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Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia ammattikorkeakouluopiskelijoiden asenteita blogi-
markkinoinnista sekd kokemuksia sen mahdollisista vaikutuksista heidan kuluttajakayttay-
tymiseensa. Aihe on ajankohtainen, silla blogit ovat viime vuosikymmenen aikana ammat-
timaistuneet ja niiden potentiaali markkinointikanavana on huomattu. Tama kehitys on lah-
toisin digitalisoitumisen mukanaan tuomasta kuluttajakayttaytymisen muutoksesta.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin kuluttajakayttaytymisen digitalisoitumista ja
blogeja sosiaalisen median ilmiona. Tietoa hankittiin tutkimuksista, joissa oli tutkittu blogien
ja bloggaajien vaikutusta lukijoihin. Liséksi teoriaosuudessa kaytettiin kirjallisia 1ahteita ja
verkkolahteita liittyen muun muassa kuluttajakayttdytymiseen, suosittelumarkkinointiin,
yhteistydomarkkinointiin ja korkeakouluopiskelijoihin kuluttajina. Tutkimusmenetelmana kay-
tettiin kvalitatiivista tutkimusta, tarkemmin sanottuna teemahaastattelua.

Tyon keskeisimpina tuloksina ilmeni, ettd ammattikorkeakouluopiskelijat kokivat blogeilla
olevan mahdollisuus vaikuttaa lukijan kuluttajakayttaytymiseen. Haastatellut tunnistivat
tilanteita, joissa olivat ottaneet blogeista ideoita ja saaneet inspiraatiota. Usein paatoksen-
teon tueksi kaivattiin kuitenkin muidenkin kuin pelkén bloggaajan kommentteja. Ammatti-
korkeakouluopiskelijat tiedostivat blogien kaupallisuuden, mutta siihen suhtauduttiin paa-
asiassa positiivisesti, kunhan blogin muu sisaltd ei karsinyt siita. Tuloksissa tuli ilmi myo6s
hakukoneiden ja sosiaalisen median tarkeys blogin ja tdman yhteistydkumppanien naky-
vyyden kannalta.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa etenkin suunniteltaessa blogiyhteistyota. Tarkeaa
on valita sopiva bloggaaja edustamaan yritysta, jotta kohderyhma uskoo suosittelun olevan
aitoa. Yhteistyo toimii, kun blogin sisalto ei karsi kaupallisuudesta ja kun yhteistyopostauk-
set antavat lukijalle aidosti hyddyllista ja kiinnostavaa sisaltoa.

Avainsanat Ammattibloggaajat, blogit, blogimarkkinointi, digitaalinen kulut-
tajakayttaytyminen
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The purpose of this thesis was to research students’ attitudes towards blog marketing and
their experiences of its possible impact on their consumer behavior. The subjects of this
study were students of university of applied sciences. Blog marketing is a current topic
because during the last decade, blogs have become more professional and their potential
as a marketing channel has been noticed. This development is a result of the digitalization
of consumer behavior.

The theoretical part of this thesis consisted of the digitalization of consumer behavior and
blogs as social media phenomenon. The information was acquired from studies about
blogs and bloggers and their impact on readers. The theoretical part focused on for exam-
ple, consumer behavior, word-of-mouth-marketing, affiliate-marketing and university stu-
dents as consumers. The research method was qualitative research, more specifically
theme interviews. University of applied sciences students were interviewed about their
experiences with blog marketing.

The main results of this thesis showed that university students saw that blogs do have a
possibility to affect to the consumer behavior of the target group. The interviewees recog-
nized situations where they had taken ideas and inspiration from blogs. However, they felt
that comments from other people as well were often needed and the blogger’s opinion
alone was not always enough. Students were aware of the commercialism in blogs but
their thoughts of it were mainly positive if it did not affect negatively to other content in the
blogs. The results also showed the importance of search engines and social media when it
comes to visibility of blogs and affiliate partners.

The research results can be used particularly when planning to use blogs as a marketing
channel. It is important to choose a suitable blogger to represent a company, so that the
target group believes in the bloggers’ opinions. Co-operation between the blogger and the
company works when the content of a blog does not suffer from ads and when sponsored
posts offers genuinely useful and interesting content.

Keywords Professional bloggers, blogs, blog marketing, digital con-
sumer behavior
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ammattikorkeakouluopiskelijoiden koke-
muksia blogimarkkinoinnin mahdollisesta vaikutuksesta heihin sek& heidan asenteitaan
blogien kaupallistumista kohtaan. Tutkimuskysymykset ovat ” "Miten ammattikorkea-
kouluopiskelijat kokevat blogimarkkinoinnin vaikuttavan heidan kuluttajakayttaytymi-
seensa?” ja "Miten ammattikorkeakouluopiskelijat suhtautuvat blogien kaupallistumi-
seen?”. Blogimarkkinoinnilla tarkoitetaan tdssa yhteydessa blogeissa esiintyvaa kau-
pallista sisaltéa, kuten mainoslinkkeja. Tyossa keskitytaan tarkastelemaan etenkin
bloggaajien ja yritysten valistd yhteisty6td seka word-of-mouth- eli suosittelumarkki-
nointia. Viitekehyksessa tarkastellaan myds yleiselld tasolla ammattibloggausta ilmi6-

na.

Viime vuosikymmenina tapahtunut digitaalinen kehitys on muuttanut markkinoinnin ja
viestinnan kenttaa suuresti, joten on myo6s aiheellista pohtia ilmidn mukanaan tuomaa
kuluttajakayttaytymisen muutosta. Digitalisoituminen on tuonut mukanaan uusia kana-
via kommunikoinnille, verkostoitumiselle ja tiedonhaulle seka —jaolle. Tama kuluttaja-
kayttaytymisen muutos ilmiona toimii pohjana aiheelle ammattiblogit ja selittaa myos
ammattibloggausta ilmiéna, silla blogit ovat yksi digitalisoitumisen mukanaan tuomista
kanavista. Muutoksen pohtiminen auttaa myds ymmartamaan sita, miksi tietoa haetaan

blogeista ja miksi blogit haastavat sosiaalisen median kanavana muita medioita.

Blogit ovat siis yksi sosiaalisen median mukanaan tuomista ilmidist3, ja bloggaamises-
ta on kehittynyt jopa ammatti osalle bloggaajista. Blogit ovat tulleet esimerkiksi perin-
teisten aikakauslehtien rinnalle, ja bloggaaminen on viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana kehittynyt ammattimaiseksi toiminnaksi. Ammattina bloggaus on uusi ja alakoh-
taiset sdannét viela epaselvia. Tama epaselvyys on saanut aikaan myds keskustelua

piilomainonnasta ja siita, pitaisiko alalle kehittaa selkeammat saannot.

Suosituissa blogeissa liikkuu paljon lukijoita, eikd tdma ole jdanyt mainostajiltakaan
huomaamatta. Bloggaaja on lahelld kohderyhmaa eli lukijoita ja voi siten mahdollisesti
bloginsa sisallolla vaikuttaa heihin. Blogeissa onkin yleistynyt kaupallinen sisaltd, kuten
mainokset ja etenkin yhteistyOpostaukset, joissa bloggaaja kirjoittaa yrityksen tuotteista

tai palveluista positiiviseen savyyn. Word-of-mouth eli puskaradio on tehokas tapa



markkinoida tuotetta, ja bloggaajan WOM-viesti tavoittaa tavalliseen henkil66n nahden

merkittavasti enemman viestin vastaanottajia.

Kohderyhmaksi tutkimukseen valikoituivat paakaupunkiseudulla asuvat ammattikor-
keakouluopiskelijat. Tilastokeskuksen teettaman Vaeston tieto- ja viestintatekniikan
kayttd -tutkimuksen (2016) mukaan korkeasti koulutetut lukevat enemman blogeja kuin
keskiasteen tai perusasteen koulutuksen saaneet. Tilaston mukaan myos paakaupun-
kiseudulla asuvat lukevat enemman blogeja kuin muualla Suomessa asuvat. Tutkimuk-
sesta ilmenee myos, ettd opiskelijat ylipdataan lukevat blogeja enemman kuin tydssa-
kayvat ja elakeldiset. Naiden tilastojen perusteella taman opinnaytetyon kohderyhmaan

kuuluvat henkilot ovat niita, jotka lukevat eniten blogeja.

2 Digitaalinen kuluttajakayttaytyminen

2.1 Kuluttajakayttaytymisen muutos

Tassa luvussa kaydaan lapi digitaalisuuden mukanaan tuomaa kuluttajakayttaytymisen
muutosta sekd word-of-mouth -markkinoinnin ja mielipidevaikuttajien mahdollisuutta
vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen. Luvussa keskitytddn myds etenkin bloggaajien vai-
kutusvaltaan kuluttajakayttaytymistd ohjaavana tekijana. Opinnaytetyén kohderyhman
ollessa ammattikorkeakouluopiskelijat, on myds tarkeaa tarkastella korkeakouluopiske-

lijoita kuluttajina ja sosiaalisen median kayttajina.

2.1.1 Mita on kuluttajakayttaytyminen?

Kuluttajakayttaytymisen kentta on laaja kasite, joka tutkii prosesseja, jotka liittyvat yksi-
I6iden tai ryhmien valintoihin, ostoksiin, tuotteiden kayttoon tai havitykseen, palveluihin,
ajatuksiin tai kokemuksiin, joilla taytetaan tarpeita ja haluja. Kulutuksen kohde voi olla
mitd vain elintarvikkeesta hierontaan, tasa-arvoon tai vaikkapa musiikkiin. (Solomon &
Bamossy & Askegaard & Hogg 2013, 5.)

Kuluttajakayttaytyminen ohjaa sita, milla perustein valintoja tehdaan, kuten mista, miten
ja mitad ostetaan, ja mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Kuluttajakayttay-

tymista ohjaavat sekd ulkopuoliset arsykkeet etta kuluttajien henkildkohtaiset ominai-



suudet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.) Ulkopuolisia kuluttajakayttaytymistad ohjaa-
via tekijoita ovat esimerkiksi yksilon elinpiiri, ympardiva yhteiskunta ja maailman tilanne
sekd markkinoivien yritysten toimenpiteet. (Bergstrém & Leppanen 2016, 94.) Alla ole-

va kuvio havainnollistaa naita kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.

Ostajan
demografiset
tekijat

Ostajan

psykologiset ——» Ostokdyttdytyminen ———» Ostoprosessi —» )
tekijat ja osto

Ostopdatos-

Ostajan
sosiaaliset
tekijat Kokemukset, tyytyvdisyys ja
suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 94).

Kuluttajan ostohalun ja ostoprosessin laukaisevat hanen tarpeensa ja niita ohjaavat
motiivit. Yksilon tarpeisiin ja motiiveihin vaikuttavat hanen omien tarpeidensa lisaksi
myds markkinoivien yritysten toiminta. Kuluttamiseen vaikuttaa myds ostokyky. Osto-
kyky tarkoittaa kuluttajan taloudellista mahdollisuutta ostaa. Ostokykyyn vaikuttavia
seikkoja ovat esimerkiksi se, kuinka paljon ostajalla on varoja kaytettavissaan seka
millainen on tuotteiden hintakehitys. Ostokykyyn vaikuttavat myds kuluttajan aika ja se
kuinka paljon sitd on kaytettavissa tuotteen hankintaan. Ostaja voi haluta saastaa ajas-
sa ja maksaa enemman esimerkiksi valitsemalla ruokaostoksillaan pakasteita ja puoli-

valmisteita. (Bergstrom & Leppanen 2016, 93.)

2.1.2 Kuluttajakayttaytymisen digitalisoituminen



Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus ovat kuluttajakayttaytymisen uusia muotoja. Digitaa-
linen kehitys on muuttanut ja muuttaa yha seka kuluttajakayttaytymisen ettd markki-
noinnin kenttda. Enda kuluttajan ei tarvitse luottaa pelkdstaan mainostajan sanaan
vaan tietoa voidaan hakea helposti itse verkosta. Yritysten ja kuluttajien keskinaisesta
viestinnasta on tullut vuorovaikutteisempaa kuin aikaisemmin ja kuluttajat olettavat, etta
heidat otetaan mukaan keskusteluun yrityksen puolelta (Salmenkivi & Nyman 2007,
63).

Digitaalisen kehityksen mukanaan tuomasta internetin muutoksesta on kaytetty yleises-
ti termia Web 2.0. Talla tarkoitetaan internetin uutta muotoa, jonka erityispiirteena on
sosiaalinen media, jossa keskeista on yhteisollisyys ja sisalléon jakamisen seka muok-
kaamisen mahdollisuus. Sosiaalinen media laajenee joka paiva, ihmisten liittyessa uu-
siin verkkoyhteisdihin. Ihmiset myds luovat jatkuvasti uutta sisaltéa naihin yhteisoihin.
(Solomon ym. 2013, 15.)

Internet tarjoaa kuluttajille ympari maailman keinon jakaa kokemuksia ja arvioita tuot-
teista ja palveluista, kuten, musiikista, ravintoloista ja elokuvista. Kuka vain voi interne-
tissa jakaa sisaltda, jota pystytdan katsomaan ja kuluttamaan maailman toisellakin puo-
len. Web 2.0 on néain ollen siis tuonut mukanaan myés markkinointiin uuden trendin el
kayttadjan luoman sisallén (user-generated-content). Tama tarkoittaa, ettd kuka vain
tavallinen ihminen voi kertoa mielipiteensa tuotteista, brandeista tai yrityksista sosiaali-
sen median kanavissa, kuten blogeissa, Facebookissa, Twitterissad tai YouTubessa.
(Solomon ym. 2013, 14-15.)

Web 2.0.:n voidaan ajatella muuttaneen myods ostokayttaytymista sosiaalisempaan
suuntaan. Social shopping, eli sosiaalinen ostaminen tai sosiaalinen ostokayttaytymi-
nen, tarkoittaa verkostoitunutta ostamista. Sosiaalinen kuluttaja etsii aktiivisesti tietoa
tuotteista ja palveluista eri sosiaalisen median kanavista, eikd vain ota passiivisesti
vastaan suosituksia. Sosiaalinen kuluttaja jakaa ostokokemuksensa verkostolleen.
Nain ollen verkosto vaikuttaa jakojen, suositusten ja kommenttien kautta kuluttajan

ostokayttaytymiseen. (Stora, 2015.)

Erilaisten mediakanavien, kuten vaikkapa blogien, kasvu vie suosiota isommilta mas-
samedioilta. Perinteisten medioiden, kuten radion ja television rinnalle ovat vakiintuneet

sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja Instagram, jotka antavat kuluttajille



mahdollisuuden tuottaa itse aktiivisesti sisaltéa pelkan kuluttamisen lisaksi. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 61-62.)

Markkinoinnissa on tapahtunut suuri muutos etenkin siind mielessa, etta kuluttajien
valta on kasvanut, kuten myos heidan tarve avoimeen keskusteluun yritysten kanssa
itse valitsemissaan mediakanavissa. Kuluttajat saavat yha helpommin tietoa yrityksista
ja pystyvat jakamaan kokemuksia tuotteista ja palveluista verkossa. Taman tiedon-
saannin helppouden takia valistuneiden kuluttajien asema on vahva ja heilld on mah-
dollisuus vaikuttaa sosiaalisessa mediassa muihin kuluttajiin, esimerkiksi jakamalla
tietoa yrityksistd tai bréandeistd, jotka eivat ole vastanneet heidan odotuksiaan. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 63.)

Blogit ovat nopea kanava kommenttien, haukkujen ja kehujen levidamiselle (Salmenkivi
& Nyman 2007, 93). Yritys voi laittaa siséltdnsa nettiin ilmaiseksi ja saada sille suuren
yleisén nopeasti, jos sisaltd on internetin kayttdjien mielestad jakamisen arvoista (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 65). Yrityksen on siis helppo saada toivottua nakyvyytta nope-

asti, mutta se tarkoittaa myo0s sita, ettd negatiivisetkin viestit leviavat yhta helposti.

Kuluttajat odottavat nykydan markkinoinnin olevan kohdennetumpaa inbound-
markkinointia perinteisen outboundin sijaan. Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan
markkinointia, jolla kuluttajaa innostetaan ostoksille kertomalla tuotteesta tai palvelusta
innostavalla tavalla eikd perinteisesti tuputtamalla mitdan. Inbound-markkinoinnin tar-
koitus on tuottaa mielenkiintoista, ajankohtaista ja innostavaa sisalt6a, joka saa kulutta-
jat haluamaan itse ottaa selvaa yrityksesta ja sen tuotteista sekad palveluista. (Valtari
2013.) Nain liikennettd ohjataan yrityksen sivuille niin, ettd se tulee ulkoa kuluttajien
suunnatessa yrityksen sivuille, eika niin, etta yritys syottaa tietoa sisalta ulos kuluttajille.
Yritykset, internetsivustot ja sovellukset kerdaavat kuluttajista koko ajan paljon erilaista
tietoa. On siis ymmarrettavaa, ettd kuluttajat olettavat saavansa kohdennetumpaa mai-

nontaa kaiken taman tiedonkeruun jalkeen.

2.2 Korkeakouluopiskelijat kuluttajina

Korkeakouluopiskelijat ovat yliopisto- ja ammattikorkeakouluissa opiskelevia henkil6ita.
Suomessa korkeakouluopiskelijoiden keski-ikd on 25 vuotta ja opiskelut aloitetaan kes-
kimaarin 20-vuotiaina (Opetus- ja kulttuuriministerién verkkolehti 2014). Korkeakoulu-

opiskelijat kuuluvat siis keskima&arin Y-sukupolveen, joten tdman perusteella voidaan



tarkastella Y-sukupolven kuluttajakayttaytymista seka soveltaa sita pohdittaessa millai-

sia kuluttajia korkeakouluopiskelijat ovat.

Y-sukupuolella tarkoitetaan 1980- ja 1990-vuosikymmenind syntyneita henkildita. Ky-
seisesta sukupolvesta voidaan kayttdd monia muitakin nimityksia, kuten esimerkiksi
millenniaalit, nettisukupolvi ja diginatiivit. Y-sukupolven kuvataan olevan laajasti ver-
kostoituneita ja globaalisti ajattelevia. He arvostavat vapaa-aikaa, ovat ryhnmahenkisia,
ymparistotietoisia ja -vastuullisia, tietoteknisesti osaavia sekd omiin kykyihin luottavia.
Toisaalta heidan ajatellaan olevan myds karsimattomia ja kykenemattomia sietamaan
epaonnistumisia. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 119-120.) Y-sukupolvi muodostaa
2020-vuoteen mennessa 50 prosenttia koko maailman tydvoimasta (Tekniikka & Ta-
lous 2011).

Tilastokeskuksen teettaman Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd —tutkimuksen
(2016) mukaan korkeasti koulutetut lukevat enemman blogeja kuin keskiasteen tai pe-
rusasteen koulutuksen saaneet. Tilaston mukaan myos paakaupunkiseudulla asuvat
lukevat enemman blogeja kuin muut. Opiskelijat ylipdataan lukevat blogeja enemman
kuin tyolliset, tyottomat ja elakelaiset. Tutkimus osoittaa opiskelijoiden kayttavan ahke-
rasti sosiaalista mediaa ja pikaviestisovelluksia, kuten esimerkiksi WhatsAppia. Pika-
viestimia kayttaa opiskelijoista 94 prosenttia, kun taas elakelaisistd pikaviestimien pa-

riin on 16ytanyt 14 prosenttia. (Tilastokeskus 2016.)

Kimmo Ihantila tutki Pro Gradussaan nuorten korkeakouluopiskelijoiden kulutusta ja
kulutusresursseja. Tutkimustuloksista selvida, ettd opiskelijoiden tulot ovat muuhun
vaestdoon verrattaessa pienet. Tama heikentdd opiskelijoiden ostovoimaa, koska kay-
tettavissa olevia tuloja on keskimaaraista vahemman. Ihantilan tutkimus kuitenkin osoit-
taa, ettd myds korkeakouluopiskelijat kayttavat tulojaan niin sanottuun ylelliseen kulu-
tukseen. Rahaa kulutetaan muun muassa viihteeseen ja juhlimiseen, ja monesti opis-
kelijat myds ottavat opintolainaa matkustelua tai parempaa elintasoa varten. (lhantila
2014.)

2.3 Word-of-mouth-markkinointi

Word-of-mouth eli WOM-viestintdna voidaan pitda esimerkiksi kuluttajan lahipiirin, ku-
ten perheen, kertomia suositteluja. Nykyisen digitalisoitumisen myo6ta [ahipiirin rinnalla

kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat myds sosiaaliset yhteisot. Sosiaalisia yhteiséja



ovat esimerkiksi Facebook, YouTube ja blogien seuraamiseen tarkoitettu Bloglovin’-
sivusto. Internetin kayttgjistd lahes 90 prosenttia hakee verkosta tietoa tuotteista ja
palveluista. Erilaisilla sosiaalisilla kanavilla ja yhteisaillda onkin koko ajan suurempi mer-
kitys kuluttajien paatdksenteon apuna. Tutkimukset ovat osoittaneet word-of-mouthin
olevan moninkertaisesti tehokkaampaa verrattaessa persoonattomiin viestikanaviin.

(Bergstrom & Leppéanen 2016, 115.)

Bloggaajien voidaan ajatella olevan WOM-viestij6ita, ja nain ollen heilld voisi olla mah-
dollisuus vaikuttaa lukijoiden asenteisiin seka sen myota myos heidan kuluttajakayttay-
tymiseensa. Taytyy kuitenkin ottaa myods huomioon kuluttajien tietous siitd, onko blog-
gaajan harjoittama WOM-viestintd maksettua vai ei. Mielenkiintoista olisi tietda, kuinka
paljon tdma seikka vaikuttaa kuluttajan asenteisiin bloggaajan suosittelua kohtaan.
Tassa tydssa selvitetaankin myods sitd, vahentadkd kaupallisuus WOM-markkinoinnin

voimaa tai vaikuttaako se siihen muilla tavoin.

Suosittelumarkkinointia hyddynnetaankin paljon myds blogimarkkinoinnissa. Bloggaaja
toimii kuluttajana, joka kertoo tuotteesta muille kuluttajille eli lukijoilleen. Ammattiblog-
gaajan WOM-viesti tavoittaa moninkertaisen maaran yksittdisen ihmisen WOM-viestiin

verrattaessa, koska hanella on paljon lukijoita.

Blogia saanndllisesti seuranneet lukijat voivat pitda bloggaajaa jopa ystavaan verratta-
vissa olevana henkilona. Bloggaaja jakaa kuvia itsestaan, joten hanella on kasvot, mika
helpottaa luottamussuhteen syntymista. Voikin olla, ettd kuluttaja uskoo ennemmin
tutulta tuntuvaa bloggaajaa kuin kasvottomia suosittelijoita muilla verkkoalustoilla. Tal-
laisia verkkoalustoja ovat esimerkiksi verkkoarviosivustot, kuten matkailuun keskittyva
TripAdvisor. (Baumer ym. 2008; Ranta, 2015.)

3 Blogit ja bloggaaminen

3.1 Mita blogit ovat?

3.1.1 Blogit yleisesti



Sana "blogi” tulee englannin kielen sanasta "weblog” ja se tarkoittaa verkko-sivustoa,
jolle kirjoittavat sisaltdoa yksi tai useampi henkild. Blogeissa tyypillisesti uusimmat tekstit
ovat helposti |6ydettavissa heti ensimmaisina samalla, kun vanhat tekstit sailyvat luet-
tavina sekd muuttumattomina. Blogeja kirjoitetaan usein mind-muodossa ja lukijalle
tehdaan selvéaksi, ettd kyseessa ovat kirjoittajan omat mielipiteet. (Salmenkivi & Nyman
2007, 145.) Blogeihin kuuluu olennaisesti my6s lukijan mahdollisuus kommentoida Kir-
joituksia (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10). Blogien historian voidaan ajatella alkaneen
vuonna 1997, kun termia 'weblog’ kaytti ensimmaisend Jorn Barger. Blogit kuitenkin

yleistyivat kunnolla vasta 2000-luvun puolella. (Juslén 2011, 95.)

Blogi koostuu postauksista. Postauksella tarkoitetaan blogiin kirjoitettua artikkelia, jos-
sa voi tekstin lisaksi olla my6s esimerkiksi kuvia tai muuta sisaltéa, jota bloggaaja on
halunnut julkaista. Jokaisella postauksella on oma suora osoitteensa, johon lukija tai
toinen bloggaaja voi halutessaan omassa tekstissdan linkata. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 10.) Nain myds bloggaaja voi helposti uusimmissa teksteissaan viitata vanhoihin
postauksiin. Lukija voi halutessaan tilata blogin syétteen (RSS- tai Atom-feed) sahko-
postiinsa, jolloin han saa ilmoituksen, kun blogissa julkaistaan uusi postaus. Avainsa-
nat eli tagit helpottavat blogeissa postausten Idoytamista kiinnostavista aihepiireista.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 11).

Bloggaaijilla voi olla blogeissaan listaus blogeista, joita he itse lukevat. Mitd useamman
bloggaajan listassa tietty blogi on, sitd nakyvdmmaksi se nhousee myos hakukoneissa.
Hakukoneiden tuloksissa nakyminen tuo blogille paljon uusia kavijoita ja nostaa blogin
tunnettuutta. Hakukoneoptimoinnilla bloggaaja voi mahdollistaa blogin paatymisen ha-
kukoneiden tuloksiin. Hakukoneoptimoinnilla on tarkoitus maaritella tarkat hakusanat,
joilla kavijat hakevat tietoa verkosta. Naita hakusanoja kannattaa kayttaa blogin sisal-

I0ssa, otsikoissa ja kuvien nimissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 144-149.)

Suomessa monet suosituimmat bloggaajat ovat bloganneet jo useita vuosia blogien
alkuajoista lahtien ja keranneet ymparilleen verkostoa esimerkiksi muista yhta suosi-
tuista bloggaajista. Bloggaajat voivatkin auttaa toinen toisiaan linkkaamalla omasta
blogista toisen blogiin. Suositun blogin antama nakyvyys voi tuoda pienemmalle blogille

kavijapiikin seka paljon uusia seuraajia.

Blogosfaari eli blogimaailma tarkoittaa kaikkien blogien muodostamaa verkostoa (Sal-

menkivi & Nyman 2007, 149). Blogin voi periaatteessa perustaa kuka vain, ja blogi-



maailmaan syntyykin uusia blogeja reippaaseen tahtiin. Uusien blogien maara nayttai-

sikin yha vain jatkavan kasvuaan.

Blogit toimivat erilaisilla alustoilla, kuten Bloggerissa, LiveJournalissa tai WordPressis-
sa. Blogien suuri maara ja bloggaajien verkostoituminen vaikuttavat myods hakukonei-
den tuloksiin. Naista kaikista blogeista kuitenkin vain pieni osa on sellaisia, joiden voi-

daan ajatella olevan niin suosittuja, etta kirjoittajaa voidaan pitad ammattibloggaajana.

Blogosfaarissa on yksittaisten blogien lisdksi blogiportaaleja, jotka kokoavat erillisia
blogeja yhteen. Blogiportaali voi tuoda bloggaajalle lisanakyvyytta ja erilaisia ansainta-
mahdollisuuksia. Suomen ensimmainen blogiportaali oli Indiedays, joka kokosi alun
perin yhteen muotiblogeja. Muita blogiportaaleja ovat muun muassa Lily, MyCosmo ja
FitFashion. Blogiportaalien lisaksi aikakauslehdilla, kuten Ellella ja Helsingin Sanomilla,
on omia blogeja ja bloggaajiaan. (Blogietiikka 2014.) Osa ammattibloggaajista on siir-
tynyt blogiportaaleista omalle sivulle pitamaan blogia ja perustanut itselleen toimini-

men.

Blogata voi mista vain itsea kiinnostavasta aihepiirista. Blogit.fi-sivusto kategorioi blo-
geja muun muassa sisustuksen, lifestylen, muodin, ruoan, kauneuden, terveyden ja
perheen aiheiden alle. Naiden lisaksi yleisia blogien aiheita ovat myos esimerkiksi ur-
heilu, politikka ja matkailu. Blogien teemat eivat kuitenkaan ole enaa nykyisin yhta sel-
keita kuin aikaisemmin, ja usein bloggaajat kasittelevatkin blogeissaan monia eri aihei-
ta (Manifesto 2016). Monet suosituimmista blogeista voidaan kategorioida lifestyle- ja

muotiblogeiksi.

3.1.2 Ammattiblogit

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan etenkin ammattiblogeihin, joilla on paljon lukijakun-
taa ja yllapitajalla mahdollisuus tienata. Harrastus- ja ammattibloggaajan ero on kuiten-
kin hailyva. Ei ole yhta ainoaa ja oikeaa maaritelmaa sille, milloin henkil6a voidaan kut-

sua ammattibloggaajaksi.

Kortesuon ja Kurvisen (2011) mukaan ammattimaisen bloggaamisen piirteind voidaan
pitda ainakin blogin vakaata ja kasvavaa lukijakuntaa seka yhteyksid mainostajiin ja
yhteistydkumppaneihin. Ammattibloggaaja saa kirjoittamisesta palkkaa tai muita tuloja

seka kayttaytyy ammattimaisesti eikd hermostu saamastaan palautteesta. Han vaikut-
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taa mielipiteilldadn lukijoihin ja bloggaa sdanndllisesti. Naiden tunnusmerkkien tayttyes-

sa voi bloggaajaa pitdd ammattilaisena. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 98-99.)

Ammattibloggaaijille tarjoutuu usein blogin kautta muitakin tyo- ja ansaintamahdolli-
suuksia (Kortesuo & Kurvinen 2011, 99). Bloggaajaa voidaan pyytaa esimerkiksi suun-
nittelemaan vaatemallisto yhteistydssa yrityksen kanssa tai hanet voidaan palkata Kir-

joittamaan palstaa aikakauslehteen. Osa bloggaajista perustaa myds oman yrityksen.

Eradssa tutkimuksessa blogien ammattimaistumista tutkittiin eri nakokulmista, eli mil-
laisena se koettiin yleisessa julkisessa puheessa, bloggaajien omassa puheessa, me-
dia-ammattilaisten puheessa seka vielda yhteistyoyritysten osalta. Yleisessa julkisessa
puheessa ammattimaistuminen koettiin rahan ja tavaroiden ansaitsemisena seka julk-
kisstatuksena. Bloggaajien omassa puheessa se koettiin yhteistydna muiden medioi-
den kanssa seka urakehityksend muoti- ja/tai media-alalla. Media-ammattilaiset taas
kokivat ammattimaistumisen muun muassa laadukkaana sisaltona, kykyna kehittaa
blogia maaratietoisesti seka yllapitdd suhdetta lukijoihin. Yritysyhteistybkumppaneiden
puolelta blogien ammattimaistuminen nahtiin kykyna tuottaa tarpeeksi haluttua sisaltoéa
sekd herattdd keskustelua sovitussa aikataulussa. (Noppari & Hautakangas 2012,
163.)

3.2 Bloggaajat

3.2.1 Bloggaajat mielipidevaikuttajina

Mielipidejohtajat ovat henkildita, jotka etsivat aktiivisesti tietoa vaihtoehdoista ja joilla
on kokemusta jonkin alan tuotteista tai palveluista. Uutuuksien omaksujista ensimmai-
sena uutuustuotteen omaksuvat edellakavijat eli pioneerit. Heidan jalkeen tulevat mieli-
pidejohtajat ja seuraavaksi muu enemmistd. Mielipidejohtajat haluavat myds vaikuttaa
ymparistoonsa toisin kuin pioneerit, jotka ovat vain innokkaita kokeilemaan ja hankki-
maan tietoa uutuuksista. Mielipidejohtajat voivat toimia yritykselle tarkeina suosittelijoi-
na. (Bergstrom & Leppanen 2016, 106—107.) Mielipidejohtajista voidaan puhua myos

mielipidevaikuttajina, koska heilla on mahdollisuus vaikuttaa muihin henkildihin.

Bloggaajia pidetaan nykyaan julkisuudenhenkildihin rinnastettavina mielipidevaikuttaji-

na. Blogeja luetaan osittain siitd syysta, etta kirjoittajan persoonasta pidetaan tai hanta
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jopa ihaillaan. (Pirskanen 2012.) Bloggaajat ovat usein ensimmaisten joukossa kokei-
lemassa uusia tuotteita ja palveluita seka jakamassa tietoa muille. Voidaan siis ajatella,

ettd bloggaajat ovat mielipidejohtajia ja mielipidevaikuttajia.

Esimerkiksi Ruotsissa osa bloggaajista on menestyneitda mielipidevaikuttajia ja julki-
suuden henkil6ita. Tunnetuilla bloggaajilla, kuten Kenza Zouitenilla ja Angelica Blickilla,
on yli miljoona seuraajaa Instagramissa. Naita bloggaajia voidaan pitdd jopa muodin
edelldkavijoitd. He ovat tehneet esimerkiksi muotiin keskittyvan verkkokauppa Nellyn
kanssa yhteisty6ta seka luoneet omia vaatemallistoja. My6és Suomessa bloggaajat ovat
tehneet saman tyyppisia yhteistdita ja luoneet esimerkiksi omia korumallistoja (Pirska-
nen 2012).

Nopparin ja Hautakankaan (2012) tutkimushankkeessa ilmeni, ettd kyseisesta tutki-
musta varten haastatellut bloggaajat kokevat vaikuttavansa lukijoiden ostopaatoksiin ja
kulutuskayttaytymiseen. Esimerkkina tutkimuksessa kaytettiin tapausta, jossa lukija oli
kertonut bloggaajalle kayneensa ostamassa puhelimen, jota bloggaaja oli kehunut.
Taman lisaksi bloggaajilla oli myos selkeita aiheita, joissa he haluaisivat olla mielipide-
vaikuttajia. Aiheet liittyivat monesti nuorten naisten itsetuntoon ja voimaantumiseen.
Haastatellut bloggaajat kokivat, ettd heilla oli mahdollisuus vaikuttaa etenkin nuorten
naisten elamanvalintoihin kertomalla blogissaan tietylla alalla opiskelusta tai tyoskente-
lysta. Monilla kuitenkin vaikuttaminen oli sita, ettd kunnioitetaan tietynlaisia arvoja, ku-
ten suvaitsevaisuutta, monimuotoisuutta tai tasa-arvoisuutta. (Noppari & Hautakangas
2012, 92-94))

Aller Median tuottamassa Suuressa Blogitutkimuksessa (2014) lukijoista 85 prosenttia
uskoi, etta bloggaajien asema mielipidevaikuttajana tulee jatkossa olemaan viela vah-
vempi. Arveltiin myods, ettd jatkossa olisi vaikeampi 16ytaa hyvia uusia blogeja, kuten
myds, ettd blogien olisi vaikeampi nousta esiin. (Aller Media 2014.) Bloggaajien vaiku-

tusvallan ei siis nahty ainakaan vahenevan kyseisen tutkimuksen perusteella.

3.2.2 Bloggaajien monikanavaisuus sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollista, yhdessa luotua mediaa, joka tuo yhteen use-
amman eri henkilon tuottamaa sisaltoa. Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi

sosiaalisille verkkojulkaisutekniikoille rakennetut wikit ja blogit. Sosiaalisen median yksi
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erityispiirre on sisaltdjen kommentoinnin mahdollisuus ja joissain kanavissa my6s sisal-

I6n muokkaaminen. (Korpi 2010, 6-7.)

Viestintatoimisto Manifeston julkaiseman Blogibarometri-tutkimuksen mukaan vuonna
2015 blogimaailmassa nousi esille etenkin bloggaajien monikanavaisuuden kasvu. Tal-
I& tarkoitetaan sita, ettd bloggaajat hyddyntavat yha aktiivisemmin sosiaalisen median
eri kanavia bloginsa markkinoinnissa. Suosituin kanava vuonna 2015 oli Blogibaromet-
rin mukaan Facebook (87 prosenttia vastaajista), toiseksi suosituin Instagram (79 pro-
senttia vastaajista), ja kolmanneksi suosituin Twitter. Blogibarometrissa tutkittiin vuo-
den 2015 osalta my0s sita, mikd blogin ulkopuolisista kanavista on kaupallisin, ja tu-

lokseksi saatiin Instagram. (Manifesto 2015.)

Vuoden 2016 Blogibarometri tuo esiin sen, ettd bloggaajat ovat yha enemman myos
sosiaalisen median vaikuttajia eivatkd vain bloggaajia. Bloggaajat nakyvat siis yha
enemman eri sosiaalisen median kanavissa ja heita seurataan muuallakin kuin blogis-
sa. Bloggaajat nakyvat useissa eri kanavissa ja mainostavat blogejaan esimerkiksi In-
stagramissa, Facebookissa ja Snapchatissa. (Manifesto 2016.) Sosiaalisen median
vaikuttajat tietdvat arvonsa, tuntevat yleisonsa ja ovat laheisia kuluttajien kanssa, kos-
ka ovat itsekin kuluttajia (Markkinointi & Mainonta 2016). Ammattimaistumisen myoéta
blogit ovat kehittyneet monikanavaisiksi julkaisuiksi ja bloggaajien henkilobrandit ovat

tulleet yhd enemman esille. (Manifesto 2016.)

Aller Median Suuren Blogitutkimuksen (2014) mukaan puolet blogien lukijoista seuraa
bloggaajia my6s muissa sosiaalisen median kanavissa. Eniten bloggaajia seurattiin
tutkimuksen mukaan Facebookissa ja toiseksi eniten Instagramissa. Bloggaajien na-
kyminen kaikissa kanavissa johtaa siihen, ettd my6s heidan mainostamat tuotteet na-
kyvat naissa (Aller Media 2014). N&in ollen lukija voi esimerkiksi Instagramissa nahda

bloggaajan mainostaman tuotteen.

Nopparin & Hautakankaan (2012, 68) tutkimuksessa huomiotiin se, ettd bloggaajat
suhtautuvat lukijoihinsa kuin palveltaviin asiakkaisiin, mutta toisaalta kuin vertaisiin
kavereihin. Bloggaajien ammattimainen asenne huomattiin, kun bloggaajat puhuivat
monikanava-ajattelusta. Perinteisten mediatalojen lailla myds bloggaajat pyrkivat toi-
mimaan luontevasti monilla eri sosiaalisen median alueilla. (Noppari & Hautakangas
2012, 68.)
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3.3 Blogit markkinointikanavana

3.3.1 Blogien kaupallistuminen

Blogitoiminta on viime vuosikymmenen aikana ammattimaistunut, mista johtuen myos
blogien kaupallisen sisallon, kuten yhteistydpostauksien, maara on lisdantynyt. Vuosi-
kymmen sitten blogeja pidettiin 1&ahinnd paivakirjatyylisena harrastuksena, johon paivi-
tettiin omia kuulumisia. Nyt bloggaajat suunnittelevat tarkasti postauksia etukateen ja
panostavat kuvien laatuun, kun taas blogien alkuaikoina laadulla ei usein ollut niin pal-
jon valia tai kuvia ei valttamatta ollut ollenkaan. Digitaalisten kameroiden yleistyessa
kuvien merkitys on kuitenkin kasvanut. Myds mainostajat ovat huomanneet blogien
suosion mediakanavana ja iskeneet tahan markkinarakoon. Blogien suosion kasvaessa
yritykset ovat alkaneet sponsoroida blogeja esimerkiksi lahettamalla bloggaaijille il-
maiseksi tuotteita arvosteltavaksi. (Toikkanen & Kananen 2014, 10.) Vuonna 2017
bloggaajia voidaan pitaa jo sosiaalisen median vaikuttajina ja oman alansa asiantunti-

joina.

Vuoden 2016 Blogibarometrissa ilmeni, etta bloggaajat suhtautuvat yritysten yhteyden-
ottoihin myoénteisemmin kuin koskaan aikaisemmin. Yritysten yhteydenotoilla tarkoite-
taan sita, ettd yrityksesta otetaan bloggaajaan yhteyttd esimerkiksi yhteistydehdotuk-
sen merkeissa. Yrityksesta voidaan tiedustella, haluaisiko bloggaaja testata tiettya tuo-
tetta ja kirjoittaa siitd arvostelun blogiinsa. Yhteisty0 voi myds olla muunlaista yrityksen
esille tuomista blogissa. Yritysten kanssa tehtiin vuonna 2016 sisaltdyhteistyota

enemman kuin ennen. (Manifesto 2016.)

Sisaltdyhteistyolla tarkoitetaan yrityksen ja bloggaajan yhteistydssa toteutettua kam-
panjaa tai mainosta. Suomen blogimedia esimerkiksi tarjoaa mainostajille sisaltdyhteis-
tydmahdollisuuksia, joissa bloggaajat voivat suositella yrityksen tuotteita, tuoda yrityk-
selle nékyvyytta, aktivoida lukijoita tai osallistua johonkin yrityksen tapahtumaan (Suo-
men Blogimedia 2017). Voidaan ajatella, ettd sisaltdyhteistydssd bloggaaja tuottaa

kumppanina toimivalle yritykselle haluttua sisaltoa.

3.3.2 Blogit sosiaalisen median markkinoinnin kanavana
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Sosiaalinen media on tuonut mukanaan muutoksen markkinoinnin saralle. Markkinoitsi-
jat siirtyvat kuluttajien perassad sinne missa nama viettavat aikaansa. Kuluttajat ja
markkinoijat seikkailevat nyt blogeissa, Facebookissa, YouTubessa, Twitterissa, In-
stagramissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa. Nama kanavat antavat mahdolli-
suuden, seka yrityksille etta kuluttajille, jakaa vaivattomasti suuria maaria videoita, ku-
via ja musiikkia. (Paloranta 2014, 157.)

Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy myds jatkuvasti ja kenttd muuttuu, mika voi-
kin tuoda yrityksille haasteita. Saavuttaakseen kuluttajien huomion, on yritysten pysyt-
tava heidan mukanaan ja mentava sinne missa he liikkuvat. Aina ei ole myoskaan
helppoa ennustaa, mitka kanavat sailyttavat suosionsa ja mitka tulevat hetken paasta
jaamaan unohduksiin. Esimerkkina tasta suoratoistopalvelu Periscope, jota vielakin
kaytetddn, mutta jonka suosituin kausi meni nopeasti ohi. Toinen hetken kestanyt
buumi oli Pokémon Go -pelin ymparilla. Kesalla 2016 villitykseksi noussut peli alkoi jo
saman kesan elokuussa menettdd suosiotaan (Nyt.fi 2016). Blogit kuitenkin ovat vain

kasvattaneet suosiotaan vuosien kuluessa, eikd suosiolle ndy toistaiseksi loppua.

Blogeissa hydédynnetaan monia eri mainonnan ja markkinoinnin muotoja. Yleisesti kay-
tetty mainosmuoto on word-of-mouth-tyylinen suosittelupostaus. Taman lisaksi blogeis-
sa voi olla esimerkiksi selvasti mainonnaksi tunnistettavaa bannerimainontaa. Lukijalla
on kuitenkin mahdollisuus myos estda tallaiset bannerimuotoiset mainokset erillisilla
ladattavilla mainosten esto-ohjelmilla, joten tdma ei valttamatta ole paras mahdollinen

mainontamuoto blogeihin.

Yksi yleinen blogeissa kaytetty mainosmuoto on siis suosittelu. Bloggaajalle on esimer-
kiksi voitu lahettaa tuote testiin ja pyydetty kokeilun jalkeen kirjoittamaan siita positiivi-
sessa hengessa arvostelu blogiin. My6s bloggaaja itse voi ottaa kiinnostavaan yrityk-
seen yhteytta ja pyytaa tuotetta testaukseen. Bloggaaja voi tarjota blogissaan yrityksille
sponsoroituja tuote- ja palveluarvosteluita tai testeja. Tunnetuille bloggaajille [ahetetaan
usein tuotteita ilmaiseksi ja pyydetaan heita kirjoittamaan mielipiteensa tuotteesta blo-
giin. Bloggaajalle voidaan myds maksaa korvaus tyostédan téssakin tapauksessa. (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011, 112.)

Bloggaajat voivat myds toteuttaa blogeissaan alennuskampanjoita, joissa lukijat saavat

tietyllda koodilla alennusta yrityksen tuotteista tai palveluista. Mahdollista on myods jakaa
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suora linkki tuotteeseen tai vaikkapa verkkokauppaan. Naiden tapojen liséksi voidaan

osallistaa lukijoita jarjestamalla kilpailuja ja arvontoja.

3.3.3 Yhteistydbmarkkinointi blogeissa

Tassa tyossa keskitytdan etenkin yhteistydmarkkinointiin, jota blogeissa hyddynnetaan
paljon. Yhteistydpostauksen tunnistaa blogista esimerkiksi sanoista “toteutettu yhteis-
tydssa Yritys X:n kanssa”. Yleinen ansaintamalli blogeissa on affiliatemarkkinointi eli

linkkeihin perustuva kumppanuusmarkkinointi (Maksimainen 2014).

Affiliatemarkkinoinnissa bloggaaja hoitaa markkinoinnin esimerkiksi julkaisemalla
kumppanin mainoslinkkeja postauksissaan. Nain bloggaaja houkuttelee bloginsa kautta
lukijoita kumppanina toimivan myyjan tai palvelun tarjoajan ostokanaviin. Bloggaajalle
maksetaan palkkio verkkosivustoille houkutellun kavijan ostoksesta, mainosnaytosta tai
kaynnista. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110.)

Kumppanimarkkinointia hyddynnetaan yleensa kuluttajamarkkinoinnissa etenkin verk-
kokauppatuotteiden myynnissa. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi kaikki verkosta os-
tettavat kuluttajatavarat sekad lomapaketit, matkat ja puhelinliittymat. Kumppanimarkki-
noinnissa bloggaajan tehtavana on tavoittaa kohderyhma ja tuottaa heille laadukasta
sisaltéa, siten ettd kumppanin tuotteet saavat haluttua nakyvyytta. (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 110-111.)

Tunnetuista yrityksista esimerkiksi Lumene on hyddyntanyt blogiyhteisty6ta tuotteiden-
sa markkinoinnissa. Vuoden 2014 kevaana yritys toteutti monimediakampanjan, johon
siséllytettiin neljd kauneus- ja lifestyle-blogia. Kampanjan myéta Lumenen ihonpuhdis-
tustuotteiden myynti kasvoi 23 prosenttia edellisesta vuodesta. Kampanjan aikana yri-
tys sai myOs palautetta tavarataloista, etta tiettyja tuotteita oltiin tultu etsimaan niista

nimenomaan bloggaajien suosittelujen perusteella. (Markkinointi & Mainonta 2015.)

Cosmopolitan-lehden paatoimittaja Minna Langen mukaan blogimainonnassa ei toimi
enaa se, etta pyytaa bloggaajaa kertomaan yrityksen tuotteesta blogissa. Bloggaajat
ovat asiantuntijoita, jotka myds ansaitsevat korvauksen tyostaan. Ruotsissa menesty-
neet muotibloggaajat tienaavat rahaa suunnittelemalla mallistoja muotitalojen kanssa
yhteistydssa seka ovat esilla erilaisissa tapahtumissa. Rahaa ei tehda vain myymalla
postauksia. (Hakola 2014.)
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3.3.4 Blogien suosittelumarkkinoinnin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Eraassa pro gradu -tutkielmassa tutkittiin elektronista suosittelumarkkinointia blogeissa
ja sen vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen, seka selvitettiin myo6s lukijoiden asenteita
blogimarkkinointia kohtaan. Tutkimuksessa ilmeni, etta 72,2 prosenttia vastanneista oli
kiinnostunut jostain tuotteesta lukiessaan siita blogista ja 65,4 prosenttia oli myds osta-
nut jonkin tuotteen blogisuosittelun perusteella. Blogien mainontaan ja kaupallisiin yh-
teistoihin oltiin taman tutkimuksen perusteella niin totuttu, ettei sita ajateltu valttamatta
pahana asiana. Tutkimukseen vastanneiden mukaan blogien suosittelumarkkinoinnissa
voisi kuitenkin kayttdd enemman harkintaa ja mainonnan vastapainona pitaisi olla

myds tarpeeksi muuta sisaltéa, jotta lukijoiden mielenkiinto sailyisi. (Ranta 2015, 104.)

Aller Median Suureen blogitutkimukseen vastanneista 49 prosenttia oli tdysin tai melko
samaa mieltd siita, ettd he etsivat blogeista tuotearvioita ostopaatoksensa tueksi. Kai-
kista blogien lukijoista 35 prosenttia sanoi kiinnostuneensa bloggaajan esittelemasta
tuotteesta ja ostaneensa kyseisen tuotteen myéhemmin. Muotiblogien lukijoista jopa 47

prosenttia totesi tehneensa nain.

Kaupallistuminen tuo myos bloggaajille haasteita eikd mainonnan vaikutukset aina ole
positiivisia. Lilka mainosten maara blogeissa voi arsyttaa lukijoita, ja bloggaajien uskot-
tavuus karsii, jos joka toinen postaus on maksettu mainos (Maksimainen 2014). Liialli-
nen mainosten maara blogissa voi johtaa myos siihen, etteivat lukijat enda usko blog-
gaajan tuotearvosteluja edes silloin kun ne eivat ole sponsoroituja (Toikkanen & Kana-
nen 2014, 43).

MyoOs erddssa opinnaytetydssa tutkittiin blogeja kuluttajan ostopaatokseen vaikuttava-
na tekijana. Kyseisessa tutkimuksessa keskityttin muotiblogeihin. Opinnaytetydssa
haastateltiin blogien lukijoita, ja tuloksista ilmeni, ettd blogien koettiin toimivan hyvin
etenkin inspiraation lahteind. Bloggaajien omat arviot olivat myos merkittavia vaikutti-
mia esimerkiksi kosmetiikkaa valitessa. Mainonta koettiin negatiivisena lahinna silloin
kun se oli liian raikea ja samanaikaisesti monessa blogissa pyoériva kampanja. (Pura-
nen 2012, 25-24.)



17

3.3.5 Mainonnan tunnistettavuus blogeissa

Blogien kaupallistuminen on tuonut esiin keskustelua bloggaamisen saanndista ja blo-
geissa mahdollisesti esiintyvasta piilomainonnasta. Bloggaaminen on ammattina viela
melko uusi ja syntynyt vasta internetin kehityksen ja sosiaalisen median my6ta, joten
alalla ei ole ollut selkeitd saantdja. Vuonna 2013 Kilpailu- ja kuluttajavirastossa laadit-
tiin kuitenkin kuluttaja-asiamiehen linjaus koskien mainonnan tunnistettavuutta blogeis-
sa. Linjauksessa viitataan kuluttajansuojalain toisen luvun neljanteen pykalaan, jonka
mukaan markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se,
kenen lukuun markkinoidaan. Bloggaajia ohjeistetaan siten ettd, kun kyseessa on
bloggaajan arviointi saamastaan tai itse hankkimastaan tuotteesta, palvelusta tai muus-
ta edusta, ei lukija voi tietdd, onko kyseessa oma eduista rippumaton vaiko sponsoroi-
tu mielipide, ellei sitd tuoda selkeasti esiin. Mainoksen taytyy olla sellainen, etta lukija
tunnistaa sen mainokseksi heti ensisilmayksella. Bloggaajan ja mainostajan yhteistyo-
sopimuksesta tulee kertoa blogin etusivulla tai muuten selkeasti havaittavasti. Se voi-
daan merkitd esimerkiksi tekstilla "yhteistydssa yrityksen X / tuotteen X kanssa” tai

”Sponsorina yritys X / tuote X”. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.)

Piilomainonta ylipaatadan on Suomessa kiellettya, ja sen pitaisi siis pated myos blogeis-
sa. Voi kuitenkin olla vaikeaa erottaa, mika on piilomainontaa ja mika bloggaajan vilpi-
tonta suosittelua. Lukijoille ei aina ole selvdd mika on bloggaajan motiivi taman puhu-
essa brandin tai tuotteen puolesta. (Ranta 2015, 37.) Taméan takia postauksesta tulisi-

kin selkeasti ilmeta aina, jos se on tehty kaupallisena yhteistyona.

Noppari & Hautakangas toteavat tutkimushankkeessaan kaupallisen sisallon lisaanty-
misen herattavan vahvoja tunteita ja hammennysta niin blogien lukijoissa kuin bloggaa-
jissa itsessaankin. Tahan vastauksena he ehdottavat lapindkyvyytta ja tiedostavaa toi-
mintatapaa. Bloggaajan kertoessa selkeasti kaupallisista yhteistdista ja ilmaistaessa
yhteistdiden olevan tarkasti valittuja sekad eettisesti bloggaajan arvojen mukaisia, luki-

jatkin hyvaksyvat nama paremmin. (Noppari & Hautakangas 2012, 145.)

Aller median vuoden 2014 Suuressa Blogitutkimuksessa 72 prosenttia lukijoista oli tay-
sin tai melko samaa mielta siita, ettd bloggaamiselle olisi tarpeellista luoda selkeat yh-
tenaiset pelisdannoét. Sa4annoét koskisivat muun muassa kaupallisia yhteistdita ja eettisia
kysymyksia. (Aller Media 2014.)
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4 Tutkimusmenetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusmenetelmana kaytetty kvalitatiivinen tutkimus ja
teemahaastattelu seka syyt sille, miksi juuri ndma menetelmat valittiin tdhan tutkimuk-

seen. Luvussa tarkastellaan myos tutkimuksen etenemista ja sen eri vaiheita.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritdan ymmartamaan, mista ilmidssa on
kyse. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoituksena laatia yksityiskohtaisia kysy-
myksia toisin kuin kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa. (Kananen 2014,
16.) Tassa tutkimuksessa tutkitaan korkeakouluopiskelijoiden kokemuksia ammat-
tibloggaajien suosittelumarkkinoinnin vaikutuksista heidan kuluttajakayttaytymiseensa.
Tarkoituksena on saada ymmarrys etenkin siitd, millaisia ajatuksia aihe herattaa koh-

deryhmassa ja millaisena he kokevat ilmion.

Ammattibloggaajien vaikutusta korkeakouluopiskelijoiden kuluttajakayttaytymiseen ei
ole viela tutkittu kovin laajalti, vaikka samankaltaisista aiheista onkin tehty jonkin verran
esimerkiksi opinnaytetdita. Kirjallisuutta aiheesta ei kuitenkaan kovin paljon viela ole.
Bloggaajien asemaa ja vaikutusvaltaa on perusteltua tutkia useamminkin, koska kulut-

tajakayttaytyminen ja digitaalinen kentta muuttuvat koko ajan.

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista se, etta tutkimus toteutetaan luonnollisessa
ymparistossaan ja tutkittavilta kerataan tietoa vuorovaikutussuhteessa, esimerkiksi
kasvokkain tapahtuvan haastattelun avulla. Tutkimusaineistona voidaan kayttda myos
kuvia ja tekstia. (Kananen 2014, 18.) Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin kasvokkain

tehtyjen haastatteluiden avulla.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmion kuvaaminen, syvallinen ym-
martaminen seka tulkinta. Analyysi ei ole vain tutkimuksen lopussa viimeiseksi tehtava
vaihe vaan analyysia tehdaan koko tutkimusprosessin ajan. Laadullisessa tutkimuk-

sessa ei voida myodskaan etukateen maarittda, mita tietoa keratdan ja kuinka paljon.
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Aineistoa tulisikin kerata sen verran, etta tutkimusongelma ratkeaa ja tutkija ymmartaa
ilmidn. (Kananen 2014, 18-19.)

Tutkimus on tapana muotoilla ongelmaksi, jonka ratkaisua helpottavat ongelmasta joh-
detut tutkimuskysymykset. Ongelma ratkaistaan naihin kysymyksiin saaduilla vastauk-
silla. Tutkimuskysymysten ratkaisemisen avuksi on kysymyksia, jotka kysytaan tutkitta-
vilta. Nama kysymykset jaetaan strukturoituihin ja avoimiin kysymyksiin. Avoimia kysy-
myksia ovat yleisluontoiset kysymykset eli teemat, kuten "Mika tama on?” ja "Mista
tdssd on kyse?”. Strukturoituja kysymyksia taas kaytetdan etenkin kvantitatiivisissa
tutkimuksissa. (Kananen 2014, 20.)

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on se, kuinka ammattiblogien mainonta vaikut-
taa ammattikorkeakouluopiskelijoiden kuluttajakayttaytymiseen. Tutkimuskysymykset
ovat "Miten ammattikorkeakouluopiskelijat kokevat blogimarkkinoinnin vaikuttavan hei-
dan kuluttajakayttaytymiseensa, vai kokevatko mitenkaan?”, sekd "Miten ammattikor-

keakouluopiskelijat suhtautuvat blogien kaupallistumiseen?”.

Kysymyksessa "Miten ammattikorkeakouluopiskelijat kokevat blogimarkkinoinnin vai-
kuttavan heidan kuluttajakayttaytymiseensa?” on ”miten” -kysymys, ja silla etsitdan
kahden tekijan valista riippuvuutta. Vaikutusta mitatakseen on ymmarrettava mita blo-
gimarkkinoinnilla tarkoitetaan ja mita kuluttajakayttaytyminen pitaa sisallaan. On myoés
tiedettava millaisia ammattikorkeakouluopiskelijat ovat kuluttajina. Nama asiat maaritel-
1&an viitekehyksessa. Kysymyksessa "Miten ammattikorkeakouluopiskelijat suhtautuvat
blogien kaupallistumiseen?” on myés "miten” -kysymys. Tamankin kysymyksen selvit-
tamiseksi on hyva maaritelld millaisia ammattikorkeakouluopiskelijat ovat ja mita blo-

gien kaupallistumisella tarkoitetaan.

4.2 Tutkimusprosessi

Tutkimuksessa haastateltiin kuutta ammattikorkeakouluopiskelijaa, jotka olivat ialtdan
23-25-vuotiaita. Haastateltavat olivat kaikki naispuolisia henkilditd. Kohderyhma vali-
koitui sen perusteella, ettd korkeakouluopiskelijat lukevat tilastojen mukaan eniten blo-
geja (Tilastokeskus 2016). Taman takia olikin perusteltua tutkia juuri tdman kohderyh-

man ajatuksia ja kokemuksia aiheesta.
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Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Teema-
haastattelun voidaan kuvailla olevan kahden ihmisen valista keskustelua erilaisista
aiheista eli teemoista. Teemahaastattelussa tutkija miettii etukateen teemat, joita halu-
aa haastattelun aikana kasitella. Teemat valitaan tutkittavan ilmiéon ennakkonakemyk-
sestd. (Kananen 2014, 70-71.) Tarkoituksena ei siis ole etukateen miettia valmiita ky-
symyksia, vaan haastattelu etenee keskustellen tutkijan valitsemista aihepiireista eli
teemoista. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina kasvotusten ja nauhoittaen kes-

kustelut.

Haastatteluja varten valittiin teemoiksi blogien seuraamistottumukset, asenteet blogi-
markkinointia kohtaan, koetut vaikutukset omaan kuluttajakayttadytymiseen, blogien
asema tietolahteena, bloggaajien monikanavaisuus ja lukijan suhde bloggaajaan. Na-
ma teemat valittiin viitekehyksen pohjalta. Teemojen haluttiin olevan sellaisia, etta niilla

saataisiin mahdollisimman osuvat vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Yhtena teemana oli mielestani hyva selvittda perustietoina haastateltavien blogien seu-
raamistottumuksia, jotta se toimisi pohjana muille teemoille ja selventaisi sitd milla ta-
voin ammattikorkeakouluopiskelijat seuraavat blogeja tana paivana. Asenteet blogi-
markkinointia kohtaan taas teemana antaa jo kohdennettua tietoa siita, kuinka haasta-
teltavat kokevat kaupallisuuden blogeissa. Taman lisaksi seuraava teema eli koetut
vaikutukset omaan kuluttajakayttaytymiseen, ovat myoskin juuri sitd mita tassa opin-

naytetyossa haluttiin selvittaa.

Viitekehysta kirjoittaessa bloggaajien monikanavaisuus ilmeni melko uutena ja tarkea-
na osana blogeja, joten koin sen myo6s tarkeaksi osaksi haastatteluja. Teoriaosuutta
tehdessa tuli ilmi myoskin se, ettd aikaisempien tutkimuksien mukaan blogeja luetaan
etenkin inspiraation vuoksi. Blogeista saatava inspiraatio on keino vaikuttaa lukijoiden
kuluttajakayttaytymiseen. Tutkimuksen keskittyessa etenkin suosittelumarkkinointiin ja
yhteistydmarkkinointiin, oli perusteltua selvittdd myds lukijan suhdetta bloggaajaan.
Perinteisesti WOM-kanavana on ennen digitaalista muutosta toiminut kuluttajan 1ahipiiri
(Solomon ym. 2013, 422).

Tutkimuksen haastateltavat saatiin omista kontakteista ja lumipallotekniikkaa hyddyn-
tamalla, eli kyselemalla haastateltavilta lisda kontakteja henkildista, jotka voisivat sovel-
tua tutkimukseen haastateltaviksi. Haastattelut suoritettiin toukokuun 2017 aikana

haastateltaville sopivissa paikoissa ja sopivina ajankohtina. Haastattelut nauhoitettiin,
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mihin kysyttiin myods haastateltavilta lupa. Uusia haastatteluja oli tarkoitus tehda niin

monta, kunnes ilmenee saturaatiota eli uutta tietoa ei enaa synny (Kananen 2014, 95).

Tieto analysoitiin ensiksi litteroimalla nauhoitteet tekstiksi eli purettiin daninauhoitteet
tekstimuotoon. Taman jalkeen aineistoa tarkasteltiin ja siita etsittiin tekstikokonaisuuk-
sia, jotka liittyivat tutkimusongelmaan ja vastasivat tutkimuskysymyksiin. Aanitteet litte-
roitiin sanasta sanaan, mutta joitakin dannahdyksia ja taytesanoja jatettiin pois. Litte-
rointi oli melko aikaa vievaa ja parhaimmalta tavalta tuntui tehda se mahdollisimman
pian aina haastattelun toteuttamisen jalkeen. Suunnitelmana oli tehda noin kymmenen
haastattelua, mutta viimeisia haastatteluja tehdessa ilmeni, etta haastateltavien vas-
taukset alkoivat toistaa jo ilmenneita vastauksia. Myos aikataulun pitdmiseksi paadyin

siihen, etta haastattelut riittavat.

Haastattelumateriaalin analysoinnissa paadyin kayttamaan teemoittelua, joka on luon-
teva menetelma teemahaastatteluja analysoidessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniek-
ka 2006). Teemojen muodostuttua kerasin niiden alle jokaisesta tehdysta haastatteluis-
ta ne kohdat, joissa kyseisesta teemaa oltiin kasitelty. Kaytin vareja hyddyksi siten, etta
merkitsin eri vareilla aineistosta eri teemoihin sopivat osiot seka toistuvat sanat. Aineis-
toa koodatessa on tarkoituksena merkitd samaa tarkoittavat asiat samalla koodilla,
kuten myds asiat, joilla on yhteinen tekija (Kananen 2014, 104). Tassa tapauksessa

koodina toimivat siis varit.

4.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sita, etta jos joku toistaisi tutkimuksen ja haastatte-
lisi samaa henkilda toisella tutkimuskerralla, saisi han saman tuloksen kuin ensimmai-
sella kerralla. Reliaabelius voidaan ymmartaa myos niin, ettd kahdella rinnakkaisella
tutkimustuloksella saataisiin sama tulos. lhmisen kaytds ja ajatukset voivat kuitenkin
muuttua ajan ja paikan mukaan, joten on todennakdista, ettd kahdella tutkimuskerralla
ei saataisi tdsmalleen samaa tulosta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186.) Laadullisessa
tutkimuksessa reliabiliteetin tarkastelua voidaan lahestya aineiston laadun perusteella.
Tassa tapauksessa reliabiliteetti riippuu ennemminkin tutkijan tekeman analyysin luo-

tettavuudesta kuin haastateltavien vastauksista. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 189.)

Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkija tutkii oikeita asioita (Kananen 2014, 147). Validiut-

ta voidaan lahestya siten, etta haastatteluissa ilmenneita tietoja verrataan tietoon, mita
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on saatu muista lahteistd. Kun ndma tiedot tdsmaavat, voidaan ajatella tutkimuksen
olevan validilla pohjalla. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 189.) Tata tukee opinnaytetydn viite-

kehyksen tekeminen.

Laadullista tutkimusta tehdessa on hyva ottaa huomioon se, etta siina on aina suuri
subjektiivisuuden vaara, koska tutkija toimii itse haastattelijana. Tutkija paattdaa mita
han kysyy, keneltd han kysyy ja kuinka paljon han kysyy. Nain ollen jaa paljon tutkijan

oman harkinnan ja paatdksenteon varaan. (Kananen 2014, 25.)

Tutkimuksen luotettavuus voidaan taata myds haastattelemalla tarpeeksi montaa hen-
kiloa, jotta muodostuu saturaatiota. Taman lisaksi riittdva dokumentaatio tyon eri vai-
heissa on tarkeda. Teemahaastattelujen tulkinnassa voi olla eroja riippuen tulkitsijasta,
joten luotettavuutta voitaisiin lisata silla, etta toinen tutkija tulkitsisi aineiston. (Kananen
2014, 153-154.)

Tassa tutkimuksessa haastateltavien joukko ei ollut kovin suuri, mikd voi heikentaa
luotettavuutta. Haastateltavat kuitenkin sopivat kohderyhmaan ja vastaukset seka tu-
lokset sopivat aiemmin tehtyjen tutkimusten tuloksiin. Haastatteluista saadut vastauk-
set alkoivat myds pian haastatteluiden teon alkuvaiheessa toistaa itsedan. Haastatelta-
vista osa oli haastattelijalle ennestaan tuttuja, joten taytyy ottaa huomioon sen mahdol-
linen vaikutus haastattelutilanteeseen ja siten myods tutkimuksen luotettavuuteen. Tyon
luotettavuutta olisi voinut lisata viela se, etta tutkimuksessa oltaisiin haastateltu esimer-
kiksi bloggaajia tai blogiyhteistyotd hyddyntavien yritysten edustajia. Tutkimustuloksiin
olisi saattanut vaikuttaa myos se, jos oltaisiin haastateltu muitakin kuin naispuolisia

henkiloita.

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset teemoittain. Haastateltaviin viitataan nu-

meroilla, jotka tulevat siitd, missa jarjestyksessa haastattelut tehtiin.

5.1 Blogien lukutottumukset
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Haastatteluiden alussa selvitettiin opiskelijoiden blogien lukutottumuksia alustuksena
muille teemoille. Lukutottumuksista puhuttaessa ilmeni, etta blogeja luetaan satunnai-
sesti, kuitenkin noin kerran viikossa. Haastateltavista monet olivat aloittaneet blogien
lukemisen jo melkein kymmenen vuotta sitten, blogien alkuaikoina, ja lukeneet niita

siita lahtien enemman tai vahemman.

1: “No ma oon léytany suurimman osan noista blogeista, mitd ma edel-
leen seuraan, niin joskus ihan sika kauan aikaa sitten, sillon ku blogei oli
paljon vahemman, sillon kun tavallaan vasta alkoi toi koko blogiskene.
Niin sillon niinku noi oli niitd semmosia suosituimpia blogeja.”

Seurattujen blogien kategorioista eniten mainintoja sai lifestyle. Sen lisdksi mainittiin
matkailu-, kauneus- seka fithessblogit. Myds sisustusblogit ja tiettyjen alojen blogit oli-
vat sellaisia, joita haastatellut lukevat. Haastatteluissa keskityttiin suosittuihin blogeihin,

mutta lisaksi osa haastateltavista kertoi lukevansa myos vahemman tunnettuja blogeja.

5: "Jos ma itse menen jotain blogeja katsomaan, niin yleensd mua kiin-
nostaa sellaiset sisustusblogit ja sisustusaiheet. Niistd ma tavallaan saan
itselleni sellaista inspiraatiota. On kiva menna kattoo millaisia ideoita ih-
misilld on, ja usein niissa blogeissa mua kiinnostaa enemman kuvat kuin
se itse teksti.”

Kun puhuttiin blogien lukutottumuksista ja siitd miksi blogeja luetaan, ilmeni se, etta
toisen ihmisen eli bloggaajan elama kiinnostaa. Bloggaajan elamantilanteeseen sa-
maistuminen on myos yksi syy blogin lukemiselle. Blogeista haetaan inspiraatiota ja
ideoita. Suurimpina syind blogien seuraamiselle voidaan pitda siis uteliaisuutta, sa-
maistumista ja inspiraation hakua. Lisdksi mainittiin se, ettd blogeja luetaan ihan vain

ajankuluksi.

1: "Esimerkiksi jos joku tyyppi asuu Espanjassa, niin kiinnostaa lukee sen
elamasta siella.”

1: "Ehka sielta valilla saa jotain hyvia vinkkeja, vaikka treenivinkkeja, jos
haluu teha jonkun kotitreenin. Niitd ma oon tosi usein googlannut myés”

Haastateltava numero 2 kertoi blogeista, joita oli seurannut: “Sil oli kaikkii
hienoja kuvia -- ja sitten se oli musta tosi cool ja se my0s kirjoitti jotain
sen kuulumisia silleen kivasti. Ja sitten oli semmonen toinen, jolla oli ihan
samanlainen musiikkimaku kuin mulla, niin m& koin niinku bondaavani
vaha sen kanssa.”
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Ensimmainen haastateltava koki samaistuvansa bloggaajaan eldmantilanteensa kaut-
ta, koska oli 1Ahdéssad samaan maahan kuin bloggaaja. Samoin haastateltava etsi in-
spiraatiota ja hyodyllisia vinkkeja liikuntaan liittyen. Jalkimmaisen haastateltavan pu-
heesta voidaan paatella, ettad syita blogien lukemiselle olivat tietynlainen ihailu ja sa-
maistuminen. Ensimmaisend mainittua bloggaajaa haastateltava piti “coolina” ja toi-

seen han samaistui musiikkimaun kautta.

5.2 Somen ja Googlen kautta blogeihin

Usein blogiin paadyttiin esimerkiksi Facebookin kautta, kun bloggaaja, blogiportaali tai
muu taho oli jakanut uuden postauksen. Myds Google hakukoneena toimi hyvin usein
reittina blogin pariin, kun haastateltavat etsivat tietoa sita kautta ja paatyivat siten blo-
geihin lukemaan aihetta kasittelevaa postausta. Tama tukee ajatusta siita, etta moni-
kanavaisuus ja hakukoneoptimointi ovat bloggaajan ja mainostajan nakyvyyden seka
suosion kannalta tarkeda. Uusiin blogeihin paadytdan myos linkkien kautta muista jo

lukijan seurannassa olevista blogeista seka sahkopostiin tulevan RSS-sydétteen kautta.

Haastateltavat kertoivat, ettd saattoivat hakea Googlesta tiettyd asiaa ja paatya sita
kautta blogiin ilman, ettd sen enempaa ajattelee sivuston olevan blogi. Googlea kaytet-

tiin myds silloin kun haettiin jotain tiettya blogia ja yksittaista postausta.

1: "--Just vaikka googlaa et ma oon menossa Kdpikseen ni sit voi kirjoit-
taa ettd 'Kédpenhamina vinkit’ niin sieltd saattaa tulla jotain blogeja just.”

5: “Joo ja siis aika paljonhan sitten, jos on lahddssa vaikka johonkin mat-
kalle tai ettii jotain esimerkiksi ravintolaa, niin helpostihan sitten jos alkaa
googlailemaan niin paatyy jonkun blogiin.” “--eihan se Facebookikaan oo
se ainoo reitti miten ma sinne paadyn, etta tosi paljonhan sita kay jollain
blogisivustoilla, kun ettii jotain tietoa jostain eika valttamatta tajua ees, et-
ta se on jonkun blogi oikeesti, ettd en ma valttamatta kiinnita siihen niin
paljon huomiota, ettad kuka sen on kirjoittanut--"

3: "Ja itseasiassa en tiia lasketaanko sdhkopostia, mutta mulla tulee sen
fitness-tyypin jotain kirjoituksia, vissiin just niitd mitéd se kirjottaa blogiin,
niin tulee sahkdépostiin.”

2: “Ma oon sillee, ettd ma oon laittanu Googleen vaikka ettd 'miten voi
syvapesta hiukset?’ ja sitten se on vienyt mut johonki blogin sivulle missa
joku on pessy hiukset sitruunalla.”
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Monet haastateltavista seurasivat bloggaajia sosiaalisessa mediassa, kuten In-
stagramissa ja Snapchatissa sekd aiemmin mainitussa Facebookissa. Bloggaajan seu-
raamiselle syita olivat muun muassa henkilon mielenkiintoinen persoona, hauskat jutut
ja hienot kuvat. My6s uteliaisuus toisen ihmisen elamaa kohtaan mainittiin seka tietyn-
lainen koukuttuminen bloggaajan seuraamiseen. Eras haastatelluista mainitsi, etta tun-
tuu oudolta, jos ei ole pitkdan aikaan kaynyt katsomassa mita tietylle bloggaajalle kuu-

luu, koska on niin tottunut seuraamaan taman elamaa eri kanavissa.

4: “yleensa jos ma jotain blogia seuraan, niin sit ma kyl seuraan sita myds
muissa somekanavissa, ettd mulla ei oo oikeestaan yhtdkdan sellaista
blogia, ettd ma lukisin vaan niita blogiteksteja, ettd yleensa myds muual-
lakin.”

5.3 Bloggaajan rooli

Kun haastateltavilta kysyttiin heidan suhteestaan bloggaajaan ja ylipaataan bloggaajan
asemasta, oli vastaus useimmiten se, ettd tatd ei pidetty “julkkiksena” vaan ennem-
minkin tavallisena ihmiseng, joka kuitenkin on bloginsa my6ta tullut tunnetuksi. Kukaan
ei kokenut bloggaajaa myodskaan kaverinaan tai tuttuna henkildona ja haastateltavat
tiedostivat, etteivat tunne bloggaajaa henkilokohtaisesti eivatka valttamatta tieda taman
elamasta muuta kuin blogin perusteella saadun pintaraapaisun. Bloggaajaa ei etaisyy-
desta huolimatta nahty siis samankaltaisena julkkiksena kuin vaikkapa muusikoita tai
nayttelijoita, vaan heihin yhdistettiin myo6s tavallisuus suurista lukijamaarista huolimatta.
Bloggaajaan ehkd& samaistutaankin juuri tavallisuutensa vuoksi, mutta ei kuitenkaan

luoteta taysin, koska tata ei tunneta niin hyvin kuin omaa lahipiiria.

2: "Emma ehka julkkiksena ajattelisi bloggaajaa enka kylla kaverinakaan.
Ma ajattelen et se on semmonen tavallisen ihmisen ja julkkiksen valimuo-
to.”

Haastateltavat olivat yhtd mielta siita, etta bloggaajalla on todennakoisesti vaikutusval-
taa lukijoihin, etenkin jos talla on paljon seuraajia. Arveltiin myds, ettd nuoremmat luki-
jat saattavat ottaa herkemmin vaikutteita blogeista kuin aikuiset. Myds se tuotiin ilmi,

etta riippuu bloggaajan persoonasta, onko hanella vaikutusvaltaa.

Kysyttdessa onko bloggaajalla vaikutusvaltaa, haastateltava 3: “No ihan
varmasti, mita luki siita suolasaippuastakin ni siella oli joku kommentoinut,
etta jostain kaupasta myytiin ne loppuun tyyliin samana paivana ku se oli
julkassu sen jutun -- Mutta tietysti sit jos antais jotain hirveen virheellista
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tietoa, ni kyllahan se bloggaaja menettais sitd uskottavuuttaan siing, etta
kai niitten on vahan pakkokin olla rehellisia ja vahan valikoitava, mita ne
sit suosittelee, jos on paljon lukijoita.”

Verrattaessa bloggaajia journalisteihin, esiintyi hajontaa, siind kumpaa pidettiin uskot-
tavampana lahteena, kun kyseessa oli esimerkiksi tuotesuosittelu. Esille tuotiin se, etta
journalistit saavat palkkaa ja he yleensa kirjoittavat siita, mista heille maksetaan. Sita ei
oltu mietitty oikeastaan, kummasta lahteestd mieluiten etsisi vinkkeja, blogeista vai

esimerkiksi aikakauslehdista.

1: "Jotenkin ne bloggaajat vaikuttaa et ne ois kuitenkin [8hempana itsea
kuin se tuntematon toimittaja, koska siitd bloggaajasta tietada paljon
enemman, jos sitd on seurannut pidempaan. Niin sitten tietdd enemman
kuin siita toimittajasta, joka vaan kirjottaa jotain palstaa johonkin.”

Toimittajaa pidettiin enemman ammattilaisena ja myds kaukaisempana henkilona, josta
ei tiedetd niin paljon kuin bloggaajasta. Bloggaajan koettiin olevan lahempana kulutta-
jaa. Toimittajan ajateltin myds ehka enemman kirjoittavan tyokseen, vaikka todettiin

sekin, ettd saavathan bloggaajatkin yhteistyosta palkkion.

5.4 Koetut vaikutukset kuluttajakayttaytymiseen

Osa haastateltavista ei haastattelutilanteen alussa kokenut, ettd blogit olisivat millaan
tavoin vaikuttaneet heidan kuluttajakayttaytymiseen. Kaikilla kuitenkin tuli hetken kulut-
tua mieleen tilanteita, joissa olivat ottaneet vinkkeja blogeista. Osalla tuli heti mieleen
yksittaisia tuotteita, joita olivat ostaneet kokeiluun, ja joista oli kerrottu yhdessa tai use-

ammassa blogissa.

Se, etta blogien vaikutusta ei heti tullut kaikille mieleen, voi kertoa siita, ettei asiaa ole
sen suuremmin ajateltu. Mainokset ovat kuitenkin voineet huomaamattomasti jaada
lukijan mieleen, vaikka tama ei sita tiedostaisikaan. Haastattelujen perusteella vaikut-

taisi myds silta, ettd haastateltavat eivat halunneet nayttdd “mainonnan uhreilta”.

5: ¥ -- jos se sielld hirveasti jostain tuotteesta puhuu, niin kylldhan se vai-
kuttaa alitajuntaisestikin. Saattaa olla silleen, ettd on nahnyt sen tuotteen
sielld blogissa, ja sit ku menee kauppaan ja ettii vaikka uutta meikkii niin
on nahny sen aikaisemmin ja tajuaa, etta joku on joskus kehunut tata.”
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Usein blogista saadut vinkit eivat myoskaan olleet mitdan konkreettisia tuotteita vaan
esimerkiksi liikuntavinkkeja tai matkakohteita. MyG6s erilaisia kauneudenhoitoon liittyvia
vinkkeja etsittiin blogeista. Mainintoja saivat myos ravintolat, kahvilat ja kirpputorit, seka

sisustusideat ja inspiroivat tekstit.

Yhteista oli se, etta haastateltavat eivat olleet valmiita [dhtemaan kovin kalliiden tuot-
teiden perassa kauppaan bloggaajan suosittelun perusteella. Esille tuotiin myos se,
ettd monen eri ihmisen mielipiteet vaikuttavat, kun etsitdan esimerkiksi kokemuksia
tietysta tuotteesta. Talldin blogien lukijoiden kommentit tai netin keskustelupalstat voi-
vat siis antaa lisdtukea paatokselle tai vaikuttaa siihen millainen mielikuva tuotteesta tai

palvelusta muodostuu.

1: "Kyl osa tuotteista jaa mieleen, mutta en ma nyt tiia vaikuttaaks se sit
kuitenkaan kauheesti mun ostokayttdytymiseen. En ole mainonnan uhri
yleensa tai tavallaan joo et kyl aina tekis mieli ostaa vaikka mita mutta...”

1: “ltseasiassa, kerran olen ostanut ripsivarin, jota parikin eri bloggaajaa
mainosti! -- en siis pitkdan aikaan ostanut, mutta sitten kerran olin kau-
passa, kun ripsivari oli loppu, ja ma olin ettd hei nyt ma haluun koittaa si-
ta, ettd mika se olikaan, ja sit ma ihan googlasin sitd ja muistin, kuka se
bloggaaja oli niin googlasin silleen et se bloggaaja ja sit se ripsivarin ni-
mi.”

Haastateltavalle oli jaanyt mielikuva tuotteesta, josta oli lukenut blogista. Han ei kuiten-
kaan lahtenyt varsinaisesti kyseistad tuotetta hankkimaan, mutta myohemmin mainos-
kampanja muistui kaupassa mieleen, joten han meni Googlen kautta etsimaan blogista
lisatietoa tuotteesta. Blogit voivat siis vaikuttaa myds pidemmalla aikavalilla kuluttajaan,
jattamalla mielikuvan luetusta asiasta. Myohemmin lukija ei valttdmattd edes muista,
mista on kuullut tuotteesta, palvelusta tai muusta vinkista, mutta muistaa vain kuulleen-

sa asiasta positiivista (tai negatiivista) arvostelua, joka voi vaikuttaa haneen.

1: “Kylld mé saatan kdyda esimerkiksi jotain ravintolaa tai kahvilaa tes-
taamassa, koska ma oon lukenut jostain blogista et wou se oli hieno paik-
ka ja hyvaa ruokaa. Tai etta enemman ma just tommosia vinkkeja ottaisin
kuin ettd ostaisin sita tavaraa.”

3: "Joo aika useinkin tulee luettua just jotain kokemuksia sieltd blogeista,
ja varsinkin niista, kun on kommentoitu sinne. Koska sittenhan just monet
niista lukijoista saattaa menna kokeilemaan ja kertoo omia kommentteja.
Et ehka sieltd sitten 16ytyy sita luotettavaa tietoa, vaikka se olisikin blogis-
sa vahan kirjotettu positiivisemmin kuin mitad se tuote ehka todellisuudes-
sa olisi. Mutta kylld ma just vahan aikaa sitten kavin ostamassa jonkun
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suolasaippuan vaan sen takia, etta sita oli hirveesti kehuttu jossain blo-
gissa, ja sit sita oli kyl kehuttu monessa muussakin paikassa, et kylla ma
sitten uskoin sita blogia ja menin ostamaan sen.”

Haastateltavat tunnistivat blogien sisallon vaikuttavan heihin jollain tasolla, mutta tie-
dostivat myds, ettad blogissa asiasta voi olla kirjoitettu hieman puolueellisella nakokul-
malla. Silti bloggaajan kirjoituksia pidettiin melko uskottavina. Lukijoiden kommentit

olivat kuitenkin tarkea lisa, eika pelkan bloggaajan sana aina riittanyt.

4: "Oon ma ottanut vinkkeja, on sielld ollut ruokaohjeita ja sitten on ollut
kaikkia kauneusvinkkeja, mita ma oon hyodyntanyt tai kokeillut ja jotain
tuotevinkkeja, joita oon suosittelun myé6tad innostunut kokeilemaan.” “--
Monesti on ollut esimerkiksi jotain tarjouksia, mitd olen itsekin hyédynta-
nyt.”

Osa haastateltavista ei kokenut antavansa blogien vaikuttaa kovin paljoa heihin, mutta
tunnistivat kuitenkin tilanteita, joissa blogi oli tuonut inspiraatiota ja herattanyt kiinnos-
tuksen tiettyihin tuotteisiin. Haastateltavat eivat valttamatta olleet kuitenkaan viela 1ah-
teet ostamaan naita tuotteita. Osa haastateltavista taas tiedosti ottaneensa useinkin

tuotevinkkeja blogeista.

Tulokset osoittavat, etta blogit voivat herattaa kiinnostuksen tuotteeseen ja johtaa myds
sen hankintaan, kunhan kyseessa ei ole kovin suuri paatés. Suuremmissa hankinnois-
sa blogit voivat olla yksi osatekija paatoksenteossa ja toimia tiedonlahteend, mutta
pelkka postaus ei riitd yksinaan. Blogeista siis etsittiin inspiraatiota ja saatettiin ottaa
vinkkeja, joita ei heti toteutettu tai jos toteutettiin, niin ne ei eivat olleet suuria kuluja
aiheuttavia. Tahan voidaan ajatella vaikuttavan viitekehyksessakin ilmennyt seikka,
ettd opiskelijat ovat vahatuloisempia kuin tydssakayvat, mutta ovat silti valmiita myds
hemmottelemaan itsedan. Esimerkiksi matkustelu on monelle tarkeaa, ja siihen saaste-
tdan rahaa. Nain ollen matkustelu ja muut elamystyyppiset vinkit ovat usein opiskelijalle
mieleisia. Rahankayttda joudutaan kuitenkin miettimaan, joten isoimmat ostopaatokset

eivat yleensa synny hetkessa.

Esille tuotiin se, ettd useimmiten monen ihmisen mielipiteet vaikuttavat, kun etsitaan
esimerkiksi kokemuksia tietysta tuotteesta. Myds blogin lukijoiden kommentit tai netin
keskustelupalstat voivat siis antaa lisdtukea paatokselle tai vaikuttaa siihen millainen
mielikuva tuotteesta tai palvelusta muodostuu. Bloggaajan suosittelulle haetaan lisatu-

kea kommenteista.
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5.5 Tiedostava asenne kaupalliseen sisaltoon

Asenteet blogien kaupallistumista ja blogimarkkinointia kohtaan olivat yleisesti ottaen
positiivisia. Se nahtiin jarkevana ja siitd todettiin, ettda “miksi ei?”. Blogimarkkinointi
nahtiin molemminpuolisena hyotyna, seka yritykselle etta bloggaajalle, ja koettiin, etta
myos lukija voi hydtya siita. Tapa, jolla bloggaaja toteutti yhteistydpostauksia, oli kui-
tenkin myds merkittava tekija. Pidettiin hyvana asiana, jos yhteistyopostausten sisaltda
oli mietitty siten, etta lukijat saavat niista jotakin, eika niin, ettd niissa vain kerrotaan
mitd tuotteita bloggaaja on talla kertaa saanut postissa. Kaupallista sisaltda sisaltavan
postauksen suunnittelu ja hyva toteutus on siis yhta tarkeda kuin muidenkin postaus-
ten. Haastateltavat kokivat blogimarkkinoinnin hairitsevana lahinna silloin, jos koko

blogin sisalto oli pelkkia mainoksia ja yrityksilta saatujen lahjojen esittelya.

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, ettd ammattikorkeakouluopiskelijat tiedosta-
vat blogien sisaltdvan mainontaa, ja osaavat myos suhtautua sisaltoon pienella va-
rauksella. Paaasiassa bloggaajiin kuitenkin luotetaan eika kaupallisen sisallon koeta
merkittavasti vahentdvan bloggaajan uskottavuutta. Suosittelu ilman minkaanlaista
yhteisty6ta koettiin kuitenkin hieman luotettavammaksi kuin yhteistyona toteutettu suo-

sittelu.

3: "--kyl m& ehka uskon aika usein niitd mielipiteita sitten vaik se ois kau-
pallinen yhteistyd ja se kehuu sitd, ni emma sitd ajattele et se niinku ke-
huu sitd sen rahan takia tai jonkun tollasen syyn takia.”

6: “No kyl ma uskon, ettd suurimmaksi osaksi, mutta tietenkin siella voi
olla vahan liiotteluu. Sellasta ylikehua, etta vaikka se olisi sellanen perus-
hyva.”

Kaupallisen sisallon uskottavuutta koettiin lisdavan, jos bloggaaja kertoi rehellisesti
myos negatiivisia puolia yhteistydkumppanin tuotteesta tai palvelusta. Kovin negatiivi-
sia kirjoituksia haastateltavat eivat olleet nahneet, mutta esimerkiksi pienia parannus-
ehdotuksia jotkut postaukset saattoivat sisaltdd. Paatdksia haastateltavat eivat koke-
neet tekevansa yleensa pelkan bloggaajan sanan perusteella, mutta nakivat, etta tama
voi antaa inspiraatiota ja herattaa kiinnostuksen tuotteeseen, asiaan, yritykseen tai

palveluun.

4: ” -- usein jopa sellaiset postaukset, missa se kertoo seka positiiviset et-
ta negatiiviset mielipiteet, niin ne ehka tuntuu mun mielesta todellisimmilta
tai sellaiselta, ettd ei oo vaan laitettu sanoja hanen suuhunsa.”
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Haastateltava 1 kuvaili, millainen on hyvin toteutettu yhteistydpostaus:

’--silleen, ettd ne on oikeesti tutustuneet niihin tuotteisiin ja ettd niista
huomaa sen ja etta siina lukee se et se on toteutettu yhteistydssa. -- jos
on joku kasvotuote niin kertoo, ettd on seurannut vaikka kuukauden, kun
on kayttanyt sita, et miten on muuttunut tai jotain vastaavaa.”

3: “Ehka& ne on mun mielestd mielenkiintoisimpia, missa on sellaista on-
gelmanratkaisua tai silleen, etta silla bloggaajalla on joku ongelma ja sit
se on saanut tai ostanut jonkun tuotteen ja sit se testaa sita siihen ongel-
maan ja raportoi, ettd miten se on toiminut. Vaikka joku meikki tai joku
ihonhoito- tai hiustenhoitotuote -- eika sellainen, etta jollekin lahetetaan
vaan joku naytepaketti, ettd kaytapa tata ja sit se kirjottaa vaan, etta taa
on nyt taa tuote ja blaablaablaa. Tai et siina pitaa olla mun mielesta ehka
vahan jotain sellaista tarinallisuutta.”

Vastauksista paatellen voidaan uskoa, etta silla on valia, miten postaus on toteutettu.
Sisallon tulisi olla mielenkiintoista esimerkiksi tarinallisuuden avulla. Hyva toteutus vaa-
tii myOs taitoa ja se voikin myds olla yksi keino erottaa ammattibloggaajat harrastelijois-
ta.

3: “Jos se tuntuu sellaiselta luotettavalta se mita lukee niin ei se sitten
ehka haittaa, mutta jos tuntuu etta niita ylistetaan jotenkin kaikkia tuotteita
maasta taivaaseen, niin sit se voi olla sellaista vahan epailyttdvaa. Niin
kauan ku se tuntuu luotettavalta tai uskottavalta niin sit se ei sindnsa hai-
ritse mua.”

Bloggaajien suosituksille toi lisdarvoa se, etta postauksissa on yleensa tekstin lisaksi
myos kuvia. Esimerkkina kaytettiin kauneudenhoitotuotteista kertovaa postausta, jossa
on ennen-ja jalkeen-kuvat. Muutenkin kuvat koettiin tarkeaksi osaksi blogien sisaltda ja

visuaalisuutta arvostettiin.

5.6 Blogit ja keskustelupalstat tietolahteena

Haastatteluissa toistui se, ettd tietoa etsitddn Googlesta, joka usein vie erilaisille kes-
kustelupalstoille tai blogeihin. Monet haastatelluista sanoivat, etta tietolahteena he luot-
tavat ehka ensisijaisesti enemmistdn sanaan. Blogeissa suosittelut ja vinkit koettiin
toisaalta siina mielessd paremmiksi, etta niissa on yleensad myds kuvia, kun taas kes-
kustelupalstoilla ei. Tuotiin my0os esille se, ettd bloggaajasta tiedetaan enemman kuin

kasvottomista kommentoijista keskustelupalstoilla.
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Blogeissa kiinnosti postauksen kommenttikenttdan kirjoitetut lukijoiden mielipiteet, kun
kyseessa oli esimerkiksi jonkin tuotteen suosittelu. Koettiin, etta kommenteista sai vah-
vistuksen bloggaajan mielipiteelle, jos moni muukin oli samaa mielta. Kommenteista sai

myds hyvia lisavinkkeja.

1: Kyl m& ehka siihen bloggaajaan enemman luotan, koska niilla saattaa
olla myos kuvii paikoista toisin kuin Suomi24:ssa -- Ja sieltd blogeista 16y-
taa itseasiassa aina myds kommenteista et muut kaltaiseni tavalliset ih-
miset kommentoi sielld et ‘'maki kavin siella, etta tee toi ja toi’ Et se ei 0o
se pelkkd bloggaajan mielipide vaan siellda saa muitakin vahvistuksia ja
vinkkeja”

3: “En ma silleen ehka kuitenkaan yhen ihmisen perusteella osta mitaan,
ettd kyl ma teen sita pohjaty6ta sitten ja etin muistakin blogeista niita ko-
kemuksia. Etta ei valttamatta yhen bloggaajan yks teksti saa mua osta-
maan mitdan, vaan se vaatii vahan perusteellisempaa selvitysta.”

6: “Kirjotan Googleen joku '’kokemukset’ -- Aika moni menee keskustelu-
palstoille ja sitten sielld saattaa tulla just kaikkia blogijuttuja.”

Viitekehyksessa kerrottiin sosiaalisesta kuluttajasta, joka etsii aktiivisesti tietoa itse
verkosta. Myds haastatellut korkeakouluopiskelijat kertoivat etsivédnsa tietoa etenkin
Googlesta, blogeista ja keskustelupalstoilta. Sosiaalinen kuluttaja ei vain ota vastaan
passiivisesti suosituksia, minkd huomasi myos haastateltavista siind mielessa, etta
heilla oli tapana etsia tietoa useasta eri lahteesta. Usein myds blogeista saadut vinkit
olivat haastateltavien mukaan sellaisia, etta niita on itse lahdetty etsimaan, eika niin

ettd vasta blogi olisi herattanyt kiinnostuksen.

6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd ammattikorkeakouluopiskelijoiden asenteita ja
kokemuksia blogimarkkinointiin liittyen. Tutkimuskysymykset olivat "miten ammattikor-
keakouluopiskelijat suhtautuvat blogien kaupallisuuteen?” ja ”miten ammattikorkeakou-
luopiskelijat kokevat blogimarkkinoinnin vaikuttavan heidan kuluttajakayttaytymiseensa,
vai kokevatko mitenkdan?”. Haastatteluaineistosta voidaan paatella, ettda ammattikor-
keakouluopiskelijat tiedostavat blogien kaupallisuuden, mutta sitd ei pideta erityisen
negatiivisena asiana, kunhan myos yhteistyopostauksien toteutus on toimiva ja tuo

hyodyllista sisaltéa lukijalle. Haastateltujen suhtautuminen blogien kaupallisuuteen oli
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siis paaasiassa positiivista tai neutraalia ja blogimarkkinointia pidettiin jarkevana asia-

na.

Jokainen haastateltavista oli kokenut ottaneensa ideoita tai inspiraatiota blogeista. Yh-
den bloggaajan sanan perusteella ei yleensa kuitenkaan tehda paatoksia vaan tietoa
etsitdan useista eri lahteistd. Ammattikorkeakouluopiskelijat ovat harjaantuneita etsi-
maan tietoa verkosta ja jokainen tahan tutkimukseen haastatelluista kayttikin hakuko-
neita etsiessaan tietoa jostakin. Yhden bloggaajan vinkin perusteella oltiin valmiita ko-
keilemaan sellaisia asioita, joista ei koidu merkittavasti lisdkuluja. Tallaisia olivat esi-

merkiksi kotitreenit tai sitruunan kayttoé hiusten pesussa.

Yrityksen harkitessa blogiyhteisty6ta voi olla hyva tiedostaa se, etta mita pienemmasta
hankinnasta tai asiasta on kyse, sitd helpommin bloggaajan suosittelemaa asiaa kokeil-
laan ilman, ettd tehdddn muuta taustatutkimusta. Jos kyseessa on isompi hankinta,
etsitdan yleensa muualtakin lisatietoa. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi blogin komment-

tiosiota, netin keskustelupalstoja tai useampia eri blogeja.

Opiskelijoiden puheesta ilmeni, ettd blogeihin ja yksittaisiin postauksiin paadyttiin mo-
nien eri kanavien kautta, kuten Facebookin ja muiden sosiaalisen median kanavien
sekd hakukoneiden eli tdssa tapauksessa Googlen kautta. Googlea hyddynnettiin
myds, kun etsittiin jotain vanhaa postausta. Sosiaalisen median kanavien voidaan aja-
tella olevan tarkea osa blogin ja yhteistydkumppaneiden nékyvyytta, koska usein blog-
gaajaa seurataan aktiivisesti myds sosiaalisen median eri kanavissa. Myos aikaisem-
missa tutkimuksissa on ilmennyt bloggaajien kehittyminen sosiaalisen median vaikutta-

jiksi seka blogien monikanavaistuminen ylipaataan.

Tulosten perusteella haastateltavat eivat aina kiinnita siihen huomiota, jos ovat saaneet
blogin kautta idean johonkin ostokseen tai muuhun hyodykkeeseen. Haastateltavat
itsekin totesivat, etta blogeista voi jaada jokin tuote mieleen, vaikka sita ei juuri silla
hetkella tarvitsisi. Myohemmin tuotteen tullessa vastaan, muistuu kuitenkin, ettd on
jossain lukenut kyseisestd tuotteesta positiivista ja taman mielikuvan rohkaisemana

hankkii tuotteen itselleen.

Yhteistydssa toteutettujen postausten teko on taitolaji ja uskotaan, ettd sen huomaa
nopeasti, jos bloggaaja ei tarkoita aidosti sitd mita kirjoittaa. Pieni liioittelu ja “ylihehku-

tus” vield ymmarretdan, mutta uskottavuutta lisdisivat bloggaajan rehellisesti antamat



33

parannusehdotukset, jos sellaisia esimerkiksi testatussa tuotteessa olisi. Ammattiblog-
gaajan tunnistaakin ehka siita, ettd han osaa sailyttaa aitoutensa ja tuottaa mielenkiin-

toista sisaltda silloinkin, kun kyseessa on mainos.

Mainostavan yrityksen kannalta kohderyhman miettiminen on tarkeda, ja yrityksen
kannattaakin valita heille sopiva henkild toteuttamaan sisaltoyhteistyota tai kokeile-
maan tuotteita. Jos halutaan, ettd bloggaaja pystyy vaikuttamaan lukijoihin, tulisi hanen
osata tuottaa sisaltoa, josta lukija hyotyy, vaikka kyseessa onkin kaupallinen yhteistyo.
Bloggaajan oman persoonan tulisi ndkya, eikd mainoksia saisi olla liikaa. Mainoksia
koetaan olevan liikaa silloin, jos ne nayttavat olevan blogin paaasiallinen sisalto ja jos
ne eivat sulaudu muun sisallén joukkoon. Erilaiset vinkit ja inspiraatiota tuovat postauk-
set vaikuttavat olevan sellaista sisaltoa, mika kiinnostaa ammattikorkeakouluopiskelijoi-
ta. Tutkimusotteen ollessa kuitenkin pieni, tulee muistaa, ettd eroavaisuuksia on myoés

opiskelijoiden keskuudessa.

Taman tutkimuksen tulokset sopivat aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin, eika prosessin
aikana ilmennyt kovin yllattdvaa tai uutta tietoa. Odotettavaa oli, ettd ammattikorkea-
kouluopiskelijat tiedostavat blogien sisaltdman mainonnan sen ollessa hyvin yleista
nykyaan. Mielenkiintoista oli se, ettd osa haastateltavista vierasti alkuun ajatusta, etta
bloggaajat vaikuttaisivat heidan kuluttajakayttaytymiseensa. Tama tuli esille etenkin
silloin, kun kyseessa oli konkreettisen tuotteen hankinta. Elamystyyppisiin ideoihin sen
sijaan ei suhtauduttu niin jyrkasti, vaan ne koettiin heti sellaisina, joita voitaisiin hyodyn-
taa. Osa haastatelluista koki kuitenkin konkreettiset tuotesuosittelutkin heti heidan ku-

luttajakayttaytymiseensa vaikuttavina tekijoina.

Aikaisemmassa tutkimuksessa on ilmennyt, etta kaupallisuuden lisaantyminen blogeis-
sa voi saada aikaan hdmmennysta seka lukijoissa ettd bloggaajissa (Noppari & Hauta-
kangas 2012, 145). Taman tyon tulosten perusteella ei kuitenkaan voida sanoa, etta
haastateltavat olisivat kokeneet suoranaisesti hammennysta kaupallisuuden lisdanty-
misen takia. Voi olla mahdollista, ettd blogien ammattimaistumiseen ollaan jo totuttu

eika se enaa siksi herata hammennysta.

Lopputuloksena voidaan sanoa, ettd ammattibloggaajan pitdma blogi voi olla toimiva
kanava, kun halutaan vaikuttaa ammattikorkeakouluopiskelijoihin. Tassa tutkimuksessa
haastateltavat olivat yhta mielta siita, ettd bloggaajalla on todennakoisesti vaikutusval-

taa lukijoihin, etenkin jos talla on paljon seuraajia. Arveltiin myds, ettd nuoremmat luki-
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jat saattavat ottaa herkemmin vaikutteita blogeista kuin aikuiset. Tasta saisikin aiheen
jatkotutkimukseen, jossa voitaisiin selvittda alaikaisten blogien lukutottumuksia ja ko-
kemuksia bloggaajien vaikutusvallasta. Jatkotutkimuksena voisi myos tutkia, kuinka eri
kohderyhmat eroavat toisistaan tassa asiassa. Kohderyhmina voitaisiin vertailla toisiin-
sa alaikaisia ja nuoria aikuisia, tai eri sukupuolia edustavia blogien lukijoita. Erilaisia

nakokulmia saataisiin myds haastattelemalla lukijoiden lisdksi bloggaajia.
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