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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Kuluttajien tavat viestia toistensa kanssa ovat muuttuneet dramaattisesti viimeisten vuo-
sikymmenten aikana. Samalla kun tuotetietoutta kerdtdan ja jaetaan eri tavoin, myos
tavat hankkia ja kuluttaa tuotteita ovat muuttuneet. Digitaalisen median kehittymisen
myo0té kuluttajat toimivat myyjind verkkohuutokaupoissa, tuottavat videoita internetin
videopalveluihin, luovat yhdessd muiden kuluttajien kanssa wikisivustoja, jakavat ko-
kemuksiaan tuotteista kirjoittamalla kriittisia tuotearvosteluita ja verkostoituvat muiden
kuluttajien kanssa sosiaalisen verkostoitumisen sivuilla. (Hennig-Thurau, Malthouse,
Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera 2010, 311.) T&hdn muuttuneeseen
internetiin viitataan yleisimmin nimilla uusi media (engl. new media), web 2.0 tai sosi-
aalinen media (engl. social media) (ks. esim. Chian 2012, 422; Hennig-Thurau ym.
2010, 311; Palmer & Koenig-Lewis 2008, 164—165). Vield muutama vuosi aiemmin
vallankumouksellisen uutena ilmiona pidetty web 2.0 on arkipaivaistynyt (Chian 2012,
422). Kuluttajista on tullut aktiivisia yhteistydkumppaneita, jotka toimivat niin kulutta-
jina, sisallon tuottajina kuin myyjindkin ja verkostoituvat muiden kuluttajien kanssa.
Mobiililaitteiden myo6td reaaliaikaisesta informaatiosta on tullut keskeinen osa kulutta-
jakayttaytymisté: informaatiota voidaan vaihtaa paikasta ja ajasta riippumatta. (Hennig-
Thurau ym. 2010, 311, 324.)

Markkinoijille tamé tarkoittaa uusia mahdollisuuksia, mutta my6s haasteita. Se tarjo-
aa uusia tapoja tavoittaa kuluttajat ja viestida kokonaisten kuluttajien muodostamien yh-
teis6jen kanssa. Samalla voidaan tehokkaammin seurata kuluttajien viestintad, mielty-
myksid ja ostokayttdytymistd sek& reagoida muutoksiin. (Hennig-Thurau ym. 2010,
312; Palmer & Koenig-Lewis 2009, 162, 171) Brandeilla on edelleen keskeinen rooli,
silld kuluttajat jakavat innostuksensa suosikkibréndeistdan sosiaalisen median sovellus-
ten kautta (Hennig-Thurau ym. 2010, 312). Toisaalta markkinoijat ovat menettdneet
hallintaansa kuluttajille suunnatusta viestinnéstd, koska kuluttajat tuottavat yha enem-
man siséltod itse ja keskustelemalla toisten kuluttajien kanssa. Markkinoijat joutuvat
my0s kilpailemaan kuluttajien huomiosta mediassa, jossa on yhd enemman kuluttajien
itse tuottamaa sisaltod ja joka voi hyvinkin olla ristiriidassa markkinoijien valittamien
viestien kanssa. Samalla perinteinen mediamainonta on menettanyt merkitystadan. (Pal-
mer & Koenig-Lewis 2009, 162; Cox, Martinez & Quinlan 2008, 4.) Tassa kontekstissa
on entistd olennaisempaa ymmértaa, ettd varsinainen markkinointiviesti ja sen merkitys
kuluttajalle muodostuu kuluttajien valisen viestinndn ja markkinoijien toimenpiteiden
yhteisvaikutuksena. Kozinets, Valck, Wojnick ja Wilner (2010, 72) kuvaavat tata ver-
kostoituneena yhteistuottamisen mallina (engl. networked coproduction model). Mallin
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mukaan markkinointiviestit eivét liiku yksisuuntaisesti markkinoijalta kuluttajalle, vaan
ne muokkaantuvat kuluttajaverkostojen jasenten mielipiteiden vaihdossa.

Yksi suosituimmista sisallon tuottamisen kanavista on blogit, joiden kautta kuluttajat
jakavat péivittaisia kokemuksiaan, mielipiteitddn ja esimerkiksi linkkej& suosimilleen
verkkosivuille (Sepp, Liljander & Gummerus 2011, 1479). Blogien suosiosta kertoo
osaltaan niiden lukumaaran rajahdysmainen kasvu. Vuoden 2011 loppuun mennessa
blogeja oli maailmanlaajuisesti jaljitetty yli 181 miljoonaa, joka on 36 miljoonaa
enemman kuin viisi vuotta aiemmin (State of the media: U.S. digital consumer report
g3-g4 2011, 10). Suurin osa néista blogeista on kuluttajien yllapitdmia (Sepp ym. 2011,
1479). Viitteitd suomalaisten blogien méé&rasta antaa suomalaisia blogeja kokoava Blo-
gilista, jossa oli yli 45 000 blogia vuoden 2012 puolivaliin mennessé (Blogilista 2012).
Seitseman vuotta aiemmin blogeja oli palvelussa alle 2000. Tarkkoja lukuja ei kuiten-
kaan tiedetd, koska Blogilista ei sisalla kaikkia suomalaisia blogeja ja kaikki palveluun
rekister0idyt blogit eivat valttamattd ole aktiivisia. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 69).
Tilastokeskuksen kerddmien tietojen mukaan kolmasosa suomalaisista lukee blogeja ja
viidelld prosentilla on oma blogi. (Tieto- ja viestintatekniikan ké&yttd -tutkimus 2011;
Ajankayttotutkimus 2009.)

Blogeja luetaan niiden vuorovaikutteisuuden ja viihdyttdvyyden vuoksi, mutta my6s
koska niit4 pidetddn luotettavina tiedon lahteind ja niist4 voidaan seurata viimeisimpia
trendeja (Huangin, Choun & Linin 2008, 351). Blogien kautta saadaan tietoa uutuuksis-
ta ja niiden on osoitettu voimistavan kuluttajien ostoaikomusta ja nopeuttavan kulutta-
jan ostopaatosta (Chiang & Hsieh 2011, 1249). On my0s saatu viitteita siitd, ettd blogeja
pidetddn luotettavampana tiedonlahteend kuin muita perinteisempida medioita (Johnson
& Kaye 2004, 633-634). Blogeilla on todettu olevan enemmaén vaikutusta kuluttajien
asenteisiin ja ostoaikomuksiin kuin esimerkiksi verkossa julkaistuilla aikakausilehdilla
(Colliander & Dahlén 2011, 313). Verrattuna muihin sosiaalisen median verkkosivuihin
ja sovelluksiin, blogien arvellaan vaikuttavan eniten kuluttajien mieltymysten muokkau-
tumiseen ja muuttumiseen (Valck, Bruggen & Wierenga 2009, 201). Kuluttajia, jotka
yllapitavét blogeja onkin kutsuttu uusiksi vaikuttajiksi (engl. new influencer) tai mieli-
pidejohtajiksi (engl. opinion leader). Nailla termeilld viitataan suosittujen bloggaajien
vaikutusvaltaan lukijakunnassaan. (ks. esim. Cox ym. 2008, 9; Trammell & Keshelash-
vili 2005, 968).

Koska bloggaajat voivat vélittdd nopeasti suurellekin yleisolle yritykseen liittyvia
viestejd, ovat myds markkinoijat tiedostaneet bloggaajien vaikutusvallan ja potentiaalin
kaupallisiin tarkoituksiin. 1Imid yleistyy my6s Suomessa. L&hes 40 prosenttia Mainos-
tajien Liiton jasenyrityksista on kertonut tekevansé yhteistyotd ulkopuolisten bloggaaji-
en kanssa (Blogien kaytto yleistyy yritysten markkinoinnissa ja viestinndssa 2012).
Y hteistyosuhteiden muodostaminen bloggaajien kanssa voi kuitenkin olla haasteellista.
Bloggaajat ovat hyvin heterogeeninen ryhma ja erilaisia blogeja ja l&hestymistapoja
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bloggaamiseen on useita. (Sepp ym. 2011, 1480). Todenndkoisimmin bloggaajat nake-
vat omat tekstinsa, kommentointinsa, kuvansa, videonsa ja sosiaaliset verkostonsa kei-
nona rakentaa jotakin, ilmaista itsedén, pitad yhteyttd muihin ja mahdollisesti saada lis&-
tuloja sen sijaan, ett sisallon ajateltaisiin edesauttavan jonkin yhtion taloudellisia ta-
voitteita (Chian 2012, 424). Blogit my6s houkuttelevat ympérilleen tietyn lukijakunnan,
joka omalta osaltaan asettaa odotuksia blogin siséltda kohtaan. Samalla kun bloggaaja
voi olla kiinnostunut yhteistyosta yritysten kanssa, hdn kamppailee sen puolesta, ettei
myy itseddn kaupallisiin tarkoituksiin ja petd omaa lukijakuntaansa. (Kozinets ym.
2010, 82.) Naista lahtokohdista k&sin on mielenkiintoista selvittda tarkemmin kuluttaja-
bloggaajien ajatuksia kaupallisten viestien valittdmistd kohtaan.

1.2 Tutkielman tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman pro gradu-tutkielman tavoitteena on selvittdd kuluttajabloggaajien asenteita kau-
pallisten viestien valittdmiseen. Asenteita selvitetdan, koska halutaan ymmartéa tekijoi-
t4, jotka johtavat kuluttajabloggaajan haluun vélittd4 kaupallisia viesteja tai vastaavasti
kaupallisesta sisallosta kieltdytymiseen. Tutkimusongelmaksi ndin ollen muodostui:
e Miten erilaiset kuluttajabloggaajat asennoituvat kaupallisten viestien valittami-
seen?

Erilaisten kuluttajabloggaajien tunnistamiseksi on loydettdva keinoja luokitella eri-
laisia blogeja ja bloggaajia. Lisaksi on ymmarrettava, millaisia kaupallisia viesteja blo-
geissa esiintyy ja miten bloggaajan asenne ndiden viestien vélittdmistd kohtaan muodos-
tuu. Jotta tutkimusongelmaan voitaisiin 10ytaa vastaus, pyritdan siis ensiksi vastaamaan
seuraaviin alaongelmiin:

e Miten blogeja ja bloggaajia voidaan luokitella?

o Millaisia kaupallisia viesteja blogeissa esiintyy?

e Miten bloggaajien asenne kaupallisten viestien valittdmiseen muodostuu?

1.3 Tutkielman keskeisimmat rajaukset

Tutkielman keskeisimmat rajaukset liittyvat tutkijan valintaan tutkia juuri kuluttaja-
bloggaajia ja heidan asenteitaan. Empiirinen tutkimus suoritettiin suomen kielella, joka
osaltaan rajaa tutkimusta.

Koska tutkittavana ilmiona on kuluttajabloggaajien asenteet, jadvat tutkimuksen ul-
kopuolelle kaikki muut blogit lukuun ottamatta kuluttajien yllapitamid. Ulkopuolelle
jaéavia blogeja ovat esimerkiksi yritysten ja jarjestdjen yllapitdmat blogit. Liséksi kasite
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kuluttajabloggaaja ei pida sisalladn bloggaajia, jotka saavat palkkaa tai palkkioita luo-
mastaan sisallostd. Mikrobloggaaminen ei myosk&an sisally tdman tutkielman aihepii-
riin. Mikrobloggaamisella tarkoitetaan lyhyitd, korkeintaan 140 merkkia sisaltavia vies-
teja, joita lahetetdan ja seurataan erilaisilla alustoilla. Tunnetuin néistd alustoista on
Twitter. Kuluttajabloggaajien asenteita tutkitaan, koska halutaan ymmart&a bloggaajien
omasta halusta ja mielenkiinnosta syntynytt4 bloggaamista ja kaupallisten viestien vélit-
tamiseen liittyvid tekijoitd tdssa kontekstissa. Markkinoijan kannalta on tarkedd ymméar-
taa erilaisten kuluttajabloggaajien kokemuksia ja mielipiteitd, jotta yhteistyota voitaisiin
suunnitella ja kehittdd paremmin vastaamaan bloggaajien toiveita. Néaisté lahtokohdista
k&sin on myos perusteltua tutkia aihetta bloggaajan itsensa ndkékulmasta, eikd esimer-
kiksi markkinoijan tai blogin lukijoiden ndkokulmasta. Aiheen rajausta kuluttajablog-
gaajiin voidaan perustella myos sillg, ettd siitd on varsin vahan aiempaa tutkimusta.
Kaupallisten viestien valittamista oli tutkittu bloggaajan nakokulmasta yhteensa viides-
sé tieteellisissa journaaleissa julkaistussa artikkelissa (ks. McQuarrie, Miller & Phillips
2012; Chian 2012; Kozinets ym. 2010; Smith 2010; Steyn, Heerden, Pitt & Boshoff
2008). Naihin tutkimuksiin perehdytddn luvussa 2.4. Tutkijat ovat kuitenkin tiedosta-
neet aiheen tarkeyden, silla useampi tutkija on nostanut bloggaajan ja markkinoijan va-
lisen suhteen lisatutkimusta vaativaksi aiheeksi (ks. esim. Sepp ym. 2011, 1499; Ko-
zinets ym. 2010, 86; Smith 2010, 177.). Lisaksi yhdessa aiemmassa pro gradu-
tutkielmassa, joka kasittelee yritysten keinoja kommunikoida kuluttajabloggaajien kans-
sa, nostetaan bloggaajandkdkulma jatkotutkimusaiheeksi (Seege 2011, 80).

Toinen keskeinen rajaus liittyy asenteisiin. Asenteiden tutkiminen ei edellyta, etta
kuluttajabloggaajalla olisi kokemusta yhteistyosta yritysten kanssa tai ettd han olisi va-
littdnyt kaupallisia viesteja blogissaan. Tdmé& mahdollistaa laajan empiirisen aineiston
tutkimisen ja mahdollisuuden testata myos olettamuksia, jotka siséltavat syitd kaupalli-
sesta siséallosta kieltaytymiseen.

1.4 Tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tieteenfilosofialla tarkoitetaan tiedettd tarkastelevaa metatiedettd, joka kasittelee tieteel-
lisen tiedon luonnetta ja sen saavuttamiseen liittyvid oikeita menetelmié koskevia kasi-
tyksia ja ideoita (Niiniluoto 1997, 36-37). Taman tutkielman tieteenfilosofinen perusta
on tieteellisessa realismissa, jonka mukaan tieteen keskeinen tavoite on saada tietamysta
siitd, millainen maailma todellisuudessa on (Hunt 2010, 225). Tieteellisesta realismista
on olemassa erilaisia kasityksia, mutta tassé tutkielmassa kaytetaan tieteenfilosofisena
pohjana Huntin olettamuksia tieteellisen tiedon luonteesta ja tieteellisestd realismista.
Hunt (2010, 231-233, 239) erottaa nelja perusolettamusta, joihin tieteellinen realismi
perustuu. Ensinndkin tieteellinen realismi olettaa, ettd maailma on olemassa havainnoi-
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jasta riippumatta. Tieteelliset todisteet olettavat, ettd maailmankaikkeus on ollut ole-
massa paljon ennen ihmista ja ndin ollen totuus maailmasta ei voi olla ainoastaan ihmi-
sen mielessd. Havaintomme maailmasta voivat siis olla joko tosia tai epétosia. Taméa
tarkoittaa myo0s, ettd toiset havainnot ovat tarkempia ja l[&hempéna totuutta kuin toiset.
Toisen perusolettamuksen mukaan tieteellinen tieto ei koskaan voi olla tdysin varmaa,
vaikka tieteen tehtdvand onkin kehittda aitoa tietdmystd maailmasta. Jos vaitetdan, ettd
jokin asia on tosi, se ei kuitenkaan koskaan voi olla taysin varma. Meilld on vain syy
uskoa, ettd ndin on, kuten teorioissa esitetddn. Kolmas perusolettamus tunnustaa tutki-
joiden havaintoprosessin erehtyvyyden. Tasté syysta kaikki totuusvaitteet on Kkriittisesti
arvioitava ja testattava. Liséksi tieteen tehtdvand on parantaa havaintoprosesseja, jotta
maailmasta saataisiin mahdollisimman tarkkaa kuvausta ja ymmarrystd. Tastd johtuen
kaikki tieteen totuusvéitteet ovat valiaikaisia ja paivitettavissa uusien todisteiden perus-
teella. Neljantena tieteellinen realismi olettaa tieteellisten teorioiden pitkdaikaisen me-
nestymisen antavan syyn uskoa, ettd teorioissa esitetyt kokonaisuudet ja rakenteet todel-
la ovat olemassa. Tasté syysta esimerkiksi aineettomat kasitteet ovat hyvaksyttavié teo-
rioissa, jotka tukevat konkreettisten ilmididen selittamistd. Jotakin sen kaltaista kuin
asenteet voidaan siis olettaa olevan olemassa ja asenteita kuvaavien teorioiden todella
kertovan jotakin maailmasta. Realismi on ndkemys, joka vastaa useimpien tiedemiesten
nakemysté tieteellisen toiminnan luonteesta (Niiniluoto 1997, 230).

1.5 Tutkimusmetodologiset valinnat

Tama tutkimus koostuu seka teoreettis-késitteellisesta ettd empiirisesta tutkimusotteesta.
Molemmat otteet koskevat reaalimaailmaa ja pyrkivat selvittdmaan millainen todelli-
suus on. Késitteellis-teoreettisessa tutkimuksessa padpaino on késitteissd ja teorioissa.
Siihen liittyy analyyttinen vaihe, jossa selvitetdan sitd, milla kasitteilla ja teorioilla muut
tutkijat ovat tutkittavaa asiaa tai ilmiota jasentdneet. Liséksi késitteellis-teoreettiseen
tutkimukseen voi siséltya synteesivaihe, jolloin mietitdan sitd, miten voitaisiin muodos-
taa uusi kasite, malli tai teoria, joka entistd paremmin tavoittaisi kyseessé olevasta asias-
ta tai ilmiostd olennaisen. (Jarvinen & Jarvinen 2000, 9-10.) Té&ssé tutkielmassa kasit-
teellis-teoreettista tutkimusotetta edustavat luvut kaksi ja kolme. Naissa luvuissa selvite-
taan, mitd kuluttajan yllapitamalld blogilla, kuluttajabloggaajalla ja asenteella tarkoite-
taan ja luodaan tutkielman viitekehys, joka ohjaa empiirisen tutkimuksen toteuttamista.
Empiiriset otteet voidaan jakaa teoriaa testaaviin ja uutta teoriaa luoviin otteisiin.
Teoriaa testaavilla tutkimusotteilla pyritaan selvittdmaan vastaako tietty reaalimaailman
0sa maaréattya teoriaa, mallia tai viitekehysté. Ihanteena on fysiikassa kéaytetty tapa teh-
d& tutkimusta, jolloin tutkimuksen on taytettava toistettavuusvaatimus. Toistettavuuden
vuoksi tutkittavan ilmioén on kayttaydyttdva sdannonmukaisesti ja tutkimus on doku-
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mentoitava niin hyvin, ettd se on toistettavissa. Koska sosiaalitieteissa tutkitaan ihmisté,
tutkittava ilmion ei kuitenkaan voida vaittaa olevan tdysin séannénmukainen. IThmisella
ainakin periaatteessa on oma tahto. T&st4 syystd ihminen on paljon vaativampi tutki-
muskohde kuin luonto, fyysiset kappaleet ja tiedot. Teoriaa testaavan tutkimusotteen
tavoitteena on tutkittavan ilmion selittdminen, ennustaminen ja kontrollointi. Uutta teo-
riaa luovia tutkimusotteita puolestaan kdytetéén, jos asiasta tai ilmiosta ei ole aikaisem-
paa tietoa tai jos oletetaan, ettd ihmiset luovat aina toimiessaan ainutlaatuisen tilanteen.
(Jarvinen & Jarvinen 2000, 9-10, 36, 203.) Tassa tutkielmassa kéytettiin seka uutta teo-
riaa luovaa etté teoriaa testaavaa tutkimusotetta. Uutta teoriaa luovaa tutkimusotetta
kéaytettiin, koska aiemmissa tutkimuksissa bloggaajien asenteita on tutkittu hyvin niu-
kasti ja toisaalta ei tiedetd voidaanko muualla tehtyja tutkimuksia yleistdd koskemaan
suomalaisia bloggaajia. Teoriaa testaavaa otetta kaytettiin, koska selvitettiin, miten ka-
sitteellis-teoreettisessa osiossa luotu viitekehys ja esitutkimuksessa saatu uusi teoria
vastaavat reaalimaailmaa.

Empiirinen informaatio kerattiin survey-tutkimuksen metodilla. Survey-tutkimus
voidaan maaritelld laajasti tutkimusmuotona, joka perustuu tiettyyn datan kerdamisen ja
analysoinnin logiikkaan. Tdma logiikka mahdollistaa johtopaatdsten tekemisen siit,
millainen todellisuus on. Mé&éritelman mukaan survey-tutkimus eroaa muista empiirisis-
ta4 tutkimuksista datan muodon ja analyysimetodin perusteella. Survey-tutkimuksissa
samanmuotoinen data kerdtddn joukolta havaintoyksikoitd ja tuloksena saadaan data-
matriisi. Datamatriisin pohjalta suoritetaan analyysi, joka perustuu havaintoyksikdiden
vertailuun. Analyysin tavoitteena on havaintoyksikdistda muodostuvan joukon ominais-
piirteiden kuvaileminen ja ilmion syiden selittdminen. (Vaus 2002, 3-5.) Empiirinen
informaationkeruu suoritettiin kahdessa osassa. Ensiksi suoritettiin esitutkimus, josta
saadun informaation ja aiempien tutkimusten perusteella suoritettiin laajempi survey-
tutkimus. Esitutkimus suoritettiin séhkdposti- ja internet-kyselynd, joka koostui avoi-
mista kysymyksistd. Laajempi survey-tutkimus suoritettiin internet-kyselyna, joka koos-
tui strukturoiduista ennalta madritellyista kysymyksistd ja valmiista vastausvaihtoeh-
doista. Erottelun avointen kysymysten ja valmiiden vastausvaihtoehtojen valilla voidaan
ajatella vastaavan tutkimusotteiden jakoa teoriaa luoviin ja teoriaa testaaviin tutkimusot-
teisiin (Jarvinen & Jérvinen 2000, 156).

1.6 Keskeisimmat kasitteet

Blogi, bloggaaja ja bloggaaminen

Blogi on verkkosivusto, jossa sisaltd on usein jarjestettynd uusimmasta vanhimpaan.
Tarkemmin blogin madritelma& kasitelldan luvussa 2.1. Bloggaaja on blogin yll&pit4ja
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eli henkild, joka luo siséltéa blogiin. Bloggaamisella tarkoitetaan blogin yll&pitoa eli
siséllon tuottamista blogiin.

Kuluttajabloggaaja

Kuluttajabloggaajalla tarkoitetaan yksityista henkil6g, joka tuottaa blogiin sisaltéd, mut-
ta ei saa tuottamastaan sisallosté palkkaa tai palkkioita. Mainostuloja kuluttajabloggaaja
VoI sen sijaan saada, jopa siind maarin, ettd han saa elinkeinonsa bloggaamalla.

Blogosfaari

Blogosfaarilla viitataan koko blogien muodostamaan ekosysteemiin: bloggaajiin, heidan
kirjoituksiinsa, kommentteihin, linkkeihin, viittauksiin ja muihin ominaisuuksiin, jotka
liittdvat yhteen yksittaisten blogien muodostamia yhteisoja.

Kaupalliset viestit

Kaupallisilla viesteilla tarkoitetaan tdssa tutkielmassa mitd tahansa yrityksiin, tuottei-
siin, palveluihin ja brandeihin liittyvaa sisaltoé blogissa. Kaupalliset viestit voivat olla
bloggaajan omasta halusta syntynytta luonnollista suositteluviestintaa tai sisaltod, jonka
taustalla vaikuttaa selkeésti jokin kaupallinen taho. Kaupallisten viestien lajit kasitellaan
tarkemmin luvussa 2.4.

1.7 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu viidesta paaluvusta: 1. johdanto, 2. kuluttajablogit ja -bloggaajat, 3.
asenneteoriat, 4. empiirinen tutkimus ja 5. lopuksi. Johdannossa lukija johdatellaan ai-
heeseen, esitelld&n tyon tavoitteet, tutkimusongelma ja keskeisimmaét rajaukset. Liséksi
esitelldadn tutkielman tieteenfilosofiset lahtokohdat ja metodologiset valinnat seka tut-
kielmassa kaytetyt keskeisimmaét ké&sitteet ja tutkielman rakenne.

Luvut kuluttajablogit ja -bloggaajat seka asenneteoriat muodostavat tutkielman teo-
reettis-késitteellisen osan. Naisséd luvuissa paneudutaan aiheesta aiemmin tehtyihin tut-
kimuksiin ja muodostetaan tutkielman viitekehys. Kuluttajablogit ja -bloggaajat luvussa
kartoitetaan, miten aiemmat tutkijat ovat blogeja méaritelleet, yleisimpia piirteitd kulut-
tajabloggaajista ja heidan motiiveistaan bloggaamiseen. Liséksi ké&sitelld&dn blogeissa
esiintyvét kaupallisten viestien lajit ja viestien vélittdmiseen vaikuttavia tekijoitd. Lu-
vussa asenneteoriat selvitetddn, miten aiemmissa tutkimuksissa asenne on mééritelty,
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mité olettamuksia asenteen muodostumiseen liittyy ja valitaan menetelmd, jolla kulutta-
jabloggaajien asenteita kaupallisten viestien valittdmista kohtaan tutkitaan.

Empiirista tutkimusta késittelevassa luvussa puolestaan esitellddn empiirisen tutki-
muksen toteutus ja saadut tulokset. Luvussa tehd&an katsaus kaytettyihin tutkimusmeto-
deihin, saatuun tutkimusaineistoon ja tulosten analyysimenetelmiin. Tdman jalkeen esi-
telld&n tutkimusaineiston analysoinnin tulokset.

Tutkielman viimeisessa luvussa kasitellddn tulosten pohjalta tehdyt johtopaatokset.
Tuloksia suhteutetaan aiempiin teorioihin ja niiden merkitystd pohditaan myos kaytén-
non soveltamisen kannalta. Viimeisessa luvussa arvioidaan myos tutkielman laadukkuus
ja esitelladn tutkielmaprosessin aikana ilmenneitd jatkotutkimusaiheita. Lopuksi tut-
kielmassa kasitelty aineisto kootaan yhteenvedoksi.
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2 KULUTTAJABLOGIT JA-BLOGGAAJAT

2.1 Kuluttajien yllapitamat blogit

Sana blogi on lainasana englanninkielisesta sanasta blog, joka puolestaan on lyhenne
sanasta weblog. Weblog voidaan suomentaa esimerkiksi verkkolokina tai verkossa jul-
kaistuna lokikirjana. Tassa tutkielmassa kéytetddn kuitenkin termid blogi, koska sen
koetaan olevan yleisin ja suomen kieleen vakiintunein termi. Kielitoimiston sanakirjan
(2012) mukaan blogi on "verkkosivusto, johon tehdyt aikajarjestyksessa olevat merkin-
nat ovat paivakirjamaisia t. kasittelevat asiaa kirjoittajan t. kirjoittajien nakokulmasta,
verkkopaivékirja, nettipaivakirja”. Kielitoimiston antama maaritelmé on varsin kattava,
mutta muitakin tapoja madritell4 blogi on olemassa. Gardenin (2012, 483) mukaan blo-
gille ei ole taysin yhtendisesti hyvaksyttyd maaritelméaa tutkijoiden keskuudessa. Taméa
johtuu siitd, ettd blogit ovat varsin monimuotoisia, blogosfadri muuttuu jatkuvasti ja
blogeja kaytetddn hyvin erilaisiin kayttétarkoituksiin. Tassé luvussa hahmotetaan, mita
blogit ovat tekeméll& katsaus niiden historiaan ja tarkastelemalla blogeja niiden teknis-
ten ja funktionaalisten ominaisuuksien kautta.

Blogit ovat muuttuneet historiassaan niin teknologisesti kuin kayttétarkoitukseltaan-
kin, mik& osaltaan selittaa tieteelliseen terminologiaan liittyvia vaikeuksia. Ensimmaisia
blogeja yhdisti kolme keskeisintd ominaisuutta: ne olivat ajallisesti k&anteisesti jasen-
neltyja, ne sisélsivat linkkeja muille mielenkiintoisille verkkosivuille ja linkkien yhtey-
dessé oli kirjoittajan kommentti linkistd. Nykyaan blogit kuitenkin muistuttavat sisallol-
td&dn enemman pdaivakirjoja ja niiden julkaisumuoto on kehittynyt tekniikan kehittyessa.
(Garden 2012, 585.) Siles (2011, 737-739, 750) kuvaa tat4 kehityst4 blogien muutokse-
na niin sanotuista suodattimista (engl. online filter) verkkojulkaisuformaatiksi (engl.
web format). Alun perin weblogiksi miellettiin ainoastaan verkkosivut, jotka toimivat
suodattimina kooten ja kommentoiden sisélt6d muilta verkkosivuilta. Samoihin aikoi-
hin, kun weblogeja muodostui, verkossa alettiin julkaista myds paivakirjatyyliin Kirjoi-
tettuja henkilokohtaisia kokemuksia ja pohdintoja. Samalla interneti& alettiin hyodyntaa
myos yksityiseen julkaisutoimintaan, kuten omien tekstien julkaisuun. Weblogit, paivé-
kirjat ja yksityista julkaisutoimintaa sisaltavat verkkosivut alkoivat yhdentyd vuoden
1999 jalkeen, kun kuluttajien kayttoon julkaistiin ensimmaiset blogisovellukset. Koska
tdhan asti verkkosivustojen yllapito oli edellyttdnyt html-osaamista, uudet sovellukset
loivat helpon alustan kenelle tahansa luoda erimuotoista sisaltéa ja julkaista se interne-
tissd. Yha useampi kuluttaja siis omaksui blogit kayttoonsa ja samalla laajensi niiden
sisdltoa ja kayttotarkoitusta. Kun blogit vield vakiinnuttivat ulkoasuaan sovellusten
valmiiden sivumallien my6td, my6s yleinen kasitys blogista laajeni suodattimesta verk-
kojulkaisuformaatiksi.
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Suomalaisen blogihistorian edelldkdvijand ja suomalaisen blogosfaarin kehittdjana
voidaan pitdd Sami Koykkaa, joka vuonna 2002 perusti Pinseri-blogin ja Blogihakemis-
ton. Yksi merkittdvimmistd suomalaisen blogihistorian tapahtumista on myds vuonna
2004 tapahtuneen Kaakkois-Aasian tsunamikatastrofin yhteydessa tiedostusvélineen
asemaan noussut Sukeltajat.net -blogi. Blogin kautta suomalaiset saivat tiedon suoma-
laisten turistien kohtalosta nopeammin kuin virallisten tiedotuskanavien kautta. Sukelta-
jat.net -blogin yllapitdjat palkittiin nopeasta ja ammattimaisesta Kriisitilanteen verkko-
tiedotuksesta tiedonjulkistamisen valtionpalkinnolla. Tsunamikatastrofin aikaan blogit
eivat kuitenkaan vield olleet kovin tunnettuja, eika termi blogi ollut vield vakiintunut
kayttoon. Blogit alkoivat yleistyd Suomessa vasta vuoden 2005 aikana, kun tiedotusva-
lineet ottivat niitd kayttoonsa ja uutisoivat niistd laajasti. (Lietsala & Sirkkunen 2008,
68-69; Majava 2006, 27.)

2.1.1 Blogien madarittely teknisten ominaisuuksien kautta

Blogi voidaan madritella sen k&yttomahdollisuuksien ja ulkomuodon ominaispiirteiden
kautta. Tyypillisesti blogiin luodaan saannollisesti sisaltod ja sisalté on jasennelty blo-
gissa uusimmasta vanhimpaan. Mistd aiheesta bloggaaja kirjoittaa tai mita siséltda blo-
gissa on, eivat méaarittele blogia. (Siles 2011, 750.) Herring, Scheidt, Wright ja Bonus
(2005, 142) madrittelevat blogin lyhyesti teknisten ominaisuuksien kautta: blogi on tois-
tuvasti paivittyva verkkosivu, jossa sisélto on listattuna kadnnetyssa kronologisessa jar-
jestyksessa eli uusimmasta vanhimpaan.

Paivitysten toistuvuuden ja kronologisuuden liséksi blogit sisaltavat usein linkkeja
muihin blogeihin ja muille verkkosivuille sekd blogin lukijoiden kommentteja. Lisaksi
blogeja yllapitdd joko yksi tai useampi henkild, joka luo blogiin sisaltéd ja valvoo
kommentteja. (Garden 2012, 487-488.) Sun, Wangin, Markin, Aiyelokunin ja Nakano-
nin (2005, 172) mukaan nimenomaan bloggaamisen kirjoittajakeskeisyys ja blogien
linkittyneisyys erottavat blogit muista internetin viestintdteknologioista. Kumar, Novak,
Raghavan ja Tominks (2004, 38) ovat vastaavasti havainneet maailmanlaajuisen blogi-
verkoston muodostuvan paikallisista blogiyhteisoistd, jotka ovat syntyneet blogien lin-
kittyessa toisiinsa. Yhteisoon kuuluu tyypillisimmin kolmesta kahteenkymmeneen blo-
gia. Linkittyneisyys syntyy, kun bloggaaja listaa muita blogeja omassa blogissaan ja kay
lukemassa, kommentoimassa ja linkittymassa toisissa blogeissa olevaan sisaltéon. Mie-
lenkiintoisimmat aiheet synnyttavét usein vastausten sarjan, joka aktivoi yhteison het-
kellisesti. Keskustelun hiipuessa yhteiso voi taas hiljentya siihen asti, kunnes uusi aihe
herattdd uuden keskustelun. Herringin ym. (2005, 154) mukaan, jopa puolet kuluttajien
yllapitamistd blogeista ei kuitenkaan sisélld lainkaan linkkejé toisiin blogeihin. Pa-
pacharissin (2007, 34) tutkimustulokset tukevat Herringin ym. saamia tuloksia. Tulosten
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mukaan linkittyneistakin blogeista moni edustaa hyvin hajanaisesti yhteenliitettyja ja
vain vahan kommentteja siséltaviad blogeja. Chianin (2012, 429-430) mukaan blogo-
sfaarin ekosysteemi itsessadn luo hierarkkisuutta ja selittda sitd, miksi vain pieni osa
blogeista muodostaa blogien eliitin samalla kun enemmisto ja& taysin tuntemattomiksi.
Koska blogeja on niin valtava méara, internetiin on syntynyt erilaisia blogeja kokoavia
palveluita, jotka luokittelevat blogeja aihealueittain ja listaavat blogeja esimerkiksi nii-
den suosituimmuuden mukaan. Suosio perustuu useimmiten blogiin tuleviin linkkeihin
(engl. incoming links) ja kavijamaariin. Teoriassa jokaisella bloggaajalla on samat véli-
neet siséllon tuottamiseen ja jakamiseen, mutta k&ytdnndssé suosittelumekanismit ja
suosioon perustuvat listaukset ajavat blogosfaariin hierarkkista rakennetta. Lisaksi tama
pieni joukko suosittuja blogeja yhdistdd muita blogeja toisiinsa, joka entisestdan kasvat-
taa niiden mainetta ja suosiota.

Gardenin (2012, 488) mukaan kommentointi osoittaa kuitenkin lukijoiden sitoutunei-
suuden blogiin ja sitd voidaan pitdd yhtena piirteend hyvalle blogille. Osa yllamainituis-
ta piirteistd kuvaakin paremmin tietyntyyppisid blogeja, mutta ominaisuuksia ei voida
yleistad koskemaan jokaista blogia. Teknisiin ominaisuuksiin keskittyvaa maéarittelyta-
paa on Kritisoitu liian laajana, koska pelkéstadén teknisin ominaisuuksin kuvattuun késit-
teeseen voidaan liittad verkkosivuja, joita tyypillisesti ei pidetd blogeina. Tast4 syysta
maéadritelma voi pitéé sisallaén esimerkiksi uutissivustoja tai yritysten uutiskirjeet. (Rett-
berg 2008, 19-20.)

2.1.2 Blogien méaarittely funktionaalisten ominaisuuksien kautta

Funktionaalinen l&hestymistapa sen sijaan erottaa blogityyppejd, joilla jokaisella on
omat teemansa ja tarkoituksensa (Garden 2012, 487). Erilaisia luokitteluja on useita.
Herring ym. (2005, 151) ovat jakaneet blogit viiteen kategoriaan, joita ovat 1) henkil6-
kohtaiset journaalit, 2) suodattimet, 3) tietolokit, 4) yhdistelméblogit ja 5) muut-
kategoria. Henkilokohtaisten journaalien siséltdé koskee bloggaajaa itsedan. Bloggaaja
esimerkiksi kertoo omasta eldméstdin ja tuntemuksistaan. Taman tyyppiseen blogiin
viitataan usein myos termeilld online-paivékirja, verkkopéivakirja tai paivakirjatyylinen
blogi (ks. esim. Garden 2012, 494; Miura 2007, 241). Suodattimiksi kutsuttavat blogit
kokoavat linkkeja muille verkkosivuille ja toisiin blogeihin. Bloggaaja siis selaa verk-
kosivuja, laittaa mielenkiintoisimmat aineistot blogiinsa, kommentoi niit& ja ohjaa luki-
jansa valittuihin l&hteisiin. Tietolokeissa bloggaaja jakaa omia muistiinpanojaan ja kéyt-
ta4a blogia omien muistiinpanojensa hallinnassa. Yhdistelmablogeissa yhdistyy useampi
blogityyppi, yleisimmin henkilokohtainen journaali ja suodatinblogi. Lisaksi tutkijat
I0ysivat muita blogeja, jotka eivét sopineet edelld mainittuihin kategorioihin. (Herring
ym. 2005, 151.)
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Henkilokohtaiset journaalit ovat yleisin blogityyppi: kolme neljésté kuluttajan yll&api-
taméastd blogista edustaa yksilokeskeistd, jopa intiimid itseilmaisua (Herring ym. 2005,
151; Papacharissi 2007, 31). Koska blogityyppi on niin yleinen, on myds hyvin yleista
maéadritell& blogit ainoastaan paivakirjoiksi. Mééaritelmad voidaan kuitenkin pitéa virheel-
lisend, koska péivékirjatyyliset blogit edustavat vain yht4 blogityyppié. (Garden 2012,
489.) Toiseksi suosituimpia blogityyppeja ovat suodattimet ja kolmanneksi yleisimpié
ovat erilaiset yhdistelméblogit. Vain harva blogi edustaa tietolokityyppista blogia. (Her-
ring ym. 2005, 151, 163.)

Blogeja voidaan jakaa myos erilaisiin ulottuvuuksiin. Lomborg (2009) on jakanut
blogit kolmeen ulottuvuuteen blogin sisallon, viestinndn suunnan ja viestinnan tyylin
mukaan. Lomborgin ulottuvuudet on havainnollistettu kuviossa 1.

Viestinndn suunta: Viestinnan tyyli:
dialoginen objektiivinen
Sisélto: Sisdlto:
Henkilokohtaista Asiakeskeistd
Viestinnan tyyli: Viestinndn suunta:
intiimi monologinen
Kuvio 1 Typologinen viitekehys blogien luokitteluun (Lomborg 2009)

Blogit voidaan luokitella niiden siséllon ja tarkoituksen mukaan alaluokkiin. Siséllol-
td&n blogi voidaan luokitella sen mukaan, miten henkilokohtaista blogin sisélté on. Hy-
vin henkilokohtaista siséltod on paivakirjatyylisissé blogeissa, joiden sisaltd keskittyy
bloggaajan omiin kokemuksiin, tunteisiin ja ajatuksiin. Henkilokohtaista sisaltéa on
my0s blogeissa, joiden tarkoitus on dokumentoida bloggaajan eldméa&. Téllaiset blogit
kuitenkin eroavat péivékirjoista, koska tunteiden ja ajatusten sijaan siséltd keskittyy
vahemman tunnepitoisiin kokemuksiin. VValimuotoa edustavat esimerkiksi harrastuksiin
keskittyvat blogit. N&issa blogeissa sisaltd keskittyy tiettyyn kiinnostuksen kohteeseen,
mutta aiheesta esitetddn myods omia kokemuksia ja mielipiteitd. Asiakeskeisid blogeja
edustaa mielipideblogit, joissa tuodaan omia nadkemyksié tiettyyn aiheeseen liittyen.
Blogin sisélto voi olla my0s taysin asiakeskeista, jolloin se ei siséll4 lainkaan henkilo-
kohtaista sisaltéd. (Lomborg 2009.) Miura (2007, 247) on jakanut blogit vastaavalla
tavalla paivékirjatyylisiin ja informatiivisiin blogeihin. Paivakirjatyylisissa blogeissa
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bloggaajat keskittyvat itsensé ilmaisuun kun taas informatiivisissa blogeissa jaetaan ja
tarjotaan tietamystd. Lomborgin (2009) mukaan blogit voidaan jakaa sisallon liséksi
vield viestinndn suunnan ja tyylin mukaan. Suunnalla tarkoitetaan sitd, onko blogin
viestintd monologinen eli yksisuuntaista, bloggaajalta yleisolle suuntautuvaa vai dialo-
ginen eli keskustelevaa ja verkostoitunutta. V&limuotoa edustavat blogit, joissa on
kommentteja blogin seuraajilta, mutta bloggaaja ei ole vastannut naihin kommentteihin.
Tyylilla puolestaan viitataan kirjoitustyyliin; onko se intiimid vai objektiivista savyl-
taan. Intiimin sévyn tunnuspiirteitd ovat itsensé ilmaiseminen, emotionaalisuus ja pal-
jastuksellisuus. Objektiivinen tyyli on puolestaan argumentoivaa, faktoihin perustuvaa
ja asiatyylistd. Valimuotoa edustavat blogit, joissa tulee esiin kirjoittajan persoonalli-
suus, mutta viestintd ei kuitenkaan ole savyltadan intiimia.

Funktionaalista tapaa madritell& blogi on kritisoitu, koska luokitteluilla ja tyypitte-
lyill4 on omat rajoitteensa ja méaaritelmét eivat erota blogeja muista kirjoituksista (Hou-
rihan 2002). Tutkijat myds uskovat, etté blogeja tullaan kayttdméan tekniikan kehittyes-
s& yhd moninaisempiin kayttotarkoituksiin. Tast4 syystd ei ole edes mielek&std enda
puhua yksittaisista blogityypeistd (Herring ym. 2005, 163-164). Teknisiin ja funktio-
naalisiin mééritelmiin liittyvié rajoitteita voidaan valttaa sisallyttaméallad blogin méaari-
telméén seké tekniset ettd funktionaaliset ominaisuudet. Toisaalta blogiin voidaan viita-
ta my0s mediana, jolloin erilaisilta tyypittelyongelmilta valtytaan. Talloin blogi méaari-
telladn viestintdkanavana. Tdmé media voi siséltad erilaisia tyylilajeja kuten verkkopai-
vakirjoja, suodattimia tai esimerkiksi tiettyyn aiheeseen keskittyvid blogeja. (Garden
2012, 489, 491; Rettberg 2008, 20.)

2.2 Tyypillinen kuluttajabloggaaja

Hahmoteltaessa tyypillisid piirteitd blogosfaaristéd ja bloggaajista on hyva huomioida
blogosfaarin dynaaminen luonne. On selvéd, ettd kukaan ei varmuudella pysty sano-
maan tarkasti blogien maarad tai montako niisté on téalla hetkelld aktiivisena, saati sitten
bloggaajien demografisia tekijoitd. (Trammell & Keshelashvili 2005, 971.) Téassé kui-
tenkin joitakin yleisimpia ominaisuuksia, joita eri tutkimuksissa on tullut esiin. Ensin-
nakin bloggaaminen on maailmanlaajuinen ilmié. Kumar ym. (2004, 36) jaljittivat blo-
geja jokaisesta maanosasta, jopa Antarktikselta. Blogien aiheet voivat olla mita vain.
Sun ym. (2005, 179) tutkimuksen mukaan suurin osa lantisten kulttuurien blogien sisal-
16sté oli jarjestyksessa henkilokohtaista, harrastuksiin liittyvaa ja poliittista.

Bloggaajat ovat tyypillisesti nuoria. Herringin ym. (2004, 150) tutkimuksessa noin
40 prosenttia oli teini-ikaisié ja 60 prosenttia aikuisia. Aikuisista moni oli kuitenkin alle
30-vuotias. Su ym. (2005, 179) tutkivat koko blogosfaarin ikdjakaumaa, eivat siis aino-
astaan kuluttajien yllapitdmia blogeja. Tutkimuksen mukaan teini-ikdisten osuus ei ollut
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niin suuri kuin Herringin ym. tuloksissa. Suurin osa lantisen kulttuurin bloggaajista oli
kuitenkin alle 35-vuotiaita.

Blogosfadri on jakautunut suhteellisen tasaisesti mies- ja naisbloggaajiin, vaikka
miehet ovat useammassa tutkimuksessa edustaneet enemmistdd muutaman prosenttiyk-
sikon erolla (ks. esim. Herring ym. 2004, 150; Su ym. 2005, 179; Papacharissi 2007, 25)
Herringin ym. (2004, 152) ja Ceniten, Detenberin, Kohin, Limin ja Soonin (2009, 589)
tutkimukset tukevat idn ja sukupuolen yhteyttd blogin sisaltéon. Henkilokohtaisia jour-
naaleja yllapitavét kaikenikéiset naiset ja miehet, mutta naiset ja teini-ikaiset kuitenkin
hieman miehi&d useammin. Sen sijaan muita blogityyppeja yllapitaa selvésti useammin
aikuinen mies. Trammell ja Keshelashvili (2005, 977) saivat vastaavanlaisia tuloksia
tutkiessaan vaikutusvaltaisimpia blogeja. Miehet yll&pitivat todennédkdisimmin suoda-
tinblogia, kun taas naiset yllapitivat miehié todennékdisemmin paivékirjatyylisté blogia.

Suomalaisesta blogosféarista ei tiettdvasti ole kattavaa selvitystd, mutta joitakin viit-
teitd siihen on kuitenkin I0ydettavissa. Tilastokeskuksen mukaan suurin osa suomalai-
sista blogien yllapitdjistd on nuoria 16-24-vuotiaita. T&std ikaryhmastd joka kymme-
nennelld on oma blogi. (Ajankayttotutkimus 2009). Esa Makinen (2008) kirjoitti Hel-
singin Sanomissa, ettd suomalainen blogosfaéri on painottunut viihteelliseen sisaltoon.
Suosituimpia aiheita ovat neulonta, paljastukset bloggaajan omasta elamastd, muoti ja
trendit sekd muu viihde. Vakavammat aiheet, kuten politiikka ja laajempi yhteiskunta-
kritiikki, eivat ole lahesk&an yhté suosittuja aiheita Suomessa kuin mitd ne ovat monissa
muissa maissa. (Mékinen 2008.) Viestintatoimisto Deski toteutti kyselyn yritysten kan-
nalta merkittdvimmille bloggaajille. Kysely ei ole tieteellisesti validi, mutta tukee Mé&ki-
sen huomioita suomalaisen blogosfédrin viihteellisyydesta: suosituimpia aiheita olivat
ruoka, muoti ja lifestyle seka sisustaminen. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli 31-40-
vuotiaita naisia. (Hosiokoski 2010, 7-8.)

2.3 Kuluttajabloggaajan motiivit yllapitaa blogia

Tutkijat ovat selvittéaneet syita siihen, miksi kuluttajat bloggaavat. Motiiveja on selvitet-
ty, koska on haluttu paremmin ymmartaa bloggaajien tarpeita ja syita osallistua markki-
nointikampanjoihin. Monet bloggaajat yllapitavét blogia, koska kokevat itse hyotyvansa
siitd jotenkin. Todenn&kdisesti ndma hyddyt eivat kuitenkaan liity milld&n tavalla kau-
pallisten viestien valittdmiseen. Motiiveja bloggaamiseen on kuitenkin olennaista ym-
martdd myo6s markkinointikampanjoita suunniteltaessa. Todenn&kdisimmin kampanjat
onnistuvat, kun bloggaajan ja markkinoijan intressit kohtaavat toisensa. (Sepp ym.
2011, 1479, 1497.) Markkinointikampanjoita suunniteltaessa tulisikin ottaa huomioon
bloggaajien erilaiset motiivit ja mukauttaa viestintastrategiaa ja taktiikoita naihin motii-
veihin. (Huang, Shen, Lin & Chang 2007, 480).
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Motiivit on jaettu seuraavissa alaluvuissa prosessiin, sisaltoon ja sosiaalisiin tekijoi-
hin hyddyntéden Seppin ym. (2011, 1488-1490) kayttdmé&a jaottelua. Prosessiin liittyvat
motiivit ovat blogin Kirjoittamisesta ja yll&pidosta saatavia hyotyja, jotka koskevat eri-
tyisesti bloggaajaa itsedan, ei niink&éan blogin yleisté. Siséllon luominen on keskeinen
osa bloggaamista. Sisaltoon liittyvilla motiiveilla pyritddn ymmartdmaan, miten ja miksi
bloggaaja valitsee sisaltod blogiinsa. Sosiaaliset motiivit liittyvat puolestaan blogien
viestinnéllisiin ominaisuuksiin, kuten palautteen saamiseen.

2.3.1 Prosessiin liittyvat motiivit

Blogien avulla ilmaistaan ja ké&sitellddn syvia tunteita sekd artikuloidaan omia ideoita
kirjoittamalla. Blogit siis antavat bloggaajille paikan purkaa tunteitaan ja ilmaista itse-
aan Kirjoittamalla. Toisaalta blogia voidaan hyddyntad myds véhemmén tunnepitoisten
ideoiden ja ajatusten julkaisemiseen. Omien tekstien julkaiseminen blogissa mahdollis-
taa yleison saamisen muuten tuntemattomille kirjoittajille. (Nardi, Schiano, Gumbrecht
& Swartz 2004, 43-44.) Sepp ym. (2011, 1488) kayttavat termejé tunteiden hallinta ja
itsensé kehittdminen. Tunteiden hallinnalla viitataan bloggaajien haluun ilmaista ja kéasi-
telld syvid tuntemuksiaan blogin avulla. Itsensa kehittdmiselld puolestaan viitataan
bloggaajien omaan huomioon siit, kuinka he ovat kehittyneet Kirjoittajina ja oppineet
ilmaisemaan itseddn paremmin kirjoittamalla. Huangin ym. (2007, 474) mukaan tuntei-
den ilmaisu ja kasittely sekd ideoiden artikulointi kirjoittamalla ovat niin lahella toisi-
aan, ettd voidaan puhua yhdestd motiivista: itsensa ilmaisemisesta blogin avulla. Blogi-
en ansiosta bloggaajat voivat my0ds arkistoida omia aineistojaan my0hempéa kayttoa
varten. Yhdeksi bloggaamisen eduksi onkin tunnistettu mahdollisuus omien ajatusten
lukemiseen jalkeenpdin. (Nardi ym. 2004, 43-44; Hollenbaugh 2011, 16.)

Blogia yllapidetddn myos toiminnan viihdyttdvyyden vuoksi tai siihen suhtaudutaan
ajanvietteend, kun ei ole parempaakaan tekemista. (Jung, Youn & McClung 2007, 28;
Papacharissi 2007, 32; Hollenbaugh 2011, 16; Sepp ym. 2011, 1487). Cox ja Blake
(2010, 217) haastattelivat ruokabloggaajia, jotka kokivat sisallon tuottamisen blogiin
ennen kaikkea luovana ja nautittavana prosessina. Tyytyvaisyyttd muodostui esimerkik-
si uusien reseptien kehittelystd tai uuden mielenkiintoisen ravintolan loytdmisesta. Blo-
gilla voi olla merkitystd myos ammatillisessa mielessé. Blogin uskotaan edistavan omaa
tyollistymistd, ja sen kautta halutaan osoittaa omaa ammatillista osaamista (Jung ym.
2007, 28; Papacharissi 2007, 32; Hollenbaugh 2011, 16).
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2.3.2 Sisallon tuottamiseen liittyvat motiivit

Bloggaajat dokumentoivat eldmaansa perheelleen, ystévilleen ja tuttavilleen. Talla ta-
voin muut pysyvét ajan tasalla bloggaajan elaman tapahtumista. Blogia voidaan pitaa
osittain my0ds sahkopostin korvaajana: on helpompaa kirjoittaa omasta elamastaan blo-
giin kuin lahettdd sahkopostia useille eri henkildille. Bloggaajat haluavat myos kom-
mentoida blogin aiheen kannalta olennaisia tai tarkeind pitami&én asioita sek& kertoa
oman nakemyksensé asioista. (Nardi ym. 2004, 43-44.)

Motivaatiotekijoiksi on tunnistettu myds tiedon etsiminen, tiedon jakaminen muille
ja tiedon jakaminen muiden auttamiseksi (Hollenbaugh 2011, 16; Huang ym. 2007, 474;
Papacharissi 2007, 32). Ceniten ym. (2009, 585) mukaan halu kommentoida ja tarjota
informaatiota ovat etenkin informatiivisten bloggaajien motivaatiotekijoita, kun taas
paivékirjabloggaajia motivoi eniten omien ajatusten ja tunteiden ilmaiseminen. Miura
(2007, 249-250) on tutkinut tarkemmin péivakirjatyylisten ja informatiivisten blogien
eroja. Han on havainnut, ettd informatiivisen blogin yllapit&jill4 on suurempi tarve, koe-
tut hyodyt ja tyytyvaisyys tiedon hankkimiseen ja tarjoamiseen kuin paivékirjabloggaa-
jilla. Miuran mukaan kuitenkin nimenomaan tyytyvéisyys hankittuun tietoon, ei siis
niink&&n tiedon tarjoaminen, motivoi informatiivisen blogin yllapit4ji& jatkamaan blogin
yllapitamistd. Tyytyvaisyys liittyy oletukseen siit4, ettd bloggaaja tulee saamaan muilta
bloggaajilta tai blogin seuraajilta vastavuoroisesti lisatietoa tarjoamalleen tiedolle. Tyy-
tyvaisyys syntyy siis tiedon lisd&dntymisestd, kun esitettyihin kysymyksiin saadaan vas-
tauksia. Sepp ym. (2011, 1490, 1495) eivat havainneet tiedon etsimisen tai tarjoamisen
olevan motivaatiotekijoitd. Pelkén tiedon tarjoamisen sijaan bloggaajat halusivat kan-
nustaa seuraajiaan kehittymé&an ja muuttumaan tarjoamalla kannustavaa ja opastavaa
sisdltda blogissaan. Vastaavasti Cox ja Blake (2010, 217) loysivat hyvin vahén tukea
tiedon etsimiselle motivoivana tekijana.

Blogin siséltoon liittyen tutkijat ovat havainneet motivaatiotekijoiksi myds promoo-
tion ja mainonnan. Promootiota ja mainontaa tehddan yleensa tuotteista, joista bloggaaja
itse pitdaa tai on kiinnostunut. Tall4 tavoin haluttiin myo6s Kiitt44 suoritetuista palveluista.
Bloggaaja voi saada mainonnasta my0s taloudellista korvausta esimerkiksi mainos-
bannerien klikkauksista. Téllaista mainontaa ei pidetty tarkednd, mutta moni bloggaaja
oli kuitenkin ajatellut mahdollisuutta saada mainostuloja. (Sepp ym. 2011, 1495.) Ruo-
kabloggaajien keskuudessa mainostaminen ja yhteistyokumppanit herattivét ristiriitaisia
tunteita. Yksi tutkituista bloggaajista hyodynsi mahdollisuutta saada lisdansioita blogin-
sa kautta, mutta muut halusivat osoittaa luotettavuuttaan pysymalla riippumattomina
kaupallisista tahoista. (Cox & Blake 2010, 215.)
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2.3.3 Sosiaalisuuteen liittyvat motiivit

Nardi ym. (2004, 45) nimedvat motiiviksi yhteiséfoorumeiden muodostamisen ja yll&-
pidon. Tall& he viittaavat bloggaamisen yhteisollisiin piirteisiin ja niiden motivoiviin
vaikutuksiin. Yhteisosséd vaihdetaan mielipiteitd, kommentoidaan aktiivisesti toisten
blogeja ja tarjotaan oma kontribuutio blogiyhteisoon. Blogin kautta voidaan myos ylla-
pitdd olemassa olevia ihmissuhteita ja 10yt44 uusia ystavia (Jung ym. 2007, 28; Pa-
pacharissi 2007, 32; Stefanone & Jang 2008, 135; Sepp ym. 2011, 1490).

Palautteen saaminen motivoi bloggaajia, jotka haluavat neuvoja ja nakemyksia muil-
ta tai palautetta henkil6iltg, joilla on ollut samanlaisia kokemuksia kuin bloggaajalla
itselld&n. (Hollenbaugh 2011, 16.) Sepp ym. (2011, 1490, 1493) nimesivat palautteen
saamisen sijaan motiiviksi tuen saamisen ja tunnistivat kolme tukimuotoa: materiaali-
sen, tiedollisen ja tunnetason tukemisen. Bloggaajat olivat saaneet esimerkiksi rahallista
tukea, apua ja neuvoja sekd ihmissuhdetukea.

Blogia voidaan yllapitdd myos siksi, koska halutaan huomiota ja kuuluisuutta ja us-
kotaan muiden mielelld&n lukevan asioita itsestd (Hollenbaugh 2011, 16). Sepp ym.
(2011, 1490) havaitsivat samankaltaisia motivaatiotekijoita liittyen imagon hallintaan ja
turhamaisuuteen. Imagon hallinnalla bloggaaja pyrki luomaan blogissaan haluamansa
kuvan itsestddn muille. Turhamaisuus puolestaan ilmeni tyytyvéisyytend tunnustuksen
saamiseen. Ruokablogitutkimuksessa koettiin tarkeiksi maine etenkin muiden bloggaa-
jien keskuudessa ja oman lukijakunnan kasvattaminen. Ruokabloggaajat halusivat huo-
miota muilta bloggaajilta, mutta he myds kokivat kilpailevansa heidan kanssaan yleison
huomiosta. Oman blogin yleis6& pyrittiin lisédmaan kommentoimalla muiden blogeja ja
lisaamalla talla tavoin linkkien maarad omaan blogiin. Lisaksi yleisoa pyrittiin liséa-
maan seuraamalla muiden blogeja ja erilaistamalla omaa blogia muihin blogeihin nah-
den. (Cox & Blake 2010, 213, 215).

Vaikka tutkijat ovat tunnistaneet yksittaisia motivaatiotekijoitd, bloggaajaan vaikut-
taa todenndkdisemmin useampi yhtdaikainen motiivi (Sepp ym. 2011, 1494; Huang ym.
2007, 474). Liséksi erityyppisten blogien ylapitéjilla on todenndkdisesti myos toisistaan
poikkeavat syyt bloggaamiselle. Téhan antoivat viitteitd Ceniten ym. ja Miuran tutki-
mukset, jotka havainnollistivat eroja informatiivisten ja paivakirjatyylisten blogien vé-
lilla. Sepp ym. (2011, 1490, 1494) havaitsivat motivaatioiden muuttuvan ajan kuluessa.
Usein motivaation muuttuessa lopetetaan yksi blogi, mutta aloitetaan toinen. Samalla
bloggaajalla voi olla myds useampi blogi, joiden taustalla vaikuttaa erilaiset motiivit.
N&m4 asiat ovat osaltaan osoitus bloggaamisen dynaamisesta luonteesta. Liitteessé 1 on
viela taulukoituna motiivit tutkimuksittain aikajarjestyksessa.
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2.4 Kuluttajabloggaajat kaupallisten viestien valittajina

Kuluttajabloggaajalla voi olla huomattavaa vaikutusvaltaa toisiin kuluttajiin. Tasta syys-
t4 markkinoijat ovat kiinnostuneita bloggaajista ja pyrkivat hyédyntamaan tata vaiku-
tusvaltaa. Ei ole epatavallista, ettd muotituote tai elintarvike myydéaén loppuun péiva sen
jalkeen, kun suosittu bloggaaja on suositellut kyseistd tuotetta blogissaan. (Sepp ym.
2011, 479-480) Yha useampi bloggaaja nékee bloginsa myos keinona ansaita rahaa.
Bloggaajat, jotka ansaitsevat elantonsa bloggaamalla, ovat rakentaneet vahvan henkilo-
kohtaisen brandin tai etsineet sellaisen niche-markkinan, joka mahdollistaa blogin sisél-
t0on sopivien mainostajien l16ytymisen. (Rettberg 2008, 132.) Markkinointikampanjoita
suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon bloggaajan ja blogin erityispiirteet ja suunnitella
markkinointikampanja tdhén kontekstiin sopivaksi (Kozinets ym. 2010, 87).

Néité seikkoja késitelld&dn tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Kaupallisten viestien
lajit on jaettu luonnolliseen suositteluviestintddn, suositteluviestintdmarkkinointiin,
mainontaan ja muuhun bloggaajan ja markkinoijan véliseen yhteistyohon. Liséksi kasi-
telladn kaupallisten viestien vélittdmiseen vaikuttavia tekijoita.

2.4.1 Luonnollinen suositteluviestinta

Bloggaajat voivat jakaa muille kuluttajille kulutukseen liittyvi& neuvoja ja omia mielipi-
teitddn yrityksistd, tuotteista ja brandeistd. Téllainen internetissa tapahtuva suosittelu-
viestintd (engl. electronic word-of-mouth) voidaan mdaéritelld olevan potentiaalisen,
nykyisen tai entisen asiakkaan tekema positiivinen tai negatiivinen kannanotto tuottees-
ta tai yrityksestd, joka internetin kautta on useiden henkildiden ja instituutioiden saata-
villa (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 2004, 39). Tassa tutkielmassa halu-
taan tehda ero ylldkuvatun suositteluviestinndn ja suositteluviestinnan, jonka taustalla
vaikuttaa kaupallinen taho, valilla. T&sté syysta kdytetddn nimitysta luonnollinen suosit-
teluviestinta, jolla siis viitataan bloggaajan omasta halusta syntyneeseen suositteluvies-
tintaan.

Kuten bloggaajien motiiveja kasittelevassa luvussa kévi ilmi, bloggaajat kertovat
blogin kautta tuotteista, joista he itse pitavéat ja kiittavat hyvista tuotteista tai palveluista
tuotteiden ja palveluntarjoajia (Sepp ym. 2011, 1495). Usein suositteluviestintddn moti-
voi yksinkertaisesti halu jakaa omia kokemuksia, tietdmystd ja mielipiteitd (Chan &
Ngai 2010, 494-495). Hon ja Dempseyn (2010, 1005) mukaan keskeisimméat motiivit
suositteluviestintadn ovat halu erottua joukosta ja halu auttaa muita kuluttajia. Omien
mielipiteiden ilmaisun kautta siis viestitdan yksilollisyytta ja rakennetaan omaa identi-
teettid. Toisaalta halutaan osoittaa pyyteettomyyttd ja kiintymystd muihin auttamalla
muita kuluttajia.
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2.4.2 Suositteluviestintamarkkinointi

Jos yritykset tarkoituksella pyrkivét vaikuttamaan kuluttajien véliseen viestintdén, voi-
daan puhua suositteluviestintdmarkkinoinnista (engl. word-of-mouth marketing) (Ko-
zinets ym. 2010, 71). Bloggaajat voivat saada esimerkiksi lehdistétiedotteita, ilmoituk-
sia uusista tuotteista, tuotenaytteita tai esimerkiksi kutsuja tapahtumiin (Cox ym. 2008,
9). Talla tavoin yritykset toivovat, ettd bloggaajat valittaisivat positiivista viestia heista
bloginsa seuraajille.

Kozinets ym. (2010, 76-83) ovat tutkineet suositteluviestintdmarkkinointia ja blog-
gaajan kaksoisroolia kuluttajana ja toisaalta markkinoijana. Tutkimuksen mukaan blog-
gaajat ovat imarreltuja saamastaan huomiosta, mutta myds peloissaan kaupallisten vies-
tien valittdmiseen liittyvasta kaksoisroolista. Monet bloggaajat ilahtuivat saamastaan
ilmaisesta tuotelahjasta ja kokivat itsensd onnekkaiksi. Markkinoijien huomiota pidettiin
my0s jonkinasteisena saavutuksena, koska se koettiin merkkind omasta suosiosta. Toi-
saalta suositteluviestien vélittdmisen koettiin olevan oman sielun myymisté kaupallisiin
tarkoituksiin ja verrattavissa lahjusten vastaanottamiseen. Smithin (2010, 176-177) mu-
kaan bloggaajat tiedostavat, etteivat lukijat tule blogiin kaupallisten viestien vuoksi,
vaan koska he ovat kiinnostuneita siitd, mit4 bloggaajalla on sanottavana. Tasté syysta
bloggaajat voivat kokea kaupallisten viestien tarjoamisen lukijoiden pettdmisena. Blog-
gaajat myos tiedostavat markkinoijan tarkoitusperat saada ilmaista julkisuutta. Kozinet-
sin ym. (2010, 74, 82-85) mukaan kaupallisuuden ja yhteisollisyyden véliselta ristirii-
dalta véltytaan, jos bloggaaja pystyy muuntamaan viestien suostuttelumaisuuden, mark-
kinal&dhtoisyyden ja myyntiorientoituneisuuden yhteis6lle merkitykselliseksi, kayttokel-
poiseksi, yhteisollisesti halutuksi tiedoksi. Jos bloggaaja onnistuu téssd, se voi jopa ra-
kentaa yksilon mainetta ja ryhman suhteita. Parhaiten kaupallisuus otetaan lukijoiden
keskuudessa vastaan, kun kaupallinen viesti ei ole ristiriidassa sen kanssa, mit& blogista
on totuttu lukemaan. Lisaksi avoimuus kaupallisesta sisallosta ja perustelun tarjoamien
blogin seuraajille vahentavat bloggaajaan kohdistuvaa kritiikkia. Tall6in bloggaajan on
my6s mahdollista sdilyttd4d maineensa luotettavana tiedonléhteena.

2.4.3 Mainonta

Luonnollisen suositteluviestinndn ja suositteluviestintamarkkinoinnin lisaksi blogeissa
on usein perinteistd mainontaa. Blogeissa oleva mainonta on varsin samanlaista kuin
muillakin verkkosivuilla esiintyvd mainonta niin rakenteeltaan kuin sijoittelultaan
(Haygood & Imfeld 2006, 233). Bloggaajat voivat myyda mainostilaa suoraan markki-
noijille tai kayttaa erilaisia palveluita, jotka yhdistdvat markkinoijia ja julkaisijoita.
Tekstimuotoisesta mainonnasta esimerkiksi Googlen AdSense, on hyvin helppo tapa
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bloggaajille lisata blogiinsa mainontaa ja saada mainostuloja (Rettberg 2008, 132). On
olemassa myos palveluita, jotka kayttavat toiminnastaan nimitysta affiliate-markkinointi
eli kumppanuusmarkkinointi. Ndiden palveluiden kautta mainostaja antaa tuotteensa ja
palvelunsa markkinoitavaksi ja myytévaksi useille verkkosivuille. Bloggaajat taas 10y-
tavat mainostajia blogiinsa ja saavat komission myynnistd, jonka he ovat tuottaneet
mainostajalle. (Koivumaki 2012.) Blogeissa voi olla my6s advertoriaaleja (Steyn ym.
2008, 43). Advertoriaalilla tarkoitetaan lehtiartikkelin muotoon tehtyd mainosta (Eng-
lannin tekniikka ja kauppa 2012). Tédssa yhteydessa silla tarkoitetaan siis blogikirjoituk-
sen muotoon tehtyd mainosta.

Kaupallisen siséllon maara voi vaihdella blogeissa huomattavasti. Aaripéita edusta-
vat blogit, joissa on hyvin paljon mainontaa ja blogit, joissa ei ole mainontaa lainkaan.
Paljon mainontaa sisaltavissa blogeissa on useita mainosten sijoittelumahdollisuuksia,
erilaisia luovia ratkaisuja ja kattavaa kavijadatan seurantaa. (Haygood & Imfeld 2006,
233.) Digital Photography Blog on esimerkki blogista, joka perustuu kokonaisuudessaan
kaupalliseen sisaltoon. Blogin yll&pitdja kokoaa kaikki verkosta loytdamansa tuote-
esittelyt digikameroista ja liittda tuote-esittelyihin verkkokaupat, joista tuotteen voi 0s-
taa. Naiden verkkokauppalinkkien klikkauksista bloggaaja saa suosittelupalkkion.
(Rettberg 2008, 132-134). Mainonnan maarén suhteen enemmistd suosituista blogeista
sijoittuu kuitenkin &aripaiden valille siséltden jonkin verran mainontaa (Haygood &
Imfeld 2006, 233).

Mainostulot mahdollistavat sen, ettd bloggaaminen voi olla elinkeino. Yha useampi
bloggaaja rakentaakin tietoisesti henkil6kohtaista imagoaan ja etsii sellaisia niche-
markkinoita, joissa on mahdollisuuksia ansaita hyvin. (Rettbergin 2008, 131-132.) To-
dellisuudessa mainostulot jaavat kuitenkin useilla bloggaajilla vain haaveeksi. Chianin
(2012, 428) mukaan suurin osa blogikirjallisuudesta késittelee sitd, kuinka kuka tahansa
voi rikastua bloggaamalla. Tamé luo bloggaajille vé&éria uskomuksia bloggaamisen
mahdollisuuksista, ja moni bloggaaja joutuukin pettyméén todellisuudessa. Technoratin
tekeman listauksen mukaan 15 prosenttia blogeista saa 90 prosenttia kaikista blogeilla
ansaituista tuloista (Rettberg 2008, 131-132). Chianin (2012, 429) mukaan tdmé& johtuu
blogosfaarin hierarkkisuudesta, joka johtaa tuntemattomien blogien jddmiseen tuntemat-
tomiksi. Toisaalta on hyva huomioida se, ettd suurin osa bloggaajista edelleen yllapitda
blogia harrastusmielessa, eiké haaveile mainostuloista. (Rettberg 2008, 131-132).

2.4.4 Muu yhteisty0 bloggaajan ja markkinoijan valilla
Kaupallisten tahojen ja bloggaajien valinen yhteistyd voi olla muutakin. Muotibloggaa-

jia on otettu mukaan muotindytoksiin, mainoskasvoiksi, suunnittelemaan kampanjoita
kivijalkamyymaldissd, uusien tuotteiden suunnitteluyhteistydhon ja luomaan sisalt6a
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muotibrandien verkkosivuille. (Krietsch 2012, 18; Fenner 2012, 4-5.) Steyn ym. (2008,
41) kyselytutkimuksen tulosten mukaan jopa kahdeksan kymmenestd bloggaajasta us-
koo yhteistydon markkinoijien kanssa lisddvan blogin kavijaméaaria.

McQuarrien ym. (2012) mukaan suosituksi nousseet muotibloggaajat ovat paasseet
osaksi muotimaailmaa, joka ei perinteisesti ole ollut tavallisten kuluttajien saavutetta-
vissa. Tutkitut muotibloggaajat kartuttivatkin erilaisten taloudellisten etujen liséksi sosi-
aalista pddomaansa. Taloudellisia etuja olivat lahjaksi saadut muotivaatteet ja muut ta-
varat sekd mainostulot blogiin sijoitetuista mainoksista. Bloggaajat saivat my6s sponso-
reita kilpailuihin, joita bloggaajat jarjestivat lukijoilleen blogissaan. Lisdksi bloggaajat
olivat saaneet mallisopimuksia, palkkioita vaatteiden ja asusteiden suunnittelusta ja Kir-
joituksista, joita bloggaajat olivat tehneet erilaisiin julkaisuihin. Suosion my6td bloggaa-
jien sosiaalinen asema parani: bloggaajia kutsuttiin yksityisjuhliin, muotindytoksiin,
hyvantekevaisyystilaisuuksiin ja muihin tilaisuuksiin, joihin vain harvat ihmiset péase-
vat. Lisdksi suositut bloggaajat saivat nakyvyytta muissa medioissa.

2.4.5 Kaupallisten viestien véalittamiseen vaikuttavia tekijoita

Kozinetsin ym. (2010, 74, 82-86) mukaan bloggaaja kohtaa ja joutuu purkamaan yhtei-
sOllisyyden ja kaupallisuuden vélisen jannitteen. Samalla kun bloggaaja valittada kaupal-
lisen viestin, hén riskeeraa oman maineensa ja luottamukselliset ihmissuhteensa kaupal-
liselle viestille. Tutkijat tunnistivat nelja tarke&a viestin valittdmiseen vaikuttavaa teki-
jaé: 1) kertojahahmo, 2) viestintdkanava, 3) yhteison normit ja 4) markkinointikampan-
jaan liittyvét tekijat. Jokainen blogi sisaltdd kertojahahmon, jolla on tietty historia ja
tietty perspektiivi tarkastella asioita. Tama kertojahahmo houkuttelee ymparilleen tietyn
yleison. Kertojahahmon perusteella tdmé yleisO asettaa blogille tiettyja odotuksia. Ker-
tojahahmo voi olla esimerkiksi rakastava kotiditi, jonka tarjoama sisaltd heijastaa ysta-
vallisyyttd, auttavaisuutta ja huolenpitoa. Viestintdkanava on t&ssa tapauksessa blogit,
joita on l0ydettavissé erityyppisid. Blogin aihealue voi liitty4 teknologiaan, vanhem-
muuteen, ihmissuhteisiin tai esimerkiksi henkilokohtaisiin elaménkriiseihin. Yhteison
normit siséltavat viestien ja niiden merkitysten ilmaisun, l&hettdmisen ja vastaanottami-
sen. Normeihin vaikuttaa yhteison koko, keskimaardinen yhteison jasenten ikd, mielen-
kiinnonkohteet, elaméntyylit, moraali ja yhteison yhteinen historia. Bloggaajien odote-
taan mukautuvan yhteison normeihin ja julkaisevan normien mukaisia viesteja. Nain
ollen normit vaikuttavat siihen, hyvaksyyko vai vastustaako yhteiso kaupallisia viesteja.
Neljantend kaupallisten viestien valittdmiseen vaikuttaa se, mik& tuote tai palvelu on
kyseessd, millainen brandi tuotteen- tai palveluntarjoajaan liitetdan ja millainen markki-
nointikampanja on luonteeltaan, ehdoiltaan ja tavoitteiltaan. Naméa nelja tekijaa vaikut-
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tavat siihen, miten bloggaaja valittad kaupallisen viestin ja miten blogin yleist suhtau-
tuu siihen.

Bloggaajan motiivit yllapitad blogia samoin kuin halu sitoutua yhteistydhon markki-
noijien kanssa muuttuvat bloggaajan saadessa enemman kokemusta blogosféérista.
Aluksi markkinoijilta saatu huomio voi olla jannittdvad, mutta ennen pitk&an bloggaajis-
ta tulee valikoivampia siséllon suhteen. Yhteison kasvaessa lukijoiden palaute koetaan
inspiraationa tai jopa velvoitteena tarjota laadukasta sisaltéa. (Smith 2010, 176-177.)
Chianin (2012, 433) mukaan bloggaajan valinta taloudellisen edun ja laadukkaan sisal-
I6n valilla on monimutkainen. Mahdollisuus mainostuloihin tulee usein vasta laaduk-
kaan sisallon ja sen kautta syntyneen suosion kautta. Suosittu bloggaaja voi kuitenkin
kokea, ettd kaupallisten viestien lisddminen blogiin johtaa jo saavutetun suosion ja luki-
jamadrien véhenemiseen. Tasta syysté suositulla bloggaajalla voi olla korkeampi kyn-
nys muuttaa blogin sisaltod kaupallisemmaksi. Smithin (2010, 176-177) mukaan blog-
gaajat voivat kuitenkin olla vastaanottavaisia kaupallisille viesteille myds vahvasti yh-
teisOllisissé blogeissa. Nain esimerkiksi silloin, kun bloggaajat etsivat uutta sisaltoa
blogiinsa. Kun blogin kavijamaarat entisestddn kasvavat, bloggaajasta tulee autonomi-
sempi. Talloin bloggaajalle on térkeéa olla oma itsensd, eikd han endd mieti, mitd muut
haluavat blogista lukea. Saman kehityskaaren yhteisollisyydesta autonomisuuteen ovat
havainneet myds McQuarrie ym. (2012). Tutkijat itse asiassa havaitsivat, ettd blogien
seuraajien kommentit muuttuvat yhtenevdisemmiksi ja positiivisemmiksi, mitd enem-
mén bloggaaja jattdd huomioimatta seuraajiaan. Saavuttaessaan siis autonomisuutta
bloggaajasta tulee arvostetumpi seuraajiensa silmissd. Tutkimuksessa tutkittiin muoti-
bloggaajia. He vakiinnuttivat asemansa tyylin edellék&vijoind suosion kasvun ja arvos-
tuksen lisd&dntymisen myoté. Tassa tilanteessa bloggaaja ei enédé ollut osa yhteiséd, vaan
han oli rakentanut itselleen yleison. Smithin (2010, 177) tutkimuksen mukaan markKki-
noijan ja bloggaajan suhde vaikuttaisi olevan talléin henkilokohtaisin ja yhteisty6 saat-
taa pitéd sisélldan syvempiékin vuorovaikutuksen tasoja. Chianin (2012, 434) mukaan
kaupallisen siséllon lisédminen blogiin muuttaa bloggaajan lahtokohtia blogin yllapi-
toon. Hyvaksyessdédn mainonnan blogissaan, bloggaaja siirtyy vaistaméattomasti ideoi-
den vaihdantaan perustuneesta yhteisollisyydesta lukijoiden ja mainostulojen tavoitte-
lemiseen.

Kaupallisen sisallon valittdmiseen blogeissa vaikuttaa myo6s lainsaddantd. Suomen
kuluttajansuojalain 2:4:n mukaan markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupal-
linen tarkoitus seké& se, kenen lukuun markkinoidaan. Blogeissa raja maksetun mainok-
sen ja mielipiteen valill4 voi kuitenkin hdmartyd. On mahdollista, ettd bloggaaja kirjoit-
taa rahasta sitd, mitd kaupalliset tahot hé&neltd toivovat ja blogissa viesti on esitetty
bloggaajan omana aitona mielipiteena (Rettberg 2008, 137). Tallainen toiminta on lain-
vastaista. Kirjoituksessaan "Mielipide vai maksettu mainos?" kuluttajaviraston lakimies
Katri Va&néanen (2010, 3) painottaa erityisesti kaupallisten tahojen vastuuta:
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“Bloggaajalle ei ehk& tule mieleen, ettd hanen pitéisi jotenkin valistaa lukijoi-
taan sponsoreistaan ja niiden vaikutuksesta mielipiteisiinsa. Se olisikin itse asi-
assa sponsoreina toimivien yritysten tehtdva. Osa bloggaajista mainitsee sivuil-
laan yhteistyokumppaninsa, mutta yritysten olisi lisaksi edellytettava bloggaajaa
kertomaan avoimesti, miten yhteistyd vaikuttaa tuotteiden esittelyyn ja arvioi-
hin.”
Steynin ym. (2008, 43) tutkimuksen mukaan kahdeksan kymmenest4 bloggaajasta il-
moittaisi maksetuista blogikirjoituksista ja seitseméan kymmenesta lahjoista ja palkkiois-
ta, joita kirjoitusten takana saattaa olla sekd muusta blogin mainostajia tukevasta sisal-
I6sta.
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3 ASENNETEORIAT

3.1 Kuluttajien asenteet markkinointitutkimuksessa

Markkinointitutkijat tukeutuvat asennetutkimuksiin selvittdessadn ihmisten suosimia
reaktioita erilaisia markkinointitoimenpiteité kohtaan (Argyriou & Melewar 2011, 431).
Taman luvun tarkoitus on selvent&d, mit4 asenteella tarkoitetaan ja asenteen muodostu-
miseen liittyvid olettamuksia. Asenteen késitteen ja asenteen muodostumiseen liittyvien
olettamusten ymmartadminen on tarkeéd, kun halutaan selvittd kuluttajien mieltymyksia
ja taipumuksia sitoutua tietynlaiseen kayttaytymiseen (Argyriou & Melewar 2011, 431).

On kuitenkin syytd huomata, ettd myonteinen asenne ei suoraan johda tiettyyn kéyt-
taytymiseen. Asenteet muodostuvat ihmisten mielissg, joten niitd on huomattavasti vai-
keampi mitata kuin esimerkiksi fyysisia kappaleita. Yhteys asenteen ja kayttdytymisen
valilla on siis monimutkaisempi. Karkeasti voidaan sanoa, ettd asenteet ennustavat ku-
luttajaryhmien kayttdytymistd paremmin kuin yksittdisen kuluttajan k&yttaytymista.
(McDaniel & Gates 2010, 332.)

3.2 Asenteen maaritelmat

Asenneteoriat voidaan jakaa funktionaalisiin ja konstruktiivisiin teorioihin. Funktionaa-
lisista asenteen maééritelmistd voidaan vield erottaa klassinen ja moderni suuntaus.
Klassinen funktionaalinen teoria maérittelee asenteen psykologisena tendenssing, joka
ilmaistaan arvioimalla tietty kohde jossain mé&arin myonteisesti tai kielteisesti. Maari-
telmén mukaan asenteen keskeisimmat ominaispiirteet ovat asenteen kohde (engl. atti-
tude object), tendessi ja arvioiminen. (Argyriou & Melewar 2011, 431; Eagly & Chai-
ken 2007, 585.) Asenne kohdistuu aina johonkin kohteeseen, joka tuottaa arsykkeen ja
saa aikaan arvioimisen. Kohteet voivat olla abstrakteja tai konkreettisia. Voimme arvi-
oida esimerkiksi esineitd, kaupunkeja, ideologioita seka yksittaisia ihmisié tai yhteisoja.
Asenteen kohde my0s erottaa asenteet muista laheisistd psykologian kasiteistd. Mieli-
alan kasite on esimerkiksi huomattavasti vaikeaselkoisempi kasite, koska se ei kohdistu
ja rajoitu tiettyyn kohteeseen. Tendenssilla puolestaan viitataan henkilén aiempiin ko-
kemuksiin ja niiden vaikutukseen arvioinnissa. Yksilon aiempi kokemus luo tendenssin
reagoida asenteen kohteeseen jossain méaarin myonteisesti tai Kielteisesti. Jos henkiloll&
ei esimerkiksi ole tietoista tai tiedostamatonta altistusta kadrmeisiin, hanelld ei voida
olettaa olevan Kkielteistd asennetta niitd kohtaan. Toisaalta ensimmainen negatiivinen
reagointi kdarmeisiin aiheuttaa todenndkdisyyden reagoida kaarmeisiin kielteisesti myos
tulevaisuudessa. (Eagly & Chaiken 2007, 583-585.) Vaikka viralliset asenteen méari-
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telmé&t eroavat toisistaan, suurin osa nykyisista sosiaalipsykologeista on yksimielisia
siité, ettd asenteen ominaispiirteend on sen arvioiva luonne (Ajzen 2005, 3). Arvioimi-
sella viitataan kaikkeen arvioivaan reagoimiseen. Arviointi voi siis olla avointa tai pei-
telty4 ja tiedostettua tai tiedostamatonta. Arvioiva reagointi voi sisaltdd kognitiivisia,
affektiivisia ja konatiivisia tekijoita. Kognitiivisella reagoinnilla viitataan uskomuksiin
ja ajatuksiin, affektiivisella tunteisiin ja tunnetiloihin ja konatiivisella kayttayty-
misaikomuksiin ja avoimeen kayttdytymiseen. Namé uskomukset, tunteet ja kayttayty-
miset ilmaisevat kaikki jossain madrin myonteista tai kielteistad arviointia. Ne voivat
esiintyd yhdessa tai erikseen. (Eagly & Chaiken 2007, 583, 591.) Kognitiivisia, affektii-
visia ja konatiivisia prosesseja tarkastellaan tarkemmin alaluvussa 3.4.

Modernin funktionaalisen teorian mukaan asenteet ovat varastoituneina muistiin
asenteiden kohteisiin liittyvind assosiaatioina. Teorian mukaan asenteet palautuvat mie-
leen suhteellisen automaattisesti ja spontaanisti. (Argyriou & Melewar 2011, 439.)
Asenteet voidaan madrittd4 olevan assosiaatioita asenteen kohteen ja siihen yhdistetta-
vien arviointien valilla. N&in ollen asenteen voidaan ajatella olevan arvioinneista muo-
dostuva yhteenveto. Teorian mukaan asenteet ovat arvion siséltavéa tietoa, joka voidaan
palauttaa muistista kuten mika tahansa muukin tieto. Samalla tavoin kuin voimme yh-
distdd mielesséimme leivén ja rasvan seké ladkarit ja sairaanhoitajat, voimme assosioida
inhon tunteen torakoihin tai ilon tunteen suklaaseen. Vaikka teoria korostaakin assosiaa-
tiota, se ei kuitenkaan taysin poissulje harkintaan perustuvaa asenteen muodostusta.
Harkintaa vaativa analyysi kuitenkin edellyttad, ettd henkil6114 on sekd motivaatiota etté
mahdollisuus ajattelua vaativalle pohdinnalle. (Fazio 2007, 609-611.) Seka klassinen
ettd moderni funktionaalinen teoria olettavat asenteiden olevan varastoituneina muistiin.
Tésta johtuen asenteiden uskotaan olevan suhteellisen pysyvid. Moderni funktionaalinen
teoria kuitenkin hyvaksyy tilannekohtaisten muuttujien toimimisen vihjeind muistista
palauttamiselle. (Argyriou & Melewar 2011, 431-432.)

Konstruktiiviset teoriat puolestaan olettavat, ettd ihmiset arvioivat kohteita paatok-
sentekohetkelld ilman muistiin pohjautuvaa prosessointia. Talloin asenteet muodostuvat
ainoastaan havainnoinnista ja paatoksenteon kontekstista saadusta informaatiosta. Suu-
rin osa konstruktiivisista asenteista on valiaikaisia ja tilanteesta riippuvaisia. (Argyriou
& Melewar 2011, 431-432.) Konstruktiivinen teoria pohjautuu huomioon, jonka mu-
kaan ihmisen rationaalisuus ja kognitiivinen prosessointikapasiteetti ovat rajallisia. T&s-
t4 syystad inmisella ei voi olla muistiin varastoituneita asenteita lukuisia asenteiden koh-
teita kohtaan. (Reed, Wooten & Bolton 2002, 375; Bettman, Luce & Payne 1998, 187—
188.) Samalla tavoin kuin moderni funktionaalinen teoria painottuu assosiaatioon har-
kinnan sijasta, konstruktiiviset teoriat painottuvat heuristisiin prosesseihin systemaatti-
sen harkinnan sijasta. Heuristiset prosessit ovat yksinkertaisia paatoksentekostrategioita;
niit4 ei voida pitéa systemaattisena harkintana, mutta ei tysin automaattisinakaan. (Ar-
gyriou & Melewar 2011, 437.) Yksil6illa on erilaisia strategioiden valikoimia paatok-
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senteko-ongelmien ratkaisemiseksi. Valikoima vaihtelee yksiloittain riippuen esimer-
kiksi aiemmista kokemuksista. Informaatiota eri vaihtoehdoista ja vaihtoehtojen omi-
naisuuksista tai seurauksista prosessoidaan etsiméllg, vertailemalla, lisaédmaélla tai pois-
tamalla informaatiopalasia. Monimutkaisen valinnan kohdalla esimerkiksi usein yksin-
kertaistetaan péatoksentekoprosessia vertailemalla ainoastaan vaihtoehtojen keskeisim-
pid piirteita sen sijaan, ettd kaytdisiin 1api jokaisen vaihtoehdon jokainen ominaisuus.
Néin ollen vaihtoehtoja, jotka ovat parempia keskeisimmiltd ominaisuuksiltaan, arvioi-
daan suotuisammin. (Bettman ym. 1998, 188-189, 210.)

Vaikka funktionaaliset ja konstruktiiviset teoriat eroavat perusolettamuksiltaan toisis-
taan, niiden voidaan ajatella olevan myos toisiaan taydentavid. Argyriou ja Melewar
(2011, 445) tiivistavat asenteen olevan kohteesta tehty arvioinnin siséltava péaatelma,
joka on voinut muodostua joko muistista palauttamalla tai konstruktiivisesti paatoksen-
tekohetkell4 tai ndiden yhdistelmand. Madritelma ei poissulje mitdan informaation kasit-
telytapaa. Né&in ollen asenne voi muodostua harkinnan ja kognitiivisten uskomusten
kautta, véhén ajattelua vaativien heuristiikkojen kautta, spontaanisti tunnereaktioina tai
palautua muistista selvasti ilmaistuina mieltymyksina.

3.3 Asenteen muodostumisen lahtokohdat

Funktionaalinen teoria olettaa asenteiden olevan olemassa, koska ne ovat ihmiselle hyo-
dyllisid. Tutkijat ovat tunnistaneet erilaisia asenteiden funktioita. Ihmiset muodostavat
asenteita esimerkiksi jarjestddkseen, jasennelldkseen ja tiivistddkseen huomattavia tie-
toméaaria asenteiden kohteista. (Grewal, Mehta & Kardes 2004, 102.) Asenteet myos
auttavat havainnoimaan positiivisia ja negatiivisia seurauksia, joita asenteen kohteeseen
assosioidaan. N&in ollen asenteet auttavat maksimoimaan hyotyja ja minimoimaan hait-
toja, joita asenteiden kohteista saadaan. Asenteiden kautta myos ilmaistaan omia arvoja,
mieltymyksié ja minakésitystd muille ihmisille. (Shavitt 1990, 126.) Namé asenteet vai-
kuttavat erityisesti ihmisten véliseen vuorovaikutukseen ja oman identiteetin viestimi-
seen (Argyriou & Melewar 2011, 433; Shavitt 1990, 126). Lisaksi asenteiden on todettu
yllapitavén itseluottamusta ja vaikuttavan monella eri tapaa ihmisen itsetuntoon. (Sha-
vitt 1990, 126.)

Konstruktiivisten asenteiden lahtékohtana ovat kussakin tilanteessa vallitsevat paa-
madrat. Tarkeimpida paaméaaria ovat péatoksen tekemiseen vaadittavan kognitiivisen
vaivannddn minimointi, paatoksen virheettomyyden maksimointi, negatiivisten tuntei-
den minimointi pa4toksentekohetkelld ja pdatoksen oikeutuksen vaivattomuuden mak-
simointi. P&dmé&arana voi myos olla jokin edelld mainittujen padmaéarien yhdistelma.
(Bettman ym. 1998, 188-189, 210.) P&&méériin voi liittyd myos ristiriitoja. Hyoty-
kustannusteorian mukaan péatoksentekija haluaa tehdd mahdollisimman virheettémia
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paéatoksia ja toisaalta minimoida kognitiivista vaivannakoa. Tasta syysté paatoksentekijé
joutuu aina tekeméan jonkinasteisen kompromissin hyédyn eli parhaimman paatoksen
ja kustannusten eli vaivanndon vélilla. (Bettman ym. 1998, 192.) P&4toksenteossa ote-
taan huomioon myds muut silla hetkella tarkeana pidetyt tekijat, jotta arviointi olisi yh-
denmukainen sen kanssa, mitd ihminen pyrkii tekemaan (Schwarz 2007, 640).

3.4 Asenteen rakenne ja muodostuminen

Asenteen voidaan ajatella rakentuvan kognitiivisista, affektiivisista ja konatiivisista pro-
sesseista, niin sanotuista asenteen komponenteista. Teoria asenteen kolmesta kom-
ponentista ulottuu Platoniin asti, mutta se on sdilyttdnyt merkitystddn nykypdivaan asti
(Ajzen 2005, 3). Sen lisaksi, ettd asenteiden voidaan olettaa rakentuvan kolmesta kom-
ponentista, asenteita myods ilmaistaan kognitiivisesti, affektiivisesti tai konatiivisesti.
Kuvio 2 on pelkistetty kaavio asenteiden rakentumisesta ja ilmaisemisesta kognitiivis-
ten, affektiivisten ja konatiivisten komponenttien kautta.

R
Kognitiiviset Kognitiiviset
prosessit reaktiot

N

A
Affektiiviset Aftektiiviset
prosessit reaktiot

N

Y
Konatiiviset Konatiiviset
prosessit reaktiot

—

Kuvio 2 Asenteen kolmikomponenttimalli (Rosenberg & Hovland 1960, Bohnerin

2001, 241 mukaan)

Kognitiiviset, affektiiviset ja konatiiviset reaktiot voidaan jakaa viel4 sen mukaan,
ovatko ne sanallisia eli verbaalisia vai sanattomia eli nonverbaalisia VVerbaaliset kogni-
tiiviset reaktiot ovat uskomusten ilmaisemista. Ne sisaltavéat ajatuksia ja kasityksig, joita
asenteen kohteeseen ja sen ominaisuuksiin tai piirteisiin liitetddn. Nonverbaalisia kogni-
tiivisia reaktioita on vaikeampi arvioida ja reaktioista saatu informaatio on epasuorem-
paa. Teoriassa myonteisen asenteen omaavilla henkil6illa on alhaisempi kynnys havaita
asenteen kannalta olennainen positiivinen darsyke. Vastaavasti kielteisen asenteen omaa-
vat henkilot havaitsevat helpommin asenteen kannalta olennaisen negatiivisen &arsyk-
keen. Affektiivinen reagoiminen liittyy asenteen kohteen mielekkyyden arvioimiseen ja
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asenteen kohteen herattdmiin tunteisiin. VVerbaalisia affektiivisia reaktioita ovat tuntei-
den ilmaiseminen &&neen. Kasvojen ilmeiden ja monien muiden fyysisten eleiden ja
reaktioiden on usein oletettu heijastavan tunteita nonverbaalisti. Téllaisia reaktioita ovat
esimerkiksi pupillin supistuminen tai laajentuminen, syddmen syke, verenpaine ja kas-
vojen lihasten reaktiot. Konatiiviset reaktiot ovat haluja k&yttdytymiseen, aikomuksia,
sitoumuksia ja tekoja liittyen asenteen kohteeseen. Verbaalisesti voidaan ilmaista halu
tehda jotain, suunnitella tekemistd tai kertoa mité tekisi tietyissa olosuhteissa. Nonver-
baalisia reaktioita ovat varsinaiset teot ja k&yttaytyminen. (Ajzen 2005, 3-5.)

Vaikka kolmikomponenttimallille on l6ydetty empiiristd tukea, niin suurin osa saa-
duista tutkimustuloksista tukee hierarkkista mallia. Tdma tarkoittaa, ettd yksi tekija
naista kolmesta on selittdnyt asenteen vaihtelua enemmén kuin muut. (Ajzen 2005, 21)
Eaglyn ja Chaikenin (2007, 591-592) mukaan nykytiedon valossa on virheellistd vait-
ta4, ettd asenne muodostuisi poikkeuksetta kolmesta komponentista, kuten monissa op-
pikirjoissa vaitetddn. Asenteet voivat heijastaa kognitiivisia, affektiivisia ja konatiivisia
kokemuksia liittyen asenteen kohteeseen. Ei kuitenkaan ole perusteltua vaittaa, etté na-
ma kokemukset muodostaisivat kolme toisistaan erotettavissa olevaa ja yhtdaikaisesti
lasn& olevaa asenteen komponenttia. Sen sijaan asenteet voivat muodostua ja niité voi-
daan ilmaista ensisijaisesti tai ainoastaan perustuen yhteen komponenttiin tai useamman
komponentin yhdistelm&&n. Eagly ja Chaiken kutsuvat tat4 paivitetyksi tai uudeksi kol-
mikanta-analyysiksi (engl. revised tripartite tai neotripartite analysis).

3.4.1 Ensisijaisesti kognitiiviseen prosessiin perustuvat mallit

Kognitiivisiin prosesseihin perustuvissa malleissa asenteet kasitetdaan affektiivisiksi re-
aktioiksi, jotka ovat syntyneet systemaattisen ja harkintaa sisaltdvén kognitiivisen pro-
sessin kautta. Perusoletuksena on, ettd asenteet muodostuvat keskeisistd uskomuksista,
joita asenteen kohteeseen voidaan assosioida ja ndiden uskomusten kategorisoinnista
affektiivisella asteikolla. Fishbeinin odotusarvomalli (engl. expectancy-value model),
teoria harkitusta toiminnasta (engl. theory of reasoned action) ja teoria suunnitellusta
kayttaytymisesté (engl. theory of planned behaviour) edustavat harkintaan ja uskomuk-
siin perustuvia malleja. (Argyriou & Melewar 2011, 434, 440.)

Fishbeinin odotusarvomallin mukaan henkilon kokonaisasenne muodostuu uskomus-
ten ja niiden positiivisen tai negatiivisen arvioinnin kautta. Uskomuksella tarkoitetaan
tassd subjektiivista todenndkoisyytta, ettd kohteella on tietty ominaisuus. Téhan viita-
taan uskomuksen voimakkuutena. Mallin rakenne voidaan esittdd myo6s yhtalona:

A oc Y big
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Mallissa A on kokonaisasenne (engl. attitude), b; on uskomuksen ”asenteen kohteella on
ominaisuus i” voimakkuus (engl. belief strength) ja e; on ominaisuuden i arviointi (engl.
evaluation). Kokonaisasenne saadaan summaamalla saadut tulot yhteen. (Ajzen 2012,
12.) Merkinnéll& oc tarkoitetaan verrannollisuutta eli asenne A on verrannollinen tulojen
summaan ¥ bie; (ks. esim. Makeld, Soininen, Tuomola & Oistamo 2002, 167). Vastaa-
vasti voidaan mitata asennetta tiettyd k&yttaytymista kohtaan. Kéayttaytymista koskevat
uskomukset ovat uskomuksia todennakdisistd kayttaytymisen seurauksista (b) ja néiden
seurausten arvioimista (e). Ne tuottavat myonteisen tai kielteisen asenteen kayttaytymis-
t4 kohtaan. (Ajzen 2012, 12, 16.) Jos siis tukitaan asennetta tiettya fyysista objektia koh-
taan, tutkitaan uskomuksia kohteen ominaisuuksiin liittyen. Jos taas tutkitaan asennetta
tiettyd kayttdytymistd kohtaan, tulee mitata uskomuksia kayttaytymisen seurauksista.
(Fishbein & Middlestadt 1995, 186.) Mallin logiikan mukaan henkil6lla voi olla sek&
positiivisia ettd negatiivisia uskomuksia kayttaytymiseen liittyen. Jos henkilé uskoo
kayttdytymisen johtavan pddasiassa positiivisiin seurauksiin, voidaan hanelld olettaa
olevan myonteinen asenne kéyttdytymistad kohtaan. Jos sen sijaan henkild uskoo kayt-
taytymisen johtavan pédasiassa negatiivisiin seurauksiin, voidaan olettaa henkiloll& ole-
van kielteinen asenne. (Ajzen 2005, 124.) Ihmiset voivat muodostaa useita erilaisia us-
komuksia kayttaytymiseen liittyen, mutta tutkijat olettavat ihmisten huomioivan vain
muutaman keskeisimmén uskomuksen asennetta muodostaessaan. Asenne siis méaéaray-
tyy sellaisten uskomusten kautta, jotka ovat saatavilla muistista asenteen muodostumi-
sen hetkelld. Maarallisesti nditda uskomuksia oletetaan olevan suhteellisen vahan. (Ajzen
2012, 12)

Teoria harkitusta toiminnasta ja teoria suunnitellusta k&yttdytymisesté ovat syntyneet
odotusarvomallin pohjalta. Ne pyrkivat selittdmaan ihmisen aikomusta k&yttaytya tietyl-
14 tavalla. Harkitun toiminnan teoriassa kayttaytymisté selitetddn asenteen lisaksi sub-
jektiivisella normilla. Subjektiivisella normilla tarkoitetaan uskomuksia henkil6lle 18-
heisten henkildiden (engl. referents) odotuksista ja motivaatiota noudattaa néita usko-
muksia odotuksista. Suunnitellun kayttaytymisen teoriassa malliin on lisatty vield ha-
vaittu ja todellinen k&yttaytymisen kontrolli. Kontrollilla pyritddn ottamaan huomioon
toiminnan toteuttamisen hetkelld vaikuttavia toimintaa edistavid ja estavid tekijoita.
Henkilon tuntema kontrollin méé&ra vaikuttaa lopulliseen paatokseen suorittaa kyseessa
oleva kayttaytyminen. (Ajzen 2012, 16-19.)

3.4.2 Ensisijaisesti affektiiviseen prosessiin perustuvat mallit
Zajoncin (1984, 121) mukaan tunteet tai tunnetilat voivat syntyd hyvin mitattomasta

aistiarsykkeesta. Talloin tunnetila syntyy ilman kognitiivista prosessointia eli ilman
harkintaa, rationaalisuutta ja tietoisuutta. Aistidrsykkeet saavat siis aikaan varhaisen
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affektiivisen reaktion, joka voi vahvistua tai heikentyd kognitiivisten prosessien myota
(Murphy & Zajonc 1993, 723). Jo hyvin mitattdmén altistumisen (engl. mere-exposure)
asenteen kohteelle on todettu vaikuttavan asenteen muodostumiseen (Petty, Wegener,
Fabrigar 1997, 623). Kéytannossa puhtaasti affektiivisten reaktioiden mittaaminen tar-
koittaa fyysisten reaktioiden, kuten silmien pupillien laajentumisen tai aivosahkokayran,
seuraamista. Tunteiden kysyminen asennetutkimuksessa tarkoittaa, ettd vastaaja kasitte-
lee tunteitaan kognitiivisesti. Talloin ei siis mitata puhtaasti affektiivisia reaktioita, vaan
kognitiiviset prosessit vaikuttavat vastaukseen. (Vakratsas & Ambler 1999, 32.)

Asenteet voidaan muodostaa tunteisiin pohjautuen myos varsin tietoisesti ja harkitse-
vasti. Talloin tunteet kasitetadn informaationa (engl. affect-as-information), joka otetaan
huomioon asennetta muodostettaessa. Téllaiset tunteet voidaan jakaa kohteeseen integ-
roituihin tunteisiin ja sattumanvaraisiin tunteisiin. Integroidusti tunteet muodostuvat
havainnoimalla asenteen kohdetta tai muodostamalla mielikuvia asenteen kohteesta.
Tutkijoiden mukaan tietoisesti kohteeseen integroituja tunteita raportoidaan nopeammin
kuin harkintaan perustuvia arviointeja kohteen ominaisuuksista. Tunteisiin pohjautuvat
paatelmat ovat myos pysyvampia ja yhtenevaisempia ihmisten vélilla kuin harkintaan
perustuvat paatelmat. T&méa johtuu siitd, ettd harkintaan perustuvat prosessit ovat jous-
tavampia ja jattavat enemman tilaa yksilokohtaisille eroille kuin sisddnrakennetut ja
kulttuurisidonnaiset tunnereaktiot. Liséksi kohteeseen integroidut tunteet ennustavat
paremmin spontaaneja ajatuksia asenteen kohteeseen liittyen kuin harkintaan perustuvat
arviot kohteesta. Ennustettavuus perustuu siihen, etta varhaisten tunnereaktioiden syn-
nyttyd ne ohjaavat ajattelua olennaisiin kohteen ominaisuuksiin. Lisaksi muistista palau-
tetaan todenndkoisesti sellaista tietoa, joka auttaa ymmartdmaan tunnepitoisia ensireak-
tioita. Sattumalta tunteet muodostuvat mielialan vaikutuksesta. Mieliala on voinut olla
olemassa jo ennen asenteen muodostumisen hetke tai se on voinut muodostua asenteen
muodostumisen kontekstista. (Pham, Cohen, Pracejus & Hughes 2001, 168.) Etenkin
konstruktiiviset teoriat korostavat kohteen arvioinnin hetkelld koettavia tunteita ja nii-
den vaikutusta péaatoksen tekemiseen (Schwarz 2007, 646). Mielialojen vaikutusta asen-
teisiin on tutkittu suhteellisen paljon. Tass& keskeisempid havaintoja perustuen Bagoz-
zin, Gopinathin ja Nyerin (1999, 197-198) tekema&n yhteenvetoon. Positiivisen mieli-
alan omaavat henkil6t arvioivat kohteita positiivisemmin, kun taas negatiivisen mieli-
alan omaavat henkil6t arvioivat kohteita negatiivisemmin. Vaikutus on todettu useissa
tutkimuksissa. Tosin on saatu tuloksia myos siitd, ettd mielialan vaikutus arviointiin jaa
vahdiseksi, jos kohde on hyvin tuttu ja edellinen arviointi on palautettavissa muistista.
Arvioinnin lisdksi mielialan on todettu vaikuttavan henkilon haluun prosessoida infor-
maatiota. Positiivisen mielialan omaavat henkilot eivéat halua sitoutua kognitiiviseen
prosessointiin, ellei sen tiedetd yllapitavan tai lisd&vén positiivista mielialaa. Negatiivi-
set mielialat puolestaan toimivat signaaleina ympariston ongelmille, jolloin ne voivat
motivoida henkiloa systemaattiseen prosessointiin.
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Tunteet voivat siis vaikuttaa niin harkinnan kautta muodostettuihin kuin spontaanisti
tai heuristiikan kautta syntyneisiin asenteisiin. N&in ollen asenteiden voidaan ajatella
olevan yhdistelmé ajattelua ja tunteita (Argyriou & Melewar 2011, 442, 445.) Asenne-
tutkimuksissa tunteita voidaan mitata eri tavoin. Harkintaan perustuvat asennemallit ja
niihin perustuvat tutkimukset ottavat asenteen tunnekomponentin huomioon tunnepitoi-
sina uskomuksina, joita asenteen kohteeseen tai sen ominaisuuksiin liitetd&n. Lisaksi
voidaan tutkia asenteen kohteen herdttamid tunnereaktioita esimerkiksi kysymélla koh-
dehenkil6ltda héanen kokemista tunteistaan tai seuraamalla fysiologisia reaktioita, kuten
sydadmen sykettd. (Pham ym. 2001, 168; Vakratsas & Ambler 1999, 32).

3.4.3 Asenteen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita

Funktionaalisten asenneteorioiden mukaan asenteen muodostumiseen vaikuttaa ennen
kaikkea se, miten helposti asenne on palautettavissa muistista. Asenteen saatavuuteen
muistista vaikuttaa aiempien aktivointien toistumistiheys sekd asenteen kohteen ja siita
muodostetun asenteen vélisen assosiaation voimakkuus. (Argyriou & Melewar 2011,
439.) Huolelliseen harkintaan perustuvien asenteiden on todettu olevan pysyvampié ja
vastustuskykyisempid vastavditteille kuin vdhemmalld ajattelun maaralla muodostetut
asenteet. Ajattelun maaralla on myos vaikutusta siihen, miten paljon tilannekohtaiset
muuttujat vaikuttavat asenteen muodostuessa. Kun asenteet muodostuvat assosiaation ja
heuristiikan kautta tilannetekijat vaikuttavat asenteen muodostumiseen lahinna yksin-
kertaisten vihjeiden muodossa. Ajattelun méarén kasvaessa tilannekohtaisiin muuttujiin
kiinnitetddn enemmé&n huomiota, jolloin niiden vaikutus asenteen muodostumiseen kas-
vaa. (Petty & Brifiol 2007, 54-55.) Asenteen voimakkuus vaihtelee my6s ihmisesta ja
asenteen kohteesta riippuen. Yksildiden eroihin perustuen, toisilla ihmisilla on suurempi
taipumus muodostaa asenteita monipuolisesti eri aihealueilta kuin toisilla. Toisaalta
asenteita muodostetaan helpommin omista mielenkiinnon kohteista. Toisille térkeat
aihealueet voivat olla toisille yhdentekevia tai taysin tietdmyksen ulkopuolella. (Fazio
2007, 609-611, 623).

Konstruktiivisten teorioiden mukaan asenteen muodostumiseen vaikuttaa ennen
kaikkea se informaatio, johon huomio on kohdistettu paatoksenteon hetkelld. Informaa-
tio voi olla analysoitavaa sisdisté informaatiota tai ulkoista informaatiota asenteen koh-
teesta. (Argyriou & Melewar 2011, 439.) Ihmisen havainnoinnista tiedet&én, etta ihmi-
nen huomaa muutoksia helpommin kuin muita havaintodrsykkeen ominaisuuksia. Li-
séksi tiedetdan, ettd ihmisten erilaiset tavat rajata ongelmia voivat johtaa erilaisiin lop-
putuloksiin. IThmiset eivat yleensa myoskaan tiedosta rajaustaan tai sen vaikutuksia lop-
putulokseen. Havainnointi voi siis tapahtua tietystd nakokulmasta ilman, ettd havainnoi-
ja itse tiedostaisi rajaamista tai sen vaikutuksia paatoksiinsa. (Bettman ym. 1998, 192.)
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Kontekstiherkkyytta korostavat tutkijat myontavat, ettd asenteet muodostuvat konstruk-
tilvisesti ainoastaan silloin, kun asenteita ei pystyta palauttamaan muistista. Tutkijoiden
mukaan mieltymykset eivét aina ole muodostuneet konstruktiivisesti, vaan ihmisilla on
todennakoisesti selvasti ilmaistuja mieltymyksié, kun kohde on tuttu ja siitd on aiempaa
kokemusta. (Bettman ym. 1998, 188; Reed ym. 2002, 389.)

3.5 Tutkielman viitekehys

Tutkielman tavoitteena on selvittaa erilaisten kuluttajabloggaajien asenteita kaupallisten
viestien valittdmistd kohtaan. T&h&n tutkimusongelmaan pyritdén l6ytdmaan vastaus
kuviossa 3 esitetyn teoreettisen viitekehyksen avulla. Viitekehys rakentuu kontekstiteki-
joiden, kaupallisten viestien lajien ja Fishbeinin odotusarvomallin kautta.

Yhtend alaongelmana oli selvittdd, miten blogeja ja bloggaajia voidaan luokitella,
jotta voitaisiin tutkia erilaisten kuluttajabloggaajien asenteiden eroavaisuuksia. Naméa
tekijat ovat viitekehyksessa kontekstitekijoitd, joiden oletetaan vaikuttavan bloggaajien
asenteiden muodostumiseen. Tutkimusongelman kannalta olennaisia luokitteluja 16ydet-
tiin kahdeksan: bloggaajan iké& ja sukupuoli, kokemustausta bloggaamisesta ja kaupallis-
ten viestien vélittdmisestd, blogin suosio, sisaltd, viestinndn suunta ja viestinnan tyyli.
Aiemmista tutkimuksista on saatu viitteitd bloggaajan ién ja sukupuolen vaikutuksesta
blogin sisaltoon (ks. esim. Herring ym. 2004, 152; Cenite ym. 2009, 589). Tasta syyta
voidaan olettaa, ett4 miesten ja naisten seka eri-ikdisten bloggaajien asenteet voivat ero-
ta toisistaan. Asenneteorioiden mukaan aiemmat kokemukset ja aiemmin muodostetut
asenteet voivat vaikuttaa asenteen muodostumiseen (ks. esim. Eagly & Chaiken 2007,
591-592). Olennaista on siis erottaa bloggaajat, joilla on kaupallisia viesteja blogissaan
niista, joilla ei ole. Smithin (2010, 176-177), McQuarrien ym. (2012) ja Chianin (2012,
433) tutkimusten mukaan bloggaajan suhtautumiseen kaupallisten viestien vélittamista
kohtaan vaikuttaa bloggaajan kokemustausta bloggaamisesta ja bloggaajan suosio. Li-
séksi blogien luokittelussa on hyédynnetty Lomborgin (2009) typologiaa, jonka mukaan
blogit voidaan luokitella niiden sisallon, viestinnén tyylin ja viestinndn suunnan mu-
kaan. Lomborgin typologia tukee osittain myos Kozinetsin ym. (2010, 74) huomioita
kaupallisten viestien valittdmiseen vaikuttavista tekijoista. Blogin sisdlté antaa viitteité
viestintdkanavan tarkoituksesta ja aihepiiristd. Viestinnan tyyli antaa viitteita kertoja-
hamosta ja viestinndn suunta blogin yhteisollisyydestd. Blogin ja bloggaajan ominai-
suuksien kautta kehittyy yhteison normit, joita ei erikseen ole otettu huomioon viiteke-
hyksessd. Markkinointikampanjaan liittyvéat tekijat vaikuttavat bloggaajan haluun vélit-
ta4 kaupallisia viesteja. Sen ei kuitenkaan katsottu olevan tekijé, jonka kautta voitaisiin
luokitella bloggaajia tai blogeja. N&din esimerkiksi siitd syystd, ettd luonnolliseen suosit-
teluviestintdén ei liity markkinointikampanjaa lainkaan. Téllaisia kontekstitekijoita ei
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kuitenkaan unohdettu empiirisesta tutkimuksesta, vaan myos taustoja bloggaajien ha-
luun valittad kaupallisia viesteja selvitettiin.

Toisena alaongelmana oli selvittdd millaisia kaupallisia viesteja blogeissa esiintyy.
Kaupallisista viesteistd erotettiin luonnollinen suositteluviestintd, suositteluviestinta-
markkinointi, mainonta ja muu bloggaajan ja markkinoijan valinen yhteisty6. Koska
muu yhteisty6 voi olla melkein mit4 vain ja aiemmassa teoriassa I0ytyi viitteitd vain
muotibloggaajiin liittyen, viitekehykseen valittiin ainoastaan kolme ensiksi mainittua.
Tutkijan olettamuksena on, ettd bloggaajan asenteet eri kaupallisten viestien lajeja koh-
taan voivat erota toisistaan. Tasté syysta ei ole perusteltua tutkia ainoastaan kokonais-
asennetta kaupallisten viestien valittdmista kohtaan, vaan on huomioitava kunkin kau-
pallisen viestintélajin erityispiirteet. Tdhan olettamukseen antaa tukea aiemmat tutki-
mukset. Jo pelk&stddn lahtokohdat erilaisten kaupallisten viestien valittdmiseen eroavat
toisistaan. Luonnollisen suositteluviestinndn motiivit voivat olla muiden kuluttajien
auttamisessa ja oman identiteetin rakentamissa, kun taas suositteluviestintamarkkinoin-
nista ja mainonnasta bloggaaja saa mainostuloja tai rahanarvoisia etuja itselleen (Hon &
Dempsey 2010, 1005; Rettberg 2008, 131-132; Cox ym. 2008, 9). Ndin ollen luonnolli-
seen suositteluviestintadn ei oletettavasti liity mydskaén Kozinetsin ym. (2010, 82) ha-
vaitsemaa ristiriitaa kaupallisen sisallon ja yhteisollisyyden vélilla. Rettbergin (2008,
137) mukaan bloggaaja voi sailyttdd luotettavuutensa myos lisatessdan mainontaa blo-
giinsa. Mainokset yleensa erottuvat selkedsti kaupalliseksi sisalloksi, eikd niitd siis voi-
da sekoittaa bloggaajan omiin aitoihin mielipiteisiin. Voidaankin olettaa, ettd suurin
yhteisollisyyden ja kaupallisuuden ristiriita ja uhka bloggaajan maineelle liittyy suosit-
teluviestintamarkkinointiin.

Kolmantena alaongelmana oli selvittdd, miten bloggaajien asenne kaupallisten viesti-
en valittdmiseen muodostuu. L&hestymistavaksi valittiin Fishbeinin odotusarvomalli.
Mallin mukaisesti bloggaajien asenteiden oletetaan téssa tutkielmassa muodostuvan
kaupallisten viestien vélittdmiseen liittyvien uskomusten kautta eli uskomuksista liittyen
kayttdytymisen seurauksiin ja ndiden uskomusten arvioinnista. (ks. esim. Fishbein &
Middlestadt 1995, 186.) Malliin p&&adyttiin, koska haluttiin tutkia ainoastaan bloggaajien
asenteita. Teoria harkitusta toiminnasta tai suunnitellusta kayttaytymisesta eivat sopi-
neet tahan tarkoitukseen, koska tutkielman tarkoitus ei ole ennustaa bloggaajien kayt-
taytymistd. Liséksi tutkittava kayttaytyminen haluttiin jakaa kolmeen osa-alueeseen.
Tasté johtuen harkitun toiminnan teorian ja suunnitellun kayttdytymisen teorian opera-
tionalisointi olisi ollut tyolasta ja kyselylomakkeen pituus olisi kasvanut kohtuuttomak-
si. Odotusarvomallin mukainen asenteen madritelma edustaa klassista funktionaalista
asenneteoriaa, mutta se ei valttamatta ole ristiriidassa konstruktiivisten nédkemysten
kanssa (Argyriou & Melewar 2011, 434; Schwarz 2007, 646). Bloggaajien asenne on
siis voinut muodostua myds kysymisen hetkelld. N&in voidaan olettaa olevan erityisesti
silloin, jos bloggaajalla ei ole aiempaa kokemusta kaupallisten viestien véalittamisestd,
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eikd han ole aiemmin muodostanut asennetta kaupallisten viestien valittdmista kohtaan
(ks. esim. Bettman ym. 1998, 188; Reed ym. 2002, 389). Koska odotusarvomalli perus-
tuu kognitioon, niin affektiiviset tekijat jaavat tassé tutkimuksessa vdéhemmalle huomi-
olle. Tunteiden oletetaan kuitenkin vaikuttavan bloggaajien uskomuksiin ja uskomukset
itsessadn voivat olla tunnepitoisia. Lisaksi vastaamishetkelld olevat tunnetilat voivat
vaikuttaa siihen, miten bloggaajat arvioivat uskomuksia kayttaytymisen seurauksista.
(ks. esim. Pham ym. 2001, 168.)

/- bloggaajan ikd
- bloggaajan sukupuoli

ASENTEESEEN - bloggaajan kokemustausta bloggaamisesta
VAIKUTTAVAT - bloggaajan kokemustausta kaupallisten viestien vélittimisesti
KONTEKSTITEKIJAT - blogin suosio

- blogin sisilto
- viestinndn suunta

!Viestinnéin tyyli j
\

_______________________________________________________________________

e

1

1 BLOGGAAJAN i
' USKOMUKSET Bloggaajan Bloggaajan Bloggaajan i
! KAUPALLISTEN uskomukset uskomukset uskomukset |
i VIESTIEN luonnollisen suositteluviestintd- mainonnan i
i VALITTAMISEN suositteluviestinnin markkinoinnin seurauksista i
i SEURAUKSISTA seurauksista seurauksista !
|\\ /I'
I/’ \\\
1 BLOGGAAJAN i
! ASENNE Bloggaajan asenne Bloggaajan asenne Bloggaajan :
! KAUPALLISTEN suositteluviestintda suositteluviestinta- asenne mainontaa |
' VIESTIEN kohtaan markkinointia kohtaan |
! VALITTAMISTA kohtaan :
' KOHTAAN :
| 1
\ 7 {

Kuvio 3 Tutkielman teoreettinen viitekehys



43

4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

4.1 Tutkimuksen suorittaminen

Bloggaajien asenteita kaupallisten viestien valittdmistd kohtaan mitataan odotusarvo-
mallin mukaisella mittarilla. Fishbeinin ja Middlestadtin (1995, 186) mukaan odotusar-
vomallin mukaisen ja tieteellisesti validin asennemittarin saamiseksi on suoritettava
nelja vaihetta. Ensinndkin on tunnistettava keskeisimmét seuraukset, joita tutkittavaan
kayttdytymiseen assosioidaan. Toiseksi on selvitettdvd uskomusten voimakkuus eli se,
miten voimakkaasti seuraukset assosioituvat tutkittavaan kayttaytymiseen. Kolmantena
suoritetaan kayttaytymiseen assosioituvien uskomusten arviointi. Viimeisena vaiheena
lasketaan yhteen tulot, joita on saatu kertomalla jokaisen uskomuksen voimakkuus sen
arvioinnilla. Mallin mukaisesti keskeisimpien seurausten tunnistamiseksi suoritettiin
esitutkimus. Bloggaajilta kysyttiin seurauksia, joita he assosioivat luonnolliseen suosit-
teluviestintaén, suositteluviestintdmarkkinointiin ja mainontaan. Esitutkimuksen jalkeen
suoritettiin laajempi asennetutkimus, jossa selvitettiin esitutkimuksessa tunnistettujen
uskomusten voimakkuutta ja suoritettiin niiden arviointi. Tulojen laskeminen ja niiden
yhteenlasku suoritettiin aineiston analysointivaiheessa.

Keskeisimpid uskomuksia kaupallisten viestien vélittdmisen seurauksista selvitettiin
avoimilla kysymyksilla ja laajempi asennetutkimus suoritettiin pé&aasiassa suljetuilla
kysymyksilla. Kun vastaajalle annetaan mahdollisuus vastata avoimesti, saadaan esiin
joukko hyvin erilaisia ja ennalta rajoittamattomia vastauksia. Avoimet kysymykset ovat
hyddyllisig, kun halutaan tutustua tutkittavaan aiheeseen, suunnitella saadun informaa-
tion pohjalta muita kysymyksié tai kéyttdd saatua informaatiota tulosten tulkintaan.
Avoin kysymys on usein ensimmainen askel, kun valmistellaan kysymyksi& aikaisem-
min tutkimattomasta aiheesta. Se antaa tietoa siitd, miten kohderyhma mielt&a tutkitta-
van asian ja miten tuttu aihe vastaajille on. Liséksi avoimista vastauksista saadaan usein
siteerauksia, jotka rikastuttavat tutkimusraporttia ja lisdavat tutkimuksen luotettavuutta.
(Payne 2004, 143-144.) Nama kaikki hyodyt tulevat esiin my0s tassa tutkielmassa,
vaikka avointen kysymysten ensisijainen tarkoitus olikin selvittdd kaupallisten viestien
valittdmiseen assosioituvat keskeisimmat seuraukset. Suljetuissa kysymyksissa vastaaja
valitsee ennalta annetuista vaihtoehdoista, jolloin vastauksia voidaan helposti vertailla
toisiinsa ja késitelld méarallisesti. Tdmad puolestaan mahdollistaa laajemman otoksen
kuin huomattavasti enemman analysointia vaativat avoimet kysymykset. Avoimet ky-
symykset ovat luonteeltaan kvalitatiivisia, kun taas suljetut kysymykset edustavat kvan-
titatiivista tutkimusta. (Kalof, Dan & Dietz 2008, 120).

Esitutkimus toteutettiin sahkdposti- ja internet-kyselyna ja laajempi survey-tutkimus
internet-kyselyné. Tutkimuksen kohderyhman ollessa bloggaajat tdmé oli luonnollinen
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valinta tutkimuksen toteuttamistavaksi. Sdhkdposti- ja internet-kyselyiden etuina pide-
td&n niiden helppoutta, edullisuutta ja vastausten saamisen nopeutta. Tutkija s&&staa
myos aikaa, kun dataa ei tarvitse erikseen syottadé sdéhkoiseen muotoon analysointia var-
ten. Lisaksi tutkijan vaikutus vastauksiin on vahéinen, kun verrataan esimerkiksi kas-
vokkain suoritettavaan lomakehaastatteluun. Haasteet puolestaan liittyvét usein edusta-
van otoksen saamiseen. Vastaajien tavoittaminen edellyttdd, ettd vastaajilla on sahko-
posti ja ettd sahkopostiosoite on tutkijan tiedossa. S&hkdpostikyselyiden haasteena on
kyselyn luottamuksellisuus, kun taas internet-kyselyissé vastaajille voidaan luoda mah-
dollisuus vastata taysin anonyymisti. (llieva, Baron & Healey 2002, 363-373.)

4.1.1 Esitutkimus

Keskeisimpien seurausten tunnistamiseksi suoritettiin esitutkimus. Bloggaajiin otettiin
yhteyttd sahkopostitse ja kysyttiin heidan uskomuksistaan eri kaupallisten viestien valit-
tamiseen liittyvistd hyodyista ja haitoista. Lisaksi kysyttiin syita siihen, miksi bloggaaja
itse valittdd kaupallisia viesteja tai miksi ei. Kysymyksen tavoitteena oli 16ytaa niita
tekijoitd, jotka vaikuttavat paatokseen vélittdd kaupallisia viestejd omassa blogissa. Liit-
teessé 2 on bloggaajilta kysytyt kysymykset. Sahkopostikyselyyn p&éadyttiin, koska ky-
symyksié ei pidetty arkaluonteisina ja vastaamisen ajateltiin olevan helppoa, kun kaikki
kysymykset nékyvét heti vastaajalle, eikd vastaaminen edellytd ylimaaraisia klikkauksia
ja siirtymistd erilliselle verkkosivulle. Koska vastausprosentti uhkasi kuitenkin jaada
alhaiseksi, luotiin bloggaajille mahdollisuus vastata kysymyksiin myods taysin anonyy-
misti. Tam& edellytti internet-kyselyn suorittamista, joka toteutettiin \Webrobol-
ohjelmalla. Uusi yhteydenotto valittuihin bloggaajiin toimi samalla muistutusviestina.

Bloggaajat, joille kysymykset lahetettiin, valittiin Blogilista.fi -palvelun kautta. Ta-
voitteena oli 16ytad mahdollisimman erilaisia bloggaajia. Valinnassa huomioitiin blogin
aihealue, kaupallisuusaste, suosio, bloggaajan ik& ja sukupuoli. Valintakriteerind oli
my0s se, ettd blogi oli aktiivinen. Kaikki valitut bloggaajat olivat paivittaneet blogiaan
viimeisen kahden kuukauden sisdlla. Edellytyksend valinnalle oli, ettd bloggaaja oli
ilmoittanut sdhkopostiosoitteensa blogissaan. Aineisto kerattiin 17.1.2013 ja 24.1.2013
valisend aikana.

Kysymykset lahetettiin 50:1le bloggaajalle, joista 15 vastasi kysymyksiin. Vastaus-
prosentti oli ndin ollen 30 %. Aineistoa katsottiin olevan riittavésti, sill& aineisto satu-
roitui. Aineistosta siis tunnistettiin yleisimmét kuhunkin kaupallisen viestin lajiin as-
sosioituvat seuraukset. Vastauksista noin puolet saatiin anonyymisti internet-kyselyn
kautta ja puolet sdhkopostitse. Aineisto analysoitiin luokittelemalla seurauksia. Ylei-
simmin esiintyneet seuraukset valittiin laajempaan survey-tutkimukseen.



45

4.1.2 Asennetutkimus

Asennetutkimus suoritettiin Webropol-ohjelmalla toteutetulla internet-kyselylla. Kysy-
mykset jaettiin neljalle sivulle. Ensimmainen sivu kasitteli suositteluviestintda, toinen
suositteluviestintamarkkinointia, kolmas mainontaa ja neljas taustamuuttujia. Talla ta-
voin kyselysté pyrittiin tekemdan mahdollisimman selked ja vastaamiseen houkutteleva.
Odotusarvomallin mukaisesti bloggaajilta kysyttiin kunkin viestintélajin seurausten to-
dennédkdisyyttd ja pyydettiin arvioimaan kukin seuraus. Todenndkdisyyttd pyydettiin
arvioimaan seitsemanportaisella asteikolla, jonka &aripdita edustivat -3 erittain epéto-
dennékoisté ja +3 erittdin todenndkoistd. Vastaavasti arviointi pyydettiin suorittamaan
seitsemanportaisella asteikolla, jonka &aripditd edustivat -3 erittdin epdmieluisaa ja +3
erittdin mieluisaa. Fishbeinin ja Middlestadtin (1995, 187) mukaan tallainen kak-
sinapainen asteikko on ainut mahdollinen vaihtoehto mittarin validiteetin s&ilymiseksi.
Mitattavat seuraukset saatiin kyselylomakkeeseen esitutkimuksesta, jonka tulokset kasi-
telladn luvussa 4.2.

Taustamuuttujiksi valittiin viitekehyksen mukaisesti bloggaajan asenteeseen oletetta-
vasti vaikuttavat kontekstitekijat. Bloggaajalta kysyttiin ik& ja sukupuoli. Bloggaajan
kokemustaustaa selvitettiin kysymalld, milloin han on perustanut ensimmaéisen bloginsa
ja mité kaupallista sisaltod hanelld on blogissaan. Blogin suosiota selvitettiin kysymalla
blogin viikoittainen kavijam&&ard. Lomborgin (2009) typologian mukaisesti kysyttiin
vield blogin sisdltdg, viestinndn suuntaa ja viestinnan tyylia. Viitekehyksen mukaisten
asioiden liséksi bloggaajilta kysyttiin saavatko he palkkioita blogikirjoituksistaan. Ta-
man kysymyksen tarkoitus oli varmistaa kyselyn kohderyhma. Taustamuuttujista kuusi
kysyttiin monivalintakysymyksing, joista bloggaaja valitsi itseensa ja blogiinsa parhai-
ten sopivan vaihtoehdon. Kolmen kysymyksen kohdalla bloggaajaa pyydettiin vastaa-
maan numeerisella arvolla. Monivalintakysymyksiin lisattiin my6s “en osaa sanoa’-
vaihtoehto. Lisaksi kaksi kysymyksistd oli asetettu taysin vapaaehtoisiksi, koska ne
edellyttivat vastaajilta muistamista ja kavijgmaarien seurantaa.

Kysely esitestattiin kahdella bloggaajalla. Testaajia pyydettiin arvioimaan annettujen
ohjeiden, kysymysten ja vastausvaihtoehtojen ymmarrettavyyttad. Arvioinnissa testaajia
pyydettiin kiinnittdmaan huomiota siihen, onko kyselyssé kéytetty vaikeasti ymmaérret-
tavad ammattikieltd, esiintyykd kysymyksissa monitulkintaisuutta, johdattelevuutta tai
kysytédanko kerralla useampaa kuin yhté asiaa. Liséksi testaajia pyydettiin arvioimaan,
onko kysymykset muotoiltu niin yksinkertaisiksi, lyhyiksi ja yksiselitteisiksi, ettd niihin
on helppo vastata. Testaajia pyydettiin raportoimaan, jos jokin kysymys tuntuu vaikeal-
ta, siihen ei haluaisi vastata tai jokin kysymys piti lukea useampaan kertaan. Liséksi
varmistettiin, ettd vastausperspektiivi on vastaajalle selked. Tam& ohjeistus laadittiin
mukaillen Foddyn (2004, 122-123) kokoamaa tarkistuslistaa. Kyselyyn tehtiin muutok-
sia saadun palautteen pohjalta. Luonnollinen suositteluviestintd ja suositteluviestinta-
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markkinointi k&sitteet korvattiin yksinkertaisemmilla ilmaisuilla, asteikkoa selkeytettiin
vastaajille ja joitakin ilmauksia arvioitavista seurauksista muokattiin. Lisaksi paadyttiin
vaihtamaan todenndkoisyys ja miellyttavyys kysymysten jarjestys, koska erityisesti toi-
nen testivastaajista koki luontevammaksi ja helpommaksi vastata ensiksi miellyttavyytta
arvioivaan kysymykseen. Liitteessé 3 on tutkimuksessa kaytetty internet-kysely.

Kyselyé varten lahetettiin henkil6kohtainen linkki valituille bloggaajille ja jaettiin
avointa linkki& kyselyyn internetin keskustelupalstoilla ja Facebook-yhteisopalvelussa.
Lisdksi Vuodatus.net julkaisi kutsun omalla Facebook-sivullaan ja blogissaan. Henkilo-
kohtainen linkki lahetettiin Blogilista.fi -palvelusta valituille bloggaajille. Blogilistan
blogeista oli mahdotonta tehdd satunnaisotosta, koska listalla oli blogeja, jotka eivat
kuulu tdmén tutkimuksen kohderyhmaéan, eik& kaikista bloggaajista ollut saatavilla yh-
teystietoja. Satunnaisotoksen saaminen oli mahdotonta myds siité syystd, ettd yhdella
bloggaajalla saattoi olla palvelussa useita blogeja. Joillakin bloggaajilla oli siis suurem-
pi todenndkadisyys tulla valituksi kuin toisilla. Bloggaajilla, jotka eivét olleet ilmoitta-
neet yhteystietojaan, ei ollut lainkaan mahdollisuutta tulla valituksi. Otoksen sijaan tu-
lee siis puhua naytteestd. Nayte koottiin Blogilistan kuumalta listalta, top-listalta ja lue-
tuimmat -listalta. Listat kaytiin kokonaisuudessaan lapi ja niistd pyrittiin valitsemaan
joka sadas blogi mukaan néytteeseen. Jos blogi ei kuitenkaan ollut tdman tutkimuksen
kohderyhméa tai blogissa ei ollut bloggaajan séhkdpostiosoitetta, valittiin listalta seu-
raava blogi. N&in jatkettiin kunnes ehdot tayttyva blogi l6ytyi. Tamén jalkeen siirryttiin
listalla sata blogia eteenpéin siit4 kohdasta, johon alun perin oli siirrytty. Aloituskohdat
listoilta valittiin sattumanvaraisesti satunnaislukulistaa hyodyntéen. Talla menetelmalla
pyrittiin mukailemaan systemaattisen satunnaisotannan piirteitd. Naytteen lisaksi kyse-
lyyn jaettiin avointa linkki& suosituilla keskustelupalstoilla. Valittuja keskustelupalstoja
olivat suomi24.fi, iltalehti.fi, plaza.fi, optimointi.fi, vauva.fi ja demi.fi. Kutsu liséttiin
keskustelualueisiin, joiden aiheina olivat blogit, sosiaalinen media tai vapaa keskustelu.
Facebook-yhteisopalvelussa kutsua jaettiin bloggaajien muodostamissa yhteisdissé ja
tutkijan omia verkostoja hyodyntdmalla. Tutkimusta varten otettiin yhteytta viiteen blo-
gipalveluita tarjoavaan tahoon, joista Vuodatus.net vastasi myontavasti yhteistyopyyn-
toon. Vuodatus.net -palvelun yll&pitajat lisasivat kutsun Facebook-sivuilleen ja kehitys-
blogiinsa. Avoimen linkin kautta kuka tahansa aiheesta kiinnostunut ja kutsun nédhnyt
on voinut vastata kyselyyn. Aineiston kerd&dminen tapahtui 25.2.2013 ja 13.3.2013 vali-
send aikana. Naytteeseen valikoituneille bloggaajille l&hetettiin kyselykutsun liséksi
kaksi muistutusviestia.

Naytteeseen valittiin 400 bloggaajaa. Viidelle bloggaajalle kyselykutsun l&hettami-
nen epéonnistui. Yksi bloggaaja ilmoitti saavansa palkkioita luomastaan siséllosté ja
toinen bloggaaja ilmoitti vastaamisen olevan hankalaa sairauden vuoksi. Lisaksi néyt-
teen kautta saaduista vastauksista 5 oli sellaisia, jotka eivat olleet tdméan tutkimuksen
kohderyhmé&a. Nama vastaukset hylattiin. Edelld mainitut vastaajat poissulkien naytteen
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kooksi muodostui 388, joista 125 vastasi kyselyyn. Vastausprosentiksi naytteen osalta
muodostui 32 %. Avoimen linkin kautta saaduista vastauksista 2 oli sellaisia, jotka eivéat
olleet tdmén tutkimuksen kohderyhmaa. Namé poissulkien avoimen linkin kautta vasta-
uksia saatiin 27. Yhteensa kyselylla oli siis 152 vastaajaa. Todellista vastausprosenttia
ei voida laskea, koska kutsun tavoittaneiden bloggaajien madréa ei tiedetd. Aineisto
analysoitiin Fishbeinin odotusarvomallin mukaisesti ja vertailemalla vastaajaryhmié.
Vastaajaryhmien valisten erojen tilastollista merkitsevyyttd tutkittiin t-testeilld ja khiin
nelion testeilld, joissa merkitsevyystasoksi valittiin 0,05. Aineisto analysoitiin SPSS-
ohjelmalla.

4.2 Esitutkimuksen tulokset

Fishbein ja Middlestadt (1995, 187) ehdottavat yleiseksi sd&dnnoksi, ettd tutkimukseen
sisdllytetadn kaikki seuraukset, jotka vahintd&n 10 prosenttia vastaajista on maininnut.
Vastaajien mééran ollessa 15 tdhan tutkimukseen on valittu seuraukset, jotka useampi
kuin yksi bloggaaja on maininnut. Kaksi vastaajista oli sekoittanut luonnollisen suositte-
luviestinnédn suositteluviestintamarkkinointiin, mista johtuen néit4 vastauksia ei huomi-
oitu analysoinnissa. Vastaajia ei kuitenkaan kokonaan hylatty, koska muut vastaukset
olivat linjassa sen kanssa, mitd oli kysytty.

Seuraavaksi késitellaan keskeisimmat seuraukset, jotka valittiin asennetutkimukseen.
Uskomukset ovat tdssa siind muodossa kuin ne olivat laajemmassa asennetutkimukses-
sa. Liséksi kasitelld&n asennetutkimuksen ulkopuolelle jddneet seuraukset ja syyt siihen,
miksi bloggaajat vélittavat kaupallisia viesteja blogissaan tai miksi eivét. Saadut tulok-
set on tassé jaettu luonnolliseen suositteluviestintdéan, suositteluviestintamarkkinointiin
ja mainontaan.

4.2.1 Bloggaajien uskomukset luonnollisen suositteluviestinnan seurauksista

Keskeisimpia uskomuksia luonnollisen suositteluviestinndn seurauksista tunnistettiin
yhteensa seitseman. Seuraukset on havainnollistettu taulukossa 1. Taulukossa kohdat 1-
5 kasittelevat hyotyja ja kohdat 6-7 haittoja, joita bloggaajat liittdvat luonnolliseen suo-
sitteluviestintadn. N&ma seuraukset valittiin asennetutkimukseen.
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Taulukko 1  Keskeisimmét seuraukset, joita bloggaajat assosioivat luonnolliseen suo-
sitteluviestint&an

Seuraus Sitaatteja bloggaajien vastauksista

1. Blogin seuraajat l6yta- ’Minun blogini on pieni, lukijakunta suhteellisen vahai-

vat hyvia tuotteita
bloggaajan suosittelu-
jen perusteella.

nen. En saa mistaan rahallista korvausta, joten hyodyn
I&ahinna niin ettd saan hyvan mielen siita etta voin suosi-
tella hyvia ja toimivia juttuja lukijoille. Tai vastaavasti
pystyn esittdmaan myos negatiivisia puolia, jolloin joku
ei ehkd hanki samaa huonoksi havaitsemaani tuotetta.”

’--, Samalla bloggaja voi myos auttaa osaa lukijoistaan
I6ytdmaan hyvia tuotteita.”

Bloggaaja saa vasta-
vuoroisesti vinkkeja ja
suositteluita lukijoil-
taan.

’Bloggaaja voi luonnollisen suositteluviestinnan kautta
saada suositteluja myos lukijoiltaan vastaavista tuotteis-
ta.”

”Voi olla, ettd joku lukija suosittelee bloggaajalle vas-
taavaa, mutta parempaa tuotetta.”

Bloggaajalle mieluisat
yritykset saavat naky-

vyytta.

’Minusta yrittdjyys on kunnioitettavaa ja etenkin sel-
laisten pienten yritysten valmistamien hyvien juttujen
kertominen eteenpdin sopii minun ideologiaani. Tuleepa
samalla varmistettua, etta se juttu ei ehk& katoa, jos
joku muukin ostaa sité tuotetta/palvelua.”

’mielestani erityisesti pienet ja keskikokoiset yritykset,
joilla on hyva tuote, ansaitsevat nakyvyytta ja suositte-
luni voi parantaa heidédn menestystédan ja mahdollisuut-
taan kohtuulliseen toimeentuloon”

”’Toki haluan auttaa suomalaisia muotoilufirmoja tyos-
saan - tehda tutuksi yleisotlle sellaisia tuotteita joita itse
ostaisin.”

Blogin k&vijamaaréat
kasvavat.

Yleis6d”

’tuotteiden esittely on tietenkin mainontaa ja tavalla tai
toisella lukijoita ja rahaa siind haetaan.”

Tuote-esittelyt johtavat
yritysten yhteydenot-
toihin ja bloggaaja voi
saada tuotteita vastai-
suudessa ilmaiseksi.

’Bloggaaja voi saada taloudellista hyotya, esim. tuote-
paketteja suosittelemiltaan yrityksilta.”

’Bloggaajat saavat nakyvyyttd omalle blogilleen esitel-
lessadn uusia tuotteita :) Nakyvyyden lisdantyessa kas-
vaa mahdollisuus 16ytaa bloggaajia hyodyntavia yhteis-
tyokuvioita firmojen kanssa. Eli usei bloggaaja esittelee
tuotteen, ja myéhemmin firmat l&hestyvéat bloggaajia
tarjoamalla tuotteita kokeiluun/arvontaan jne.”
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6. Blogin seuraajat syyl-

listavat bloggaajaa
huonoiksi kokemistaan
ostoksista, joita he ovat
tehneet bloggaajan
suosittelujen perusteel-
la.

’Haittaa voi seurata silloin, jos lukija ostaa suositellun
tuotteen, mutta se ei toimi/sovikaan hanelle ja han voi
syyllistda bloggaajaa asiasta.”

”’--, Ongelma voi tosin muodostua, jos tuotteen tai pal-
velun laatu akkia romahtaa jolloin menetdn oman luo-
tettavuuteni negatiivisten kokemusten kautta. Negatiivi-
nen kokemus kun tartuttaa negatiivisuutta myos suositte-
lijaan.”

Blogin seuraajat miel-
tavat tallaisen sisallon
mainonnaksi ja blog-
gaajan aitous ja puolu-
eettomuus kyseenalais-
tetaan.

’Haitta on luonnollisesti, ettd lukijat alkavat mieltaa
blogin saavaan suosittelustaan maksuja ja se voi alen-
taa blogin uskottavuutta ja luotettavuutta kriittisen luki-
jan silmissa.”

’Oman mielipiteen kertomisessa on aina riski ja jos

blogi sisaltda myos kaupallista mainontaa niin naméa
luonnollisen suosittelun tuotteetkin saatetaan mieltad
mainonnaksi. Taméa saattaa laskea bloggaajan aitoutta
ja miellyttavyytta.”

”Epdilya suosittelujen puolueettomuudesta”

Bloggaajan hyotyihin liittyvistd uskomuksista voidaan erottaa bloggaajan itselleen
saamat hyddyt ja mielihyvad hyddyistd, joita bloggaaja uskoo muiden saavan suositte-
luistaan. Uskomuksia bloggaajan hyodyist4 ovat vastavuoroisesti saadut suosittelut blo-
gin lukijoilta, yleison lisdantyminen ja kaupallisten tahojen kiinnostuminen blogista.
Suositteluiden kuitenkin uskottiin myds hyodyttdvén blogin seuraajia ja bloggaajat ko-
kivat saavansa mielihyvd4d muiden auttamisesta. Liséksi erityisesti pienemmille ja tun-
temattomammille yrityksille haluttiin antaa nakyvyyttd blogissa. Keskeisimpid usko-
muksia suositteluviestinnan haitoista ovat bloggaajan syyllistaminen huonoiksi koetuis-
ta arvioinneista ja suositteluviestinndn mieltdminen mainonnaksi. Molemmissa tapauk-
sissa bloggaajan maine koettiin uhatuksi. Huonoksi koettujen arvostelujen koettiin uh-
kaavan bloggaajan mainetta luotettavana arvosteluiden tekijana ja jalkimmaéinen uhkasi
bloggaajan mainetta kaupallisista tahoista riippumattomana tiedonl&hteena.

Asennetutkimuksen ulkopuolelle jaaneitd hyotyja olivat kokemusten jakaminen, vuo-
rovaikutus, bloggaajan ja blogin lukijoiden tiedon lisd&dntyminen. Tallainen luonnollisen
suositteluviestinndn pyyteettomyys ja vilpiton kokemusten jakaminen tuli esiin useam-
masta vastauksesta. Naiden tekijoiden kuitenkin katsottiin liittyvan kohtiin 1 ja 2, joten
niitd ei valittu asennetutkimukseen. Muita mainittuja hyotyja olivat esimerkiksi kom-
mentit, joita suosittelut synnyttdvat. Kommenttien koettiin motivoivan bloggaamista ja
tekevén toiminnasta mielenkiintoisempaa. Bloggaajalle tulee hyva mieli myos siitd, jos
han saa lukijan kallistumaan oman aatesuuntansa kannalle ja k&yttdm&an tuotteita tai
palveluita, joita bloggaaja oli suositellut. Luonnollisen suositteluviestinnan katsottiin
my6s olevan helppoa siséllon tuottamista blogiin. Haitoiksi mainittiin lukijoiden &r-
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syyntyminen, negatiivinen palaute ja jopa lukijoiden menettdminen. Bloggaaja voi myos
saada osakseen paheksuntaa tuotteiden myyjiltd, jos heidan tuotteitaan on kritisoitu blo-
gissa. Liséksi suositteluviestintd voi pilata blogin tyylin, kun muu sisélto jaa blogissa
sen vuoksi vdhemmalle.

Paatokseen osallistua luonnolliseen suositteluviestintddn vaikuttaa yleisimmin suosit-
telun kohteena olevan tuotteen ja yrityksen ominaisuudet. Tuotteiden haluttiin olevan
laadukkaita, erikoisia tai niiden haluttiin sisaltavén jokin tarina. Erityisesti pienempien
yritysten tuotteita haluttiin mainostaa. Monista vastauksista kavi ilmi, ettd blogeissa
suositellaan sellaisia tuotteita, joista bloggaaja itse aidosti pitéé ja joita h&n haluaa tehda
tutuiksi myds muille. Yhdessé vastauksessa nostettiin esiin my6s yritysten eettisyys ja
ekologisuus, jolloin naiden yritysten mainostaminen sopi bloggaajan omaan ideologi-
aan. Yhteisollisyys tuli my0s perusteluissa esiin, sill& bloggaajat halusivat helpottaa
lukijoiden valintoja ja kertoa lukijoilleen tuotteista, joiden l6ytymiseen oli bloggaajilta
voinut mennd paljonkin aikaa. Blogissa haluttiin mainostaa tuotteita, jotka mahdollisesti
ovat blogin yleisdlle uusia ja tuntemattomia. Bloggaaja voi kokea my6és muiden blog-
gaajien tekemat tuotearvostelut ja vinkit hyodyllisiksi, joten niitd jaetaan mielelladn
my0s omassa blogissa. Yleisin perustelu sille, miksi bloggaaja ei halua laittaa luonnol-
lista suositteluviestintdd blogiinsa, oli blogin siséltd ja tarkoitus. Blogin esimerkiksi
kerrottiin pohjautuvan taysin erilaisiin asioihin kuin kaupallisuuteen. Blogi saattoi kes-
kittyd omien ajatusten kasittelyyn, arkisiin asioihin tai asiasisaltoon, jolloin mink&énlai-
sen kaupallisuuden ei koettu sopivan blogiin.

4.2.2 Bloggaajien uskomukset suositteluviestintimarkkinoinnin seurauksista

Keskeisimpida uskomuksia suositteluviestintamarkkinoinnin seurauksista tunnistettiin
yhteensé kuusi. Nama asennetutkimukseen valitut seuraukset on havainnollistettu taulu-
kossa 2. Taulukossa kohdat 8-10 kasittelevat hyotyjd ja kohdat 11-13 haittoja, joita
bloggaajat liittavét suositteluviestintdmarkkinointiin.
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Taulukko 2 Keskeisimmat seuraukset, joita bloggaajat assosioivat suositteluviestin-
tdmarkkinointiin
Seuraus Sitaatteja bloggaajien vastauksista
8. Bloggaaja saa ilmai- ’No bloggarit saavat ilmaista roinaa ja palveluita.”

seksi tuotteita ja muita
rahanarvoisia etuja.

’Hyoty voi olla joko rahallinen tai hyddykkeellinen,
jonka arvo on aina kdannettavaksi rahaksi. Mielestani
tdma tuo bloggaajalle henkilotasolla, ei bloggarina,
rahallista hyotya tavalla tai toisella.”

”’lImaistuotteiden saanti voi olla mukavaa. ”’

9. Bloggaaja loytaa talla  ’Se voi auttaa 16ytdmaan uusia hyvia tuotteita.”
tavoin uusia tuotteita,
joista héan voi kirjoittaa ’Bloggaaja saa uusia tuotteita ilmaiseksi tai alennuksel-
blogiinsa. la. Taméan avulla saa mygs aiheita lisda bloggaami-

seen.”

10. Blogin kavijamaéarat ”Yleis6a”™
kasvavat.

’suosittelut ovat blogin suosituimpia kirjoituksia ja he-
rattaa lukijoiden kiinnostuksen ja kannanottoja”

11. Blogin seuraajat lei- ’Haittana voi olla jonkin asteinen "uskottavuuden kar-
maavat bloggaajan siminen”, jos alkaa liian ilmiselvasti laulaa niiden laulu-
mainostajaksi ja ky- ja, keiden leipaa syo.”
seenalaistavat bloggaa-
jan uskottavuuden, ’Jos bloggaaja kalastelee vain rahallisia etuja saattaa
luotettavuuden ja riip-  hanen uskottavuutensa karsia hénen ottaessaan osaa
pumattomuuden. kaikenmoiseen mahdollisuuteen. Blogi saatetaan mieltaa

herkasti mos kaupalliseksi, joka voi vaikuttaa blogin
arvostukseen - Saattaa syntya tunne etté bloggaaja tekee
tata vain euron kiilto silmissaan.”

’Leimautuminen mainostajaksi.”

12. llmaisesta tavarasta ’Markkinointi saattaa omalla tavallaan taas vieda sisal-
tulee blogin itsetarkoi-  16n bloggaamiselta, koska samalla blogi ei ole enda
tus, jolloin bloggaajan  henkilon taysi oma-elaméa-tarina vaan perustuu myos
oma &ani katoaa kau- markkinoitiin.”
pallisen sisallon se-
kaan. ’Haittana néen, etté jos osallistuu lilan moneen sop-

paan menettad jalleen uskottavuutensa ja helposti se
oma "aani" katoaa sinne kaupallisten tiedotteiden se-
kaan.”

’Tamahan maarittelee sitten jo blogia jollain tavalla.
Naita "sielunsa™ myyneita on, jotka kirjoittavat ilmaisen
tavaran tuotteen tahden.”

13. Blogin seuraajan &r- Liiallinen kaupallisuus vie lukijoita, tai se saattaa ar-

syyntyvat.

syttéd monia.”

> Saattaa arsyttaa joitakin lukijoita”™
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Lahes jokainen vastaaja oli maininnut hyddyksi ilmaiset tuotteet ja muut rahanarvoi-
set edut. Sen liséksi uusien tuotteiden 16ytyminen ja yleison saaminen blogiin oli mai-
nittu useammin kuin kerran. Vastaavasti moni vastaaja oli ilmoittanut suositteluviestin-
tdmarkkinoinnin olevan haitta bloggaajan maineelle. Se vaarantaa bloggaajan uskotta-
vuuden, leimaa h&net mainostajaksi ja antaa lukijoille vaikutelman, ettd bloggaaja Kir-
joittaa blogia ainoastaan rahan vuoksi. Samalla bloggaajan oma &ani voi kadota kaupal-
liseen sisaltoon. Téllaisista vastauksista erotettiin taulukon 2 kohdat 11 ja 12, joista en-
siksi mainittu liittyy blogin lukijoihin ja jalkimmainen blogin sisaltéon ja blogin tarkoi-
tuksen muuttumiseen. Lisaksi haittana uskottiin olevan lukijoiden arsyyntyminen ja
lukijoiden menettdminen.

Asennetutkimuksen ulkopuolelle jaivat yksittaisia mainintoja saaneet tekijat. Blog-
gaajasta voi tuntua imartelevalta mainostajilta saatu huomio. Suositteluviestintamarkki-
nointi myds motivoi blogin yllapitdmiseen. Erds bloggaaja mainitsi hienot kokemukset.
Hanet oli kutsuttu erilaisiin tilaisuuksiin, joissa oli mahdollisuus paéstd ndkemain ja
kokemaan sellaisia asioita, joihin ei muuten olisi ollut mahdollisuutta. Suositteluviestin-
tamarkkinointi yhdistettiin myos tyon tekemiseen ja hyotyna oli ndin ollen itsensé el&t-
tdminen. Haittoina n&htiin pyytamatta lahetetyt tuotteet ja tarjoukset blogin aihepiirin
ulkopuolelta. Bloggaaja voi tuntea myds syyllisyyttd, jos han ei pidakaan lahjaksi saa-
dusta tuotteesta ja joutuu kirjoittamaan negatiivisen kannanoton tai jattdmaan kirjoituk-
sen kokonaan tekemattd. Bloggaajalle ja&& my0s véhemman aikaa Kirjoittaa muusta, jos
han tekee suositteluviestintamarkkinointia.

Tarkeimpid syité tehdd suositteluviestintdmarkkinointia olivat bloggaajan aito kiin-
nostus tuotetta kohtaan ja tuotteen sopivuus blogin sisaltoon. Etenkin uusia tuotteita
haluttiin kokeilla ja kertoa niista blogin lukijoille. Tassakin yhteydessa mainittiin pien-
yrittdjien tukeminen. Blogissa haluttiin my0s tarjota laadukasta siséltod, jolloin suositte-
luviestintamarkkinoinnin kohteet valittiin huolellisesti. Puhtaasti taloudellinen syy oli
mainittu kahdessa vastauksessa. Tuotteen sopimattomuus blogiin oli luonnollisesti syy
kieltaytya suositteluviestintdmarkkinoinnista. Muita syitd Kkieltdytymiseen olivat halu
séilyttdd oma vilpittomyys ja halu olla sitoutumatta mihinkaan. Kieltdytyminen suositte-
luviestintamarkkinoinnista tekee bloggaajan eettiset valinnat helpoiksi ja bloggaaja voi
vapaasti kirjoittaa mistd haluaa ja milloin haluaa. Tahan liittyen ilmeni, ett4 markkinoin-
tikampanjoiden ehdot saatetaan kokea liian rajoittaviksi. Bloggaajille oli ehdotettu myos
piillomainontaa. Toisaalta, jos bloggaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa tuotteesta rehelli-
sesti ja hyvalla omallatunnolla, ei esteitd suositteluviestintdimarkkinoinnille valttamatta
nahty. Muutama bloggaaja mainitsi yksinkertaiseksi syyksi sponsorin puuttumisen ja
aihepiirin olevan sellainen, ettd mainostajia ei juuri ole. Bloggaaja saattoi myos erottau-
tua muista saman aihepiirin blogeista rajoittamalla kaupallista siséltéd omassa blogis-
saan.
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4.2.3 Bloggaajien uskomukset mainonnan seurauksista

Keskeisimpid uskomuksia mainonnan seurauksista tunnistettiin yhteensa viisi. Nama
asennetutkimukseen valitut seuraukset on havainnollistettu taulukossa 3. Taulukossa
kohdat 14-15 kasittelevat hyotyja ja kohdat 16-18 haittoja, joita bloggaajat liittavat

mainontaan.

Taulukko 3  Keskeisimmat seuraukset, joita bloggaajat assosioivat mainontaan

Seuraus Sitaatteja bloggaajien vastauksista
14. Bloggaaja saa mainos-  ”’Mainonnan avulla voi tienata rahaa.”
tuloja.

”’Bloggaavat saavat varmasti rahallisen korvauksen
mainoksista.”

15. Mainokset tuovat esiin
bloggaajan omia miel-
tymyksid ja kiinnos-
tuksen kohteita.

’Hyoty voi olla rahallinen, joka on varmasti usean
bloggaajan tavoite ja toive mutta saattaa yhtalailla tuo-
da ilmi hieman bloggarin arvomaailmaa. Osalle tdma
tapa voi olla myos silkkaa suosittelua kayttaessaan itse
ko. tuotteita/liikkeita.”

’Itsell& on mainos koska kaytan ko. brandia ja olen
toivonut saavani siita itselleni hieman liséeuroja.”

’Laitan blogiini mainoksia lisatienestien toivossa toki,
mutta my6s haluan auttaa lukijoitani 16ytamaan sellai-
sia verkkokauppoja joita itse kaytan.”

16. Mainokset rumentavat
blogin ulkoasua.

’Ruma layout sivulla, liika kaupallisuus.”

’|tse kartan blogeja joissa mainoksia vilkkuu useita
reunoilla, jo esteettisista syita. Ne eivat ole kauniita.”

’blogin ulkonakd™

17. Mainokset arsyttavéat
blogin seuraajia.

’mainokset tuppaavat arsyttamaan useita ihmisia. Se
ehk& vahentaa lukijoita™

’Voin tietenkin puhua vain omasta puolestani, mutta
mielestani mainokset saattavat arsyttaa, jos ne eivat
sovi blogin tyyliin tai mainoksia on paljon.”

18. Mainonta muuttaa blo-
gin pelkéksi mainos-
tuspaikaksi ja blogin
muu sisalté muuttuu
toissijaiseksi.

’Haittoja tulee silloin, jos blogi muuttuu l&hinna pel-
kaksi mainostuspaikaksi ja rahansaannista tulee it-
seisarvo, eika bonus.”

’Tamakin saatetaan mieltéa turhaksi kaupallisuudeksi
ja siten vahentaa blogin/bloggarin arvostusta. Tamé on
varsinkin silloin jos jo blogia perustettaessa sivupal-
keissa vilkkuu kymmenid eri brandeja, eika blogilla ole
vield yhtdan lukijaa.”
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Lahes jokainen vastaaja mainitsi mainostulot mainonnasta saatavaksi hyédyksi. Toi-
nen asennetutkimukseen valituista hyodyistd ei ilmennyt vastauksista yhtd selkeésti.
Saadusta aineistosta oli kuitenkin paateltavissa, ettd mainokset myds ilmentéavét blog-
gaajan omia mieltymyksia ja kiinnostuksen kohteita. VVain yksi bloggaaja mainitsi ta-
mén hyotyna ja vertasi mainontaa suositteluviestintddn. Useampi bloggaaja mainitsi sen
kuitenkin syynd, miksi haluaa laittaa mainontaa blogiinsa. Tasta syysté taulukon kohta
15 hyvaksyttiin asennetutkimukseen. Yleisimping haittoina mainittiin vaikutukset blo-
gin ulkon&koon, lukijoiden &rsyyntyminen ja liiallinen kaupallisuus.

Yksittdisid mainintoja mainonnan hyodyista olivat mainostilan myymisen vaivatto-
muus, motivaatio tuottaa pitkajanteisesti sisaltod ja hyddyt, joita blogin lukijat saavat
tarjousmainonnasta. Erastd bloggaajaa kiinnosti syvempi yhteistyd valittujen mainosta-
jien kanssa, mutta han ei ollut vield loytanyt itseddn tyydyttavad vaihtoehtoa. Mainon-
nasta saatavia hyotyja mainittiin niukasti, koska mainostulot olivat ilmoitetuista hyo-
dyistd yleisin ja useissa vastauksissa ainut ilmoitettu hyoty. Haittoja sen sijaan ilmeni
monipuolisemmin. Lukijat voivat pelétd, ettd mainoslinkeist saa haittaohjelmia, blogin
lukeminen voi vaikeutua mainosten takia ja mainokset voivat hidastaa blogin latautu-
mista hitailla internet-yhteyksilla. Bloggaaja ei valttdmatta tiedd mainostettavasta tuot-
teesta, jolloin se voi olla bloggaajan ideologian vastainen. Lisaksi mainonta voi aiheut-
taa stressia bloggaajalle, jos mainontaa pitda tehda tietty maara tietyssa ajassa. Mainos-
tulojen katsottiin myos olevan pienié suhteutettuna vaivaan.

Syit4, miksi mainontaa laitetaan blogiin, ovat mainostulot ja sellaisten asioiden mai-
nostaminen, joita bloggaaja itsekin kayttaa tai kokee muuten hyviksi tai joista uskoo
blogin lukijoiden hyotyvén. Bloggaajat kokivat tarkedksi sen, ettd mainokset sopivat
blogin muuhun sisaltdén, mutta erottuvat selkedsti mainonnaksi. Bloggaajat eivét ha-
lunneet vaarantaa omaa luotettavuuttaan ja uskottavuuttaan. Vaikka useimmat bloggaa-
jat katsoivat mainosten rumentavan blogin ulkoasua, mainosten voitiin ajatella myos
tekevan blogista eladvamman nékoisen. Yleisimmat syyt, miksi blogiin ei haluttu mai-
noksia, olivat bloggaajan halu pysyé sitoutumattomana ja mainonnan sopimattomuus
blogiin tai bloggaajan ideologiaan. Tassakin esiin nousivat bloggaajan persoonallisen
identiteetin menettdminen ja oman &inen katoaminen kaupallisten viestien joukkoon.
Muita syitd kieltdytyé olivat vaikutukset ulkoasuun, blogin luettavuuden huonontumi-
nen ja lukijoiden menettdminen. Blogin ulkoasun muokkaaminen vaatii bloggaajalta
vaivanndkod, joka myos katsottiin syyksi kieltdytyd mainonnasta. Bloggaajia oli keho-
tettu myo6s piilomainontaan tai bloggaaja muuten katsoi ehdotetun mainontatyylin tayt-
tavan petoksen ja huijauksen tunnusmerkit. Bloggaaja oli saattanut kieltdytyd myos sen
vuoksi, ettd oli kokenut mainostajien ehdottamat tarjoukset huonoiksi.
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4.3 Asennetutkimuksen tulokset

Analysoitavia vastauksia saatiin 152. Vastaajista lahes kaikki (88 %) olivat naisia ja yli
puolet (54 %) vastaajista oli nuoria alle 28-vuotiaita. Nuorin vastaaja oli 15-vuotias ja
vanhin 67-vuotias. Puolet (50 %) vastaajista oli perustanut ensimmaéisen bloginsa alle 4
vuotta sitten. Blogin k&vijaméaaran oli ilmoittanut 115 vastaajaa. Vastaukset vaihtelivat
1 ja 100 000 viikkokéavijan valilla. Kuitenkin yli puolet (64 %) vastaajista ilmoitti blo-
gissaan olevan alle 600 k&vijaa viikossa.

Blogien sisaltd keskittyi yleisimmin tiettyyn kiinnostuksen aiheeseen, johon liittyen
blogissa oli myds omia mielipiteitd ja kokemuksia. Puolet sek& miesbloggaajista (53 %)
ettd naisbloggaajista (52 %) ilmoitti bloginsa sisallon kuuluvan tdhéan ryhméaan. Miehisté
toiseksi suurin rynmé (37 %) piti asiakeskeista blogia, kun taas naisista toiseksi suurin
ryhma (40 %) dokumentoi kokemuksiaan tai piti blogiaan pdivékirjana. Erot sukupuol-
ten ja blogien sisallon vlilla ovat tilastollisesti merkitsevia (y?=14,428 df=2 p=0,001).
Nuoret, alle 28-vuotiaat, pitivat hieman todenndakdisemmin kokemuksia dokumentoivaa
tai paivékirjatyylistd blogia kuin vanhemmat ikédryhmat. Yli 42-vuotiaat pitivat hieman
muita todenndkdisemmin asiakeskeistd blogia. Erot ikdryhmien ja blogin siséllon valilla
ovat myos tilastollisesti merkitsevia (X2:12,423, df=4, p=0,014). Noin puolet (53 %)
vastanneista bloggaajista kévi dialogia blogissaan blogin seuraajien kanssa. Viestinté-
tyyli oli puolestaan suurimmassa osassa (70 %) blogeja objektiivisen ja intiimin vali-
muotoa.

Lahes kaikissa (85 %) blogeissa oli jotakin kaupallista siséltda. Yleisin kaupallisten
viestien laji oli luonnollinen suositteluviestintd, jota oli suurimmassa osassa (79 %) blo-
geja. Suositteluviestintdmarkkinointia oli noin joka viidennessé (18 %) ja mainontaa
joka seitseménnessd (14 %) blogissa. Naisten yll&pitamissé blogeissa suurimmassa
osassa (82 %) oli luonnollista suositteluviestintdd. Miesten blogeista puolestaan vain
hieman yli puolet (58 %) sisélsi luonnollista suositteluviestintdd. Erot miesten ja naisten
valilla ovat tilastollisesti merkitsevia (X2:5,692 df=1, p=0,017). Suositteluviestinté-
markkinoinnin ja sukupuolten valilla ei ollut eroja. Mainontaa sen sijaan oli todennékoi-
semmin miesbloggaajilla kuin naisbloggaajilla. Miehista reilu kolmannes (37 %) oli
laittanut mainontaa blogiinsa, kun taas naisista mainontaa oli laittanut vain noin joka
kymmenes (11 %). Ero on tilastollisesti merkitseva (x?=9,549, df=1, p=0,006). Blog-
gaajan ik& ja blogin sisaltd eivét vaikuttaneet siihen, oliko blogissa kaupallista siséltoa
tai minka muotoista kaupallinen sisélto blogissa oli.

Seuraavissa alaluvuissa késitell4&dn asenteet jokaista kaupallisten viestien lajia koh-
taan ja vertaillaan erilaisten bloggaajaryhmien valisid asenteita toisiinsa. Asenteiden
laskemista varten on ensiksi kerrottu vastaajakohtaisesti uskomuksen voimakkuus (b)
sen arvioinnilla (e). Taulukoissa 4, 5 ja 6 on merkitty keskiarvot néin saaduista tuloista
kunkin uskomuksen kohdalle. Taman jélkeen tulot on laskettu yhteen ja on saatu Fish-
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beinin odotusarvomallin mukainen asenne (3 bie;). Jotta eri kaupallisten viestien lajeja
voitaisiin verrata keskendédn, on asenteet vield jaettu uskomusten lukumaarélla. Toisin
sanoen vertailuun kéytetdan siis keskiarvoa saatujen tulojen keskiarvoista. Taulukot 7,
8,9, 10, 11, 12, 13, ja 14 vertaavat eri bloggaajaryhmien asenteita néin lasketuilla kes-
kiarvoilla. Taulukoissa negatiiviset arvot ovat merkki kielteisesta asenteesta ja positiivi-
set arvot myonteisestd asenteesta. Liitteeseen 4 on koottu vield uskomusten voimak-
kuuksien ja arviointien keskiarvot, keskihajonnat ja moodit. Ne ovat hyddyllisia silloin,
kun halutaan tarkemmin selvittdd tuloihin vaikuttavia tekijoita. Tassa esitettyihin taulu-
koihin niité ei kuitenkaan otettu mukaan, koska taulukoissa esiintyvia tuloja ei laskettu
liitteessé esiintyvistd keskiarvoista, vaan vastaajakohtaisesti. Tastd syystd taulukoista
olisi tullut epéloogisia, jos sarakkeina olisi ollut keskiarvot uskomusten voimakkuuksis-
ta (b), arvioinneista (e) ja tuloista (be).

4.3.1 Bloggaajien asenne luonnollista suositteluviestintda kohtaan

Kuluttajabloggaajan asenteita luonnollista suositteluviestintdd kohtaan mitattiin seitse-
mén uskomuksen kautta. Taulukko 4 havainnollistaa bloggaajien asenteet luonnollista
suositteluviestintdd kohtaan ja sen, miten asenne on muodostunut. Asenne on laskettu
Fishbeinin odotusarvomallin mukaisesti ja uskomusten lukumé&&raan suhteuttaen. Tulo-
jen ja suhteutetun asenteen kohdalla arvot ovat valilla -9 ja 9. Kielteisin mahdollinen
asenne saa siis arvon -9 ja myonteisin asenne arvon 9. Fishbeinin odotusarvomallin mu-
kaisen asenteen arvo on valilla -63 ja 63.
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Taulukko 4  Kuluttajabloggaajien asenne ja asenteen muodostuminen luonnollista
suositteluviestintad kohtaan (N=152)

Uskomuksen
voimakkuus x
Uskomukset seurauksista arviointi (big;)

1. Blogin seuraajat loytavat hyvia tuotteita bloggaajan suosittelujen 4,59

perusteella.
2. Bloggaaja saa vastavuoroisesti vinkkeja ja suositteluita lukijoil- 3,36
taan.
3. Bloggaajalle mieluisat yritykset saavat nakyvyytté. 2,90
4. Blogin k&vijamaarat kasvavat. 1,82

5. Tuote-esittelyt johtavat yritysten yhteydenottoihin ja bloggaaja 0,99
VoI saada tuotteita vastaisuudessa ilmaiseksi.

6. Blogin seuraajat syyllistavat bloggaajaa huonoiksi kokemistaan 0,80
ostoksista, joita he ovat tehneet bloggaajan suosittelujen perus-
teella.

7. Blogin seuraajat mieltavat tallaisen sisallon mainonnaksi ja -0,92
bloggaajan aitous ja puolueettomuus kyseenalaistetaan.

Asenne (3 biej) 13,54
Asenne suhteutettuna uskomusten lukumaaraan 1,93

Tulosten perusteella kuluttajabloggaajilla on myonteinen asenne luonnollista suosit-
teluviestintdd kohtaan. Voimakkaimmin myonteiseen asenteeseen vaikuttaa uskomus,
jonka mukaan blogin seuraajat l6ytavat hyvia tuotteita bloggaajan suosittelujen perus-
teella. Mydnteiseen asenteeseen vaikuttaa voimakkaasti myds uskomukset, joiden mu-
kaan bloggaaja saa vastavuoroisesti vinkkeja ja suositteluita lukijoiltaan, bloggaajalle
mieluisat yritykset saavat ndkyvyytta ja blogin kdvijaméarat kasvavat. Ainut negatiivi-
nen arvo on uskomuksella, jonka mukaan blogin seuraajat voivat mieltd4 luonnollisen
suositteluviestinndn mainonnaksi, jolloin bloggaajan aitous ja puolueettomuus kyseen-
alaistetaan. Uskomuksen vaikutus asenteeseen on kuitenkin véhdinen. Toinen haitaksi
esitutkimuksessa tunnistettu uskomus bloggaajan syyllistdmisesta arvioitiin tassé epéato-
denndkdiseksi. Tasta syystd taulukon 4 kohta 6 on saanut positiivisen arvon.

4.3.2 Bloggaajien asenne suositteluviestintdmarkkinointia kohtaan

Bloggaajien asennetta suositteluviestintdmarkkinointia kohtaan selvitettiin kuuden us-
komuksen kautta. Taulukosta 5 ilmenee bloggaajien asenne suositteluviestintamarkki-
nointia kohtaan ja se, miten asenne on muodostunut. Kuten taulukossa 4, tulojen ja suh-
teutetun asenteen kohdalla arvot ovat vélill4 -9 ja 9. Fishbeinin odotusarvomallin mu-
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kaisen asenteen arvo on valilld -54 ja 54, koska uskomuksia on yksi véhemman kuin
luonnollista suositteluviestintdd kohtaan.

Taulukko 5  Kuluttajabloggaajien asenne ja asenteen muodostuminen suositteluvies-
tintdmarkkinointia kohtaan (N=152)

Uskomuksen
voimakkuus x
Uskomukset seurauksista arviointi (big;)

8. Bloggaaja saa ilmaiseksi tuotteita ja muita rahanarvoisia etuja. 2,32

9. Bloggaaja I6ytaa talla tavoin uusia tuotteita, joista han voi Kir- 3,11
joittaa blogiinsa.
10. Blogin kavijamaéarat kasvavat. 1,57

11. Blogin seuraajat leimaavat bloggaajan mainostajaksi ja kyseen-  -1,05
alaistavat bloggaajan uskottavuuden, luotettavuuden ja riippu-
mattomuuden.

12. llmaisesta tavarasta tulee blogin itsetarkoitus, jolloin bloggaajan  -0,46
oma &ani katoaa kaupallisen siséllon sekaan.

13. Blogin seuraajat arsyyntyvat. -0,95
Asenne (3 biej) 4,54
Asenne suhteutettuna uskomusten méaaraan 0,76

Tulosten perusteella kuluttajabloggaajilla on mydnteinen asenne suositteluviestinta-
markkinointia kohtaan. VVoimakkaimmin myonteiseen asenteeseen vaikuttaa uskomus,
jonka mukaan bloggaaja 10ytaa suositteluviestintdmarkkinoinnin kautta uusia tuotteita,
joista han voi kirjoittaa blogiinsa. Myonteisesti asenteeseen vaikuttavat myds uskomuk-
set rahallisista eduista ja k&vijaméarien kasvusta. Myonteinen asenne ei kuitenkaan ole
yht& voimakas kuin luonnollista suositteluviestintdd kohtaan. Kielteisimmin asenteeseen
vaikuttaa uskomus, jonka mukaan suositteluviestintimarkkinointi leimaa bloggaajan
mainostajaksi ja bloggaaja menettdd maineensa.

4.3.3 Bloggaajien asenne mainontaa kohtaan

Kuluttajabloggaajien asenteita mainontaa kohtaan mitattiin viiden uskomuksen kautta.
Taulukosta 6 ilmenee kuluttajabloggaajien asenteen muodostuminen ja asenne mainon-
taa kohtaan. Tulojen ja suhteutetun asenteen kohdalla arvot ovat vélilla -9 ja 9. Fishbei-
nin odotusarvomallin mukaisen asenteen arvo on vélilla -45 ja 45.
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Taulukko 6  Kuluttajabloggaajien asenne ja asenteen muodostuminen mainontaa koh-
taan (N=152)

Uskomuksen
voimakkuus x
Uskomukset seurauksista arviointi (biej)
14. Bloggaaja saa mainostuloja 2,18
15. Mainokset tuovat esiin bloggaajan omia mieltymyksia ja kiin- 2,23
nostuksen kohteita
16. Mainokset rumentavat blogin ulkoasua -1,96
17. Mainokset arsyttavét blogin seuraajia -2,21

18. Mainonta muuttaa blogin pelké&ksi mainostuspaikaksi ja blogin -0,59
muu sisalté muuttuu toissijaiseksi

Asenne (3 biej) -0,35
Asenne suhteutettuna uskomusten maaraan -0,07

Tulosten perusteella kuluttajabloggaajien asenne mainontaa kohtaan on ristiriitainen.
Voimakkaimmin asenteeseen vaikuttaa taulukon nelja ensimmaistd uskomusta, joista
kaksi on saanut positiivisen ja kaksi negatiivisen arvon. Voimakkaimmin asenteeseen
vaikuttaa positiivisen arvon saanut uskomus, jonka mukaan mainokset tuovat esiin
bloggaajan omia mieltymyksid ja kiinnostuksen kohteita. Toiseksi voimakkaimmin
asenteeseen vaikuttaa negatiivisen arvon saanut uskomus, jonka mukaan mainokset &r-
syttavat blogin seuraajia. Koska ndma uskomukset mainonnan seurauksista ovat ristirii-
dassa keskenddn ja kumoavat toistensa vaikutusta, yhteenlaskettu asenne mainontaa
kohtaan on l&helld neutraalia.

Kuluttajabloggaajien kokonaisasenne kaupallisten viestien vélittamista kohtaan voi-
daan myos laskea. Fishbeinin odotusarvomallin mukainen asenne saadaan laskemalla
kaikki tassa esitetyt tulot yhteen. Ndin laskettu kokonaisasenne on 17,73. Arvo on vélil-
14 -162 ja 162. Jos tdm& summa jaetaan uskomusten lukumaarélla 18, saadaan arvoksi
0,99. Saatu arvo on valilla -9 ja 9. Arvo voidaan tulkita myonteiseksi asenteeksi, mutta
se on kuitenkin hyvin lahell& neutraalia asennetta.

4.3.4 Mies- ja naisbloggaajien asenteet kaupallisten viestien valittdmista kohtaan

Bloggaajien sukupuoli kysyttiin, koska oletettiin, ettd asenteet kaupallisten viestien vé-
littdmistd kohtaan voivat erota sukupuolten valilla. Taulukossa 7 on havainnollistettu
mies- ja naisbloggaajien asenteet kaupallisten viestien lajeja kohtaan. Taulukkoon mer-
kitty kokonaisasenne on keskiarvo asenteista luonnollista suositteluviestintdd, suositte-
luviestintamarkkinointia ja mainontaa kohtaan.
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Taulukko 7 Mies- ja naisbloggaajien asenteet kaupallisten viestien vélittamista koh-
taan (N=152)

Sukupuoli

Mies Nainen
Kaupallisten viestien laji (N=19) (N=133)
Luonnollinen suositteluviestintd 1,04 2,06
Suositteluviestintamarkkinointi -0,21 0,89
Mainonta -0,66 0,02
Kokonaisasenne (keskiarvo) 0,06 0,99

Naisbloggaajilla vaikuttaa olevan myodnteisempi asenne kaupallisten viestien lajeja
kohtaan kuin miesbloggaajilla. Erojen tilastollista merkitsevyytta tutkittiin t-testilld ja
khiin nelion testilla. T-testill& saatujen tulosten mukaan keskiarvojen erot mies- ja nais-
bloggaajien valilla eivét ole tilastollisesti merkitsevia (luonnollinen suositteluviesting
t=-1,455, df=19,862, p=0,161; suositteluviestintaimarkkinointi t=-1,766, df=150,
p=0,079; mainonta t=-0,939, df=150, p=0,349). Khiin nelidn testid varten asenteet jaet-
tiin kahteen luokkaan: myonteisiin ja kielteisiin. Testin mukaan sukupuolen ja asentei-
den luonnollista suositteluviestintdd kohtaan valill4 on tilastollisesti merkitsevaa riippu-
vuutta (x?=5,132, df=1, p=0,035). Naisbloggaajilla on siis mydnteisempi asenne luon-
nollista suositteluviestintdd kohtaan kuin miehilld. Muiden kaupallisten viestien lajien
kohdalla erot eivat olleet tilastollisesti merkitsevida (suositteluviestintdmarkkinointi
¥?=0,247, df=1, p=0,619; mainonta x°=0,847, df=1, p=0,629).

4.3.5 Eri-ikaisten bloggaajien asenteet kaupallisten viestien valittamista kohtaan

Asenteiden eroja tutkittiin myos eri-ikdisten bloggaajien valilla. Nuorin kyselyyn vas-
tanneista bloggaajista oli 15-vuotias ja vanhin 67-vuotias. Tutkimusaineisto painottui
kuitenkin nuoriin vastaajiin. Tasta syysta analysointia varten muodostettiin kolme iké-
ryhmaé, joista kaksi ensimmaéistd on tasaluokittain ja viimeiseen ryhméén sisallytettiin
kaikki yli 42-vuotiaat. Taulukko 8 havainnollistaa ndiden ikaryhmien asenteet kaupallis-
ten viestien vélittdmista kohtaan.
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Taulukko 8  Eri-ikdisten kuluttajabloggaajien asenteet kaupallisten viestien vélittdmis-
t4 kohtaan (N=152)

Ika

15-28 29-42 Yli 42

-vuotiaat -vuotiaat -vuotiaat
Kaupallisten viestien laji (N=82) (N=46) (N=24)
Luonnollinen suositteluviestinta 1,87 2,10 1,83
Suositteluviestintamarkkinointi 0,65 1,07 0,50
Mainonta 0,13 0,05 -0,96
Kokonaisasenne (keskiarvo) 0,88 1,07 0,46

Myonteisin asenne luonnollista suositteluviestintéd ja suositteluviestintdmarkkinoin-
tia kohtaan vaikuttaa olevan 29-42-vuotiailla. Myonteisin asenne mainontaa kohtaan on
nuorimmalla ryhmélla eli 15-28-vuotiailla. Ainut kielteinen asenne on vanhimmalla
bloggaajaryhmélla eli yli 42-vuotiailla mainontaa kohtaan. T-testin mukainen keskiar-
vojen erojen vertailu tehtiin nuorimpien ja vanhimpien eli 15-28-vuotiaiden ja yli 42-
vuotiaiden vélilla. Erot ndiden kahden ryhmén keskiarvojen valilla eivat ole tilastollises-
ti merkitsevi& (luonnollinen suositteluviestintd t=0,072, df=26,833, p=0,943; suosittelu-
viestintdmarkkinointi t=0,212, df=29,813, p=0,834; mainonta t=1,570, df=104,
p=0,119). I1&n riippuvuutta bloggaajien asenteisiin tutkittiin myds khiin nelion testilla.
Testid varten asenteet luokiteltiin myonteiseen ja Kielteiseen asenteeseen. Asenteen ja
ian vélill ei ole tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta (luonnollinen suositteluviestinta
v?=5,072, df=2, p=0,079; suositteluviestintamarkkinointi y°=2,455, df=2, p=0,293;
mainonta y%=0,457, df=2, p=0,796).

4.3.6 Eri kokemustaustan omaavien bloggaajien asenteet kaupallisten viestien valit-
tamista kohtaan

Bloggaajien kokemustausta selvitettiin kysymalla, milloin bloggaaja on perustanut en-
simmaisen bloginsa. Lyhyimman ajan blogia yllapitanyt vastaaja oli perustanut ensim-
maisen bloginsa vuonna 2013 ja pisimpaan blogannut vuonna 1998 eli 15 vuotta aiem-
min. Taulukkoon 9 vastaukset ryhmiteltiin kolmeen ryhmaéan sen mukaan, miten kauan
ensimmaisen blogin perustamisesta on kulunut aikaa. Koska aineisto painottui vahem-
man aikaa bloganneisiin, kaksi ensimmaistd ryhméa on tasaluokittain, mutta viimeiseen
ryhmaén on sisallytetty kaikki yli 7 vuotta bloganneet. Kysymys oli vapaaehtoinen ja
siihen vastasi 151 vastaajaa.
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Taulukko 9  Kuluttajabloggaajien asenteet kaupallisten viestien valittamist4 kohtaan
sen mukaan, miten monta vuotta ensimmaisen blogin perustamisesta on
kulunut (N=151)

Ensimmaisen blogin perustamisesta kulunut

aika

0-3 vuotta 4—7 vuotta Yli 7 vuotta
Kaupallisten viestien laji (N=75) (N=56) (N=20)
Luonnollinen suositteluviestinta 2,22 1,65 1,81
Suositteluviestintamarkkinointi 0,99 0,33 1,14
Mainonta 0,12 -0,24 -0,26
Kokonaisasenne (keskiarvo) 1,11 0,58 0,90

Myonteisin asenne luonnollista suositteluviestintdd ja mainontaa kohtaan vaikuttaa
olevan lyhyimman aikaa bloganneilla. Sen sijaan suositteluviestintdmarkkinointia koh-
taan myonteisin asenne vaikuttaa olevan pisimpdan bloganneilla. T-testin mukainen
keskiarvojen erojen vertailu suoritettiin 0-3 vuotta ja yli 7 vuotta blogia yllapitaneiden
valilla. Erot keskiarvojen valilla eivat kuitenkaan ole tilastollisesti merkitsevié (luonnol-
linen suositteluviestintd t=0,848, df=93, p=0,399; suositteluviestintamarkkinointi t=-
0,227, df=93, p=0,821; mainonta t=0,534, df=93, p=0,594). Sit4, kuinka kauan bloggaa-
ja on blogannut ja sen vaikutusta bloggaajien asenteisiin tutkittiin myds khiin nelion
testilld. Tassékin kohtaa testid varten asenteet luokiteltiin myOnteiseen ja kielteiseen.
Asenne luonnollista suositteluviestintdd kohtaan on myonteisempi vahemman aikaa
bloganneilla kuin pidemman aikaa bloganneilla. Ero on tilastollisesti merkitseva
(x?=6,878, df=2, p=0,032). Muiden kaupallisten viestien lajien kohdalla tilastollista
merkitsevyytta ei kuitenkaan ole (suositteluviestintamarkkinointi %?=0,972, df=2,
p=0,615; mainonta y?=0,602, df=2, p=0,740).

4.3.7 Bloggaajien asenteet blogin suosion mukaan

Blogin suosiota selvitettiin kysymall& blogin viikoittainen k&vijamaara. Ilmoitetut kavi-
jamadréat vaihtelivat 1 ja 100 000 valilla. Kavijaméaéarat eivat jakautuneet tasaisesti 1 ja
100 000 vaélille. Tasta syystd kavijamaarat jaettiin kolmeen ryhmaan, joista kaksi en-
simmaista perustuvat tasavalisiin luokkiin, mutta viimeiseen ryhmaan on siséllytetty
kaikki vastaukset, joissa kavijamaaraksi ilmoitettiin 600 tai enemman. Kysymys oli va-
paaehtoinen ja siihen vastasi 115 vastaajaa.
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Taulukko 10 Kuluttajabloggaajien asenteet kaupallisten viestien vélittamista kohtaan
viikoittaisen k&vijamaardn mukaan (N=115)

Kavijamaara
600 tai

0-299 300-599 enemman
Kaupallisten viestien laji (N=48) (N=25) (N=42)
Luonnollinen suositteluviestinta 1,90 1,78 1,99
Suositteluviestintamarkkinointi 0,89 0,24 0,69
Mainonta -0,34 -0,06 -0,01
Kokonaisasenne (keskiarvo) 0,82 0,65 0,89

Myénteisin asenne luonnollista suositteluviestintdd kohtaan vaikuttaa olevan suosi-
tuimmilla bloggaajilla. My6nteisin asenne suositteluviestintdmarkkinointia kohtaan vai-
kuttaa olevan bloggaajilla, jotka ovat ilmoittaneet bloginsa k&vijamaaran olevan vélilla
300-599. Vihiten kielteisin, varsin neutraali asenne mainontaa kohtaan vaikuttaa olevan
suosituimmilla bloggaajilla. Erot eivét silmédmaaréisestikdan ole suuria ryhmien valilla.
T-testin mukainen keskiarvojen vertailu suoritettiin ryhmien ”0-299” ja ”600 tai enem-
man” valilla. Erot ryhmien vélill4 eivat ole tilastollisesti merkitsevia (luonnollinen suo-
sitteluviestinta t=-0,206, df=88, p=0,837; suositteluviestintdmarkkinointi t=0,334,
df=88, p=0,739; mainonta t=-0,529, df=88, p=0,598). T&ssakin kohtaa khiin nelién tes-
tia varten asenteet luokiteltiin myonteiseen ja kielteiseen. Testin tulosten mukaan blogin
kéavijamaarilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa vaikutusta bloggaajien asenteisiin (luon-
nollinen suositteluviestintd y°=1,690, df=2, p=0,430; suositteluviestintamarkkinointi
¥?=0,282, df=2, p=0,869; mainonta x?=3,178, df=2, p=0,204).

4.3.8 Bloggaajien asenteet blogin sisallon mukaan

Blogin sisélto ja tarkoitus nousivat esiin esitutkimuksessa yhdeksi syyksi vélittaa tai olla
valittamattd kaupallisia viestejd. Internet-kyselyssa blogin sisélto jaettiin viiteen ryh-
maan. Adripaita edustivat asiakeskeinen sisiltd, joka ei sisalla lainkaan henkilokohtaista
siséltoa ja paivékirjatyyliset blogit, joiden paaasiallinen siséltd on hyvin henkilokohtais-
ta.. Taulukossa 11 on havainnollistettu bloggaajien asenteet eri kaupallisten viestien
lajeja kohtaan blogin sisallon perusteella. Kysymyksessa oli myds vaihtoehto "en osaa
sanoa tai el mikdan annetusta vaihtoehdoista”. Naitd vastauksia ei sisallytetty analysoin-
tiin.
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Taulukko 11 Kuluttajabloggaajien asenteet kaupallisten viestien valittamista kohtaan
blogin sisallon mukaan (N=145)

Siséalto
Omat ko-
kemukset
Asiakes- ja mielipi-  Omat ko-
Asiakes- keinen, teet tiet- kemukset, Hyvin
keinen, ei  mutta tyyn kiin-  omaneld-  henkil6-
henkilo- my6s omia nostuksen  man do- kohtainen
kohtaista nékemyk-  aiheeseen  kumen- sisalto,
Kaupallisten vies- sisaltoa sia liittyen tointi paivékirja
tien laji (N=1) (N=17) (N=75) (N=38) (N=14)
Luonnollinen 4,71 0,35 2,19 2,18 2,03
suositteluviestinta
Suositteluviestin- 0,67 0,56 0,58 0,85 1,95
tamarkkinointi
Mainonta 0,40 -1,61 0,11 0,04 1,17
Kokonaisasenne 1,93 -0,23 0,96 1,02 1,72

(keskiarvo)

Ensimmaisessa ryhmassa on ainoastaan 1 vastaaja, joten tulos tdimén ryhmén osalta
ei ole luotettava, eiké sitd ole huomioitu analysoinnissa. Mydnteisin asenne luonnollista
suositteluviestintdd kohtaan vaikuttaa olevan bloggaajilla, joiden blogien sisalto keskit-
tyy tiettyyn kiinnostuksen aiheeseen, mutta sisaltdd my6s omia kokemuksia ja mielipi-
teitd. Yhta positiivinen asenne on myos eldmaénsé blogiin dokumentoivilla bloggaajilla.
Myonteisin asenne suositteluviestintdmarkkinointia ja mainontaa kohtaan on paivéakirja-
tyylistd blogia yllapitavilla bloggaajilla. Ainut Kielteinen asenne on asiakeskeisilla
bloggaajilla mainontaa kohtaan. T-testin mukainen keskiarvojen erojen vertailu suoritet-
tiin ryhmien ” asiakeskeinen, mutta myds omia nakemyksi&” ja ” hyvin henkilokohtai-
nen siséltd, paivakirja” valilla. Asenteet mainontaa kohtaan eroavat tilastollisesti mer-
kitsevasti naiden kahden ryhman vélilla (t=-2,159, df=29, p=0,039). Muutoin erot kes-
kiarvojen vélill4 eivét olleet tilastollisesti merkitsevia (luonnollinen suositteluviestinta
t=-1,977, df=29, p=0,058; suositteluviestintamarkkinointi t=-1,304, df=29, p=0,202).
Khiin nelion testid varten asenteet luokiteltiin myonteiseen ja kielteiseen asenteeseen.
Liséksi kaksi ensimmaisté ja kaksi viimeista ryhméa blogien siséllosté yhdistettiin. Nain
testin suorittamisen edellytykset tayttyivat. Tilastollisesti merkitseva ero I6ydettiin asen-
teista luonnollista suositteluviestintdad kohtaan (x2:6,090, df=2, p=0,048). Bloggaajilla,
joiden blogeissa on henkilokohtaisempaa siséltdd, on mydnteisempi asenne luonnollista
suositteluviestintdd kohtaan kuin bloggaajilla, joilla siséltd on asiakeskeisempdad. Asen-
teiden suositteluviestintdmarkkinointia ja mainontaa kohtaan ja blogin sisallon vélill ei
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ollut tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta (suositteluviestintamarkkinointi y°=0,680,
df=2, p=0,712; mainonta x°=3,015, df=2, p=0,221).

4.3.9 Bloggaajien asenteet viestinndan suunnan mukaan

Viestinnan suunta kertoo siit4, miten paljon blogissa on vuorovaikutusta bloggaajan ja
blogin seuraajien valilla. Viestinnan suunta jaettiin jo internet-kyselyssd karkeasti kol-
meen ryhmaan: monologiin, dialogiin ja valimuotoon. Taulukko 12 havainnollistaa
bloggaajien asenteet kaupallisten viestien valittdmistd kohtaan sen mukaan, miten vies-
tintd on suuntautunut blogissa. Kysymyksessa oli vastausvaihtoehtona myds "en osaa
sanoa tai ei mik&an annetuista vaihtoehdoista". Naitd vastauksia ei otettu mukaan késit-

telyyn.

Taulukko 12 Kuluttajabloggaajien asenteet kaupallisten viestien valittamista kohtaan
sen mukaan, miten viestintd suuntautuu blogissa (N=148)

Viestinnan suunta

Monologi Valimuoto Dialogi
Kaupallisten viestien laji (N=41) (N=26) (N=81)
Luonnollinen suositteluviestinta 1,51 2,32 2,04
Suositteluviestintamarkkinointi 0,77 0,03 0,96
Mainonta -0,11 0,15 -0,08
Kokonaisasenne (keskiarvo) 0,72 0,83 0,98

Bloggaajilla, jotka ké&yvat dialogia seuraajiensa kanssa, vaikuttaa olevan myontei-
sempi asenne jokaista kaupallisten viestien lajia kohtaan kuin bloggaajilla, joiden blo-
geissa viestintd suuntautuu bloggaajalta yleisolle. T-testin mukainen keskiarvojen erojen
vertailu suoritettiin monologisten ja dialogisten blogien vélill4&. Erot ndiden kahden
ryhman keskiarvojen vélill4 eivat ole tilastollisesti merkitsevid (luonnollinen suosittelu-
viestintd t=-1,375, df=120, p=0,172; suositteluviestintdmarkkinointi t=-0,392, df=120,
p=0,696; mainonta t=-0,063, df=120, p=0,950). Khiin nelién testid varten asenteet luo-
kiteltiin myOnteiseen ja kielteiseen asenteeseen. Testin tulosten perusteella viestinnan
suuntautumisella ei ole tilastollisesti merkitsevad vaikutusta bloggaajien asenteisiin
(luonnollinen suositteluviestintd y?=4,121, df=2, p=0,127; suositteluviestintamarkki-
nointi y?=3,241, df=2, p=0,198; mainonta y°=1,180, df=2, p=0,554).
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4.3.10 Bloggaajien asenteet viestinnan tyylin mukaan

Viestinnan tyylilla selvitettiin vastaajien ilmaisutyylid: onko tyyli objektiivista asiatyy-
lig vai intiimid itseilmaisua. Tamankin kysymyksen kohdalla vastaajille annettiin nelja
vastausvaihtoehtoa: objektiivinen, intiimi, ndiden valimuoto ja en osaa sanoa tai ei mi-
k&aan yllamainituista. Tassakin kohtaa ”en osaa sanoa tai ei mik&an yllamainituista vaih-
toehdoista” vastaukset jatettiin kasittelematta. Taulukossa 13 on havainnollistettu saadut
tulokset.

Taulukko 13 Kuluttajabloggaajien asenteet kaupallisten viestien valittamista kohtaan
sen mukaan, millainen viestintatyyli bloggaajalla on (N=138)

Viestintatyyli

Objektiivinen  Vélimuoto Intiimi
Kaupallisten viestien laji (N=7) (N=107) (N=24)
Luonnollinen suositteluviestintd 1,23 2,01 1,83
Suositteluviestintdmarkkinointi ~ -0,19 0,70 0,67
Mainonta -0,74 -0,10 0,15
Kokonaisasenne (keskiarvo) 0,10 0,87 0,88

Intiimid itseilmaisua kayttavilla bloggaajilla vaikuttaa olevan myonteisempi asenne
kaupallisten viestien vélittdmistd kohtaan kuin objektiivista asiatyylia kéayttavilla blog-
gaajilla. Objektiivista asiatyylid kayttavien bloggaajien asenne on Kielteinen suosittelu-
viestintdmarkkinointia ja mainontaa kohtaan. T-testin mukainen keskiarvojen erojen
vertailu suoritettiin tyyliltd&dn objektiivisten ja intiimien blogien vélill4&. Erot ndiden
kahden ryhman asenteiden keskiarvojen vélilla eivat ole tilastollisesti merkitsevia
(luonnollinen suositteluviestinta t=-0,745, df=29, p=0,462; suositteluviestintdmarkki-
nointi t=-0,705, df=29, p=0,486; mainonta t=-0,806, df=29, p=0,427). Khiin nelion tes-
tid ei voitu suorittaa, koska testin edellytykset eivat toteutuneet. Objektiivisen tyylin
vastanneita oli maarallisesti liilan v&han.

4.3.11 Bloggaajien asenteet kaupallisten viestien valittdmista kohtaan sen mukaan,
onko blogissa kaupallista sisaltoa vai ei

Vastaajilta kysyttiin, mitd kaupallisten viestien lajeja heidan blogissaan on tai onko blo-
gissa lainkaan luonnollista suositteluviestintad, suositteluviestintdmarkkinointia tai mai-
nontaa. Taulukko 14 havainnollistaa bloggaajien asenteet sen mukaan, mité kaupallista
siséltoa vastaajien blogissa on. Vastaaja on voinut valita yhden tai useamman vaihtoeh-
don. Ohjeistuksessa kuitenkin pyydettiin jattdmaan muut kohdat tyhjiksi, jos valitsee
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vaihtoehdon "blogissani ei ole mitdan yllamainituista”. Yksi vastaajista oli kuitenkin
valinnut vaihtoehdoista sek& luonnollisen suositteluviestinnan ettd tdman viimeisen
vaihtoehdon. Tamé vastaus hylattiin, silld on mahdoton tiet4d, kumpaa vastaaja on tar-
koittanut.

Taulukko 14 Kuluttajabloggaajien asenteet kaupallisten viestien vélittamista kohtaan
sen mukaan, mitd kaupallista sisaltod blogissa on (N=151)

Kaupallinen sisaltd blogissa

Suosittelu-

Luonnollista  viestinta- Ei mitaan

suosittelu- markkinoin- naista kol-
Kaupallisten viestien viestintaa tia Mainontaa mesta
laji (N=119) (N=28) (N=21) (N=24)
Luonnollinen suosittelu- 2,16 2,96 1,95 0,94
viestinta
Suositteluviestintamark- 0,73 1,60 0,41 0,52
kinointi
Mainonta -0,01 0,61 0,87 0,11
Kokonaisasenne (kes- 0,96 1,72 1,08 0,52
kiarvo)

Myonteisin asenne luonnollista suositteluviestintéd ja suositteluviestintdmarkkinoin-
tia kohtaan vaikuttaa olevan bloggaajilla, joilla on blogissaan suositteluviestintdmarkki-
nointia. Myonteisin asenne mainontaa kohtaan on bloggaajilla, joilla on mainontaa blo-
gissaan. Tilastollisilla testeilld vertailtiin vastaajia, jotka olivat valinneet tietyn kaupalli-
sen viestien lajin niihin vastaajiin, jotka eivét kyseista kohtaa olleet valinneet. Vastaajil-
la, joilla on luonnollista suositteluviestintda blogissaan, on myénteisempi asenne luon-
nollista suositteluviestintdd kohtaan kuin vastaajilla, joilla sité ei ole. Ero keskiarvojen
valilld on tilastollisesti merkitseva (t=-2,660, df=150, p=0,009). Tilastollisesti merkitse-
véa tulos ryhmien valille I8ydettiin myds khiin nelion testilla (y?=12,797, df=1,
p=0,001). Vastaajilla, joilla on mainontaa blogissaan, on t-testin tulosten perusteella
myOnteisempi asenne mainontaa kohtaan kuin vastaajilla, joilla mainontaa ei ole (t=-
2,305, df=42,466, p=0,026). Khiin nelitn testin mukaan ero vastaajaryhmien valilla ei
kuitenkaan ole tilastollisesti merkitseva (x2:2,013, df=1, p=0,156). Suositteluviestinta-
markkinoinnin kohdalla vastaavaa tilastollista merkitsevyytté ei l16ytynyt kummallakaan
tilastollisella testilla (t=-1,934, df=150, p=0,055, y*=2,686, df=1, p=0,101).

Vertailu suoritettiin myds viimeisen ryhman osalta. Tassa kohtaa vertailtiin siis blog-
gaajia, joilla ei ole kaupallista sisaltéd blogissaan niihin bloggaajiin, joilla on. Vastaajia,
joilla oli kaupallista sisaltéd blogissaan, oli yhteensd 127. Naiden vastaajien asenne
luonnollista suositteluviestintdd kohtaan oli 2,11, suositteluviestintdmarkkinointia koh-
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taan 0,78 ja mainontaa kohtaan -0,07. Asenteet eroavat tilastollisesti merkitsevésti aino-
astaan luonnollisen suositteluviestinnan kohdalla. Tilastollinen merkitsevyys loydettiin
seka t-testilla (t=2,737, df=150, p=0,007) etta khiin nelitn testilla (x*=8,072, df=1,
p=0,009). Voidaan siis sanoa, ettd bloggaajilla, jotka valittdvat kaupallisia viesteja blo-
gissaan on myonteisempi asenne luonnollista suositteluviestintdd kohtaan kuin bloggaa-
jilla, joilla ei ole blogissaan mit&é&n t&ssé tutkittua kaupallista sisaltoé blogissaan. Tilas-
tollisesti merkitsevid eroja ei 10ydetty muita kaupallisten viestien lajeja kohtaan (suosit-
teluviestintamarkkinointi t=0,487, df=150, p=0,627, XZ:O,OOG, df=1, p=0,938; mainonta
t=-0,319, df=150, p=0,750, %*=0,039, df=1, p=0,843).
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5 LOPUKSI

5.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad erilaisten kuluttajabloggaajien asenteita kaupallis-
ten viestien valittamista kohtaan. Vastausta tutkimusongelmaan etsittiin Fishbeinin odo-
tusarvomallin mukaisella asennetutkimuksella. Taméa asennetutkimus koostui kahdesta
vaiheesta: kaupallisiin viesteihin assosioituvia seurauksia selvittavasta esitutkimuksesta
ja laajemmasta asennetutkimuksesta. Tutkimusta varten kuluttajabloggaajia luokiteltiin
erilaisiin ryhmiin ja kaupalliset viestit jaettiin kolmeen osa-alueeseen.

Seuraavissa alaluvuissa esitelldadn tutkimuksen teoreettiset ja manageriaaliset impli-
kaatiot. Teoreettisissa implikaatioissa tuodaan esiin tutkimuksesta saadut keskeisimmat
tulokset teoriataustaan suhteuttaen. Manageriaalisissa implikaatioissa puolestaan tuo-
daan esiin tuloksista johdetut suositukset markkinoijille, jotka suunnittelevat yhteistyota
kuluttajabloggaajien kanssa. JohtopaatOsten jalkeen arvioidaan tutkimus, kasitelladn
jatkotutkimusehdotukset ja kootaan yhteenveto tutkimuksesta.

5.1.1 Teoreettiset implikaatiot

Asenne kaupallisten viestien vélittdmista kohtaan jaettiin kolmeen osa-alueeseen, koska
asenteisiin vaikuttavien tekijoiden oletettiin eroavan toisistaan ja ndin ollen myds asen-
teiden eri kaupallisten viestien lajeja kohtaan oletettiin eroavan toisistaan. Saadut tulok-
set tukevat tatd olettamusta. Tulosten mukaan kuluttajabloggaajilla on myonteinen
asenne luonnollista suositteluviestintdd ja suositteluviestintdmarkkinointia kohtaan. Sen
sijaan mainontaa kohtaan kuluttajabloggaajien asenteet ovat ristiriitaiset. Myonteisin
asenne kuluttajabloggaajilla on luonnollista suositteluviestintdd kohtaan. Kuvio 4 koko-
aa tutkimuksesta saadut keskeisimmat tulokset.

Luonnollinen suositteluviestinta

Tulokset asenteen muodostumisesta luonnollista suositteluviestintdd kohtaan tukevat
alempia tutkimuksia. Seppin ym. (2011, 1495) mukaan bloggaajat kertovat blogin kaut-
ta tuotteista, joista he itse pitavat ja kiittdvat blogin kautta hyvista tuotteista ja palveluis-
ta tuotteiden ja palveluntarjoajia. Molemmat tekijat nousivat esiin myos téssé tutkimuk-
sessa. Hyvista tuotteista kertominen blogin seuraajille oli voimakkaimmin myonteiseen
asenteeseen luonnollista suositteluviestintdd kohtaan vaikuttava uskomus. Yritysten
kiittdminen hyvistd palveluista ja tuotteista nousi puolestaan esiin haluna antaa naky-
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vyyttd mieluisina pidetyille yrityksille. Esitutkimuksessa saatujen tulosten mukaan
bloggaajat halusivat suositella erityisesti sellaisia tuotteita ja yrityksid, joista he itse pi-
tavét ja jotka sopivat yhteen bloggaajan oman ideologian kanssa. Tulokset tukevat Hon
ja Dempseyn (2010, 1005) havaintoja, joiden mukaan halu erottua joukosta ja halu aut-
taa muita kuluttajia ovat yleisimmat motiivit valittada siséltoa internetissa. Ndiden aiem-
missa tutkimuksissa tunnistettujen motiivien lisdksi luonnollisen suositteluviestinndn
etuina koettiin myo6s blogin seuraajilta vastavuoroisesti saadut suosittelut, blogin kévi-
jamadrien kasvu ja suositteluviestinndn vaikutus bloggaajan mahdollisuuksiin heréttaa
kaupallisten tahojen mielenkiinto blogia kohtaan. Esitutkimuksessa haitaksi tunnistettu
uskomus bloggaajien syyllistamisestd virheellisiksi koetuista suositteluista osoittautui
asennetutkimuksessa epatodennédkdiseksi. Tastd syystd myods tdma uskomus vaikutti
asenteeseen positiivisesti.

Ainut asenteeseen vaikuttava kielteinen uskomus oli bloggaajien pelko siitd, etté blo-
gin seuraajat mieltavat luonnollisen suositteluviestinndn mainonnaksi. Ennen empiirisen
tutkimuksen suorittamista bloggaajan maineeseen liittyvadn uhkan oletettiin liittyvan
ainoastaan suositteluviestintamarkkinointiin, mutta tulosten valossa se voidaan yhdist&a
mya0s luonnolliseen suositteluviestintadn. Bloggaaja voi siis menettdd mainettaan luotet-
tavana tiedonlahteend myos suositellessaan tuotteita ja palveluita omasta halustaan, il-
man kaupallisten tahojen vaikutusta. Esitutkimuksesta saatujen vastausten perusteella
uhka syntyy silloin, kun blogissa on muutakin kaupallista siséltoa.

Asenteita luonnollista suositteluviestintad kohtaan vertailtiin bloggaajaryhmien valil-
l4. Kuten aiemmissa tutkimuksissa (ks. esim. Herring ym. 2004, 152; Cenite ym. 2009,
589; Trammell & Keshelashvili 2005, 977), tassakin tutkimuksessa l6ydettiin yhteys
bloggaajan sukupuolen, ian ja blogin sisallon vélilla. Naista tekijoistad bloggaajan suku-
puoli ja blogin sisaltd vaikuttivat bloggaajien asenteisiin luonnollista suositteluviestin-
t44 kohtaan. Tulosten mukaan naisbloggaajilla on myonteisempi asenne luonnollista
suositteluviestintad kohtaan kuin miesbloggaajilla. Lisdksi bloggaajilla, joilla on enem-
man henkilokohtaista sisalt6é blogissaan, on mydnteisempi asenne luonnollista suositte-
luviestintad kohtaan kuin bloggaajilla, joilla henkilokohtaista sisaltod on véhemman.
Tulosten valossa voidaan sanoa, ettd naisbloggaajat, joiden blogit keskittyvat sisallol-
tdan omiin kokemuksiin, mielipiteisiin ja tunteisiin omaavat muita myonteisemman
asenteen luonnollista suositteluviestintdd kohtaan. McQuarrien ym. (2012) ja Chianin
(2012, 433) mukaan bloggaajan suhtautumiseen kaupallisten viestien valittdmista koh-
taan vaikuttaa se, miten paljon bloggaajalla on kokemusta bloggaamisesta ja miten suo-
sittu blogista on tullut. Naist4 tekijoista ainoastaan bloggaajan kokemustausta bloggaa-
misesta ja kaupallisten viestien vélittdmisesta vaikuttivat bloggaajan asenteisiin luon-
nollista suositteluviestintdd kohtaan. Tulosten mukaan vah&n aikaa bloganneilla on
myo6nteisempi asenne luonnollista suositteluviestintdd kohtaan kuin pidempéan blogan-
neilla. Bloggaajilla, joilla on luonnollista suositteluviestintdd blogissaan, on mydntei-
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sempi asenne kuin bloggaajilla, joilla luonnollista suositteluviestintdd ei ole. Liséksi
bloggaajilla, joilla on kaupallista siséltéd blogissaan, on mydnteisempi asenne kuin
bloggaajilla, joilla ei ole mitddn tassa tutkituista kaupallisten viestien lajeista blogissaan.
Toisaalta ndma kaksi viimeista kohtaa liittyy vahvasti toisiinsa, koska luonnollinen suo-
sitteluviestintd oli vastaajien blogeissa yleisin kaupallisten viestien laji. Tulosten perus-
teella voidaan todeta, ettd asenteen luonnollista suositteluviestintdd kohtaan ja kayttay-
tymisen valilla on yhteys. Mydnteisen asenteen omaavat bloggaajat tekevét luonnollista
suositteluviestintaa todennakdisemmin kuin bloggaajat, joilla on kielteinen asenne.

Suositteluviestintamarkkinointi

Kozinets ym. (2010, 76-83) tutkivat suositteluviestintamarkkinointia ja tunnistivat kau-
pallisuuden ja yhteisollisyyden valisen ristiriidan, jonka bloggaajat joutuvat purkamaan
valittdessadn kaupallisia viesteja blogissaan. Tdma ristiriita on havaittavissa myos tassa
saatujen tulosten perusteella. Bloggaajat kokevat ilmaiset tuotteet ja muut rahanarvoiset
edut houkutteleviksi, mutta samalla tunnistavat uhkan omalle maineelleen ja mahdolli-
suuden leimautua mainostajaksi. Tutkijoiden mukaan ristiriidalta valtytd&n, kun blog-
gaaja muuttaa viestien kaupallisuuden yhteisélle merkitykselliseksi tiedoksi (Kozinets
ym. 2010, 76-83). Tamékin tuli ilmi saaduista tuloksista, silla bloggaajat kokivat, etta
suositteluviestintamarkkinoinnin kautta saadaan erityisesti tietoa tuoteuutuuksista ja tata
tietoa jaetaan mielell&&n myo6s blogin seuraajille. Jopa kavijamééarien uskottiin kasvavan
suositteluviestintamarkkinoinnin myota. Rahanarvoiset edut, maineen menettaminen,
tieto uutuuksista ja k&vijamadrien kasvu olivat voimakkaimmin asenteeseen suosittelu-
viestintdmarkkinointia kohtaan vaikuttavia uskomuksia. Chianin (2012, 434) mukaan
kaupallinen siséltd muuttaa blogin tarkoitusta yhteisollisyydesté lukijoiden ja mainostu-
lojen tavoitteluksi. T&ssakin tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan suositteluviestin-
tdmarkkinoinnin seuraukseksi koettiin blogin tarkoituksen muuttuminen. Bloggaajat
uskovat, ettd ilmaisista tuotteista voi tulla blogin itsetarkoitus, jolloin bloggaajan oma
aani voi kadota kaupallisen sisallon sekaan. Edelld esiteltyjen tulosten lisaksi blogin
seuraajien arsyyntyminen koettiin asenteeseen negatiivisesti vaikuttavana tekijané. Tut-
kimus ei sen sijaan antanut viitteita siitd, ettd bloggaajat eivét haluaisi antaa ilmaista tai
ldhes ilmaista julkisuutta kaupallisille tahoille, kuten aiemmissa teorioissa esitettiin
(Smith 2010, 176-177).

Asennetta suositteluviestintdmarkkinointia kohtaan vertailtiin eri bloggaajaryhmien
valilla, mutta tilastollisesti merkitsevié eroja ryhmien valilta ei l6ytynyt. Mahdollisesti
asenteita suositteluviestintdmarkkinointia kohtaan selittdvat muut tekijat kuin tdhén tut-
kimukseen valitut muuttujat. Esitutkimuksessa saatujen vastausten mukaan tarkeimpié
syitd tehda suositteluviestintdmarkkinointia olivat bloggaajan aito kiinnostus tuotetta
kohtaan ja tuotteen sopivuus blogin sisaltoon. Vastaavasti Kozinetsin ym. (2010, 74,
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82-85) mukaan kaupallisuus otetaan lukijoiden keskuudessa vastaan, kun kaupallinen
viesti ei ole ristiriidassa sen kanssa, mita blogista on totuttu lukemaan. Blogin sis&ltoa
tutkittiin tdssd sen mukaan miten henkilokohtaista siséltd blogissa on, millainen viestin-
tatyyli bloggaajalla on, miten viestintd suuntautuu blogissa ja mitd kaupallista sisaltéa
blogissa on. Kuitenkaan edes asenteet ryhmien vélill, joilla on blogissaan suosittelu-
viestintdmarkkinointia ja joilla ei ole, eivat tilastollisesti eronneet toisistaan. Asenteiden
muodostumista voitaisiin vertailla tassa tutkittujen bloggaajaryhmien valilla myos tar-
kemmin uskomuksittain, mutta sitd ei koettu tutkielman tarkoituksen mukaiseksi. Toi-
saalta asenne voi erota voimakkaasti sen mukaan, mik& tuote tai yritys on suosittelun
kohteena ja millaiset markkinointikampanjan ehdot ovat. Ndmé olivat esitutkimuksessa
esiin nousseita asioita, jotka vaikuttivat bloggaajan haluun osallistua suositteluviestin-
tamarkkinointiin.

Mainonta

Rettbergin (2008, 131-132) mukaan yh& useampi bloggaaja rakentaa tietoisesti henki-
I6kohtaista imagoaan ja etsii sellaisia niche-markkinoita, joissa on mahdollisuuksia an-
saita hyvin. Mainostulot olivat yksi voimakkaimmin asenteeseen mainontaa kohtaan
vaikuttavista tekijoistd myos téssd saatujen tulosten mukaan. Voimakkaimmin asentee-
seen vaikutti kuitenkin uskomus, jonka mukaan mainosten kautta voidaan tuoda julki
omia mieltymyksié. Esitutkimuksessa saatujen vastausten perusteella blogeissa mainos-
tetaan sellaisia tuotteita, brandeja ja yrityksid, joita bloggaaja itse kayttaa ja haluaa suo-
sitella my6s muille. Talla tavoin mainonta on yhdistettavissd muihin kaupallisten viesti-
en lajeihin. Tulokset tukevat tassékin Hon ja Dempseyn (2010, 1005) havaintoja, joiden
mukaan halu erottua joukosta ja halu auttaa muita kuluttajia ovat yleisimmét syyt jakaa
sisdltoa internetissd. Mainosten avulla bloggaaja siis kokee rakentavansa omaa identi-
teettid ja auttavansa muita kuluttajia.

Toisin kuin suositteluviestintamarkkinoinnin kohdalla Rettbergin (2008, 137) mu-
kaan bloggaaja voi sdilyttda luotettavuutensa lisdtessadn mainontaa blogiinsa. Saadut
tulokset tukevat vaitettd. Esitutkimuksessa saatujen vastausten perusteella bloggaajat
kokevat tarkedksi sen, ettd mainokset sopivat blogin muuhun siséltdon, mutta erottuvat
selkedsti mainonnaksi. Mainosten ei uskottu olevan varsinaisesti uhka bloggaajan luo-
tettavuudelle, mutta liiallisen kaupallisuuden koettiin kuitenkin viestittavan muille, etta
bloggaajaa ei kiinnosta muut asiat kuin oma taloudellinen hyoty. Bloggaaja menettaa
siis arvostuksensa muiden silmissd, jos blogi on liian kaupallinen. Smithin (2010, 176-
177) mukaan bloggaajat tiedostavat, etteivat lukijat tule blogiin kaupallisten viestien
vuoksi, vaan koska he ovat kiinnostuneita siitd, mitd bloggaajalla on sanottavana. Tasta
syysté bloggaajat voivat kokea kaupallisten viestien tarjoamisen lukijoiden pettdmisena.
Tama ei tullut suoraan esiin tutkimuksen tuloksista, mutta mainosten kuitenkin uskottiin
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arsyttavan blogin lukijoita. Voimakkaasti asenteeseen mainontaa kohtaan vaikutti myogs
negatiivinen uskomus, jonka mukaan mainokset rumentavat blogin ulkoasua.

Asenteita mainontaa kohtaan tutkittiin myds bloggaajaryhmien valilla. T-testilla saa-
tujen tulosten mukaan bloggaajilla, joilla on hyvin henkilokohtaista sisélt6a blogissaan,
on myonteisempi asenne kuin bloggaajilla, joilla on véhemmén henkilokohtaista sisal-
t0a blogissaan. Mahdollisesti bloggaajat, joilla on henkilokohtaista sisaltéd blogissaan
tuovat mainosten kautta ilmi omia mieltymyksi&én, kun taas asiakeskeisempien blogien
yllapitgjat todenndkdisesti tuntevat suuremman uhkan omalle arvostukselleen. Toisaalta
tilastollisesti merkitseva ero loydettiin ainoastaan t-testillg, joten tulokseen voidaan suh-
tautua kriittisesti. Toinen tilastollisesti merkitseva ero 10ytyi bloggaajien, joilla on mai-
nontaa blogissaan ja bloggaajien, joilla ei ole mainontaa véliltd. Bloggaajilla, joilla on
mainontaa blogissaan, on mydnteisempi asenne mainontaa kohtaan kuin bloggaajilla,
joilla mainontaa ei ole. Muita tilastollisesti merkitsevié eroja bloggaajaryhmien asentei-
den valilta ei 16ydetty.
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Ristiriitainen

asenne mainontaa

kohtaan

(++) voimakas positiivinen vaikutus, be; > 1

(+) védhdinen positiivinen vaikutus, 0 <b,e; < 1

(--) voimakas negatiivinen vaikutus, be; <-1 (-) vdhidinen negatiivinen vaikutus, -1 <b,e; <0

Kuvio 4

5.1.2 Manageriaaliset implikaatiot

Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Markkinoijien tulisi ymmartéa erilaisten kuluttajabloggaajien kokemuksia ja mielipitei-
t4, jotta yhteistyota voidaan suunnitella ja kehittdd paremmin vastaamaan bloggaajien
toiveita. TAmé tutkimus antoi paljon uutta ja merkittavaa tietoa kuluttajabloggaajista,
heidén asenteistaan kaupallisten viestien valittamistd kohtaan ja tietoa asenteisiin vai-
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kuttavista tekijoista. Tatd tietoa voidaan hyddynt&ad suunniteltaessa yhteistyoté bloggaa-
jien kanssa.

Tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan kuluttajat jakavat blogeissaan mielelldan
mielipiteitddn tuotteista, brandeistd ja yrityksisté toisille kuluttajille. Erityisesti pienid ja
tuntemattomampia yrityksid halutaan tukea ja tuoda laajemman yleison tietoisuuteen.
Bloggaajat ovat kiinnostuneita uusista ja tuntemattomista tuotteista, jotka ovat laaduk-
kaita, erikoisia tai jotka sisaltavat jonkin tarinan. Bloggaajille olennaista tuotteiden va-
linnassa on sopivuus blogin sisaltéon ja tarkoitukseen. Olennaista on myos se, etta
bloggaaja itse pitdd tuotteesta ja uskoo blogin seuraajien olevan kiinnostuneita siité.
N&ma asiat olivat lahtokohtana niin luonnolliselle suositteluviestinnalle, suositteluvies-
tintdmarkkinoinnille kuin mainonnallekin. Tutkimuksen tulokset tukevan Kozinetsin
ym. (2010, 87) ohjetta markkinoijille: markkinointikampanjoita suunniteltaessa tulee
ottaa huomioon bloggaajan ja blogin erityispiirteet ja suunnitella markkinointikampanja
tdhan kontekstiin sopivaksi.

Tulokset tukevat osaltaan my6s Seppin ym. (2011, 1497) havaintoja, joiden mukaan
mainonnasta voidaan tehda bloggaajille houkuttelevaa, kun se edistd4 bloggaajan motii-
veja yllapitaa blogia. Tassé saadut tulokset ovat monella tapaa yhdistettdvissé bloggaa-
jien motiiveihin. Kaupallisten viestien kautta bloggaaja viestii omia mieltymyksiaan,
auttaa muita kuluttajia 16ytaméan hyvié tuotteita, herattdd keskustelua ja kannanottoja,
kasvattaa omaa tietdmystdan vastavuoroisesti saaduilla vinkeilla ja lisd4 lukijamé&éariaan.
Tulokset ovat yhdistettdvissd sellaisiin siséllontuottamisen motiiveihin, kuten tiedon
jakamiseen, oman tietdmyksen lisdédntymiseen ja promootioon ja mainontaan tai sosiaa-
lisuuteen liittyviin motiiveihin, kuten yhteisollisyyteen, mielipiteiden vaihdantaan, ima-
gon hallintaan ja kuuluisuuden tavoitteluun (ks. esim. Sepp ym. 2011, 1490; Hollen-
baugh 2011, 16; Miura 2007, 249-250; Nardi ym. 2004, 45)

Tulosten mukaan bloggaajat kokevat myos rahalliset edut ja mainostulot houkuttele-
viksi. Mainostulot saatettiin kokea kuitenkin pieniksi suhteutettuna vaivaan. Markkinoi-
jien tulee ottaa tdm& huomioon ja suhteutettava korvaus bloggaajalle siihen hyotyyn,
minka yritykset itse saavat blogien kautta. Tulosten mukaan bloggaajia kannattaa lahes-
tya ja heille voi ehdottaa pidempiaikaisempaakin yhteistyotd. Bloggaajat voivat olla
kiinnostuneita my6s luovemmista ratkaisuista. Esitutkimuksen mukaan bloggaaja saat-
toi arvostaa kaupallisten tahojen mahdollistamia hienoja kokemuksia.

Esitutkimuksesta saatujen tulosten perusteella yritysten tarjoamat markkinointikam-
panjoiden ehdot koettiin lilan rajoittaviksi. Vaatimukset tehdd mainontaa tietty maara
tietyssd ajassa ja sitoutuminen tallaisiin mainoskampanjoihin koetaan esteiksi osallistua
markkinointikampanjoihin. Tulosten mukaan bloggaajille on tarked4 saada kertoa oma
rehellinen mielipide, ilman pelkoa oman luotettavuutensa tai uskottavuutensa menetta-
misestd yhteisossé. Kozinetsin ym. (2010, 87) mukaan markkinoijien on huomioitava,
ettd suositteluviestintadn perustuvien kampanjoiden menestymiseen vaikuttaa muutkin
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asiat kuin ainoastaan positiivisten mainintojen saaminen tuotteille. Kriittisilla arvoste-
luilla esimerkiksi puretaan yhteiséllisyyden ja kaupallisuuden vélista jannitettd, jolloin
suositteluista tulee myds uskottavampia blogin seuraajien silmissa. Tasté syysta rehel-
listen arviointien voidaan ajatella olevan myos yritysten etu. Kozinetsin ym. (2010, 87)
mukaan positiivisten ja negatiivisten sdvyjen lisdksi markkinointikampanjoissa tulisi
arvioida myos kulttuuriin liittyvié tekijoita, kuten yhteison sitoutumista ja vuorovaiku-
tusta. Kuluttajien vélisia keskusteluja seuraamalla yritys voi saada arvokasta tietoa kéyt-
toonsa niin yrityksen tuotteista kuin esimerkiksi markkinointikampanjoiden onnistumi-
sesta.

5.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen arviointi suoritetaan tarkastelemalla tutkimuksen validiteettia ja reliabili-
teettia. Validin mittarin edellytyksend on, ettd se mittaa juuri sitd, mitd sen on tarkoitus-
kin mitata. Tama tarkoittaa, ettd tutkimuksessa kaytetyn mittarin on oltava yhdenmu-
kainen tutkimuksen kohteena olevan teoreettisen kasitteen kanssa ja vastattava sita kai-
kilta osa-alueiltaan. Tutkimuksen validiteettia voidaan arvioida rakenteellisen validitee-
tin, kriteerivaliditeetin ja siséllollisen validiteetin kautta. (Black 2002, 75.) Seuraavassa
alaluvussa tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ndiden tekijoiden kautta.

Toisessa alaluvussa tarkastellaan tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksessa kayte-
tyn mittarin voidaan sanoa olevan reliaabeli, jos saatu tulos on sama my6s muina aikoi-
na mitattuna. Vaitteeseen liittyy kuitenkin oletus, ettd tutkittava kohde ei ole muuttunut.
Mitattaessa ihmisten ominaisuuksia validilla mittarilla, mutta joka ei ole reliaabeli saa-
daan todennékdisesti erilaisia tuloksia eri aikoina mitattaessa. Sen sijaan mittari, joka ei
ole validi, ei mydskaan voi olla reliaabeli. Todellisuudessa sosiaalitieteissa taysin reli-
aabeleita tuloksia on mahdoton saada, koska ei ole olemassa téydellisid mittareita abst-
raktien kasitteiden kuten asenteiden mittaamiseksi. (Black 2002, 80, 86.) Tutkimuksen
reliabiliteettia tarkastellaan tutkimuksen raportoinnin, tutkimuksen yleistettavyyden ja
muiden tutkimuksen luotettavuuteen liittyvien tekijoiden kautta.

5.2.1 Validiteetti

Rakenteellinen validiteetti voidaan maaritelld laajuutena, missd méaarin havaintoyksi-
koista otetut tiedot ovat suhteutettavissa testattavaan teoriaan (Jarvinen & Jéarvinen
2000, 172). Rakenteellinen validiteetti on usein riippuvainen siitd, miten terminologia
on mééritelty tai kuvailtu (Black 2002, 75). Tdssé& tutkielmassa luvuissa 2 ja 3 muodos-
tettiin tutkielmalle teoreettinen tausta ja luotiin tutkielmalle viitekehys. Teoreettinen
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tausta koottiin padosin tieteellisista journaaleista, joita voidaan pit&a luotettavina tiedon
ldhteind. Viitekehyksessd maédriteltiin, miten bloggaajia ja blogeja luokitellaan, mitd
kaupallisten viestien lajeja mitataan ja mitd asenteella tarkoitetaan. Esitutkimuksen
kautta puolestaan saatiin informaatiota siitd, mitk& ovat keskeisimpia uskomuksia, jotka
vaikuttavat bloggaajien asenteisiin. Namé tekijat vaikuttivat olennaisesti siihen, millai-
nen laajemmassa survey-tutkimuksessa kaytetysta kyselystd muotoutui. Erityisesti tutki-
jan valinta kayttdd Fishbeinin odotusarvomallia vaikutti siihen, mita kysyttiin, miten
kysymykset muotoiltiin ja mitd asteikkoa kaytettiin. Mallin kayttda perusteltiin sillg,
ettd se mittaa ainoastaan asenteita, mité tassé tutkimuksessa oli tarkoituskin mitata. Li-
séksi malli tekee eron siing, mitataanko asennetta tiettyd k&yttaytymisté vai konkreetti-
sempia asioita kohtaan (Fishbein & Middlestadt 1995, 186). Néisté syista sen oletettiin
soveltuvan hyvin tahan tutkimukseen, koska tutkittiin asennetta tiettyd kayttaytymista
kohtaan. Malli on saanut kritiikkid, koska se ei ota tarpeeksi huomioon asenteen affek-
tilvisia tekijoita ja se olettaa ihmisen toimivan liian systemaattisesti (Argyriou & Mele-
war 2011, 440). Kuitenkin odotusarvomalli muodostaa osan harkitun toiminnan ja
suunnitellun kayttaytymisen teorioita, jotka ovat edelleen hyvin suosittuja ja kéaytettyja
asenteiden ja kayttaytymisen mittareita (Ajzen 2012, 19). Lisdksi kaksinapaiset asteikot,
jotka mahdollistavat niin sanotut kaksoisnegatiiviset on kyseenalaistettu kirjallisuudessa
(ks. esim. French & Hankins 2003, 39). Fishbeinin ja Middlestadtin (1995, 188) mukaan
kuitenkin kaksoisnegatiiviset ovat osa odotusarvomallin logiikkaa, silla ne ovat merkki
my0Onteisestd asenteesta. Jos asian ei uskota aiheuttavan kielteisend pidettédvéaa seurausta,
sitd voidaan pitdd merkkind myonteisestd asenteesta.

Kriteerivaliditeetin voidaan ajatella taydentavan rakenteellista validiteettia (Black
2002, 75). Silla tarkoitetaan laajuutta, missé havaintoyksikdista otetut tiedot tulevat en-
nustamaan jotakin tarke&d kayttaytymisen muotoa (Jarvinen & Jarvinen 2000, 172).
Tassa tutkimuksessa ei pyritty ennustamaan varsinaista kayttaytymistd vaan bloggaajien
asenteita. Kaytetyn mittarin kriteerind oli tunnistaa erilaisten bloggaajaryhmien asentei-
ta ja mitata bloggaajien asenteita erilaisia kaupallisten viestien lajeja kohtaan. Saatujen
tulosten perusteella voidaan vaittad, ettd mittarilla onnistuttiin tassa tavoitteessa. Blog-
gaajien asenteiden oletettiin muodostuvan kéyttaytymiseen assosioituvien uskomusten
kautta. Keskeisimmat uskomukset selvitettiin esitutkimuksella. Vastaajia oli 15 ja loy-
dettyjd uskomuksia havaittiin 5-7 aina yht& kaupallisten viestien lajia kohtaan. On siis
mahdollista, ettd keskeisimpid uskomuksia olisi tunnistettu enemman, jos vastaajia olisi
ollut enemman. Kukin uskomus kuitenkin esiintyi vastauksissa useammin kuin kerran,
joten on perusteltua vaittaa, ettd ne ennustavat bloggaajien asenteita. Osaltaan tulosten
ennustettavuutta kuitenkin heikent&é asenteiden mittaamisen vaikeus. Asenteita mitates-
sa mitataan jotain mik& on ihmisten mielissa ja mika voi muuttua ajan mittaan.

Sisallollisella validiteetilla tarkoitetaan laajuutta, missa havaintoyksikoista otetut tie-
dot heijastavat aluetta, jota on tarkoitus mitata (Jarvinen & Jarvinen 2000, 172). Tutkit-
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tavaan alueeseen tehtiin perusteltuja rajauksia. Kaupallisten viestien lajeista ulkopuolel-
le jatettiin muut bloggaajan ja kaupallisen tahon yhteistydémuodot. Mahdollisesti blogeja
ja bloggaajia olisi voitu luokitella lukuisin eri tavoin. Viitekehysta suunnitellessa harkit-
tiin esimerkiksi bloggaajien motiiveja yhdeksi luokittelukriteeriksi. Motiiveja oli kui-
tenkin lukumaéraisesti paljon ja ne osaltaan tulivat esiin Lomborgin typologiassa, joten
niit ei valittu mukaan tahan tutkimukseen. Asenteiden mittaaminen rajattiin Fishbeinin
odotusarvomalliin, jolla on omat rajoitteensa. Mallin mukaisesti mitattaviksi uskomuk-
siksi valittiin vain kaikista keskeisimmaét. Valitut uskomukset edustivat kuitenkin moni-
puolisesti hyvin erilaisia haittoja ja hyotyjd, joita kaupallisten viestien valittdmiseen
voidaan assosioida. Osa tunnistetuista uskomuksista oli samoja kuin aiemmassa Kirjalli-
suudessa, osa oli uusia.

5.2.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa monet eri tekijat (Drost 2011, 112). Tutkimusra-
portissa tulisi osoittaa tutkimuksen reliabiliteetti, mittarin soveltuvuus ja miten mittaria
on sovellettu. (Black 2002, 87). Tassé tutkielmassa on kuvattu tutkimusvaiheet, kaytetyt
menetelmét ja niiden teoriatausta sek& argumentoitu kaytetyt menetelmat ja tulosten
perusteella tehdyt johtopddtOkset. Empiirisen tutkimuksen toteutuksessa on seurattu
tarkasti Fishbeinin odotusarvomallin logiikkaa. Yleisen sddnndn mukaan, mit& useam-
malla kysymykselld tutkittavaa asiaa mitataan, sitd luotettavampia tuloksia saadaan
(Black 2002, 87). Tassé tutkielmassa kuluttajabloggaajien asennetta luonnollista suosit-
teluviestintad, suositteluviestintdmarkkinointia ja mainontaa kohtaan selvitettiin 18:lla
keskeisimmaksi tunnistetulla uskomuksella. Tdma oli odotusarvomallin mukainen me-
netelmd, jolloin tuloksia voidaan télt4 osin pit&a luotettavina.

Usein tutkimusvirheet on johdettavissa otantaan (Drost 2011, 112). Tutkimuksen
kohderyhména olivat suomalaiset kuluttajabloggaajat. Tutkimustulosten reliabiliteettia
kuitenkin heikentdvat kaytetyt otantamenetelmét, jotka eivat perustuneet satunnaisuu-
teen. Satunnaisuuteen perustuvan otannan suorittaminen ei ollut mahdollista, koska tut-
kimukseen ei ollut mahdollista saada tietoja kaikista havaintoyksikoista. Perusjoukon
koostakin voidaan tehdd vain arvioita. Havaintoyksikdiden valinta perustui ndytteeseen
ja vastaajien vapaaehtoisuuteen. Nayte koottiin Blogilista.fi -palvelussa olleista blogeis-
ta ja vapaaehtoiset vastaajat pyrittiin tavoittamaan internetin keskustelupalstoilla, sosi-
aalisen median yhteisdpalvelussa ja Vuodatus.net -palvelun sivuilla jaetun linkin kautta.
Avoimen linkin kautta kyselyyn ovat voineet vastata kaikki halukkaat, jotka ovat ndh-
neet kutsun tutkimuskyselyyn.

Yleisen sddnndn mukaan mit& korkeampi vastaajien méara on, sitd paremmin tulok-
set ovat yleistettavissa koko perusjoukkoon (Drost 2011, 112). Yhteensa analysoitavia
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vastauksia saatiin 152. T&lt4 osin tulosta voidaan pit&da hyvana. Y leistettavyyttd parantaa
se, ettd vastaajat edustivat eri-ikdisia ja kokemustaustaltaan erilaisia bloggaajia ja blogit
olivat suosioltaan ja sisalloltaan erilaisia. Osa analysointiin muodostetuista ryhmistg oli
kooltaan liian pienid, jotta niista voitaisiin tehda yleistyksié. Tallaisia ryhmié olivat blo-
git, joissa ei ole lainkaan henkilokohtaista sisaltoé ja objektiivisella tyylilla bloggaavat.
Blogeissa, joissa ei ole lainkaan henkilokohtaista siséltod, ei useinkaan ole myodskaan
tietoja blogin yllapitajastd. Tama selittdd, miksi tallaisten blogien yll&pitdjid oli vaikea
tavoittaa. Objektiivisen tyylin edustajien vahyyttd puolestaan selittdd asiakeskeisten
blogien vahdinen méérd. Tuloksia voidaan pitdd myos luotettavampina naisbloggaajien
kuin miesbloggaajien osalta. Naisbloggaajien enemmistéstd Suomessa antoi viitteita
my0s viestintatoimisto Deskin kysely (Hosiokoski 2010, 7-8). Toisaalta tutkimuksen
voidaan katsoa olevan yleistettdvaa, jos se on hyddyllistd ja jos sen soveltamistapa ja
kayttokelpoisuus nayttavat ilmeisilta (Jarvinen & Jarvinen 2000, 172). Tutkimuksesta
saatiin paljon uutta teoreettista ja kdytanndssé hyddynnettdvaa tietoa suomalaisesta blo-
gosfadristd, erityisesti bloggaajien asenteista ja asenteiden muodostumisesta kaupallis-
ten viestien lajeja kohtaan.

Survey-tutkimuksissa virheitd voi tapahtua silloin, jos vastaajat tulkitsevat kysymyk-
set eritavoin kuin tutkija on ne tarkoittanut, vastaaja ei ymmaérra ohjeita tai vastaaja jou-
tuu arvaamaan vastauksiaan (Drost 2011, 112). Kaytetty internet-kysely esitestattiin ja
saadun palautteen perusteella kyselyd muokattiin helpommin ymmarrettavéksi. Vastaa-
jien ohjeistuksella, selkeilla kysymyksillad ja uskomusten yksiselitteiselld muotoilulla
pyrittiin valttdmaan vastaajien vaarinymmarryksisté johtuvat virheet. Muistamista tali
tietdmysta vaativat kysymykset, kuten milloin vastaaja on perustanut ensimmaisen blo-
ginsa tai kuinka paljon blogissa on k&vijoit4, oli asetettu vapaaehtoiseksi. Taustamuuttu-
jien monivalintakysymyksiin oli lisatty "en osaa sanoa” -vaihtoehto. Muutoin kyselyssa
ei ollut kysymyksid, joihin bloggaaja olisi joutunut arvaamaan. Testauksesta saadun
palautteen perusteella kéaytetty asteikko on kuitenkin voinut olla vastaajille haastava.
Vastausvirheet ovat siis mahdollisia. Vuodatuksen blogiin oli yksi bloggaaja kommen-
toinut, ettd jatti vastaamatta, koska ei halunnut vastata samoihin kysymyksiin useaan
kertaan. Yksi vastaaja kaipasi my6s vapaamuotoista vastausmahdollisuutta, jossa olisi
voinut tarkentaa omia vastauksiaan. Yhdelle keskustelupalstalle puolestaan yksi vastaa-
ja antoi palautetta, ettd koki vastaamisen vaikeaksi, koska blogimainontaan oli suhtau-
duttu kyselyssé negatiivisesti. Tahén palautteeseen vastattiin painottamalla, ettd kyse-
lyssd ei missddn nimessa pyritd saamaan tietynsuuntaisia vastauksia ja selvennettiin
logiikkaa vastausasteikon takana. Vastaajille ei kuitenkaan haluttu kertoa esitutkimuk-
sesta ja siitd, miksi mainonnan osalta haittoja oli arvioitavana lukuméaréisesti enemman
kuin hyotyja. Oletettiin, ettd ndin toimimalla olisi vaikutettu erityisesti uskomuksen
voimakkuutta mittaavien kysymysten vastauksiin.
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5.3 Jatkotutkimusaiheet

Tdassa suoritettua tutkimusta voitaisiin laajentaa monella tavoin. Bloggaajien asenteita
voitaisiin tutkia vield enemman affektiivisiin tekijoihin keskittyen. Olisi mielenkiintois-
takin tietda vastaako eri mittarilla saadut tutkimustulokset tassd tutkimuksessa saatuja
tuloksia. Jos bloggaajien aikomusta valittda kaupallisia viesteja haluttaisiin tutkia, voi-
taisiin tdssa kéytettyd mallia laajentaa esimerkiksi suunnitellun k&yttaytymisen teoriaan.
Talloin huomioitaisiin myos bloggaajien subjektiivinen normi ja havaittu kayttaytymi-
sen kontrolli.

Kuluttajabloggaajien ja yritysten valista yhteistyotd tutkittiin tassé kuluttajabloggaa-
jan ndkokulmasta. Aihetta voitaisiin laajentaa blogien seuraajiin. Voitaisiin esimerkiksi
tutkia, miten erityyppisten bloggaajien seuraajat kokevat kaupalliset viestit ndissé blo-
geissa. Téassa suoritetun tutkimuksen mukaan bloggaajat uskovat kaupallisten viestien
aiheuttavan hyvin ristiriitaisia tuntemuksia blogien lukijoissa: toisaalta lukijoiden uskot-
tiin hyotyvan kaupallisista viesteistd, mutta toisaalta niiden uskottiin myds aiheuttavan
arsyyntymisen tunteita.

Tassé tutkimuksessa kaupallisia viestejé tutkittiin kuluttajien yllapitdmissé blogeissa.
Tulokset eivat selittdneet suositteluviestintdmarkkinointiin vaikuttavia tekijoitd, joten
aihe vaatii vield lisatutkimusta. Lisédksi muidenkin tekijoiden kuten bloggaamisen mo-
tilvien vaikutuksia bloggaajien asenteisiin kaupallisten viestien valittamistd kohtaan
voitaisiin tutkia. Kaupallisten viestien lajeja voitaisiin tutkia myos laajemmassa kon-
tekstissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Taman tutkimuksen tulosten perusteella
kaupallisten viestien lajeja on perusteltua tutkia toisistaan erillisina.

5.4 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kuluttajabloggaajien asenteita kaupallisten vies-
tien valittdmiseen. Asenteita selvitettiin, koska haluttiin saada ymmarrysta tekijoista,
jotka johtavat kuluttajabloggaajan haluun valittdd kaupallisia viesteja tai vastaavasti
kaupallisesta sisallosta kieltaytymiseen. Tutkimusongelmana oli: Miten erilaiset kulut-
tajabloggaajat asennoituvat kaupallisten viestien valittamiseen?

Tutkimus koostui seka teoreettis-kasitteellisestd ettd empiirisestd tutkimusotteesta.
Tutkielman luvuissa 2 ja 3 tutustuttiin aiempiin teorioihin liittyen blogeihin, kuluttaja-
bloggaajiin, kaupallisten viestien lajeihin ja asenneteorioihin. Aiempien teorioiden poh-
jalta muodostettiin tyolle viitekehys, joka ohjasi empiirisen tutkimuksen suorittamista.
Tutkimusta varten kuluttajabloggaajia luokiteltiin erilaisiin ryhmiin ja kaupalliset viestit
jaettiin kolmeen osa-alueeseen. Tutkimusongelmaan etsittiin vastausta Fishbeinin odo-
tusarvomallin mukaisella asennemittarilla.
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Empiirinen informaation keruu suoritettiin kaksivaiheisella survey-tutkimuksen me-
todilla. Ensiksi suoritettiin esitutkimus, jonka tarkoitus oli selvittd4 kaupallisten viestien
lajeihin assosioituvia uskomuksia kéyttaytymisen seurauksista. Taman jalkeen suoritet-
tiin laajempi survey-tutkimus, jossa selvitettiin uskomusten voimakkuus ja suoritettiin
uskomusten arviointi. Vastaajia esitutkimukseen saatiin 15 ja laajempaan asennetutki-
mukseen 152. Aineisto analysoitiin Fishbeinin odotusarvomallin mukaisesti ja vertaile-
malla eri bloggaajaryhmien asenteita.

Keskeisimpien tulosten mukaan kuluttajabloggaajien asenne luonnollista suosittelu-
viestintad ja suositteluviestintdmarkkinointia kohtaan on myodnteinen, mutta mainontaa
kohtaan ristiriitainen. Luonnolliseen suositteluviestintdan vaikuttaa voimakkaimmin
uskomukset, joiden mukaan blogin seuraajat 10ytévét hyvia tuotteita bloggaajan suosit-
telujen perusteella, bloggaaja saa vastavuoroisesti vinkkeja ja suositteluita lukijoiltaan,
bloggaajalle mieluisat yritykset saavat nakyvyytta ja blogin kavijamaarat kasvavat. Suo-
sitteluviestintdmarkkinointiin vaikuttavat voimakkaimmin uskomukset, joiden mukaan
bloggaaja saa ilmaiseksi tuotteita ja muita rahanarvoisia etuja, bloggaaja l6ytéda uusia
tuotteita, joista han voi kirjoittaa blogiinsa, blogin kdvijamaarat kasvavat ja blogin seu-
raajat leimaavat bloggaajan mainostajaksi. Mainontaan puolestaan vaikuttavat voimak-
kaimmin uskomukset, joiden mukaan bloggaaja saa mainostuloja, mainokset tuovat
esiin bloggaajan omia mieltymyksié ja kiinnostuksen kohteita, mainokset rumentavat
blogin ulkoasua ja arsyttavat blogin seuraajia.
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-ammatillinen kehittyminen
-ajanviete
-viestintd ystdvien ja sukulaisten kanssa

-korealaiset blogit

LIITE1 AIEMMAT TUTKIMUKSET BLOGGAAJIEN MOTIIVEISTA
Motiivit Aineisto Lahde
-oman eldmén dokumentointi -23 syvéhaastattelua Nardi ym.
-kommenttien ja mielipiteiden tarjoaminen | -Stanfordin yliopiston | (2004)
-syvien tunteiden ilmaiseminen tietokannan blogit
-ideoiden artikulointi Kirjoittamalla (Yhdysvallat)

-yhteis6foorumeiden muodostus ja yllapito

-itsensa ilmaisu -Haastattelut ja empii- | Huang ym.
-oman eldmén dokumentonti rinen testaus: 323 vas- | (2007)
-kommentointi taajaa

-osallistumien yhteisdfoorumiin -taiwanilaiset blogit

-tiedon haku

-viihdyttévyys -kysely ja siséllonana- | Jung ym.
-itsensa ilmaisu lyysi: 433 vastaajaa (2007)

-itsensd ilmaiseminen

-sosiaalisten suhteiden yll&pito ystaviin ja
sukulaisiin

-tiedon jakaminen

-ammatillinen kehittyminen
-viihdyttavyys

-ajanviete

-sisallonanalyysi 260
blogille
-Blogger-palvelun
blogit

Papacharissi
(2007)

-tiedon hankinta

-kysely: 2970 vastaa-
jaa

-japanilaiset informa-
tilviset blogit

Miura (2007)

-ihmissuhteiden yll&pito

-kysely: 154 vastaajaa
-englanninkieliset
henkil6kohtaiset jour-
naalit

Stefanone &
Jang (2008)

henkilokohtaiset journaalit:
-ajatusten ja tunteiden ilmaisu
-oman eldmén dokumentointi
-kommentointi
-viihdyttdminen

-kysely: 1288 vastaa-
jaa
-maailmanlaajuinen
tutkimus, kysely eng-
lanniksi

Cenite ym.
(2009)
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-tunteiden purkaminen

muut blogityypit:
-kommentointi

-informaation tarjoaminen
-ajatusten ja tunteiden ilmaisu
-viihdytdminen

-toisiin vaikuttaminen

-halu esiintya Kirjoittajana -6 syvahaastattelua Cox & Blake
-tiedon luomiseen liittyva mielihyvé ja tie- | -1so-Britannian ruoka- | (2010)

don hallinta blogit

-maine bloggaajien keskuudessa

-yhteison kasvattaminen

-auttaminen/tiedon jakaminen -kysely: 299 vastaajaa | Hollenbaugh
-sosiaalinen yhteys -englanninkieliset (2011)

-ajan kuluttaminen henkilokohtaiset jour-

-itsensd ilmaisemisen tarve naalit

-arkistointi/jasentely

-ammatillinen kehittyminen

-palautteen saaminen

prosessitekijat: -12 syvéhaastattelua Sepp ym.
-tunteiden hallinta -virolaiset kuluttaja- (2011)

-itsensa kehittdminen
-nautinnollisuus
sisaltotekijat:

-oman eldméan dokumentointi
-kommentointi
-promootio

-mainonta

-toisten viihdyttdminen
-toisten ilahduttaminen
sosiaaliset tekijat:
-keskustelu

-viestinta

-ystévien I0ytdminen
-imagon hallinta
-turhamaisuus

-tuen saaminen

bloggaajat
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LIITE 2 ESITUTKIMUKSESSA ESITETYT KYSYMYKSET

1. Mita hyotyja uskot bloggaajan saavan luonnollisesta suositteluviestinnédstd* ja vas-
taavasti mité haittoja bloggaajalle voi seurata luonnollisesta suositteluviestinnasta?
2. Miksi itse teet blogissasi luonnollista suositteluviestintéa tai vastaavasti miksi et?

3. Mitd hyotyja uskot bloggaajan saavan suositteluviestintdmarkkinoinnista** ja vastaa-
vasti mitd haittoja suositteluviestintdmarkkinoinnista voi seurata?
4. Miksi itse osallistut tai vastaavasti kieltdydyt suositteluviestintdimarkkinoinnista?

5. Mité hyotyja uskot bloggaajan saavan mainonnasta*** ja vastaavasti mitd haittoja
mainonnasta voi seurata?
6. Miksi itse laitat mainoksia blogiisi tai vastaavasti miksi et?

*Luonnollisella suositteluviestinnalla (tai word-of-mouth viestinnéllg) tarkoitetaan omi-
en kokemusten ja mielipiteiden esittamista tuotteisiin, palveluihin, brandeihin ja yrityk-
siin liittyen. Blogeissa usein esitelladn tuotteita ja palveluita, joita bloggaaja itse kayttaa
ja kokee hyviksi/huonoiksi, suunnitellaan ja esitellddn omia ostoksia ja kysytdan toisten
kuluttajien mielipiteita.

** Suositteluviestintdmarkkinoinnilla (tai word-of-mouth markkinoinnilla) tarkoitetaan
suositteluviestintad, jonka taustalla on kaupallinen taho. Bloggaajat voivat saada esi-
merkiksi tiedotteita uutuustuotteista, tuotelahjoja, alennuksia, lahjakortteja, kutsuja kau-
pallisten tahojen jarjestdmiin tapahtumiin ja kilpailuihin. Kun ndiden pohjalta tehd&an
blogikirjoituksia, on kyse suositteluviestintdimarkkinoinnista. Suomessa toimii myos
suositteluviestintamarkkinointiin erikoistuneita palveluntarjoajia, joiden kaytté on suo-
sitteluviestintdmarkkinointia.

***Mainonnalla tarkoitetaan mainosbannereita ja mainoslinkkeja. Blogikirjoituksen
muotoon tehdyt mainokset (advertoriaalit), joista k&y ilmi niiden kaupallinen tarkoitus,
ovat my0s mainontaa. Liséksi erilaisten affiliate-markkinointipalveluiden ja esimerkiksi
Google AdSensen kayttd on mainontaa.
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LIITE 3 INTERNET-KYSELY

Turun yliopisto
University of Turku
Tutkimus bloggaajien asenteista kaupallisten viestien vilittamista kohtaan

Tervetuloa!

Kysymykset on jaettu tissa kyselyssh neljalle sivulle. Kolmella ensimmaisells sivulla kasitellasn
blogeissa olevaa sisaltoa, joka lnttyy yrityksiin, yritysten tuotteistin ja palveluthin, Tama sisaltd on
Jaettu omien kokemusten ja mielipiteiden esittamiseen, sishltéon, jonka taustalla on kaupallinen taho
Ja mainontaan. Kukin sivu kasittelee aina yhta aihealuetta kerrallaan. Neljannella sivulla kysytaan
taustamuuttujia tulosten kasittelya varten.

Kolmella ensimmiisells sivulla on aina kaksi kysymysts: mieluisuuden ja tedenndkoisyyden arviointi.
Arvioitavat vaitteet ovat samat molemmissa kysymysissa, Jos sinulla e ole omakohtaista kokemusta
kysyttivists asioista, voit vastata omien uskomustesi mukaisesti.

Kiitos etukateen yhteistyostasi!
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SEURAAVAT KYSYMYKSET LITTTYVAT
OMIEN KOKEMUSTEN JA MIZLIPITEIOEN ESITTAMISZEN TUOTTEISTA JA PALVELUISTA

Bloge i esitellshn Ia palveluita, joita bloggasia ftse kinyttah ja kokee Fyviesi tai huonoiksi,
2 ”» omia ostoksia Ja kysy toisten huttagh

Tissd o sins tarkoiteta suositteluita ja arviointeja, joiden lla on imaiseksi saatujn i muita
rahanarvolsia etuja.

1. Miten epimieluisana tai mieluisana koet bloggaajana seuraavat hyidyt ja haitat,
joita bloggaaja mahdollisesti kokee esittiessain omia mielipiteitiin ja

kokemuksiaan tuotteista ja palveluista? *

Arviol asteikinlla:

+3 erittain epamielutsta
-2 melko ephmieluista
1 hieman epamiclulista
1 I el

1 hieman micuista

2 melko mictutsta

3 erntain miclutsta

Erittain ieluista (-3) siis tarkoittas, etta et kink haluaisi niin tapahtuvan.

mutta e mycsh

Erntain mieluista (+3) tarkoittay, etta koet taman fyvin b » mnin
Muut arvol sijoittuvat ndiden kabden Saripain vilille.

1. Blogin seuraajat lGytavit hyvis tuotteita bloggasjan suosittelujen
perusteella

1. Bloggaaja saa oisesti vinkke)a ja
3. Bloggaajalle mielutsat yritykset saavat nakyvyytta
4, Blogin kavi)amaarat kasvavat

5. Tuo_«mxtolm ,“ at yrityste yhteyd

luita lukijosltaan

hin ja bloggaaja voi saada

6. Blogin seuraajat syyllistivat bloggaajas h iksi kokemistaan sista
Joita he ovat tehneet bloggaajan suosittelujen perusteella

7. Blogin seuraajat mieltavat tallassen sisallon mainonnaksi ja bloggaajan
aitous ja puol ky laistetaan

3210123
0000000

0000000
0000000
0000000

0000000

0000000

0000000

2. Miten todenniikoisesti mielestisi nama hyddyt ja haitat toteutuvat, kun bloggaaja
esittid omia mielipiteitaan ja kokemuksiaan tuotteista ja palveluista? *

Arviol astetholla:

-1 hieman epatodernshoista

0 neutranli: ei ephtodernskonts, mutta « myoskiin todennbeoista
1 hieman todennakosta

I melko todennishiists

3 erittain todennikoisth

Eretain (+3) sus

otta et voist 1hona kuvitellakaan nain tapahtuvan.

Erittiin todennikoisth (+3) tarkoittas, etts uskol niin tapahtuvan Lihes joka kerta, kun blogganja esittah omia

”
Muut arvot stjoittuvat ndiden kahden 3aripasn valille.

1. Blogin seuraajat loytavit hyvia
perusteelia

2. Bloggaaja saa vastavuoroisesti vinkke)a ja suositteluita lukijoiltaan

3. Bloggaajalle mielutsat yritykset saavat nakyvyytta

4, Blogin kavi)amaarat kasvavat

s. Tuo'u-m(t_tyt )ghtm:K yritysten yhteydenottothin ja bloggaaja voi saada

ita bloggas)an suositelu)

6. Blogin seuraajat syyllistavat bloggaajaa h
joita he ovat tehneet bloggaajan suosittelujen perusteella

7. Blogin seuraajat mieltavat tallassen sisallon mainonnaksi ja bloggaajan
aitous fa puol Ky Sadessoann

Seursyey ~>
(Sivu 1/4)
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SIVUN KYSYMYKSET LIITTYVAT BLOGEISSA OLEVAAN SISALTOON, JONKA TAUSTALLA ON KAUPALLINEN TAMO

Bloggaajat votvat saxda tied o) jakortteja, kutsuja
kaupallisten tahojen jar) htumiin ja kilpailuivin, Kun niiden pohjalta tehdiin blogiirjoituksia, on
kyse Jorka on k taho.

3. Miten epamieluisana tai mieluisana koet bloggaajana seuraavat hyodyt ja haitat,
joita bloggaaja mahdollisesti kokee lisitessaian blogiinsa sisaltoa, jonka taustalla on
kaupallinen taho? *
Arviol astedkkolla:
-3 eritthin epimieluista
-2 melko epameciuista
-1 hieman epimieluista
0 neutraals: et mutta et b el
1 hheman mielusta

2 melko mielusta
3 erittiin mieluista

Eritthin epimieluista (-3) siis €Ut e ikink haluaisi ndin tapahtuvan,
Erittain méctuista (+1) tarkofttaa, etta koet taman hyvin houb 1a hal
Nuast arvol sijoittuvat ndiden kahden Shriphin vilille,

33210123
1. Bloggaaja saa ilmaiseksi tuotteita ja muita rahanarvoisia etuja 0000000

:i sz&jl loytas talls tavein uusia tuottedta, joista hin voi kirjoittaa 0000000
oglinsa

3. Blogin kavijamaarat kasvavat 0000000
4. Blogin seuraajat leimaavat bloggaajan mainostajaksi ja ky L
bloggaajan uskott gon, iotettavuuden Ja riipp . 0000LoOO

5. Nmaisesta tavarasta tulee blogin itsetarkoitus, jolloin bloggaajan oma Bani
katoaa kaupallisen sisilln sekaan 0oooooo

6. Blogin seuraajat Arsyyntyvat 0000000

4. Miten todennakoisesti mielestisi seuraavat asiat toteutuvat, kun bloggaaja laittaa
blogiinsa sisaltod, jonka taustalla on kaupallinen taho? *

Arviot astetkolla:

3 erittain epatodennakoista
-2 melko epitodennikoisth

epatodennakoist
0 reutraali: ef ephtodenniedista, mutta ef mydskiin todennakoisth

Eritthin epitodennikoisth (-3) siis tarkoittan, etth et voisi ikink kuvitellataan niin Lapahtuvan.
Erittain todennakoista (+3) tarkoittaa, etta uskot nain tapahtuvan Lahes joka kerta, kun bloggaaja Lattaa
blogiinsa ssaltad, jonka taustalla on kaupallinen taho
Muast arvot stjoittuvat nasden kahden aaripaan valille.
-3-2-10123
1. Bloggaaja saa ilmaiseksi tuotteita ja muita rahanarvoisia etuja 0000000

giqﬂi(:ggnjl loytal talls tavein uusia tuotteita, joista hin voi kirjoittaa 0000000
sa

3. Blogin kavijamaarat kasvavat 0000000
4. Blogin seuraaiat leimaavat bloseaaian mainostalaksi 1a kvseenalaistavat P S A AN A

VW W W W W

bloggaajan uskottavuuden, luotettavuuden Ja riippumattomuud

5. Nmaisesta tavarasta tulee blogin itsetarkoitus, jolloin bloggaajan oma Sani
katoaa kaupaltisen sissllon sekaan 0000000

6. Blogin seuraajat Arsyyntyvat 0000000

“ Edeliren  Seursava ~»
(Sivu2/4)
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sIVUN LITTYVAT

Y
Erila Affiliate-marki lveluidk haMWMAﬁeﬂmMémmmm Uisaksi maksetty
mmmmwwmmon(m. advertoriaali). Tallon siita on kuttenkin kaytava ibmi sen
kupailinen tarkoitus,

5. Miten epamieluisana tai mieluisana koet bloggaajana seuraavat hyodyt ja haitat,
Jjoita bloggaaja mahdollisesti kokee lisitessaan mainontaa blogiinsa? *

Arviol astedkholla:
3 eritthin Mu

3 erittiin mieluista

Erittain ep (+3) stis tar etta et fhana haluaist nain tapahtuvan.
Eritthin méeduista (+1) tarkoittas, etts koet timin hyvin houkutted Ja haluaisit nkin t
Muast arvot stjoittuvat nasden kahden aaripaan valille.

-3-2-10123
1. Bloggaaja saa mainostuloja 0000000
2. Mainckset tuovat estin bloggaajan omia mieltymyksis fa ki ik
Kohteita 0000000
3. Mainckset rumentavat blogin ulkoasua 0000000
4. Mainokset Brsyttivat blogin seuraajia 0000000
5. Maincnta muuttaa blogin pelkitksi mainostuspaikaksi ja blogin muusta
sblﬂ&su(ueemlumh'u . ©o00000

6. Miten todennakoisesti mielestasi seuraavat asiat toteutuvat, kun bloggaaja laittaa
mainontaa blogiinsa? *

Arviot astetkolla:

+3 erittain epatodennakoista

-2 melko epitodenndkoisth

<1 hieman epatodennakoista

0 reutraali: of ephtodennidnta, mutta ef mydskiin todenndkoisth

Eritthin epitodennikoisth (-3) sis tarkoittan, etth et voisi ikink kuvitellscaan niin Lpahtuvan.
Erittain todennakotsta (+3) tarkoittas, etta uskot nain tapahtuvan Lahes joka kerta, kun bloggaaja lattaa
mainontaa bloginsa.

Nuast arvot stjoittuvat nasden kahden 3aripaan valille. 3240123
1. Bloggaaja saa mainostuloja 0000000
2. Mainokset tuovat estin bloggaajan omia mieltymyksis ja kilnnostuk
Kohtelts 0000000
3. Mainokset rumentavat blegin ulkoasua 0000000
4. Mainckset Srsyttivat blogin seuraajia 0000000

5. Mainonta muuttaa n pem malnoswspalluksl a blogin muusta
suumuueemmmu -y 0000000

< Edolingn  Sewadva >
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TAUSTAMUUTTUIAT

VASTAUSOHJE: Jos sirvdla on useampt kusn ykst blogi, vastaa blogia koskeviin kysymykstin yhden blogin tiedotlla.
Valitse blogeistasi se, joka on suositumpi tal jossa on kaupallisia viestejs.

Vastaukset kisitellshn tiysin luottamuksellisesti.

7. Sukupuolesi? *

O mies
O Nainen

8. Syntymavuotesi? *
Kirjoita kenttibn nell aa

Olen syntyny \ ;|

9. Milloin olet perustanut ensimmaisen blogisi?
Kerjora :

Olen perustanut ensimmiisen blogini vuonna 4

10. Miten paljon blogillasi on yksittaisia kavijoita viikossa?

Vor antaa L voit py ) sataan tad Ipp
SHLE, miten pajon blogillasi on kavisoita, Yisttaisellh kivijMllh tarkoitetaan sitA, etts samaa kivijas of ole
laskettu moneen kertann, valkka hin olisi vierraillut blogissasi useamman kerran vilon sishlls,

Voit JALUAR myds vaSTAMmatta, Jos el 0shh Sanos,
l ¢ kavijas vilkossa

11. Saatko palkkioita blogikirjoituksistasi? *

OEn, minulle el makseta palkkioita luomastani sisallésta

O Kylla, saan palkkion luomastani sisallosta (kuulut esimerkiksi blogiportaaliing
O Yllapidin yritysblogia, kirjoitan sifs yrityksen tai jirjeston edustajana

12. Millainen blogisi on sisilloltaan? *

Valitse parhaiten blogiasi ihtoeh
© Asiakeskeinen, blogissani ei ole henkilokohtaista sisaltss
O asiakeskeinen, mutta ah littyen myos omia nskemyksiani ja mielipiteitini

© Blogi keskittyy tiettyyn kilnnostuksen kohteeseen, mutta sisaltds myds omia kekemuksiani ja
mielipiteitani

O pasasialisena sisdltons ovat omat kokemukseni, blogi dok i elamiani
Pasasiallisena sishlténd ovat hyvin henkilokohtaiset kokemuksent, ajatukseni Ja tunteeni, blogi
toimii paivakirjana

O En osaa sanoa tal ei mikaln yllimainituista

13. Miten viestinta suuntautuu blogissasi? *

Valitse bloglast
O monolegi eli yksinpuhelu: blogissa ei ole tai on hyvin niukasti kemmentteja blogin seuraajilta
© Monclegin ja dialogin vali blogissa on k Ja, mutta olet vastannut nilhin

harvakseltaan tai et ollenkaan

Dialogi eli keskusteleva: blogissa on kommentteja blogin seuraajilta ja osallistut bloggaajana
O keskusteloun

U En osaa sanoa tai ei mikaan yllsmainituista

14. Millainen viestintatyyli sinulla on blogissasi? *

Valitse parhaiten blogiasi vast

O Objextiivista: arg ivaa, faktofhin per , astatyylis
Objektiivisen ja intiimin valimuoto: persoonallisuus tulee blogin tyylista esiin, kuitenkaan
olematta intiimia shvyltalin

O Intiimia: itseilmaisua, paljastuksellista, emotionaalista

O En osaa sanoa tai ei mikalin yllimainituista

15. Mita yrityksiin liittyvaa sisiltoa blogissasi on? *

Valitse hakki blogist soptvat valhtoehy Jos valitset don, ethan valitse muita sen lisakst,
C Omia kok ksia ja piteits tuotteista ja palveluista (taustalla el ole kaupallista tahoa)
o Sisaltda, jonka taustalla on kaupallinen taho ( rkiksi blogikirjoituksia, jotka olet tehnyt
© mainontaa

© Blogissani ef ole mitian yllsmainituista

< Edelionn  Lihets
(Sivu d/4)



96

LIITE4 USKOMUSTEN VOIMAKKUUDET JA ARVIOINNIT

Vastaukset seitseménportaisella asteikolla -3 ja 3.

Luonnollinen suositteluviestinta

Uskomus

Uskomuksen voimakkuus

(b)

Uskomuksen arviointi

(€)

Kes- Keski-
kiarvo  hajonta Moodi

Kes- Keski-
kiarvo  hajonta Moodi

1. Blogin seuraajat 16y-
tavat hyvié tuotteita
bloggaajan suosittelujen
perusteella

1,81 1,02 2

2,27 1,05 3

2. Bloggaaja saa vasta-
vuoroisesti vinkkeja ja
suositteluita lukijoiltaan

1,34 1,18 1

2,24 0,99 3

3. Bloggaajalle mieluisat
yritykset saavat naky-

vyyttd

1,62 1,26 2

1,27 1,52 3

4. Blogin kavijamaarat
kasvavat

0,74 1,39 1

1,82 1,30 3

5. Tuote-esittelyt johta-
vat yritysten yhteydenot-
toihin ja bloggaaja voi
saada tuotteita vastai-
suudessa ilmaiseksi

0,2 1,64 1

1,13 1,72 3

6. Blogin seuraajat syyl-
listavat bloggaajaa huo-
noiksi kokemistaan os-
toksista, joita he ovat
tehneet bloggaajan suo-
sittelujen perusteella

-0,36 1,54 -2

-1,49 1,25 -3

7. Blogin seuraajat miel-
tavat tallaisen sisallon
mainonnaksi ja bloggaa-
jan aitous ja puolueetto-
muus kyseenalaistetaan

0,62 1,54 1

-1,58 1,44 -3
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Uskomus

Uskomuksen voimakkuus

(b)

Uskomuksen arviointi

(€)

Kes- Keski-
kiarvo  hajonta Moodi

Kes-
kiarvo

Keski-
hajonta

Moodi

1. Bloggaaja saa ilmai-
seksi tuotteita ja muita
rahanarvoisia etuja

1,06 1,59 1

1,45

1,68

3

2. Bloggaaja loytaa talla
tavoin uusia tuotteita,
joista hén voi kirjoittaa
blogiinsa

1,33 1,38 2

1,39

1,63

3. Blogin kavijaméaarat
kasvavat

0,69 1,45 1

1,47

1,45

4. Blogin seuraajat lei-
maavat bloggaajan mai-
nostajaksi ja kyseenalais-
tavat bloggaajan uskot-
tavuuden, luotettavuuden
ja riippumattomuuden

0,8 1,59 1

-1,73

1,43

5. llmaisesta tavarasta
tulee blogin itsetarkoitus,
jolloin bloggaajan oma
aani katoaa kaupallisen
sisallon sekaan

0,33 1,80 1

-2,28

1,36

6. Blogin seuraajat &r-
syyntyvat

0,63 1,65 1

-1,89

1,49
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Mainonta

Uskomuksen voimakkuus Uskomuksen arviointi

(b) (e)

Kes- Keski- Kes- Keski-
Uskomus kiarvo  hajonta Moodi | kiarvo  hajonta  Moodi

1. Bloggaaja saa mainos-
tuloja

0,99 1,51 1

1,32 1,69 3

2. Mainokset tuovat esiin
bloggaajan omia miel-
tymyksia ja kiinnostuk-
sen kohteita

0,97 1,49 2

1,31 1,59 2

3. Mainokset rumentavat
blogin ulkoasua

1,01 1,75 2

-1,48 1,59 -3

4. Mainokset arsyttavéat
blogin seuraajia

1,11 1,59 1

-1,72 1,47 -3

5. Mainonta muuttaa
blogin pelkaksi mainos-
tuspaikaksi ja blogin
muusta siséllosta tulee
toisarvoista

0,38 1,80 1

-2,14 1,39 -3
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