eika tyoelamassa - 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 3. Paatoimisuus (n=1124)

68 % vastaajista kertoi shoppailevansa muutaman kerran kuussa, ja jopa 23 % shoppaili sitikin
harvemmin. 8 % kertoi shoppailevansa 1-3 kertaa viikossa, mutta vain viisi vastaajaa shoppaili

tatakin useammin.
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Harvemmin, kuin Muutaman kerran  1-2 kertaa viikossa 3 kertaa viikossa tai
kerran kuussa kuussa useammin

Kuvio 4. Shoppailutiheys (n=1124)

Lihes puolet (46 %) vastaajista kaytti rahaa shoppailuun alle 50 € kuussa, ja lihes yhta suuri
madrd (43 %) shoppaili 50-100 €:lla kuukausittain. 9 % vastaajista kdytti rahaa kuukausittain

101-200 €, ja vain 2 % vastaajista kulutti shoppailuun yli 200 € kuussa.
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Kuvio 5. Rahankiytté shoppailuun kuukausittain (n=1124)

Tutkittaessa ristiintaulukoinnin avulla shoppailuun kiytetyn rahamiirin seké paatoimisuuden
vilistd riippuvuutta, niin huomattiin odotetusti, ettd riippuvuutta esiintyi (C=0,288 ja p-
arvo=0). Vibhiten rahaa shoppailuun kayttivit vastaajat, jotka eivit olleet koulu- eivitkd ty6-
elimissi, ja eniten rahaa kayttivit pddtoimisesti tyossikayvit vastaajat. Tutkittaessa rahankay-
ton ja idn valistd riippuvuutta havaittiin, ettd riippuvuus oli olemassa (C=0,186 ja p-arvo=0).
Riippuvuus oli tilastollisesti merkittdvad, mutta kidytinndssd erot ryhmien vililld olivat pienid.

Ian ja shoppailun maaran vililld ei havaittu riippuvuutta (C=0,084 ja p-arvo=0,531).

Tiedusteltaessa ostopaitokseen vaikuttavia tekijoitd vastaaja sai valita kaksi vastausvaihtoeh-
toa. Eniten vastaajien ostopaitoksiin vaikuttivat omat aitkaisemmat kokemukset tuotteesta (75
%). Toiseksi suurin vaikutin oli tuotteen hinta (52 %), ja kolmanneksi eniten ostopditoksiin
vaikuttivat blogit (39 %). Vaikka blogien sijoittuminen listauksessa niin korkealle ei sindnsi
ollut yllatys ottaen huomioon sen, ettd kysely toteutettiin juuri blogien lukijoille, niin huomi-
onarvoista oli se, ettd kavereiden ja perheiden mielipiteilld ei ollut juurikaan vaikutusta osto-
paatoksiin (yht. 13 %), ja yrityksen mainokset vaikuttivat vain 6 % vastaajien paatoksiin. Lisdksi
avoimessa ’muu’ -vastausvaihtoehtokentissd ostopaatoksiin vaikuttavina tekijoina mainittiin

tuotteen eettisyys ja ekologisuus sekd Youtube-videot.



25

Omat aikaisemmat kokemukset tuotteesta [ NI /5%
Tuotteen hinta NG 2%
Blogit NG 39%
Kavereiden mielipiteet tuotteesta [ 12%
Nettikeskustelut tuotteesta [ 11%
Yrityksen mainokset tuotteesta [l 6%
Muu Il 5%
Perheen mielipiteet tuotteesta | 1%
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Kuvio 6. Ostopaatokseen eniten vaikuttavat tekijat (n=1124)

6.2 Bloginlukutottumukset

Vastaajat olivat yllittavin aktiivisia blogien lukijoita: Jopa 91 % vastaajista luki blogeja péivit-
tdin tai lihes péivittiin. Noin viidennes luki blogeja 4—6 kertaa viikossa, 8 % vastaajista luki
blogeja 1-3 kertaa viikossa, ja vain 1 % vastaajista luki blogeja titd harvemmin.
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Harvemmin, kuin 1-3 kertaa viikossa  4-6 kertaa viikossa joka paiva
kerran viikossa

Kuvio 7. Blogien lukutiheys (n=1124)
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Aikaa ei suurin osa vastaajista (54 %) kiyttanyt blogien lukemiseen kuitenkaan viikoittain kuin
vain 1-3 tuntia, mutta 23 % vastaajista vietti blogien parissa viikoittain 4—6 tuntia. 14 % vas-
taajista luki blogeja vain alle tunnin viikossa, ja toisessa ddripddssi seitsemdd tuntia tai sitd pi-
dempii aikoja viikossa blogien lukemiseen kulutti 9 % vastaajista.
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Kuvio 8. Blogien lukemiseen kiytetty aika viikoittain (n=1124)

Vastaajat seurasivat kyselyn perusteella aktiivisesti hurjia mairia eri blogeja. Jopa 42 % vastaa-
jista kertoi seuraavansa aktiivisesti yli kymmentd blogia, ja 33 % vastaajista viidestd kymme-

neen eri blogia. 25 % vastaajista seurasi aktiivisesti vain muutamaa, yhdesti viiteen blogia.
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Kuvio 9. Aktiivisesti seurattujen blogien maird (n=1124)
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Kun tarkasteltiin frekvenssien perusteella suosituimpia vastauksia kysymyksiin blogien lukuti-
heydesti, aktiivisesti seurattujen blogien méarista sekd blogien seuraamiseen kéytetysti ajasta,
niin voitiin huomata, ettd vaikka vastaajat lukivat keskimaarin yli kymmenta eri blogia paivit-
tdin, niin aikaa paivittiin blogien lukemiseen ei kdytetty kuitenkaan noin puolta tuntia enem-
pid, ja yhteen blogiin kéytetty lukuaika péivittdin oli ndin ollen vain muutaman minuutin luok-
kaa. Tami viittaa sithen, ettd blogeista selataan pikaisesti uusimmat paivitykset niithin sen sy-
vemmin paneutumatta. Erilaiset blogienseurantapalvelut ovat tehneet mahdolliseksi sen, etté
esimerkiksi erilaisilla dlypuhelinsovelluksilla on mahdollista ndhdéd kaikkien suosikkiblogien
uudet piivitykset helposti ja kitevisti yhdelld kertaa ilman, ettd jokaisessa blogissa tarvitsee

vierailla erikseen.

Suurin osa vastaajista oli varsinaisia “lukijaveteraaneja”: 64 % kertoi lukeneensa blogeja yli
kolmen vuoden ajan, ja 28 % vastaajista yhdestd kahteen vuotta. Vain 7 % vastaajista oli tuo-

reempia bloginlukijoita, jotka kertoivat seurailleensa blogeja vasta alle vuoden verran.
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Kuvio 10. Blogien seuraaminen vuosina (n=1124)

Suurin osa vastaajista (76 %) ei kirjoita itse blogia, mutta niistd vastaajista, jotka kirjoittavat
my0s itse blogia, yli puolet kertoi bloginkirjoittamisen lisidgvin my6s muiden blogien seuraa-

mista.
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Kuvio 11. Oman bloggaamisen vaikuttaminen muiden blogien lukuaktiivisuuteen (n=1124)

Blogisuosikkeja kartoittaessa vastaajat saivat valita kolme suosikkiblogikategoriaa. Suosituim-

miksi kategorioiksi nousivat lifestylepainotteiset blogit, muoti- ja tyyliblogit sekd kauneus- ja

kosmetiikkablogit. Vaikka muina, kuin ennalta vaihtoehtona annettuina kategorioina kysymyk-

sen "Muu” -vastausvaihtoehtokentissi kohosi urheilu- ja fitnessblogit, kisityoblogit, eldinai-

heiset blogit sekd matkailublogit, niin noin 80 % vastaajista kertoi seuraavansa mieluiten

muoti-, kauneus- ja lifestyleblogeja. Tama tutkimustulos vahvisti ennakkokisityksen siitd, ettd

tutkimustulokset voidaan yleistdd koskemaan juurikin muoti/tyyli-, kauneus- ja lifestyleblogien

lukijoita kuluttajina.
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Kuvio 12. Mieluisimmat blogityypit (n=1124)



29

6.3 Blogit ja mainostaminen

Kun kartoitettiin vastaajien mielenkiinnon herdimisen syitd blogissa esiteltyyn tuotteeseen,
niin vastaajat saivat valita kaksi vastausvaihtoehtoa. Merkittavimmiksi tekijoiksi kohosivat
bloggaajan kokemus tuotteesta (91 %), sekd bloggaajan itse ottamat kuvat tuotteesta (56 %).
Kolmanneksi suosituimmaksi vastaukseksi nousi muiden lukijoiden kirjoittamat kommentit
atheesta. Vain harva (9 %) vastaajista sanoi tuotteen kiinnostavan vain siksi, koska se on esitelty
juuri tietyssd blogissa. Kaikista vihiten (2 %) mielenkiinnon heradmiseen vaikuttivat mainos-

kuvat tuotteesta.

Bloggaajan kokemus tuotteesta | 0%
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Muiden lukijoiden kirjoittamat kommentit
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Kuvio 13. Mielenkiinnon heriddmiseen vaikuttavat tekijat (n=1124)

Suurimman osan vastaajista (51 %) sai harkitsemaan tuotteen ostamista bloggaajan omakoh-
tainen kokemus tuotteen alkuperisti riippumatta. Huomattavaa kuitenkin oli, ettd 36 % vas-
taajista harkitsi todennikéisimmin ostamista, kun blogissa esitelty tuote oli bloggaajan itsensa
ostama. My6s muiden lukijoiden kommentit tuotteesta vaikuttivat jonkin verran ostopaatok-
sen syntymiseen. Kaikista vihiten tuotteen ostamista saivat harkitsemaan bannerimainokset,
mikid on huomionarvoinen tulos ottaen huomioon sen, etti bannerimainonta on blogeissa sel-
keisti yksi kalleimmista mainonnan muodoista. ”Muu” -vastausvaihtoehdon avoimessa kom-
menttikentdssa painotettiin muun muassa sitd, ettd tuotemerkinta saa harkitsemaan ostamista
vain silloin, kun merkinti ei tunnu “yrityksen nuoleskelulta”; vaan bloggaajan mielipidetti voi-
daan pitdd aitona ja riippumattomana. Yksi vastaajista sanoi myos, ettd minkddnlainen merkinti

1 saa minua ostamaan nitdan.
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Kuvio 14. Tekijit, jotka saavat harkitsemaan todennikéisimmin tuotteen ostamista (n=1124)

Hurjat 74 % vastaajista piti blogimerkint6jd luotettavempina, kuin mainoksia, ja vain 5 % vas-
taajista suhtautui blogeihin yhti kriittisesti kuin mainoksiinkin. Vapaa sana -kenttdin tuli useita
kommentteja, jotka selittivit tita tulosta. Bloggaajia pidettiin tavallisina ihmisind, ’hyvini tyyp-
peind”, joiden tuotevinkit uppoavat lukijaan paremmin, kuin perinteiset mainokset, ja blog-

gaajien suositukset ovat yhdenveroisia kavereilta saatujen suositusten kanssa.

Tutkittaessa idn riippuvuutta kysymykseen blogimerkintéjen luotettavuudesta huomattiin, etté

riippuvuutta ndiden kahden muuttujan vililld ei ollut (C=0,092 ja p-arvo=0,14).

En osaa sanoa - 21%
En . 5%
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Kuvio 15. Blogimerkintéjen luotettavuus verrattuna mainoksiin (n=1124)
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Suurin osa (81 %) piti bloggaajien tuotemielipiteitd melko uskottavina ja rehellisind, mutta jopa
16 % suhtautui tuotemielipiteisiin kriittisemmin pitden bloggaajia epiuskottavina ja lukien
bloggaajien tuotemielipiteita kriittisesti. Vapaa sana -kentdssa useissa kommenteissa nousi esiin
se, ettd bloggaajan uskottavuutta tiedonlihteend vihentidd huomattavasti tuotteen liiallinen
ylistiminen. Mielipidetti ei pidetd endd uskottavana jos tuotteesta ei 10ydy mitddn negatiivista
sanottavaa. Bloggaajan uskottavuuteen naytti selkedsti vaikuttavan my6s mainosmerkintojen
madri blogissa. Bloggaajat, joiden blogeissa on vain harvoin mainoksia, koettiin rehellisiksi ja
heiddn mielipiteensé aidoiksi. Kun mainostuotteita tai -palveluita esitellddn silloin talloin, tuotteet herit-

tdvdt mielenkiintoa, koska bloggari on valinnut juuri ndmd tuotteet esiteltdaviksi monen muun sijasta.
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Kuvio 16. Bloggaajan uskottavuus tiedonlihteeni (n=1124)

”Vapaa sana” -kentistd nousi esille se, ettd tieto bloggaajan rahallisesta hyStymisestd saattaa
vaikuttaa radikaalistikin bloggaajan mielipiteiden uskottavuuteen. Bloggaajien pitdisi olla pnolneet-
tomia, eikd saada palkkiota kirjoittamastaan arviosta/ mielipiteestd. Silloin se on vaan mainos, jolla yritetiin

myydd tuotteita mahdollisimman paljon, eikd sitd voi pitdd rebellisend.

Tutkittaessa 1dn riippuvuutta bloggaajan uskottavuuteen, niin havaittiin, ettd riippuvuutta oli
jonkin verran (C=0,114 ja p-arvo=0,021). Manuaalinen tarkastelu osoitti, ettd vaikka kaikissa
ikdluokissa suosituin vastausvaihtoehto oli ”’melko uskottava”, niin mitd suurempiin ikaluok-
kiin mentiin eli mitd vanhempia vastaajat olivat, niin sitd suurempi prosentuaalinen osuus ei

pitinyt bloggaajien tuotemielipiteitd lainkaan uskottavina ja rehellisind.
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Huomattavaa oli my0s se, ettd 80 % vastaajista piti tiettyjen bloggaajien tuotemielipiteitd, us-
kottavimpina, kuin toisten. Vapaa sana -kentdssd mainittiin useaan otteeseen se, etti tuotevin-
keissi luotetaan tiettyjen bloggaajien mielipiteisiin ja rehellisyyteen. il ei siis niinkdin ole vilid,

kuinka laajasti jokin tuote blogeissa esiintyy, vaan kenen blogissa se esiintyy.

Kylla, tiettyjen bloggaajien mielipiteet
- L 80%
uskottavampia kuin toisten
En osaa sanoa . 12%

Ei, kaikkien bloggaajien mielipiteet yhta 9%
uskottavia/epauskottavia °
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Kuvio 17. Mielipiteiden uskottavuus suhteessa bloggaajaan (n=1124)

Vapaa sana -kentissi bloggaajan mielipiteen rehellisyyttd kyseenalaistettiin tapauksissa, joissa
bloggaaja on saanut tuotteen ilmaiseksi. Lukijoille on tullut tunne, etteivit tietyt bloggajat ole
taysin rehellisid tuotetestauksistaan ja -hankinnoistaan, ja niista blogeista nakyy lapi &un il-
maiseksi on saatu, niin hebkutetaan kaikkea -asenne. Moni koki bloggaajan itse ostamasta tuotteesta
kirjoitetun arvion rehellisemmaksi, kuin ilmaiseksi saadusta lahjasta. Useaa vastaajaa arvelutti
se, ettd vaikuttaako bloggaajan arvioon arvioitavien tuotteiden ilmaiseksi saaminen, silla &rzz/-
Soitavaa ndistd ilmaisista tuotteista harvoin ndkee. Mielipiteen uskottavuuden on tehnyt kyseen-

alaiseksi my0s se, jos bloggaaja on saanut tuotearvostelun kirjoittamisesta palkkiota.

Riippuvuutta vastaajien idn sekd mielipiteiden uskottavuuden suhteessa bloggaajaan vililld oli

tilastollisesti, mutta kaytdnnossa riippuvuus oli kovin vihiistd (C=0,15 ja p-arvo=0).

Vastaajista 63 % kertoi olevansa keskimairin kiinnostuneempi tuotteista, jotka esitelldin vas-
taajan suosikkiblogissa. Kuitenkin 29 % vastaajista kertoi kiinnostuksen olevan aina tuotekoh-

taista blogista riippumatta. Vain 3 % vastaajista piti ldhestulkoon kaikkia suosikkiblogissa esi-
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teltyjd tuotteita tutustumisen arvoisena. ”Vapaa sana” -kentdssid myo6s aitheeseen liittyen mai-
nittiin, ettd jos bloggaaja on samantyylinen kuin lukija itse, niin bloggaajan tuotesuosittelut nppoavat

paremmin ja tuntuvat luotettavammilta.
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Kuvio 18. Tuotemielikuvan riippuvuus bloggaajasta (n=1124)

Suurin osa vastaajista (54 %) ei ole jattinyt koskaan hankkimatta jotain tuotetta tai viltellyt
jotain yritystd blogimerkinnin seurauksena, mutta 36 % vastaajista oli ndin tehnyt siitd syysta,
ettd bloggaaja oli kertonut huonon kokemuksensa tuotteesta tai yrityksestd. 7 % vastaajista
kertoi viltelleensa jotain tuotetta tai yritysta puolestaan sen vuoksi, ettd tuote oli ollut vahvasti
esilld blogeissa esimerkiksi osana nikyvaia kampanjaa. ”Kylld, muu syy”’-vastausvaihtoehdon
kommenttikentdssd mainittiin vield erikseen yrityksen vilttely siitd syysta, ettd se on ollut liian
vahvasti ldsnd blogimainonnassa, mikd mainittiin my6s useaan otteeseen kyselyn lopussa va-
paa sana” -kentassd. [uosi-pari sitten joka blogissa oli samat tuotteet ja firmat. NEILY, aasrefgghh, en
vieldkdidn halua ostaa tddltd mitidn. 1isaksi muina syind mainittiin se, ettd blogimerkinnastd on
huokunut lahjusten toivossa tehty mainoskampanja, seki se, ettd bloggaaja on saanut merkin-
nin kirjoittamisesta palkkaa eikéd niin ollen ole luotettava tiedonldhde. Lisdksi vilttelyn syynd

mainittiin se, ettd bloginakyvyyden johdosta tuotteet menettivat uniikkiutensa.
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Kuvio 19. Tuotteen vilttely tai hankkimatta jattiminen blogimerkinnin seurauksena (n=1124)

Puolet vastaajista kertoi klikkaavansa blogimerkinnin yhteydessi olevaa linkkid tuotteen alku-
perain vain harvoin, 38 % vastaajista kertoi klikkaavansa linkkeji silloin tall6in. 10 % vastaa-
jista ei klikkaa linkkejd koskaan, ja vain 2 % vastaajista kertoo klikkaavansa linkkejd aina tai

lahes aina.

Vapaa sana -kentidssd osa vastaajista kertoi tietoisesti valttivinsd bloggaajan tarjoamien link-
kien klikkaamista siind ”’pelossa”, ettd bloggaaja hyotyy klikkauksesta rahallisesti. Namé vas-
taajat kertoivat tarvittaessa mieluummin etsivinsd blogissa nikyneen tuotteen verkosta varta

vasten muuta kautta.
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Kuvio 20. Tuotelinkkien klikkaaminen (n=1124)
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Vastaajista 57 % kertoi vilkaisevansa blogin yhteydessi olevia mainosbannereita silloin talloin,
mutta jopa 42 % jittdd bannerit tdysin huomioimatta. Vain 1 % vastaajista katsoo bannereita
usein. ”Vapaa sana” -kentdssa useat kertoivat karsastavansa blogin ulkoasuun upotettuja mai-

nosbannereita, ja moni kertoi jopa estivansa niiden nikymisen kokonaan.
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En huomioi bannereita Vilkaisen bannereita silloin ~ Katson bannereita usein
lainkaan talloin

Kuvio 21. Mainosbannereiden huomioiminen (n=1124)

6.4 Blogit ja kuluttaminen

Tiedusteltaessa sitd, minki tyylisid tuotteita lukija on hankkinut blogien inspiroimana, vastaaja
sai valita useamman vaihtoehdon. Eniten vastaajat olivat pdityneet ostamaan kosmetiikkaa (77
%) ja tietyntyylisid vaatteita tai asusteita (58 %), tuotteen brindilld merkitystd oli vain 21 %o:lle
vastaajia. MyOs sisustustuotteet sekd ruoka nousivat "Muu” -vastausvaihtoehdon kommentti-

kentissa esille.
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Kuvio 22. Tuotetyypit, joita hankittu blogin inspiroimana (n=1124)

Lukijoiden nimetessi varsinaisia tuotteita, joita he olivat paityneet blogin inspiroimana hank-
kimaan, esille nousi hyvinkin erityyppisia hankintoja. Kosmetiikkatuotteiden seka vaatteiden
ja asusteiden ohella mielenkiintoisimpia vastauksia olivat ruokatuotteet, kuten esimerkiksi avo-
kadot seka lehtikaalin hankkiminen blogissa kehuttuja lehtikaalisipseja varten, ruoka-annos tie-

tystd ravintolasta seki vauvantarvikkeet.

Vastausten joukosta 10ytyi mainintoja hyvinkin kalliista blogien inspiroimana hankituista tuot-
teista. Yksi vastaajista oli hankkinut Iphone —dlypuhelimen &un erddssi blogissa snositeltiin ja ke-
huttiin, lisiksi blogien inspiroimina hankintoina mainittiin myos muutamaan otteeseen kannet-

tava tietokone seka kamera.

Erids vastaaja kertoi lukeneensa erddnid aamuna kosmetiikkablogista uutuuskynsilakoista, joita
hin oli kiaynyt merkinnan inspiroimana hankkimassa lounastauolla. Kun hin illalla kaveli sa-
man kynsilakkastidndin ohi, olivat kynsilakat jo loppuunmyyty. Eris vastaaja kertoi, etti erdidssd
blogissa mainittiin must-have asukokonaisundeksi siniset farkut, valkoinen t-paita ja nudet korkkarit, joten
nyt kaapistani loytyy sama kokonaisuns. BExds vastaajista kertoi hankkineensa heritysvalon. Niistid
taisi olla jokin kampanja noin vuosi sitten, silld samoihin aikoihin niitd esiteltiin useammassakin blogissa.
Subtanduin tuotteeseen aluksi skeptisests, mutta ritttavin monta kommenttia herditysvaloista luettnani pdd-
dyin itsekin ostamaan sellaisen aamujani helpottamaan. Vastauksissa kerrottiin my6s vaatekappalei-
den hankkimisesta, joita ei ennen blogeja ollut uskaltanut kokeilla. Eris vastaaja kertoi my6s

hankkivansa Dr Martens -merkkiset maiharit he#s kun on rahaa.
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Vapaa sana -kommenttikentissid nousi myos esille mielenkiintoinen huomio siitd, ettd jotakin
tuotetta voi alkaa karsastamaan, jos se saa liikaa bloginakyvyytta: Massan mukana kulkevat blogit
Saattavat jopa pilata jonkun tuotteen tekemdilld siita liian yleisen, ja blogeissa tibeddn nakyneen tuotteen

kdytto voi jopa antaa “nolon teinibloggaajan leiman’”.

62 % vastaajista kertoi hankkineensa jotain blogien inspiroimana yhdesti viiteen kertaan ja 24
% vastaajista kuudesta kymmeneen kertaan. Jopa 9 % vastaajista kertoi tehneensa yli kymme-
nen hankintaa, ja vain 5 % vastaajista sanoi, ettei ole koskaan hankkinut mitdan blogeista joh-
tuen. Idn ja blogin inspiroimana tehtyjen ostosten mairan valilld havaittiin pientd riippuvuutta
(C=0,117 ja p-arvo=0,0706), ja ristiintaulukoinnin tulosten tarkastelu osoitti, ettd nuoremmat
vastaajat olivat paatyneet ostoksille blogin inspiroimana harvemmin, kuin vanhemmat vastaa-

jat.
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Kuvio 23. Blogin inspiroimien tuotehankintojen maira (n=1124)

Suurin syy (69 %) blogin inspiroimalle hankinnalle on ollut se, ettd tuotteen ostoa on harkittu
jo atkaisemmin, jolloin blogi on toiminut lopullisena sinettind ostopdatoksen syntymiselle.
Kuitenkin 24 % vastaajista kertoi nihneensi tuotteen ensimmidistd kertaa juurikin blogissa,
mika on synnyttinyt tarpeen tuotteelle. Muina syind mainittiin muun muassa se, ettd bloggaaja
luo inhimillisen kosketuksen tuotteeseen, ja omakohtaista kokemusta pidetidan uskottavana ja
luotettavana. Blogin mainittiin olevan my6s mielenkiinnon herittdjd, mikd saa pohtimaan tuot-

teen tarpeellisuutta.



38

Tuotteen ostoa harkittu aikaisemmin, blogi sinetoi
v 69%
ostopaatoksen

Muu

Bloggaaja tarjoaa mahdollisuuden hankkia tuotteen
tarjoushintaan

Tuote ndhdaan ensimmaista kertaa blogissa, blogi
v 24%
synnyttaa tarpeen tuotteelle
N -
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 24. Todennikoisin syy blogin inspiroimalle tuotehankinnalle (n=1124)

79 % vastaajista kertoi kulutuksensa pysyneen samana blogien lukemisesta huolimatta, vain 16
% vastaajista koki kulutuksensa lisidntyneen blogien lukemisen my6td. Vain 4 % kertoi kulu-

tuksena vihentyneen.
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Kuvio 25. Kulutuksen muuttuminen blogien lukemisen my6td (n=1124)
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7 MUITA AINEISTOSTA NOUSSEITA HUOMIOITA

Kyselyn lopussa olleeseen vapaa sana -kommenttikenttddn tuli yllittivin paljon mielipiteitd
kyselyn aitheeseen liittyen, ja kommenttien pohjalta nousi myos toivotusti nakokulmia, joita ei
strukturoiduissa kysymyksissa ollut pystytty tarpeeksi yksityiskohtaisesti huomioimaan. Vapaa
sana -kentta paatyikin olemaan kyselyn informatiivisinta antia, joka kasittelyn raskaudesta huo-
limatta tarjosi monia huomionarvoisia nikékulmia, joista pystyttiin nostamaan esiin myos ky-
selyn kartoituspohjan ulkopuolelle jddneitd huomioita tutkimusongelmaan liittyen. Koska va-
paamuotoisia mielipiteitd kommenttikenttddn tuli yhteensd noin 400 vastaajalta, niin kaikkia
yksittdisida kommentteja ei ollut mielekistd tutkimustuloksiin nostaa. Kommenttimassasta 19y-
tyi kuitenkin useita selkeitd yhtenevia piirteitd, minké avulla luokittelua pystyttiin tekeméin.
Alla olevat sitaatit ovat vastaajien kommenteista poimittuja, ja lainausmerkeissa olevat erikoi-

semmat termit ovat myG6s vastaajien kayttimia termeja.

7.1 Lukijan asenne blogimainontaa kohtaan

Kyselyn perusteella ilmapiiri mainontaa kohtaan on paaasiassa myonteinen. Moni vastaaja koki
blogimainonnan arkipdiviistyneen niin paljon, ettei se endé hairitse, kunhan mainonnasta ei
tule blogin paiasiallista sisdltod. Blogeista koettiin sen sijaan saavan hyodyllisia vinkkejd, mai-
noksia rehellisempid mielipiteitd seki lisatietoa uutuuksista ja tuotteista, joiden ostoa on har-
kittu jo aikaisemmin. Moni kertoi jopa googlaavansa eri blogeista 16ytyvid mielipiteitd tuotteista
ennen ostopditdst, ja blogit ovat nidin ohjanneet kulutusta jopa positiivisella tavalla, kun kayt-
tokokemusten helppo saatavuus on vihentanyt hutiostoksia. Tuotetta on my6s helpompi la-
hestyd, kun blogeissa tuotteen kiyttStapa ja toimivuus tulee selkedsti esiin, ja siiti on helppo

paatella itse tykkdisikd, osaisiko tai haluaisiko tnotetta itse kdyttid tai edes kokeilla.

Blogeja pidettiinkin virkistavind vaibteluna aikakanslehdille, jossa omilla kasvoilla tehdyt tuotetes-
taukset ovat parempaa mainosta kuin lehtien testaukset, ja blogissa kuluttajan nikékulma on
vahvemmin esilld kun nikee willaista jilked mietinnén alla oleva kibarrin saa aikaan ei-ammatilais-
kampaajan kdsissd. Mielenkiintoinen oivallus oli my0s se, ettd blogit tarjoavat enemmdn mabdolli-

suutta "ikkunashoppailunn" ja voi hakea elimyksid siti kantta ilman ettd vilttamdtta ostaa tuotteen.
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Sana “rehellisyys™ toistui huomattavan monen vastaajan kommenteista, ja sitd pidettiin lahto-
kohtana ja kulmakiveni koko blogimainonnalle. Térkednd pidettiin myo6s sitd, ettd tuotemer-
kinnat sopivat blogin yleiseen linjaan. My0s kriittisen mielipiteen jakavia bloggaajia arvostettiin
tavallista enemman. Merkinnan sisallollda on my6s suuresti merkitystd, ja moni vastaaja kertoi
huomaavansa herkisti, mikali teksti alkaa muistuttaa liikaa lehdistotiedotteesta napattua mai-

nospuhetta.

My0s kollaasien muodossa toteutettuja mainosmerkintoja pidettiin lihes poikkeuksetta nega-
titvisina. Kaikista tehokkaimpana mainonnan muotona pidettiin itse blogimerkint6ja. Eris vas-
taaja sanoikin varsin suoraan, e#fd blogimainonta on tehokkainta silloin kun se ei ole nikyvdsti suoraa

mainontaa.

7.2 Lukijan asenne bloggaajaa kohtaan

Oli myo6s mielenkiintoista saada selvyytta lukijoiden asenteisiin bloggaajaa kohtaan blogimai-
nontaan liittyen. Osa vastaajista kertoi ymmartivinsi, ettd bloggaaminen on bloggaajalle usein
than konkreettinen tulonldhde jolloin mainosmerkint6jenkin kirjoittaminen on vain osa tita
ty6td. Muutama vastaaja kertoi, ettei se, ettd bloggaaja saa jotain vastineeksi oman aikansa ja
vaivansa kiytostd, ole lukijalta millddn lailla pois. Joku kertoi uskovansa mainosmerkint6jenkin
antavan bloggaajalle /isdd inspistd ja iloa tyohinsd, ja eris vastaajista kertoi, e#td kuluttajalleban sel-
latsen [linkin] kantta ostettn tnote ei ole normaalia kallizmpi, joten ifse ainakin tukisin lempparibloggaayiani

than mielellinikin, jos sopivan tuotteen postanksesta bongaisin.

Toisaalta muutama kertoi my6s olevansa “kateellinen” ja ”katkera” siitd, ettd bloggaajat saavat
ilmaista tavaraa jatkuvalla sy6tolld siind, missa lukijalla ei itselld ole varaa niitd tuotteita hankkia.
Muutama kertoi tarkoituksella vilttelevansa bloggajan tarjoamien linkkien klikkaamista, ettei
bloggaaja pidse vaan hyotymiin lukijan klikkauksesta rahallisesti. Kuitenkin yleisen asenteen
bloggaajan tienaamisesta kiteytti osuvasti erds vastaaja: Blogilla saa tienata sivussa, mutta raha ei

saa olla sen olemassaolon ainoa tarkoitus.
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7.3 Mainosten maira

Voimakkaan vastareaktion aiheuttivat blogit, joissa mainosmerkint6jen maira alkaa olla suu-
rempi kuin muiden merkint6jen. Moni kertoi jopa lopettaneensa niiden blogien lukemisen,
joissa mainosten maird oli lilan suuri, ja liika “tyrkyttiminen” koettiin mauttomana. My6s
bloggaajat, joiden blogeissa mainontaa on paljon, koettiin drsyttiviksi ja mielipiteet epdaidoiksi
ja ilmaisen tavaran toivossa kirjoitetuiksi. Lisdksi ilmaiseksi saatujen tuotteiden vahva nakyvyys
saa bloggaajan tuntumaan jopa yritysten satkynukelta. Myos yrityksen liian vahva nikyvyys use-
assa blogissa samanaikaisesti teki yrityksestid ja sen tuotteista epauskottavia, ja muutama kertoi
esimerkiksi lopettaneensa tietyssi verkkokaupassa asioinnin sen vuoksi, ettd verkkokauppa oli

litan voimakkaasti esilld litan monessa blogissa.

7.4 Mainosmerkintdjen selkeys

Monissa kommenteissa nousi esille pillomainonnan kisite. Tuotteen alkuperin episelvyytti
kritisoitiin, ja toivottiin, ettd bloggaajat kertoisivat ’postiluukusta tipahtamisen” sijaan suoraan
tuotteen olevan perdisin kosmetiikkafirmalta, tai kdyttimalld blogissa selkedi ja johdonmu-
kaista merkintdd jokaisen ilmaiseksi saadun tuotteen kohdalla. Bloggajan omaa mielipidettd on
ollut hankalaa erottaa niin sanotusta maksetusta mielipiteesta, ja sponsoroituja merkint6jd pi-
dettiin jopa suorastaan “huijauksena”, ja joissain tapauksissa on jopa mahdotonta arvioida, etta
onko merkinti kirjoitettu mainostamismielessi, silld selkedd mainintaa sisaltéyhteistyosti ei ole
ja mainoslinkitkin on saatettu naamioida taitavasti. Moni toivoikin entistd parempaa selkeytta
sithen, mikd merkintd on maksettu mainos ja miké ei, ja vastaajien mielestd mainostamisen

sdantojd tulisi selventdd ja yhdenmukaistaa.

Lisaksi puhetta tuli siitd, kuinka bloggaajat joskus korostavat tuotteen kehumisen yhteydessi
ostaneensa tuotteen itse, milld haetaan lukijoilta luottamusta siitd, ettd tuote on oikeasti hyvi,
eikd vain bloggaajan mainostajia miellyttiikseen kebuma. Tama mainostajien miellyttiminen nousi
monessa kommentissa esille: Moni kertoi tuotemerkinnéstd syntyneen usein sellaisen olon,
ettd merkintd on kirjoitettu vain ilmaisen tuotteen lahettdjaa miellyttidkseen, tai jopa sen toi-

vossa, ettd tuotteita lihetettdisiin enemman.
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7.5 Bloggaaja samaistumisen kohteena ja bloggaajan vastuu

Bloggaajaan samaistuminen nousi my6s useassa vastauksessa esille. Vastauksissa pohdittiin,
ettd varsinkin nuori lukijakunta on esimerkille altista ja bloggaajien uskottiin olevan joillekin
jopa idolin asemassa. Joku kertoi jopa suoraan, ettd lempibloggaajien linkkaamat ja kéyttamit vaat-
teet on usein ns. pakko saada jos halnaa pukentua niin kuin idolinsa. Exds nuoti vastaaja kertoi myos,
ettd blogit vaikuttaisivat varmasti minunn paljon enemmdn, mutta alaikdisend vanbhemmat tuppaavat jar-
ruttelemaan, ja toinen kertoi blogien herittavan halua hankkia tuotteita itselleenkin, jotta saa yhti

thanan elamdn kuin bloggaajalla itsellddn.

Mielenkiintoinen nakokanta oli myo6s se, kuinka vastaaja kertoi bloggaajan sosiaalisen ja talou-
dellisen aseman vaikuttavan sithen, miten tuotteiden suositteluun suhtautuu. Esizerkiksi toisen
opiskelijan suositteluibin on helpompi tarttua, koska lnkiessa tuntun siltd, ettd tima tuote sopii myis omaan
rahalliseen tilanteeseeni, ja se on investoimisen arvoinen, Roska timd samassa rabatilanteessa oleva bloggaaja

on tuotteen itselleen hankkinut.

My6s bloggaajan vastuuta perdankuulutettiin. Vastauksissa ilmeni huolta siita, ettd blogit liet-
sovat kulutushysteriaa. Blogeista saa helposti kuvan, ettd on ok ostella joka piivi jotain uutta
kivaa”, ja lukijalle tulee kulutuskeskeisistd blogeista tunne, etti jokainen muotivaate taytyy

saada itselle, vaikkei varsinaista tarvetta olekaan.

Toisaalta vastauksista ilmeni myos se, ettd vastuu on bloggaajan lisaksi yhta lailla my6s lukijalla.
Blogeja tulisi lukea kriittisin silmin, ja on lopulta lukijan vastuulla, mitd hin paityy ostamaan,
eika kaikkia mainoksia muntenkaan tarvitse aina klikkailla. Blogimainonta on vain yksi mainonnan

laji muiden joukossa ja kommenteissa peradnkuulutettiin medialukutaitoa.

7.6 Blogi inspiraation lahteena

Moni painotti kuitenkin blogien toimivan nimenomaan inspiraation lihteeni ja oman tyylin
kehittimisen vilineend. Omantyylisistd blogeista koettiin saavan vinkkejd niin pukeutumiseen,
ruuanlaittoon kuin meikkipussin sisaltéonkin. Lisaksi bloggaajat rohkaisevat kokeilemaan asi-
oita, koska lempibloggaajakin nskaltaa, minki seurauksena esimerkiksi uusiin muotivirtauksiin on
helpompi tarttua bloggaajan esimerkin seurauksena. Erds vastaaja kertoi kerddvinsa blogeilla

kollaasia mindknvastani. Uusien vaatteiden ostamisen lisaksi blogien katsottiin my6s antavan
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vinkkeja sithen, kuinka omaa vaatekaappia voi hyodyntia monipuolisemmin ja kuinka jo ole-

massa olevia vaatteita voi yhdistelld uudella tavalla.
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8 LUKIJAPROFIILI JA TEHOKAS BLOGIMAINOS

Koska vastaajat paityivit muodostamaan hyvin homogeenisen ryhman, niin perustietojen kar-
toituksen seka suosituimpien vastausvaihtoehtojen pohjalta oli mielekisti luoda lukijaprofiili,
eli yleinen kuvaus blogin lukijasta kuluttajana. Lukijan profiili muodostettiin niiden muuttujien
arvojen perusteella, joiden frekvenssi oli suurin. Lisaksi kyselyn tuloksista pystyttiin kartoitta-

maan selkedt suuntaviivat sille, minkalainen blogimainos on kaikista tehokkain.

8.1 Liisa Lukija

Keskiverto blogin lukija, Liisa Lukija, on 21-vuotias koulua kdyva nuori nainen, joka shoppai-
lee muutaman kerran kuussa kidyttien rahaa shoppailuun kuukausittain alle 100 euroa. Shop-
paillessa Liisan ostopadtoksiin vaikuttaa eniten hianen omat aikaisemmat kokemukset tuot-
teesta sekd tuotteen hinta, mutta hin tekee paitoksida my6s blogien perusteella ja blogeista

inspiroituneena, itse asiassa useammin kuin esimerkiksi kavereiden suosituksien perusteella.

Vaikka Liisa ei itse kirjoita blogia, niin hin on seurannut blogeja jo yli kolme vuotta ja hin on
yli kymmenen eri blogin pdivittidinen aktiivilukija, ja hianen suosikkibloginsa ovat lifestyle-,
muoti- ja tyyli- sekd kauneuskeskeisid. Blogien piivitykset Liisa kuitenkin selaa nopeasti kiyt-

tien blogien lukemiseen aikaa viikoittain alle kolme tuntia.

Liisan huomion blogissa esiteltyyn tuotteeseen kiinnittad erityisesti bloggaajan oma kokemus
seki bloggaajan itse ottamat kuvat tuotteesta. Liisalle ei ole vilid, onko bloggaaja saanut tuot-
teen val ostanut sen itse. Liisa luottaa blogimerkint6ihin enemmain kuin mainoksiin, ja hin
uskoo, ettd hianen suosikkibloggaajansa mielipiteet ovat padosin rehellisid. Vaikka hin lukeekin
useita eri blogeja, niin juuri suosikkiblogissa esitellyt tuotteet ovat kuitenkin jonkin verran kiin-
nostavampia. Hin ei ole koskaan jittinyt tarkoituksella hankkimatta tuotetta blogin perus-

teella.

Liisa klikkaa blogien tuote-esittelyn yhteydessi olevia linkkejd vain harvoin, eikd hin itse asi-
assa ole edes koskaan hankkinut mitddn suoraan blogilinkkien kautta. Han jittad myos blogien

mainosbannerit huomioimatta.
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Liisa on hankkinut blogien perusteella jotain alle kuusi kertaa, todennakéisimmin kosmetiikkaa
seka tietyn tyylisid vaatteita, ja tilléinkin hdn on harkinnut tuotteen ostoa jo aikaisemmin, blo-
gimerkinta vain sinet6i Liisan ostopaitoksen. Liisan mielestd hinen kulutuksensa ei ole lisdan-
tynyt eikd vihentynyt blogien lukemisen my6ti, mutta blogit ovat kuitenkin lisna hanen arjes-

saan hyvinkin vahvasti.

8.2 Millainen on tehokas blogimainos?

Tutkimustulosten perusteella kaikista tehokkain mainos on upotettuna blogitekstiin, eli blogin
ulkoasuun sijoitettujen mainosbannerien sijaan se on toteutettu sisiltdyhteistyoéni bloggaajan
kanssa. Mainos on blogissa, jossa mainosmerkint6ja esiintyy vain harvakseltaan, ja mainostet-
tava tuote istuu bloggaajan personaan. Blogitekstissd bloggaaja kertoo omin sanoin kokemuk-
sia tuotteesta, ja mainitsee myo6s, mikali tuotteessa oli jotain, mistd hin ei pitinyt. Merkinnin

kuvituksena toimii bloggaajan itse ottamat kuvat.

Mainoksen uskottavuutta lisid my6s se, ettei se ole vahvasti nakyvissi monessa blogissa sa-
manaikaisesti, vaan mainonta on kohdennettu vain muutamaan blogiin, joiden tyyli istuu tuot-
teen brindiin parhaiten. Ideaalitilanne voisi olla se, ettd juuri oikeanlaisiin blogeihin kohden-
nettu mainos esimerkiksi bloggaajalle postitetun kosmetiikkauutuuden muodossa aiheuttaisi
lumipalloefektin: Koska tutkimuksen mukaan bloggaavat lukijat lukevat my6s tavallista aktii-
visemmin muiden blogeja, niin he saattaisivat hankkia tuotteen itselleenkin, ja ndin ollen tuot-
taa omaan blogiinsa “lahjomatonta” sisiltod tuotteesta. Tillaista merkintad pidetddn tutkimuk-

sen mukaan erityisen luotettavana.

Tutkimustulosten perusteella lukijoille on erityisen tirkedd, ettei bloggaja puhu valmiilla mai-
noslauseilla tai ylistd tuotetta litkaa, ja merkinnin kaupallisuus on selkedsti ilmoitettu. Tahan
mainostava yritys voi vaikuttaa postittamalla bloggaajalle tuotteen ilman vaatimuksia merkin-
nén sisaltoon liittyen. Blogimainonnan pelisidnnét ovat jo tuttuja suurimmalle osalle bloggaa-
jista, mutta mainostajan olisi hyva muistuttaa tuoteldhetyksen yhteydessa bloggaajaa, ettd mi-

kali han péddtyy tuotteesta kirjoittamaan, maininta yhteistyosta yrityksen kanssa on tehtiva.
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9 POHDINTA

Koska tutkimukseen saatu vastausten joukko oli suuri seki erittiin homogeeninen sukupuoli-
jakauman ollessa lidhes tdysin naispuolista ja vastaajien keski-idn painottuessa selkedsti 17—24
ikdvuoden vilille, tutkimustulosten yhteyteen koostettu lukijaprofiili kuvaa varsin osuvasti tut-
kimuksen keskeisid tuloksia. Tutkimuksen validiteettia voidaan pitdd hyvini, silld tutkimustu-
lokset paityivit vastaamaan tutkimusmenetelmassa kuvattuun tutkimusongelmaan sek sithen
liittyviin muihin aspekteihin varsin tarkasti. Tyolle ennalta asetetut rajaukset koskien vastaajien
sukupuolta, ikdd seki yksityiskohtaisempia blogi-intressejd toteutuivat odotetulla tavalla, mika
vahvisti my0s sen, ettd tutkimus padtyl mittaamaan juuri sitd, mita sen avulla oli tarkoitus sel-

vittad.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada suomalaisten muotiblogien tasolle yleistettivissa olevaa tie-
toa siitd, miten muoti-, tyyli- ja lifestyleblogit vaikuttavat lukijoiden ostopaitoksiin. Tdhin ta-
voitteeseen myds paistiin kartoittamalla onnistuneesti vastaajien bloginlukutottumuksia niin
seurattujen blogien mairan, blogienlukuvuosien kuin blogien lukemiseen kdytetyn ajankin
osalta, joten tutkimuksen voitiin katsoa olevan my6s ulkoisesti validi niissa puitteissa, kuin sen

toivottiin olevan.

Tutkimuksen voitiin katsoa olevan reliaabeli tiettyyn pisteeseen saakka, mutta jilkikiteen tar-
kasteltuna tyon toimeksiantajan (joka oli samalla ty6n toteuttaja) subjektiivisuus saattoi vaikut-
taa esimerkiksi tutkimuslomakkeen laatimiseen sen verran, ettei tutkimustuloksista saataisi
valttimatta tiysin yhdenmukaisia, mikéli samaa tutkimusongelmaa tutkittaisiin uudelleen eri
toimeksiantajan toimesta tai mikali tutkimusongelmaa tutkisi tiysin tutkimusongelman aiheen
ulkopuolinen henkil6. Tutkimusaineiston laajuus kuitenkin mahdollisti esimerkiksi tutkimus-
tuloksissa esiintyneiden riippuvuuksien luokittelun merkittiviksi ja huomionarvoisiksi sei-

koiksi.

Kun tutkimustulosten analysoinnin jilkeen tarkasteltiin ennen tutkimuksen toteuttamista laa-
dittua teoriataustaa, niin yhtymakohtia tutkimustuloksiin 16ytyi runsaasti. Teoria blogeista il-
miona vahvistui myos tutkimustuloksissa, silli avoimessa kommenttikentissd usea vastaaja
kertoi rinnastavansa blogit naistenlehtiin ja pitdvinsd blogien sisaltéd jopa uskottavampana,

kuin printtimediaa.
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Teoriataustassa esiintuodut blogimainonnan hailyvit pelisaidnnét herittiviat mielipiteitd my6s
vastaajissa. On siis tutkimustulosten varjolla todellinen fakta, ettd selkedd ohjeistusta mainos-

tamiselle kaipaavat bloggaajien lisiksi my6s blogien lukijat.

Word of Mouth -markkinoinnin tehokkuuden sovellettavuus blogimaailmaan tuli todistettua
my0s tutkimustuloksissa, silld vastaajat pitivit yleisesti ottaen blogimerkint6ja selkedsti luotet-
tavampina mainosviestin valittajina, kuin varsinaisia mainoksia. Bloggaajan oman kokemuksen
merkittdvyys nousi tutkimustuloksissa my6s selkedsti esille, mika vahvisti teorian siitd, ettd toi-

sen kuluttajan suositus vaikuttaa ostopaatokseen enemmain, kuin perinteinen mainos.

Aiempien tutkimusten tulokset nuorten naisten ominaispiirteistd kuluttajina vahvistuivat myos
tutkimustulosten myoti. Bloggaaja nihtiin selkedsti vertaisryhman jisenend, ja oli mielenkiin-
toista huomata, ettd teoria naisten "tdydellisen ratkaisun etsimisestd" piti my0s tutkimustulos-
ten perusteella paikkansa. Moni vastaaja kertoi, kuinka he olivat paityneet lukemaan blogimer-
kint6jd hakukoneiden kautta etsiessdin lisdtietoa tarpeellisesta tuotteesta ja kartoittaneet mah-
dollisia vaihtoehtoja ennen varsinaisen ostopaatoksen tekemistd. Tama vahvisti myos sen, etta
my0s tutkimustulosten varjolla naisille kuluttajina on ominaista tiedonhankkiminen ihmisiltd

persoonattomien ohjekirjasten ynnia muiden sijaan.

Teoriataustassa esille nostetut hypoteettiset esimerkit blogien roolista ostopaitosprosessin eri
vaiheissa vahvistuivat myos tutkimustuloksissa yllittivin samankaltaisina, kuin ennakko-odo-
tukset antoivat odottaa. Ennakko-odotuksista poikkesi kuitenkin muutama seikka: Ostopaa-
toksiin vaikuttavina sosiaalisina tekijoind tarkasteltiin teoriaosuudessa merkittivimpind pri-
maaristen viiteryhmien mielipiteitd, mutta tutkimustuloksissa selvisikin, ettd perheen ja ysta-
vien mielipiteitd ei pidetty lainkaan niin tirkeind, kuin blogeista saatua tietoa, mika luokiteltiin
teoriassa vasta sekundddrisiin viiteryhmiin. My6skddn nuorten brindikeskeisyys ei noussut

tassa tutkimuksella kovin vahvasti esille.

Aineisto oli riittdva, jotta siitd voitiin vetdd toivottuja johtopditoksid opinndytetyon laajuuden
puitteissa. Varsinkin johtopaittksid tehokkaan blogimainoksen ominaispiirteistd voidaan hyo-
dyntdd myos opinndytetyoén ulkopuolella, ja muutamat yritykset ovatkin osoittaneet mielen-
kiintoa tutkimustuloksia kohtaan. Erityisen arvokasta markkinoijille on ensimmiisen kiden
tieto siitd, minkélainen blogimerkintd saa todellisuudessa lukijan harkitsemaan tuotteen osta-

mista.
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Lisatutkimusta timédn opinndytetyon aitheen pohjalta voisi tehdd suomalaisessa blogikulttuu-
rissa vallitsevasta selkeiden blogimarkkinointipelisidntéjen puutteesta. Tutkimustuloksista
huomattiin, ettd puutteellinen ohjeistus mainostamistavoista sekd mainonnan selkeydesti vai-
vaa bloggaajien lisiksi my6s blogien lukijoita. Vaikka blogiportaalien alla kirjoittaville bloggaa-
jille annetaan useimmiten hyvin selked ohjeistus siitd, kuinka mainontaa tulee blogissa harjoit-
taa, itsendisesti toimivien bloggaajien markkinointiyhteistyokuvioissa vastuu blogimainonnan
toteuttamisesta on silytetty tdysin bloggaajalle. Kilpailu- ja kuluttajaviraston linjaus ohjeistaa
nimenomaan markkinoivia yrityksid ottamaan vastuuta blogimainonnan toteutuksesta, mutta

niin ei kuitenkaan kdytinnossa tapahdu.

Kuten tutkimustuloksista selvisi, niin blogit ovat osittain naistenlehtien kilpailijoita, ja osittain
niiden rinnakkaistuote. Tédhdn blogien ammattimaistumiseen on herannyt my6s esimerkiksi
verottaja, joka katsoo bloggaajan pienimuotoisenkin toiminnan seurauksena saatujen tavara-
lahjojen arvon veronalaiseksi ansiotuloksi, ja jokaisen ilmaiseksi saadun ripsivirin arvo tulisi
kaytinnossa ilmoittaa verotuksessa ansiotuloksi, vaikkei tuotteiden postitukseen aina kysyté
edes bloggaajalta ennakkoon lupaa. Samaan aikaan naistenlehtien tuotearvosteluihin paityy
toimitukseen ilmaiseksi postitettuja tuotteita seka toimittajia lihetetadn erilaisille pressimat-
koille, eikd niiden hyodykkeiden ja lehtiartikkeleissa tapahtuvan suoranaisen piilomainonnan
ongelmaa ole nostettu esille juuri lainkaan. Tdma suomalaisen blogikulttuurin tuore piirre olisi

my6s hyva jatkotutkimuksen aihe.

Kokonaisuudessaan timan opinndytetyon vahvuuksia oli opinndytetyon laajuuteen nihden
suuri vastausten miird, josta selvisi ylldttaviakin faktoja blogimainonnan tehokkuudesta, blo-
gimainonnasta suomessa seki lukijoiden suhtautumisesta sithen. Tarkeimpini tutkimustulok-
sina voidaan pitdd sitd, ettd 95 % blogien lukijoista on paitynyt ostoksille blogin seurauksena,
seka sitd, ettd blogeja ja bloggaajia pidetddn selvisti uskottavampina tiedonldhteind kuin mai-
noksia. Erityisen yllittivaa oli yleisid kuluttajakdyttdytymisen teorioita vastaan sotivat tutki-
mustulokset siitd, ettd blogit ovat ostopadtosprosessissa merkittivimmassi asemassa, kuin ys-
tavien ja perheenjisenten mielipiteet. Yrityksia kiinnostanee erityisesti tutkimustuloksissa vah-
vasti esille noussut mielipide siitd, ettd tehokkain blogimainonnan muoto on bloggaajan itse
tuottama sisalto, ja perinteisin seki kallein verkkomainonnan muoto, bannerimainonta, onkin

kaikkein tehottominta.
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LIITTEET

LITE 1
Kysely blogien lukemisesta, blogimainonnasta ja kulutuksesta

Perustiedot ja kulutustottumukset yleensa
Ika

e

Sukupuoli
L

L

nainen

mies

Olen paaasiallisesti..

L
L
L

koululainen/opiskelija
tydssakayva

en talla hetkella koulussa enka tytelamassa

Kuinka usein ’shoppailet™?

(viihdehankinnat, kuten vaatteet, asusteet ja kosmetiikka)
> harvemmin, kuin kerran kuussa
muutaman kerran kuussa

1-2 kertaa viikossa

Oo0On0

3 kertaa viikossa tai useammin

Kuinka paljon kaytat rahaa keskimaarin kuukaudessa shoppailuun?
(viihdehankinnat, kuten vaatteet, asusteet ja kosmetiikka)

L alle 50 €
51-100 €

101-200 €

Oo0On0

yli 200 €
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Mikéa vaikuttaa yleensa eniten ostopaatokseesi, kun ostat viihdehankintoja (kuten vaat-
teita, asusteita ja kosmetiikkaa)?

Valitse KAKSI eniten vaikuttavaa tekijaa.

omat aikaisemmat kokemukset tuotteesta

kavereiden mielipiteet tuotteesta

perheen mielipiteet tuotteesta

blogit

nettikeskustelut tuotteesta

yrityksen mainokset tuotteesta

tuotteen hinta

[ I i B I R B B

Other:

Bloginlukutottumukset

Tasta se lahtee! Varaa mukaan 10 minuuttia aikaa ja keskittymiskykya :)

Kuinka usein luet blogeja?
C harvemmin, kuin kerran viikossa
1-3 kertaa viikossa

4-6 kertaa viikossa

Ooo0on

joka paiva

Kuinka paljon aikaa kaytat keskimaarin viikossa blogien lukemiseen?

@

alle 1 tuntia
1-3 tuntia

4-6 tuntia

Ooo0on

7 tuntia tai enemman

Kuinka useita blogeja seuraat aktiivisesti?

L
E
C

1-5 blogia
6-10 blogia

useampaa, kuin 10 blogia



LIITE 1 3(7)

Kuinka pitkaan olet aktiivisesti seurannut blogeja?

C
C
L

alle vuoden
1-2 vuotta

3 vuotta tai enemman

Jos kirjoitat itse blogia, niin koetko, ettd omalla bloggaamisellasi on vaikutusta muiden

blogien lukemisaktiivisuuteen?

L
L

seen

C
L

€n 0Saa sanoa

en kirjoita itse blogia

kylla, koska bloggaan itsekin niin kdytdan enemman aikaa myds muiden blogien lukemi-

en, vaikka bloggaan itse niin en juurikaan seuraa muiden blogeja tavallista enempéa

Minkalaisia blogeja luet mieluiten?

Valitse KOLME suosikkia.

lifestyle-painotteisia blogeja (paljon merkintéja arjesta)
muoti-/tyyliblogeja

kauneus-/kosmetiikkablogeja

ruokablogeja

kulttuuriblogeja (esim. taide, mielipiteet, politiikka)

[ I I I

Other:

Blogit ja mainostaminen

Mitka tekijat vaikuttavat eniten mielenkiintosi herddmiseen blogissa esitellysta tuot-
teesta?

Valitse KAKSI eniten vaikuttavaa tekijaa

-
-

bloggaajan itse ottamat kuvat tuotteesta

mainoskuvat tuotteesta

mainostyyppinen informaatiopohjainen teksti tuotteesta (esim. vaatekollaasit, vinkki
kosmetiikkauutuudesta)

-

bloggajan kokemus tuotteesta

-

muiden lukijoiden kirjoittamat kommentit aiheesta

-

tuote kiinnostaa, koska se on esitelty ylipaataan juuri esim. Colour me ! -blogissa
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Minkalainen merkinta saa sinut todennakoéisimmin ostamaan/harkitsemaan tuotteen os-

tamista?

L bloggaajan kokemus kun bloggaaja on ostanut tuotteen itse

L bloggaajan kokemus kun bloggaaja on saanut tuotteen yritykselta

C bloggaajan kokemus, tuotteen alkuperalla ei ole merkitysta

C mainostyyppinen ilmoitus tuotteesta (esim. vaatekollaasit, vinkki kosmetiikkauu-
tuudesta)

L bannerimainos tuotteesta

L muiden lukijoiden kirjoittamat kommentit tuotteesta

C Other:

Pidatko blogimerkint6ja luotettavampina, mitd mainoksia?

E
L
L

kylla
en

€n 0Saa sanoa

Kuinka uskottavana tietolahteend koet bloggaajat keskiméaéarin?
C En lainkaan uskottavana. Bloggaajien tuotemielipiteet eivat ole rehellisia.
En kovinkaan uskottavana. Luen bloggaajien tuotemielipiteita kriittisesti.

Melko uskottavana. Bloggaajien tuotemielipiteet ovat paaosin rehellisia.

0Oo0n

Hyvin uskottavana. Kaikki bloggaajien tuotemielipiteet ovat rehellisia.

Riippuuko mielestasi bloggaajan mielipiteiden uskottavuus ja rehellisyys bloggaajasta?

C Kylla, pidan tiettyjen bloggaajien tuotemielipiteitad uskottavampina, kuin toisten
C Ei, pidan kaikkien bloggaajien tuotemielipiteita yhta uskottavina/epauskottavina
e

en osaa sanoa

Kuinka riippuvainen mielikuvasi tuotteesta on siitd, ettad kuka bloggaaja tuotteesta Kir-
joittaa?
e

seni on aina tuotekohtaista.

C Jonkin verran riippuvainen. Olen keskimaarin kiinnostuneempi suosikkiblogeissa esitel-
lyista tuotteista kuin muissa blogeissa nakyneista tuotteista.

C Hyvin riippuvainen. Pidan lahestulkoon kaikkia suosikkiblogeissani esiteltyja tuotteita
tutustumisen arvoisina.

C

Ei lainkaan riippuvainen. Blogilla ei ole merkitysté mielikuvaani tuotteesta, kiinnostuk-

en osaa sanoa



LIITE 1 5(7)

Oletko koskaan tarkoituksella jattanyt hankkimatta jonkin tuotteen tai valtellyt tiettya
yritysta tai verkkokauppaa blogimerkinnan seurauksena?

Jos kylla, mutta muista kuin mainituista syista, niin kirjoita syy

L en

e

C kylla, koska bloggaaja(t) kehui tuotetta tai yritysta esimerkiksi osana néakyvaa kampan-
jJaa, ja halusin valtella tuotetta tdman takia

C

kylla, koska bloggaaja kertoi huonon kokemuksensa tuotteesta tai verkkokaupasta

Other:

Kuinka usein klikkaat blogimerkinnan yhteydessa olevaa linkkia tuotteen alkuperaan,
esim. verkkokauppaan?

> en koskaan
harvoin

silloin talldin

Oon0on

aina tai lahes aina

Oletko koskaan hankkinut tuotetta suoraan bloggaajan merkinnassa antamien linkkien

kautta?

L
L

en

kylla

Miten huomioit blogien yhteydessa olevia mainosbannereita?

L
E
C

En huomioi bannereita ollenkaan.
Vilkaisen bannereita silloin talldin.

Katson bannereita usein.
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Blogit ja kuluttaminen
Minkalaisia tuotteita olet hankkinut blogien inspiroimana?
Valitse yksi tai useampi

-

tiettyja vaatekappaleita tai asusteita, brandilla on merkitystéa (esim. H&M:n kissa-
mekko, Louis Vuittonin laukku, Michael Korsin kello)

tietyntyylisia vaatteita tai asusteita, brandilla ei ole merkitysta (esim. farkkupaita, kii-
lakorkokengat)
& kosmetiikkaa
elektroniikkaa
palveluita (esim. ripsipidennykset)

en mitaan

I I .

Other:

Nimea 2-3 tuotetta jotka olet hankkinut blogien inspiroimana.

-

=?\|
K1 >l

Kuinka monesti ylipaataan olet hankkinut jotain blogien inspiroimana?
> en koskaan
1-5 kertaa

6-10 kertaa

Ooo0on

yli 10 kertaa

Mika on ollut useimmiten syy sille, ettd olet paatynyt hankkimaan tuotteen blogin inspi-
roimana?

L Olen harkinnut tuotteen ostoa jo aikaisemmin, blogimerkinta sinetdi ostopaattkseni
Néen tuotteen ensimmaisté kertaa blogissa, blogi synnyttaa tarpeen tuotteelle

Bloggaaja tarjoaa mahdollisuuden hankkia tuotteen tarjoushintaan

Ooo0on

Other:

Koetko kuluttamisesi muuttuneen blogien lukemisen myota?

C
L

kulutus on liséantynyt

kulutus on vahentynyt
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C

kulutus on pysynyt samana

Lopuksi
Vapaa sanal

Herasiko sinulla tasta kyselysté jotain ajatuksia? Mitd ajatuksia blogimainonta sinussa yli-

paataan herattad?

Jaté kenttdan sdhkopostiosoitteesi, mikali haluat osallistua kiitosyllatyksien arvontaan!

Sahkopostiosoitteita ei luovuteta kolmansille osapuolille.

pricsesies
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LIITE 2
FREKVENSSIJAKAUMAT

Frekvenssit vastaajien taustamuuttujista ja kulutustottumuksista

k&
Cumulative Per-
Frequency | Percent Valid Percent cent
Valid 11 1 1 1 1
12 1 1 1 ,2
13 4 4 4 5
14 18 1,6 1,6 2,1
15 18 1,6 1,6 3,7
16 38 3,4 3,4 7,1
17 68 6,0 6,0 13,2
18 1 1 1 13,3
18 95 8,5 8,5 21,7
19 107 9,5 9,5 31,2
20 123 10,9 10,9 42,2
21 129 11,5 11,5 53,6
22 108 9,6 9,6 63,3
23 105 9,3 9,3 72,6
24 68 6,0 6,0 78,6
25 63 5,6 5,6 84,3
26 43 3,8 3,8 88,1
27 32 2,8 2,8 90,9
28 30 2,7 2,7 93,6
29 15 1,3 1,3 94,9
30 17 1,5 1,5 96,4
31 10 9 9 97,3
32 5 A4 A4 97,8
33 4 A4 A4 98,1
34 2 2 2 98,3
35 2 2 2 98,5
36 3 3 3 98,8
37 3 3 3 99,0
38 1 1 1 99,1
39 1 1 1 99,2
43 1 1 1 99,3
44 2 ,2 ,2 99,5
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45 1 1 1 99.6
51 1 1 1 99,6
52 2 2 2 99,8
54 1 1 1 99,9
58 1 1 1 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Sukupuoli
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid mies 3 3 3 3
nainen 1121 99,7 99,7 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Paatoimi
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid  en talla hetkella koulussa 119 10,6 10,6 10,6
enka tybelamassa
koululainen/opiskelija 728 64,8 64,8 75,4
tybssakayva 277 24,6 24,6 100,0
Total 1124 100,0 100,0
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Shoppailutiheys kuukausittain
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid  1-2 kertaa viikossa 93 8,3 8,3 8,3
3 kertaa viikossa tai useam- 5 A4 A4 8,7
min
harvemmin, kuin kerran 259 23,0 23,0 31,8
kuussa
muutaman kerran kuussa 767 68,2 68,2 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Rahankayttd shoppailuun kuukausittain
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid  101-200 € 101 9,0 9,0 9,0
51-100 € 479 42,6 42,6 51,6
alle 50 € 521 46,4 46,4 98,0
yli 200 € 23 2,0 2,0 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Frekvenssit vastaajien bloginlukutottumuksista
Blogien lukutiheys
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1-3 kertaa viikossa 89 7.9 7.9 7.9
4-6 kertaa viikossa 208 18,5 18,5 26,4
harvemmin, kuin kerran vii- 13 1,2 1,2 27,6
kossa
joka paiva 814 72,4 72,4 100,0
Total 1124 100,0 100,0




ttd blogien lukemiseen viikoittain

LIITE 2 4(10)

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1-3 tuntia 610 54,3 54,3 54,3
4-6 tuntia 264 23,5 23,5 77,8
7 tuntia tai enemman 97 8,6 8,6 86,4
alle 1 tuntia 153 13,6 13,6 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Aktiivisesti seurattujen blogien maara
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1-5 blogia 278 24,7 24,7 24,7
6-10 blogia 369 32,8 32,8 57,6
useampaa, kuin 10 blogia 477 42,4 42,4 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Kuinka kauan blogeja on seurattu aktiivisesti
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1-2 vuotta 319 28,4 28,4 28,4
3 vuotta tai enemman 721 64,1 64,1 92,5
alle vuoden 84 7,5 7,5 100,0
Total 1124 100,0 100,0
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Oman bloggaamisen vaikutus blogienlukuaktiivisuuteen

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent

Valid en kirjoita itse blogia 851 75,7 75,7 75,7
en osaa sanoa 64 57 57 81,4
en, vaikka bloggaan itse niin 65 5,8 5,8 87,2
en juurikaan seuraa
kyll&, koska bloggaan itsekin 144 12,8 12,8 100,0
niin k&ytdn enemman
Total 1124 100,0 100,0

Mieluisimmat blogityypit (valitse 3)

Percent Valid Percent Cumulative Per-
Frequency (vastaajista) (vastaajista) cent (vastaajista)
Kulttuuriblogit 173 15,4 15,4 15,4
(esim. taide, mie-
lipiteet, politiikka)
Muu 193 17,2 17,2 32,6
Ruokablogit 326 29,0 29,0 61,6
Kauneus- ja kos- 694 61,7 61,7 123,3
metiikkablogit
Muoti- ja tyyliblo- 955 85,0 85,0 208,3
git
Lifestyleblogit 1031 91,7 91,7 300,0
Vastaukset total 3342 300,0 300,0
Vastaajat total 1124 100,0 100,0
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Mielenkiinnon heradmiseen vaikuttavat tekijat (valitse 2)

Percent Cumulative
(vastaa- Valid percent Percent (vas-
Frequency jista) (vastaajista) taajista)
Mainoskuvat tuotteesta 18 1,6 1,6 1,6
Tuote kiinnostaa, koska se on esitelty
juuri tietyssa blogissa o7 86 86 102
Mainostyyppinen teksti tuotteesta 159 14,1 14,1 24,3
Muiden lukijoiden kirjoittamat kommentit 321 28,6 28,6 52,9
aiheesta
Bloggaajan itse ottamat kuvat tuotteesta 628 55,9 55,9 108,8
Bloggaajan kokemus tuotteesta 1025 91,2 91,2 200,0
Vastaukset total 2248 200,0 200,0
Vastaajat total 1124 100,0
Tekijat, jotka saavat harkitsemaan tuotteen ostamista
Cumula-
Valid tive Per-
Freguency Percent percent cent

Bannerimainos tuotteesta 3 0,3 0,3 0,3
Muu 6 0,5 0,5 0,8
Bloggaajan oma kokemus, tuote saatu yrityk- 9 0,8 0,8 1,6
seltad
Mainostyyppinen ilmoitus tuotteesta 23 2,0 2,0 3,6
Muiden lukijoiden kirjoittamat kommentit 100 8,9 8,9 12,5
Bloggajan oma kokemus, tuote ostettu itse 406 36,1 36,1 48,6
Bloggaajan oma kokemus, alkuperalla ei mer- 577 51,4 51,4 100,0
kitysta
Total 1124 100,0 100,0
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Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid en 58 5,2 5,2 5,2
en osaa sanoa 236 21,0 21,0 26,2
kylla 830 73,8 73,8 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Blogaajien uskottavuus tietoldhteena
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid En kovinkaan uskottavana. 176 15,7 15,7 15,7
Luen bloggaajien tuotemi
Hyvin uskottavana. Kaikki 32 2,8 2,8 18,5
bloggaajien tuotemielipi
Melko uskottavana. Blog- 916 81,5 81,5 100,0
gaajien tuotemielipiteet ov
Total 1124 100,0 100,0
Mielipiteiden uskottavuuden riippuvuus bloggaajasta
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid  Ei, pidan kaikkien bloggaa- 99 8.8 8.8 8.8
jien tuotemielipiteitd y
en osaa sanoa 131 11,7 11,7 20,5
Kylla, pidan tiettyjen blog- 894 79,5 79,5 100,0
gaajien tuotemielipitei
Total 1124 100,0 100,0




Tuotemielikuvan riippuvuus bloggaajasta
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid  Ei lainkaan riippuvainen. 321 28,6 28,6 28,6
Blogilla ei ole merkitys
en osaa sanoa 53 4,7 4,7 33,3
Hyvin riippuvainen. Pidan |&a- 37 3,3 3,3 36,6
hestulkoon kaikkia suo
Jonkin verran riippuvainen. 713 63,4 63,4 100,0
Olen keskimé&arin kiinn
Total 1124 100,0 100,0
Tuotteen hankkimatta jattdminen blogin takia
Valid Per- Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid En 611 54,4 54,4 54,4
Kylla, koska bloggaaja kertoi 406 36,1 36,1 90,5
huonon kokemuksen tuot-
teesta
Kylla, koska bloggaaja kehui 84 7,5 7,5 98,0
tuotetta osana nakyvaa kam-
panjaa
Other 23 2,0 2,0 100,0
Total 1124
Tuotteen alkuperédén klikkaaminen merkinndssé
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid aina tai lahes aina 18 1,6 1,6 1,6
en koskaan 117 10,4 10,4 12,0
harvoin 562 50,0 50,0 62,0
silloin talléin 427 38,0 38,0 100,0
Total 1124 100,0 100,0
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Tuotteen hankkiminen suoraan merkinnan linkin kautta

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid en 968 86,1 86,1 86,1
kylla 156 13,9 13,9 100,0
Total 1124 100,0 100,0

Mainosbannereiden huomiointi

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent

Valid  En huomioi bannereita ol- 475 423 423 423
lenkaan.
Katson bannereita usein. 13 1,2 1,2 43,4
Vilkaisen bannereita silloin 636 56,6 56,6 100,0
talldin.
Total 1124 100,0 100,0

Frekvenssit vastauksista blogeihin ja kuluttamiseen

Tuotetyypit, joita hankittu blogien inspiroimana (valitse yksi tai useampi)

Percent Valid Percent Cumulative Percent
Frequency (vastaajista) (vastaajista) (vastaajista)

tiettyja vaat- 240 21,4 21,4 21,4
teita/asusteita
tietyntyylisia vaat- 657 58,5 58,5 79,9
teita/asusteita
kosmetiikkaa 865 76,9 76,9 156,8
elektroniikkaa 92 8,2 8,2 165,0
palveluita 54 4,8 4,8 169,8
en mitdén 72 6,4 6,4 176,2
muu 60 5,3 5,3 181,5
Vastaukset total 2040 1815 1815
Vastaajat total 1124 100,0




Kuinka usein tuotteita hankittu blogin inspiroimana
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1-5 kertaa 698 62,1 62,1 62,1
6-10 kertaa 273 24,3 24,3 86,4
en koskaan 52 4.6 4.6 91,0
yli 10 kertaa 101 9,0 9,0 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Syy tuotteen hankkimiselle blogin inspiroimana
Valid Per- | Cumulative Per-
Frequency Percent cent cent
Valid Olen harkinnut tuotteen ostoa 774 68,8 68,8 68,8
jo aikaisemmin
Né&en tuotteen ensimmaistéa 267 23,8 23,8 92,6
kertaa blogissa
Bloggaaja tarjoaa mahdolli- 16 1,4 1,4 94,0
suuden hankkia tuotteen tar-
joushintaan
Muu 67 6,0 6,0 100,0
Total 1124 100,0 100,0
Kulutuksen muuttuminen blogien lukemisen my6ta
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid kulutus on lisdantynyt 183 16,3 16,3 16,3
kulutus on pysynyt samana 893 79,4 79,4 95,7
kulutus on véhentynyt 48 4,3 4,3 100,0
Total 1124 100,0 100,0
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RISTIINTAULUKOINNIT

( Ik&luokat
1,00 = 11-17
2,00 = 18-22
3,00 = 23-27
4,00 = 28-58)
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Ikaluokka * Rahankayttd shoppailuun kuukausittain

Rahankayttd shop

pailuun kuukausittain

kayttd shoppailuun

kuukausittain

101-200 € | 51-100 € | alle 50 € yli 200 € Total
ikaluokka3 1,00 Count 6 52 88 2 148
% within ikéluokka3 4,1% 35,1% 59,5% 1,4% 100,0%
% within Rahan- 6,0% 10,9% 16,9% 8,7% 13,2%
kayttd shoppailuun
kuukausittain
2,00 Count 45 241 270 6 562
% within ikéluokka3 8,0% 42,9% 48,0% 1,1% 100,0%
% within Rahan- 45,0% 50,3% 51,8% 26,1% 50,0%
kayttd shoppailuun
kuukausittain
3,00 Count 33 139 131 8 311
% within ikaluokka3 10,6% 44,7% 42,1% 2,6% 100,0%
% within Rahan- 33,0% 29,0% 25,1% 34,8% 27,7%
kayttd shoppailuun
kuukausittain
4,00 Count 16 47 32 7 102
% within ikéluokka3 15,7% 46,1% 31,4% 6,9% 100,0%
% within Rahan- 16,0% 9,8% 6,1% 30,4% 9,1%
kayttd shoppailuun
kuukausittain
Total Count 100 479 521 23 1123
% within ikéluokka3 8,9% 42,7% 46,4% 2,0% 100,0%
% within Rahan- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 40,1662 ,000
Likelihood Ratio 36,634 9 ,000
N of Valid Cases 1123

a. 2 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,09.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
,000

Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,186
1123

N of Valid Cases




Ikaluokka * Blogimerkintdjen luotettavuus
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Pidatko blogimerkintdja luotettavampina, mité
mainoksia?
en en 0saa sanoa kylla Total

ikéluokka3 1,00 Count 2 26 120 148
% within ik&- 1,4% 17,6% 81,1% 100,0%
luokka3
% within Pidatkd 3,4% 11,0% 14,5% 13,2%
blogimerkintoja
luotettavampina,
mit4 mainoksia?

2,00 Count 29 120 413 562
% within ik&- 5,2% 21,4% 73,5% 100,0%
luokka3
% within Pidatko 50,0% 50,8% 49,8% 50,0%
blogimerkintdja
luotettavampina,
mit& mainoksia?

3,00 Count 18 70 223 311
% within ik&- 5,8% 22,5% 71, 7% 100,0%
luokka3
% within Pidatko 31,0% 29,7% 26,9% 27,7%
blogimerkintoja
luotettavampina,
mitd mainoksia?

4,00 Count 9 20 73 102
% within iké- 8,8% 19,6% 71,6% 100,0%
luokka3
% within Pidatkd 15,5% 8,5% 8,8% 9,1%
blogimerkintoja
luotettavampina,
mit4 mainoksia?

Total Count 58 236 829 1123
% within ik&- 5,2% 21,0% 73,8% 100,0%
luokka3
% within Pid&tko 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
blogimerkintdja
luotettavampina,
mit& mainoksia?




Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9,662 6 ,140
Likelihood Ratio 10,957 6 ,090
N of Valid Cases 1123

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 5,27.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal

N of Valid Cases

Contingency Coefficient

,092
1123

,140
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Blogaajien uskottavuus tietolahteena
Hyvin us-
En kovinkaan kottavana. Melko uskotta-
uskottavana. Kaikki blog- | vana. Bloggaajien
Luen bloggaa- | gaajien tuo- | tuotemielipiteet
jien tuotemi... temielipi... ovV... Total
ikaluokka3 1,00 Count 14 9 125 148
% within ikéluokka3 9,5% 6,1% 84,5% | 100,0%
% within Blogaajien uskottavuus 8,0% 29,0% 13,6% | 13,2%
tietoldhteené
2,00 Count 88 16 458 562
% within ikéluokka3 15,7% 2,8% 81,5% | 100,0%
% within Blogaajien uskottavuus 50,0% 51,6% 50,0% | 50,0%
tietolahteen&
3,00 Count 55 3 253 311
% within ikaluokka3 17,7% 1,0% 81,4% | 100,0%
% within Blogaajien uskottavuus 31,3% 9,7% 27,6% | 27,7%
tietoldhteenéd
4,00 Count 19 3 80 102
% within ikéluokka3 18,6% 2,9% 78,4% | 100,0%
% within Blogaajien uskottavuus 10,8% 9,7% 8,7% 9,1%
tietoldhteené
Total Count 176 31 916 1123
% within ikaluokka3 15,7% 2,8% 81,6% | 100,0%
% within Blogaajien uskottavuus 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
tietolahteen&
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14,8672 ,021
Likelihood Ratio 15,113 ,019
N of Valid Cases 1123

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,82.




Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,114 ,021
N of Valid Cases 1123
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Ikaluokka * Mielipiteiden uskottavuuden riippuvuus bloggaajasta

Mielipiteiden uskottavuuden riippuvuus blog-

gaajasta
Ei, pidan kaikkien en Kylla, pidéan tiet-
bloggaajien tuote- | osaa | tyjen bloggaajien
mielipiteitd y.. sanoa | tuotemielipitei... Total

ikaluokka3 1,00 Count 20 31 97 148
% within ikaluokka3 13,5% | 20,9% 65,5% 100,0%
% within Mielipiteiden uskotta- 20,2% | 23,7% 10,9% 13,2%

vuuden riippuvuus bloggaajasta
2,00 Count 46 59 457 562
% within ikéluokka3 8,2% | 10,5% 81,3% 100,0%
% within Mielipiteiden uskotta- 46,5% | 45,0% 51,2% 50,0%

vuuden riippuvuus bloggaajasta
3,00 Count 22 26 263 311
% within ikaluokka3 7,1% 8,4% 84,6% 100,0%
% within Mielipiteiden uskotta- 222% | 19,8% 29,5% 27,7%

vuuden riippuvuus bloggaajasta
4,00 Count 11 15 76 102
% within ikaluokka3 10,8% | 14,7% 74,5% 100,0%
% within Mielipiteiden uskotta- 11,1% | 11,5% 8,5% 9,1%

vuuden riippuvuus bloggaajasta
Total Count 99 131 893 1123
% within ik&luokka3 8,8% | 11,7% 79,5% 100,0%
% within Mielipiteiden uskotta- 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%

vuuden riippuvuus bloggaajasta




Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 25,9652 ,000
Likelihood Ratio 23,889 ,001
N of Valid Cases 1123

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 8,99.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal

N of Valid Cases

Contingency Coefficient

,150
1123

,000
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Ikaluokka * Shoppailutiheys kuukausittain

Shoppailutiheys kuukausittain
3 kertaa vii- harvemmin,
1-2 kertaa | kossa tai use- | kuin kerran muutaman ker-
viikossa ammin kuussa ran kuussa Total
ikaluokka3 1,00 Count 15 2 28 103 148
% within ikéluokka3 10,1% 1,4% 18,9% 69,6% | 100,0%
% within Shoppailuti- 16,1% 40,0% 10,8% 13,4% 13,2%
heys kuukausittain
2,00 Count 43 2 131 386 562
% within ikaluokka3 7,7% 4% 23,3% 68,7% | 100,0%
% within Shoppailuti- 46,2% 40,0% 50,6% 50,4% 50,0%
heys kuukausittain
3,00 Count 24 1 80 206 311
% within ikéluokka3 7,7% 3% 25, 7% 66,2% | 100,0%
% within Shoppailuti- 25,8% 20,0% 30,9% 26,9% 27,7%
heys kuukausittain
4,00 Count 11 0 20 71 102
% within ikéluokka3 10,8% ,0% 19,6% 69,6% | 100,0%
% within Shoppailuti- 11,8% ,0% 7,7% 9,3% 9,1%
heys kuukausittain
Total Count 93 5 259 766 1123
% within ikéluokka3 8,3% 4% 23,1% 68,2% | 100,0%
% within Shoppailuti- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
heys kuukausittain
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 8,032 9 531
Likelihood Ratio 7,503 9 ,585
N of Valid Cases 1123

a. 4 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,45.



Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,084 ,531
N of Valid Cases 1123

Ikaluokka * Tuotemielikuvan riippuvuus bloggaajasta
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tuotemielikuvan riippuvuus bloggaajasta

Hyvin riippuvai- Jonkin verran
Ei lainkaan riippu- en nen. Pidan la- riippuvainen.
vainen. Blogillaei | osaa hestulkoon Olen keskimaarin
ole merkitys... sanoa | kaikkia suo... kiinn... Total
ikéluokka3 1,00 Count 43 7 7 91 148

% within ikéluokka3 291% | 4,7% 4,7% 61,5% | 100,0%
% within tuotemieli- 13,4% 13,2 18,9% 12,8% 13,2%
kuvan riippuvuus %
bloggaajasta

2,00 Count 156 27 19 360 562
% within ikaluokka3 27,8% | 4,8% 3,4% 64,1% | 100,0%
% within tuotemieli- 48,8% | 50,9 51,4% 50,5% 50,0%
kuvan riippuvuus %
bloggaajasta

3,00 Count 87 15 6 203 311
% within ikéluokka3 28,0% | 4,8% 1,9% 65,3% | 100,0%
% within tuotemieli- 27,2% 28,3 16,2% 28,5% 27, 7%
kuvan riippuvuus %
bloggaajasta

4,00 Count 34 4 5 59 102
% within ikaluokka3 33,3% | 3,9% 4,9% 57,8% | 100,0%
% within tuotemieli- 10,6% | 7,5% 13,5% 8,3% 9,1%
kuvan riippuvuus
bloggaajasta

Total Count 320 53 37 713 1123

% within ikaluokka3 28,5% | 4,7% 3,3% 63,5% | 100,0%
% within tuotemieli- 100,0% | 100,0 100,0% 100,0% | 100,0%

kuvan riippuvuus

bloggaajasta

%




Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,4322 , 795
Likelihood Ratio 5,507 , 788
N of Valid Cases 1123

a. 3 cells (18,8%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3,36.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,069 , 795
N of Valid Cases 1123
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Kuinka usein tuotteita hankittu blogin inspiroimana
1-5 kertaa 6-10 kertaa en koskaan | yli 10 kertaa Total
ik&luokka3 1,00 Count 106 29 5 8 148
% within ikaluokka3 71,6% 19,6% 3,4% 5,4% 100,0%
% within Kuinka usein 15,2% 10,7% 9,6% 7,9% 13,2%
tuotteita hankittu blogin
inspiroimana
2,00 Count 346 131 34 51 562
% within ikéluokka3 61,6% 23,3% 6,0% 9,1% 100,0%
% within Kuinka usein 49,6% 48,2% 65,4% 50,5% 50,0%
tuotteita hankittu blogin
inspiroimana
3,00 Count 188 86 9 28 311
% within ikéluokka3 60,5% 27,7% 2,9% 9,0% 100,0%
% within Kuinka usein 26,9% 31,6% 17,3% 27,7% 27,7%
tuotteita hankittu blogin
inspiroimana
4,00 Count 58 26 4 14 102
% within ikaluokka3 56,9% 25,5% 3,9% 13,7% 100,0%
% within Kuinka usein 8,3% 9,6% 7,7% 13,9% 9,1%
tuotteita hankittu blogin
inspiroimana
Total Count 698 272 52 101 1123
% within ikaluokka3 62,2% 24,2% 4,6% 9,0% 100,0%
% within Kuinka usein 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
tuotteita hankittu blogin
inspiroimana
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 15,5962 ,076
Likelihood Ratio 15,694 ,074
N of Valid Cases 1123

a. 1 cells (6,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,72.




Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 117 ,076
N of Valid Cases 1123

Paatoimi * Rahankayttd shoppailuun kuukausittain
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Rahankayttd shoppailuun kuukausittain
101-200 € | 51-100 € | alle 50 € yli 200 € Total
Paatoimi en talla het- Count 8 38 67 6 119
kella koulussa o5 within Paztoimi 6,7%| 31,9%| 56,3% 5,0% 100,0%
enka tyoeld- o4 \yithin Rahan- 7,9% 7.9%|  12,9% 26,1% 10,6%
méssd kayttd shoppailuun
kuukausittain
koululai- Count 46 288 389 5 728
nen/opiskelija g4 within Paztoimi 6,3% | 39,6%| 534% 7% 100,0%
% within Rahan- 45,5% 60,1% 74,7% 21,7% 64,8%
kayttd shoppailuun
kuukausittain
tydssakayva Count 47 153 65 12 277
% within Paatoimi 17,0% 55,2% 23,5% 4,3% 100,0%
% within Rahan- 46,5% 31,9% 12,5% 52,2% 24,6%
kayttd shoppailuun
kuukausittain
Total Count 101 479 521 23 1124
% within Paatoimi 9,0% 42,6% 46,4% 2,0% 100,0%
% within Rahan- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
kayttd shoppailuun
kuukausittain




Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 101,8002 ,000
Likelihood Ratio 103,381 ,000
N of Valid Cases 1124

a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 2,44.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal

N of Valid Cases

Contingency Coefficient

,288
1124

,000
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Shoppailutiheys kuukausittain
harvemmin, | muutaman
1-2 kertaa | 3 kertaa viikossa | kuin kerran kerran
viikossa tai useammin kuussa kuussa Total
Péaatoimi en talla hetkella  Count 6 1 41 71 119
koulussa enka 94 within Paatoimi 5,0% 8% 34,5% 59,7% | 100,0%
tydelaméssa % within Shoppai- 6,5% 20,0% 15,8% 93% | 10,6%
lutiheys kuukau-
sittain
koululainen/opis- Count 53 3 179 493 728
kelija % within Paatoimi 7,3% 4% 24,6% 67,7% | 100,0%
% within Shoppai- 57,0% 60,0% 69,1% 64,3% 64,8%
lutiheys kuukau-
sittain
tydssakayva Count 34 1 39 203 277
% within Paatoimi 12,3% 4% 14,1% 73,3% 100,0%
% within Shoppai- 36,6% 20,0% 15,1% 26,5% 24,6%
lutiheys kuukau-
sittain
Total Count 93 5 259 767 1124
% within P&atoimi 8,3% 4% 23,0% 68,2% | 100,0%
% within Shoppai- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
lutiheys kuukau-
sittain
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 27,6902 ,000
Likelihood Ratio 27,881 ,000
N of Valid Cases 1124

a. 3 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,53.




Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,155 ,000
N of Valid Cases 1124
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