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Muotiblogit ovat kuluttajille ilmainen, helppo ja s&&nnallisesti paivittyvé kanava seurata
muotia ja jakaa mielipiteitd samoista asioista Kkiinnostuneiden kuluttajien kanssa.
Muotiblogien osuus myds markkinoinnin kanavana yrityksille kasvaa koko ajan, ja tata
kautta osa bloggaajista pystyy myos elattamaén itsensa. Muotiblogien asiakkaita ovat
lukijat.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, millaista on asiakasuskollisuus muotiblogien
ja niiden lukijoiden valilla. Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena, jonka
prim&arinen aineisto on kerétty puolistrukturoitujen haastattelujen avulla. Primaérista
aineistoa on tdydennetty sekundadriselld aineistolla kerdaméalld kommentteja
muotiblogien kommenttibokseista.

Tutkimusaineiston ja teoreettisen viitekehyksen perusteella muodostettiin seitsemén
asiakasuskollisuuden teemaa muotiblogien kontekstissa. Liséksi jokainen teema
madriteltiin  kuluttajien asiakasuskollisuuden vaiheen mukaan. Bloggaaja/blogien
lukeminen nahtiin ndiden seitsemdn teeman mukaan joko samaistumisen kohteena,
esikuvana, konsulttina, bloggaaja ystavana, julkkiksena, ajanvietteend seka piintyneena
tapana (riippuvuutena).

Tutkimus on hyodyllinen sek& akateemiselle tiedeyhteisolle, ettd kaytdnnon liike-
elamélle.  Aiempaa muotiblogeihin  keskittynyttd  tutkimusta tdydennetaan
kuluttajalahtdiselld tutkimuksella asiakasuskollisuudesta. Liiketoiminnalle tutkimus on
hyodyllinen siksi, koska tutkimuksessa tunnistetaan asiakasuskollisuutta kasvattavia
ominaisuuksia, jotka saavat lukijan palaamaan blogin &arelle yh& uudestaan. N&ma
merkitykset ovat olennaisia esimerkiksi blogimainonnan kontekstissa. Tutkimuksen
avulla ymmarretd&n paremmin asiakasuskollisuuden merkitystd muotiblogeissa, ja mité
muotiblogit kuluttajille merkitsevt.
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1 JOHDANTO

1.1 Muotiblogien merkitys kuluttajille

Web 2.0 syntymisen jalkeen bloggaamisen ilmidstd on tullut tarked markkinoinnin
kanava, silld se mahdollistaa uudenlaisen tavan kommunikoida ja jakaa tietoa kuluttajien
kesken (Halvorsen, Hoffmann, Coste-Maniére & Stankeviciute 2013, 211). Blogosféérin
suurin ~ segmentti  koostuu  muotiblogeista ja  muotibloggaajat  antavatkin
muotiteollisuudelle uudenlaisen, halvan ja helpon tavan saavuttaa kohdeyleiso.
Muotiblogien merkitys muotiteollisuudelle on néhtévissd myos siind, ettd esimerkiksi
Ruotsissa, jota pidetdan yleisesti pioneerimaana muotibloggaamisen saralla, kansallisten
muotibréndien suosion kasvu on linjassa muotiblogien suosion kasvamisen myo6té
(Halvorsen ym. 2013, 213). Muotiblogit ndhdddn “katumuotina”, yleisén mielipiteiden

ldhteend seka varsinaisen katumuodin esittelypaikkoina (Bollier & Racine 2005).

Vaikka “Internet-kokemuksen™ korrekti késite tarkoittaa toiminnallisuuden ja tiedon
kombinaatiota stimuloivien tunteiden kanssa hoystettynd, nykyéaéan kuluttajat vaativat yha
enemman vuorovaikutusta ja ajanvietettd (McCormick & Livett 2012, 21). T&hén
tarpeeseen muotiblogit vastaavat erinomaisesti. Muotibloggaajille lukijat ovat asiakkaita.
Vaikka bloggaajille oma blogi on paéasiassa paikka purkaa omia ajatuksia, tarvitsevat he
silti lukijoita, jotta blogin funktio toteutuisi. Kuten asiakkaat, jotka asioivat samoissa
liikkeiss&, myos blogien lukijat palaavat lukemaan samaa blogia yh& uudelleen. Mika saa

lukijat palaamaan tietyn blogin pariin yha uudelleen?

Viime aikoina suositut suomalaiset bloggaajat ovat vaihtaneet ahkerasti blogialustaa
(Rantio 2014). Kun yksi Suomen suurimmista muotiblogeista, Ps. | Love Fashion, muutti
vuoden 2013 kevailla Indiedaysilta Cosmopolitan-lehden alle bloggaamaan, Kirvoitti
tdmé uutinen sekd positiivisia ettd yllattavankin negatiivisia kommentteja lukijoilta
(Juhola 2013). Moni itsensé uskolliseksi lukijaksi luokitellut lukija kommentoi jattdvansa
blogin, koska ei pitdnyt muutoksesta. Esimerkiksi blogin lukija nimimerkilla laura
Kirjoittaa seuraavasti: “Voi ei... Tdhdn tyssaa blogisi seuraaminen, kuin betonisein&an.

Olen intohimoisesti seurannut (ja kopioinut) tyyliasi ja mielestani olet ollut ehka stylein



koko blogistaniassa. Mutta Cosmopolitan — sen imago, arvot ja maailma on niin kaukana

omastani, etten halua enka aio lukea sielta mitdcdn.”

Muotibloggaajien suosio kasvaa kasvamistaan sekd Suomessa ettd ulkomailla.
Esimerkiksi Norjan suosituin muotibloggaaja Ulrikke Lundin blogissa on pdivittain
keskiméaarin 24 000 katsomiskertaa, joka aiheuttaa bloggaajalle miljoonan Norjan
kruunun vuositulot (Halvorsen ym. 2013, 213). Asiantuntijat uskovat, ettd yhtend syyna
téhdan on se, ettd muotibloggaajiin on helpompi samaistua kuin julkkiksiin
(Muotibloggaaja istuu nyt muodin eturivissé 2011). Silti osa lukijoista ndkee bloggaajat
julkkiksina. Muotiblogeja luetaan tyylivinkkien ja inspiraation kautta, osa lukijoista taas
seuraa blogeja puhtaasta uteliaisuudesta bloggaajien elamaa kohtaan. Muotibloggaajat
jakavat blogeissaan myos vinkkejé ja alennuskoodeja erilaisista tuotteista, joita lukijat
kokeilevat. Bloggaajat toimivat my6s hyvina tosielaman mallinukkeina lukijoille, jotka

haluavat nahd&, miten vaate istuu muunkin kuin mallinuken paalla.

Barnard (2002) esittaa, ettd ilman yhteiséllisyyden ja erilaistumisen tarvetta ei voi olla
muotia (Rickman & Cosenza 2007, 606). Lisaksi yksiloiden taytyy omata halu kuulua
suurempaan yhteisoon sekda my0s tarvetta erottautua yhteisostd. Taméa nékyy selvasti
muotiblogien kontekstissa, jossa muotibloggaajilla on tarve ilmaista itseddén muodin
kautta ja lukijoilla on tarve kuulua blogiyhteisoon valitsemalla ne blogit, joiden

Kirjoittajan tyyli joko tuntuu omalta tai on taysin erilainen kuin oma tyyli.

Vuonna 2006 tehdyn tutkimuksen mukaan blogien yleisd voidaan jakaa neljaan luokkaan,
jotka ovat poliittiset, juoru-, aitiys- ja musiikki-lukijat (Rickman & Cosenza 2007, 609).
Muotiblogit kuuluvat juoru-luokkaan. Tamé kuvaa hyvin muotiblogien ilmi6td, jossa
bloggaajasta tulee julkkiksenomainen hahmo lukijoille, jotka kavereidensa kanssa
keskustelevat bloggaajasta ja hénen valinnoistaan. Toikkanen ja Kananen esittavat
teoksessaan “Blog by the Book-Blogiopas” (2014, 15) yhdeksdn yleisintd
blogikategoriaa. Nama kategoriat ovat muoti, lifestyle, fitness/urheilu, valokuvaus,
ruoka, sarjakuva, vblog (videoblogi), taide sekd mikroblogi. Tulevaisuudessa suurinta
kasvua povataan videoblogeille, mitd tukee myo6s Allerin teettdmé& Suuri blogitutkimus
2014, jonka mukaan 44 prosenttia blogien lukijoista uskoo, ettd videoblogit tulevat

haastamaan tavallisten blogien suosion tulevaisuudessa.



Colliander ja Dahlén (2011, 314) loysivat tutkimuksensa kautta, ettd blogin vaikutukset
ilmenevét parasosiaalisen vuorovaikutuksen kautta. He esittdvat myds, ettd bloggaajan ja
lukijan suhde on samanlainen ja yhtd voimakas kuin word-of-mouth-suhde. Tama
aiheuttaa sen, ettd lukijat ovat alttiimpia bloggaajan mielipiteille. Juuri tdman suhteen
takia blogit ovat tulleet yha tarkedmmaksi mainoskanavaksi yrityksille. Toisaalta sunde
on hauras, koska on tarkedd, ettd bloggaaja ndhdaan puolueettomana ja luotettavana
tiedon lahteena (Colliander & Dahlén 2011, 314).

Nykyadn muotibloggaajat tekevat paljon yhteisty6tda muotilehtien kanssa ja monet
suosituista suomalaisista muotibloggaajista ovatkin vuoden sisalla siirtyneet
bloggaamaan muotilehden alustalle. Tdéma voidaan nahdd molempia hyddyttavana
yhteistyond, koska muotiblogien postaukset voidaan n&hdd suoraan Kkilpailevan
muotilehtien kanssa. Yhteistyon avulla seka blogi etté lehti, saavat enemman nékyvyyttéa
ja sité kautta lisaa lukijoita. Painetun lehden kanssa muotiblogit eivat kuitenkaan pysty
vield kilpailemaan, koska lehden lukeminen on kokemus, johon kuuluu vahvasti aistilliset
aspektit, kuten painetun lehden tuoksu ja selailun tuoma oman ajan tunne (Colliander &
Dahlén 2011).

Muotiblogeilla on kuitenkin omat vahvuutensa muotilehtiin ja Internet-julkaisuihin
verrattuna. Collianderin ja Dahlénin (2011) mukaan bloggaamisen erottaa Internet-
julkaisuista postauksien tyyli ja frekvenssi, minka pitdisi aiheuttaa suurempaa
parasosiaalista vuorovaikutusta kuin mitd Internet-julkaisuilla on kuluttajiin.
Muotisuunnittelijatkin ovat ymmartaneet bloggaajien vaikutusvallan, sill4 ennen kuin
naytoksen viimeinen asu on tullut catwalkille, ovat bloggaajat jo postaamassa arvioita ja
kuvia mallistosta, kun taas muotilehtien sivuille kyseinen mallisto ehtii vasta kuukausien
paasta (Wilson 2009).

Mainostaminen blogeissa Kiihtyy entisestadan. Myds yritysten omien blogien maara
kasvaa jatkuvasti ja yritykset hakevat tyontekijoita bloggaamaan yrityksen kotisivuille.
Suuren blogitutkimuksen (Aller 2014) mukaan mainostajat haluavat tulevaisuudessa

entistd keskitetympéa ja suoraviivaisempaa mainontaa blogeihin:



”Vasta nyt kypsia pidempaan, ajatellumpaan yhteistydhon. Nyt aletaan 16ytdd oma tapa
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toimia, seuraavaksi tavoitteellisempaa ja fokusoidumpaa.
Mainostaja, Aller 2014.

ja

”Aiemmin tavoitteena ollut imagon rakentaminen ja tunnettuus — seuraavaksi

tavoitteellisempi ohjaus kauppaan.”

Mainostaja, Aller 2014.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Blogeista on tehty paljon tutkimusta 2000-luvun alusta l&htien, tosin muotiblogit
tutkimusaiheena ovat yleistyneet vasta 2010-luvulla. Muotiblogeja on kuitenkin tutkittu
padasiassa yritysnakokulmasta, esimerkiksi miten bloggaajan omat ja yhteistydssa
yrityksen kanssa tuotetut postaukset eroavat toisistaan (Kulmala, Mesiranta & Tuominen
2012). Colliander ja Dahlén (2011) ovat tutkineet, miten blogit vaikuttavat kuluttajiin
suhteessa online-lehtiin. Kristina Sedeke on pro-gradussaan tutkinut muotiblogien
vaikutusta muotiteollisuuteen (Sedeke, 2012). Muotiblogien merkitysta kuluttajille
asiakasuskollisuuden né&kokulmasta ei ole kuitenkaan tarkasteltu aikaisemmin

kvalitatiivisessa tutkimuksessa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia millaista on asiakasuskollisuus muotiblogien
ja niiden lukijoiden valilla. Tutkimuksen tarkoitusta selvitetddn seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

- Millaisia asiakasuskollisuuden teemoja voidaan tunnistaa muotibloggaajan ja
lukijoiden valisesta suhteesta?

- Miten blogiuskollisuus nakyy lukijoiden kayttdytymisessa?

Molempiin tutkimuskysymyksiin vastataan teorian ja empirian vuoropuhelulla. Teorian
kautta muodostetaan ensin viitekehys tutkimusaiheen kontekstissa, jota tdydennetdén ja

laajennetaan empirian avulla.



1.3 Tutkimuksen rajaukset ja keskeiset kasitteet

Tutkimuksessa keskitytadn vain muotiblogeihin ja niiden lukijoihin. Koska nykyéén
monet ennen puhtaasti muotiblogeina toimineet blogit ovat kategorisoineet itsensé
enemman lifestyle-blogeiksi, tutkimuksessa kasitellyista blogeista osa kuuluu molempiin

genreihin, mutta p&apaino on kuitenkin muodissa.
Blogi:

”Blogi on lyhennys weblogista, miké voidaan méaarittda erityiseksi web-Sivuksi, jota
ideaalisesti paivitetaan saannollisesti ja joka koostuu paivatyista postauksista, jotka

on jarjestetty kaanteiseen kronologiseen jérjestykseen” (Kozinets 2010, 189).
Muotiblogi:

”Blogi, joka keskittyy muotibrédndeihin, muotituotteisiin, katutyyliin sekd omaan
tyyliin” (Halvorsen ym. 2013, 211).
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2 ASTAKASUSKOLLISUUDEN VAIHEET JA SEN
OMINAISPIIRTEET

Asiakasuskollisuus on perinteisesti maadritelty yrityksen tai ulkopuolisen tutkijan
nakokulmasta kayttadytymisend, mentaalisena tilana tai nédiden kahden yhdistelmana
(Paavola 2006, 32—33). Muotibloggaajan ja lukijan suhde on kuitenkin erilainen kuin
perinteinen yrityksen ja asiakkaan suhde. Kyseessé on monisyisempi ja monimutkaisempi
suhde, jossa suhde luodaan juuri molemminpuolisen interaktion kautta. Yrityksilla on
mahdollisuus tunnistaa asiakkaansa ostojen perusteella, bloggarilla sen sijaan ei ole
mahdollisuutta tunnistaa lukijoitaan, jos he eivat kommentoi postauksia tai tykkéa

bloggaajan kayttajatilista esimerkiksi Facebookissa tai instagramissa.

Yritykselle asiakkaiden hankinta on kalliimpaa kuin jo olemassa olevien asiakassuhteiden
yllapito (Reichheld 1996). Siksi asiakasuskollisuutta on tarked yllapitad. Jos yritys
sisallyttdd asiakasuskollisuuden strategiaansa, se pystyy suojautumaan paremmin
kilpailijoiltansa (Dick & Basu 1994, 99). Heli Arantola esittad kirjassaan Uskollinen
asiakas — Kuluttaja-asiakkuuksien johtaminen (2003) kuusi pitkien asiakkuuksien
tarjoamaa etua yrityksille. Nama edut ovat uusien asiakkuuksien hankintakustannusten
vahentdminen, nykyisista asiakkaista tuleva jatkuva kassavirta, nykyisten asiakkaiden
tuoman kassavirran kasvu, jos asiakas kasvattaa tai laajentaa kulutustaan tdman yrityksen
osalta (lisimyynti, ristiinmyynti), hyvin konseptoidun asiakasohjelman kautta syntyvat
kustannusséaastot. Lisaksi asiakas saattaa mainostaa ilmaiseksi yrityksen palveluita
tuttavilleen (word-of-mouth) ja yrityksellda on mahdollisuus saada korkeampaa hintaa
pitkdaikaisilta asiakkailta (Arantola 2003, 22).

Muotibloggaajille blogin tarkein anti on kanava ilmaista itsedén. One Step to Our Lives-
lifestyleblogia yhdessd pitavat Elizaveta Pechueyeva ja Nora Nummentalo kuvaavat
bloggaamista eldmantavaksi, johon kaytettavadd aikaa on mahdotonta mitata yleisisséa
ajanyksikoissa. Bloggaaminen alkaa jo aamusta, kun tytdt miettivat vaatekaapilla, mitéa
tan&an laittaisi paalle. Blogin tekstit toimivat paivékirjamaisina merkintoiné. (Vélikangas
2014, 11) Talléin véistaméattd bloggaaja ei voi miellyttdd kaikkia lukijoita, jolloin
lukijoiksi valikoituu sellaisia ihmisid, jotka kokevat ajattelumaailmansa olevan

samanlainen bloggarin kanssa.
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Blogit ovat osa Web 2.0 aikaansaamaa muutosta, jonka kautta kuluttajat kommunikoivat,
luovat mediaa sekd ennen kaikkea jakavat luomuksiaan internetissé (Rettberg 2008).
Blogien postauksien keskusteleva savy mahdollistaa vahvan siteen muodostumisen
bloggaajan ja hanen lukijoidensa valille. Monet blogit ovat nykyadn saatavilla myos
mobiiliversioina, mika helpottaa niiden lukemista mobiililaitteen kautta ja lis&é
entisestddn tunnetta siitd, ettd bloggaaja on kuin kaveri, joka kulkee mukana koko ajan
(Halvorsen ym 2013, 214). Blogosfaari tarjoaa kuluttajille sellaisen paikan, johon ei ole
sisdantulon esteitd ja yritykselle taas mahdollisuuden tavoittaa rajaton maara kuluttajia.
Naméa tekijat tekevat muotiblogeista merkittdvdn kanavan kahdensuuntaiselle
viestinndlle. Muotiblogeilla on kyky vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin, koska lukijat
nakevat bloggaajat luotettavana tiedon lahteend (Haugtvedt 2005). Engelin (1995)
mukaan henkilokohtaiselta lahteeltd tulevalla tiedolla on suurempi vaikutus kuluttajaan
kuin suoranaisella mainostuksella. Nielsenin tutkimustulokset tukevat tata vaitetta: 89
prosenttia eurooppalaisista kuluttajista luottaa tuttavien suosituksiin ja 64 prosenttia
luottaa toisten kuluttajien mielipiteisiin, jotka on esitetty internetissa, mutta vain 28

prosenttia luottaa lehtien mainoksiin ja 29 prosenttia televisiomainoksiin (Nielsen 2011).

Belchin & Belchin (2011) mukaan bloggaajat mielletddn usein muoti-idolien lisaksi
lukijan pdivittaisen blogin seuraamisen kautta myos ystdviksi. Tama interaktiivinen
ystavyyssuhde lukijan ja bloggaajan valilla kasvattaa luottamusta, joka taas on
edellytyksend asiakasuskollisuuden tason nousuun.

2.1 Asiakasuskollisuus markkinoinnin tutkimuksessa

Uskollisuus on markkinointitieteessa méaaritelty yleisesti toistuvana ostofrekvenssiné tai
saman brandin suhteellisena ostamisen volyymina (Tellis 1988). Asiakasuskollisuus on
my0s madritelty yksilon taipumuksena kayttdytya samalla tavalla samanlaisissa
tilanteissa kuin aiemmin; esim. jatkaa saman bréndin ja tuotteen ostamista samasta
kaupasta joka kerta, kun kuluttaja tarvitsee tai haluaa saman tai samanlaisen tuotteen
(Reynolds, Darden & Martin 1975, 75). Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996, 34)
esittavat uskollisuuden latenttina mentaalisena tilana, joka ilmenee eri tavoin, esimerkiksi
tietyn yrityksen tai bréndin suosimisena, sen tuotteiden toistuvana ostamisena ja

yritykselta tehtyjen ostojen lisdédmisend tulevaisuudessa. Kuvio 1 esittd, miten uskolliset
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asiakkaat muuttuvat véhitellen pelkéastd asiakkaasta ensin kollegaksi, joka tekee
yhteisty6td yrityksen kanssa brandin kehittdmiseksi ja lopulta uskollisista asiakkaista
tulee brandin edustajia, puolestapuhujia, jotka mainostavat brandié tuttavilleen (word-of-
mouth). Asiakasuskollisuuden strategiat pyrkivat rakentamaan vahvempia ja kestavampia
asiakassuhteita. Kestévissa asiakassuhteissa olevat asiakkaat ovat rohkeampia antamaan
palautetta ostamastaan brandista ja sitd kautta auttavat yritystd kehittdmaan brandidan
enemman asiakkaiden toiveiden mukaiseksi. Lopulta asiakkaat ovat tyytyvéisia bréandiin
ja tuntevat, ettd yritys ottaa heidan tunteensa huomioon muokatessaan brandia. Tallgin

asiakkaista todella tulee brandin puolestapuhujia.

7

Kollega

e

Kuvio 1. Uskollisuuden hierarkia mukaillen Duffy 1998, 439.

Oliver (1999, 34) lisaa naihin asiakasuskollisuuden méaritelmiin kulutuksen aktiviteetin,
maadritellen uskollisuuden seuraavasti: syvasti pidetty sitoumus ostaa uudestaan tai
kayttdd parempana pidettya tuotetta/palvelua johdonmukaisesti tulevaisuudessa, miké
tstd johtuen aiheuttaa toistuvaa saman bréndin ostamista, huolimatta olosuhteiden
vaikutuksista tai markkinoinnin ponnistelusta aiheuttaa ostokayttdytymisen muutosta.
Jotta yritys saisi asiakasuskollisuudesta tuntuvaa kilpailuetua, tulisi sen rakentaminen
néhd& liiketoimintastrategiana, ei ainoastaan yhtend markkinoinnin ohjelmista (Duffy
1998, 443).
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2.1.1 Kognitiivinen uskollisuus

Kognitiivinen uskollisuus on ensimmaéinen neljasta uskollisuuden vaiheesta. Tassa
vaiheessa pelkastddn bréndin attribuutit ja niiden tarjoama informaatio riittavat
vakuuttamaan kuluttajan, ettd tdma brandi on parempi kuin sen vaihtoehtoiset tuotteet.
Uskollisuus perustuu siis pelkéstddn kuluttajan uskoon brandin paremmuudesta.
Kuluttajan havainnot voivat perustua joko kuluttajan omiin tai muiden kokemuksiin tai
tietoon kyseessd olevasta brandistd. Tama kuluttajan tila on kuitenkin luonteeltaan
pinnallista, ja jos kyseessa on rutiininomainen transaktio, uskollisuuden taso on yhta syva
kuin itse transaktion suorittaminen. Jos transaktio on luonteeltaan sellainen, ettd siihen
kuuluu tyytyvaisyyden tunteen prosessointi, muuttuu tdma transaktio osaksi kuluttajan

kokemusta ja alkaa saavuttaa affektiivisia savyja.

Blogien kannalta tdmé vaihe on juuri se, jossa lukija on 16ytanyt sellaisen blogin, jota han
on palannut lukemaan muutaman kerran. Kuluttaja on joko l6ytanyt blogin itse tai
esimerkiksi kavereiden suosituksen kautta. Kyseessa voi kuitenkin olla vain
uutuudenviehétys, eikéd blogi ole vield saavuttanut lopullista suosikkiasemaa kuluttajan

silmissa.

Dick & Basu (1994) esittavat muutamia kognitiivisia korrelaatteja kuluttajan asenteeseen
brandida kohtaan. Yksi ndistd on se, kuinka helposti kuluttaja pystyy palauttamaan
asenteensa bréndid kohtaan muistista (Dick & Basu 1994, 102—103). Automaattisesti
aktivoituva asenne ohjaa kaytostd todennakdisemmin kuin sellainen, joka kuluttajan
taytyy tarkoituksella hakea muistista. Asenteellinen luottamus madrittdd sitd
luottamuksen tasoa, joka kuluttajalla on niihin mielikuviin, joita hénell& brandistd on
(Dick & Basu 1994, 103).

Kolmas kognitiivinen korrelaatti on keskeisyys, mika kuvaa sita astetta, kuinka tarkea
asenne jotakin brandia kohtaan kuluttajalle on (Dick & Basu 1994, 103). Kuluttajalle
keskeiset asenteet tyypillisesti sisaltdvat vahvoja affektiivisia reaktioita ja ne ovat
suhteellisen erottautuvia, kuluttajille ei niin tarkeisiin asenteisiin verrattuna. Keskeiset
asenteet ovat vastustuskykyisempia vasta-argumenteille, ajan suhteen kestavia ja vahvasti
kayttaytymiseen assosioituneet. Neljas kognitiivinen korrelaatti on selkeys. Asenne on

selked silloin, kun kuluttaja pystyy luokittelemaan vaihtoehtoiset asenteet brandia
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kohtaan ja erottamaan niisté sen, jonka han kokee itselleen parhaimmaksi asenteeksi. Jos
asenne bréndiin kuluttajan mielessa on tarpeeksi selked, liséé se kuluttajan osallistumisen

halua ja ndin vahentaa kuluttajan halukkuutta kokeilla muita brandeja.

2.1.2 Affektiivinen uskollisuus

American Marketing Associationin sanakirjan (2014) mukaan affektiivisuus ilmenee
erilaisina tiloina, kuten emootioina, spesifeind tunteina sekd mielialoina, jotka vaihtelevat
intensiivisyydeltddn. Asiakasuskollisuuden kehittymisen toisessa vaiheessa kuluttajan
asenne tiettyd brandid kohtaan on kehittynyt kumulatiivisesti tyydyttdvien
kayttotapahtumien pohjalta. Tdssa vaiheessa siis edellisessa kappaleessa mainitut
tyytyvaisyyden tunteet on jo saavutettu. Affektio ei ole niin helposti syrjaytettavissa kuin
kognitio, joka on suoraan verrattavissa vasta-argumentointiin. Kuitenkin affektiivisessa
uskollisuuden vaiheessa kuluttaja vaihtaa brandid vield helpohkosti. Joten syvempaa

sitoutumisen tasoa vaaditaan, jotta asiakasuskollisuus vahvistuu.

Affektiivinen uskollisuus blogin suhteen nakyy siten, ettd nyt lukija on jo useampien
lukukertojen jalkeen vakuuttunut siitd, ettd blogi on lukemisen arvoinen. T&ssa vaiheessa
han on ehka jo lisdnnyt blogin kirjanmerkkeihin. Tassakin uskollisuuden vaiheessa
lukijan uskollisuus tiettyd blogia ja bloggaajaa kohtaan on kuitenkin vield pinnallista,
joten kuluttaja saattaa etsia viel& parempia blogeja.

Cohen & Areni (1991, 191) ehdottavat, ettd affektio on todenné&koisesti paras tyokalu
silloin, kun kuvauksen kohteena on tunnetilan valenssi. Dick & Basu (1994, 104) esittavat
nelja affektion tyyppid, mitk& voivat toimia korrelaattina asiakasuskollisuudelle. Nama
nelja eri affektiota ovat tunteet, mielialat, priméérinen affektio seka tyytyvéisyys. On
osoitettu, ettd tunteet toimivat k&yttdytymisen ennustajina paremmin kuin kognitiiviset
arvioinnit (Allen, Machleit & Schultz Kleine 1992). Jos kuluttaja on joskus kokenut
positiivisia tunteita lukiessaan tiettya blogia, kasvaa tamén blogin ddreen palaamisen
mahdollisuus verrattuna sellaiseen blogiin, jonka suhteen han ei ole kokenut positiivisia
tunteita. Mielialat eivét vaikuta kuluttajan paatoksiin niin paljon kuin tunteet, mutta on
tutkittu, ettd kuluttajat, jotka ovat hyvalla tuulella, palauttavat mieleen enemman

positiivisia asioita yrityksestd, kuin huonolla tuulella olevat. Suuri osa muotiblogeista
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pyrkii luomaan sekd bloggajalle itselleen ettd lukijoille hyvéntuulen kehdon, jossa

negatiivisia tunteita ei kaivata.

Erityisesti myymalat pyrkivat hyddyntdméan kuluttajien primaarisia affektioita ja
edistavatkin myyntidén esimerkiksi soittamalla liikkeen kohderyhmadlle suunnattua
musiikkia tai hajuvesien tuoksundytteiden kautta. Tyytyvaisyys on vahva
asiakasuskollisuuden korrelaatti, koska tutkimusten mukaan tyytyvdisyyden tason

noustessa nousee myos jalleenostamisen taso.

2.1.3 Konatiivinen uskollisuus

Asiakasuskollisuuden muotoutumisen kolmas vaihe on nimeltddn konatiivinen
uskollisuus. Tamé vaihe saavutetaan toistuvien positiivisten brandiin kohdistuvien
tunnereaktioiden kautta. Konaatio késitteend viittaa kuluttajan sitoutumiseen ostaa
uudelleen tiettyé brandi&. Konatiivinen uskollisuus on téten tila, joka ilmenee kuluttajan
syvana sitoutumisena ostaa tiettyd brandid. Silti kuluttajan halu ostaa tiettyd bréandid on
vain odotettu aikomus eika se valttamaétta toteudu.

Konatiivisessa uskollisuuden vaiheessa oleva kuluttaja on kokenut jo useita positiivisia
tunnereaktioita tietyn blogin kanssa. Kuluttaja on sitoutunut blogiin ja tdmé sitoutuminen

saattaa ilmetd esimerkiksi kommentointina tai paivittaisen blogin seuraamisen kautta.

Dick & Basu (1994, 104—105) esittavat kolme konatiivista korrelaattia, jotka vaikuttavat
asiakasuskollisuuteen. Ensimmaéinen naista korrelaateista on vaihtoehtoiskustannukset,
jotka kuvastavat niitd kustannuksia, joita kuluttajalle syntyy hanen vaihtaessaan
palveluntarjoajaa. Muotiblogien lukemisen suhteen vaihtoehtoiskustannus on ajankéytto,
eli kuinka paljon aikaa lukija on valmis kéyttdmaan uuden blogin etsintdadn. Toinen
korrelaatti on uponneet kustannukset. Koska muotiblogien lukeminen on ilmaista,
kuluttajien ainoa kustannus on blogien lukemiseen kéytetty aika. Yleensa lukijat lukevat
tietyt postaukset vain kerran, mutta jos lukija on 1dytanyt jonkun hyvén vinkkipostauksen,
saattaa h&n palata sithen monia kertoja. Kolmas korrelaatti on odotukset, joita kuluttajalla
on perustuen nykyiseen markkinatilaan ja omiin tarpeisiinsa. T&ma nakyy muotiblogeissa
lukijoiden postaustoiveiden muodossa. Lukijat pyytévat, ettd bloggaaja kirjoittaisi heita

kiinnostavasta asiasta.
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2.1.4 Toiminnallinen uskollisuus

Toiminnallisen uskollisuuden vaiheessa asiakkaan aikaisemmassa vaiheessa tuntema
aikomus ostaa tuote uudelleen muuttuu valmiudeksi toimia. Tassa vaiheessa kuluttajalla
esiintyy myos halu ylittdd mahdolliset esteet, jotka saattaisivat estda toiminnan. Jotta seka
valmius toimia ja mahdollisten esteiden ylittdminen toteutuisi, toiminta on valttdmatén
vaihe. Toiminnallisessa uskollisuuden vaiheessa oleva asiakas on valmis sitoutumaan
yritykseen pitkalla aikavélill4 ja han on halukas parantamaan yrityksen tuotevalikoimaa
tai palvelua entistd paremmaksi. Muotiblogeissa tdma nakyy lukijoiden kommentteina,
joissa he esittdvat esimerkiksi mielenkiintoisia postausideoita tai blogin ulkoasua

parantavia ehdotuksia.

Kognitiivinen uskollisuus keskittyy bréndin kuluttajalle suosiollisiin aspekteihin,
affektiivinen uskollisuus brandin pidettavyyteen, konatiivinen uskollisuuden vaihe
tapahtuu kun kuluttaja tuntee haluavansa ostaa tietyn brandin tuotteen uudestaan ja

toiminnallinen uskollisuus on sitoutumus brandin uudelleenostamiseen (Oliver 1999, 36).

Dick ja Basu (1994, 106—107) esittdvdt muutaman asiakasuskollisuuden aiheuttaman
seurauksen kuluttajien kayttdytymisessa, joita aiemmat I0ydokset sekd Kirjallisuus
tukevat. Kuluttajien motivaatio etsid uusia brandeja laskee, kun he ovat asenteellisesti
sitoutuneita tiettyyn bréndiin, jota he my0s ostavat s&&nnollisesti. Talldin etuja
kuluttajalle ovat etsintadn kdytetyn ajan tai rahan saésto. Tutkimusten mukaan kuluttajien
lisadntynyt kokemus, oppiminen, tyytyvaisyys sekd toistuva ostaminen vahentavat
vaihtoehtoisten brandien etsintdd. Kasvanut asiakasuskollisuus tiettyd brandia kohtaan
vapauttaa kuluttajan myods vaihtoehtoisten brandien ominaisuuksien prosessoimiselta.
Tutkijat huomasivat aiempien tutkimusten perusteella myds, ettd mitd vahvempi
assosiaatio kuluttajalla on parhaimpana pitamaansa brandiin, sitd suurempi vastustus
hanell& on kilpailevia brandeja kohtaan ja sitd pysyvampi hanen asenteensa tahan tiettyyn

brandiin on.

Vapaavalintaisen ostotapahtuman jélkeinen kuluttajan viestinndn (word-of-mouth)
uskotaan olevan seurausta joko tyydyttavasta tai epatyydyttavastad kulutustapahtumasta
(Oliver 1980). Kuitenkin kuluttajat todennakdisemmin puhuvat bréndistd, jos he kokevat

huomattavia tunnepitoisia kokemuksia (Dick & Basu 1994, 107). Perinteisen word-of-
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mouthin tehokkuus kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttamisen suhteen on todettu jo, mutta
markkinoijien tulisi ymmartdd myos online-ympéristossa tapahtuvaa word-of-mouthia,

koska sen merkitys kasvaa koko ajan (Brown, Broderick & Lee 2007, 3).

2.1.5 Esteet asiakasuskollisuudelle

Oliver (1999, 36) tunnistaa kaksi estetta asiakasuskollisuudelle. Ensimmainen néista on
kuluttajien erilaiset piirteet. Vaihtelua etsivdt kuluttajat ovat asiakasuskollisuuden
kannalta hankalia, koska uskollisuus voi alkaa kunnolla kehittya vasta, kun kuluttaja on
kokeillut kaikki saatavilla olevat tuotevaihtoehdot. Ennen kuin néin tapahtuu, uuden
kokemuksen aikaansaama houkutus on liian suuri sivuutettavaksi. Muita syita kuluttajan
vaihtelun etsimiselle ovat kuluttajan uskollisuus monille eri bréandeille, tuotteen kéytén
lopettaminen (esimerkiksi tupakan poltto) tai muutos kuluttajan tarpeissa. Muutokset
kuluttajan tarpeissa voivat tapahtua kahdella eri tavalla. Kuluttaja kasvaa lapsesta
aikuiseksi, jolloin vaistdméattd tarpeet muuttuvat ja esimerkiksi lelujen kuluttaminen
loppuu. Toinen tapa on, ettd kilpailijan uudet tuotteet vastaavat kuluttajan tarpeisiin

aikaisempaa brandia paremmin.

Toinen este asiakasuskollisuuden syntymiseen ovat vaihtamisen kannusteet.
Aikaisemmin on todettu, ettd aito uskollisuus on jossakin mé&é&rin irrationaalista.
Kilpailijat voivat hyodyntédd ja hyodyntavétkin tatd aspektia houkutellen kuluttajaa
erilaisilla viesteilld ja kannustimilla. Nama verbaaliset ja fyysiset houkutukset ovat
esteitd, jotka bréndin tai palvelun tarjoajien on ylitettava. Helpoin uskollisuuden muoto
rikkoa on kognitiivinen vaihe ja vaikein on se, kun kuluttaja on jo paassyt toiminnalliselle

tasolle.

Oliver (1999, 36) erittelee artikkelissaan mahdolliset heikkoudet jokaisessa neljassa
uskollisuuden vaiheessa. Kognitiivisen uskollisuuden vaiheessa kuluttaja punnitsee
ostopaatosta vertaillen brandia sen kilpailijaan joko todellisten tai kuviteltujen parempien
ominaisuuksien tai paremman hinnan mukaan. Kuluttajaan voidaan vaikuttaa esimerkiksi
mainonnan avulla. Kognitiivisessa uskollisuuden vaiheessa oleva kuluttaja myos etsii
aktiivisesti vaihtoehtoja ja on valmis kokeilemaan néit4. Affektiivisessa uskollisuuden
vaiheessa oleva kuluttaja on saattanut kokea tyytymattomyytta brandiin kognitiivisella

tasolla ja h&n alkaa suosia kilpailevia bréandeja. Téssdkin vaiheessa kuluttaja etsii



18

vaihtelua ja on valmis kokeilemaan naita. Brandin kuva saattaa t4ssé vaiheessa huonontua

kuluttajan silmissé.

Konatiivisen uskollisuuden vaiheessa oleva kuluttaja saattaa vastaanottaa kilpailevilta
brandeiltd vakuuttavia viesteja kehottaen kuluttajaa vaihtamaan brandié. Téssa vaiheessa
kuluttaja saattaa kokeilla tehostettua muiden brandien testaamista esimerkiksi néytteiden
tai kuponkien avulla. My6s konatiivisessa vaiheessa brandin imagon huonontumisen
uhka kuluttajan silmissa séilyy. Toiminnallisen uskollisuuden vaiheessa oleva kuluttaja
saattaa madaltaa mielipidettaan brandista esimerkiksi huonon saatavuuden takia. Brandin
imagoon kuluttajan silmissé vaikuttavat kaikki esteet, jotka hankaloittavat tuotteen
saamista. Uskollinen asiakas valittaa myds helpommin tuotteesta tai palvelusta, kuin

sellainen asiakas, jolla ei vield ole syvempaa sidetté yritykseen (Arantola 2003, 23).

Kuluttaja saattaa kokea myos haittoja asiakasuskollisuudesta. Mahdollisten kanta-
asiakastarjousten vastapainona ovat kilpailijoiden tarjoamat liittymistarjoukset. Tutun ja
turvallisen brandin ostamisen vastavoimana on vaihtoehtojen menetys. Ostaessaan aina
samaa brandia, asiakas ei paase kokeilemaan uusia tuotteita. Taméa haitta on erittdin
tuoteryhmakeskeinen, esimerkiksi vakuutuksissa tai sahkon tilauksessa asiakkaan
vaihtelunkaipuu on erittdin vahaistd. Pitkissd asiakkuuksissa yritykselle kertyy
asiakastietoa, jonka osa asiakkaista saattaa kokea yksityisyyden suojan vahentymisena.
Jos asiakas kuluttaa paljon aikaa ja rahaa yritykseen ja sen palveluihin, mutta yritys ei
tunnista tdtd vaan kohtelee asiakasta kuten muita asiakkaita, jotka eivat panosta
yritykseen yhté paljon, saattaa asiakkaalle tulla petetty olo. (Arantola 2003, 128—132)

2.2 Asiakasuskollisuuden strategiat

Oliver kasittelee artikkelissaan aiemmin todettuja neljd& uskollisuuden vaihetta (1999,
35). Nama vaiheet ovat kognitiivinen, affektiivinen, konatiivinen ja toiminnallinen.
Oliver taydentaa tata luokittelua kolmella uudella perspektiivilla. Ensimmainen néisté on,
ettd voiko kuluttaja itse eristdd itsensd kilpailevista tarjouksista niin, ettd kilpailijan
informaatio on hénen silmisséan ja korvissaan blogattu. Toinen uusi ndkdkulma on se,
ettd voiko kuluttaja olla sosiaalisesti integroitu “kuplaan”, joka ympérdi ja ohjaa

kuluttajan valintoja tyydyttavéalla tavalla. Kolmas nakdkulma on, ettd voiko kuluttaja
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luoda sellaisen identiteetin, joka vastaa ainoastaan valittuun brandiin ja sen yhteis6on
omaksumalla uniikin elamantyylin. (Oliver 1999, 37)

Kun yhdistetddn nelja asiakasuskollisuuden vaihetta ndihin kolmeen nakdkulmaan,

voidaan rakentaa nelja uskollisuuden strategiaa.

Taulukko 1 Uskollisuuden strategiat (mukaillen Oliver 1999, 38)
Yhteisd/ sosiaalinen tuki

Yksildllinen matala korkea

luonteenlujuus

matala Tuotteen Kuplan voimakkuus

ylivertaisuus

korkea Vapaaehtoinen Upotettu itse-
eristdytyminen identiteetti

Taulukossa 1 vertikaalinen dimensio esittaa sita astetta, jolla kuluttaja sulkee pois
Kilpailulliset voimat oman brandiuskollisuutensa perusteella. Kun kuluttajan
brandiuskollisuus on korkealla tasolla, h&n on pystynyt sulkemaan pois kilpailevat
brandit. Horisontaalinen dimensio kuvaa yhteison ja sosiaalisen tuen astetta. Tuki voi olla

joko passiivista tai edistaa asiakkaan uskollisuutta proaktiivisesti.

Tuotteen ylivertaisuus on tdman viitekehyksen heikoin uskollisuuden muoto. On
perinteisesti uskottu, etta tuotteen ylivertaisuus tai korkea laatu tulevat jossakin vaiheessa
muodostamaan vahvan tahan tiettyyn brandiin kohdistuvan mieltymyksen. Jossakin
asiakasuskollisuuden neljassd vaiheessa kuluttaja tulee vaihtamaan korkeaan
luonteenlujuuteen ja sosiaalisen tuen aste muuttuu matalasta korkeaksi ja hén siirtyy
muihin kehikon muotoihin. Kuplan voimakkuus solussa kuluttaja on viel& passiivinen
brandid kohtaan, mutta korkean sosiaalisen tuen kautta han on suojattu muiden brandien
mainosyrityksiltd. Upotetun itse-identiteetin solussa oleva kuluttaja yhdistad itsensa
tiettyyn bréndiin, tukee sitd seka saa palkintoja toistuvasta ostokayttaytymisestaan.
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Kognitiiviset korrelaatit Affektiiviset korrelaatit Konatiiviset korrelaatit
. Tavoitettavuus Emootio Vaihtamisen
. Luottamus Tunnetila kustannukset
o Keskeisyys Primaarinen Uponneet
. Selkeys tunne kustannukset

Tyytyvdisyys Odotukset
Suhteellinen asenne
Olosuhteiden Sosiaaliset
vaikutukset USKOLLISUUS normit
N
v '
Toistuva

ostokayttaytyminen

SUHDE

Seuraukset

. Motivaation etsinta
e  Kilpailevien

brandien vastustus
. Word-of-Mouth

Kuvio 2 Asiakasuskollisuuden viitekehys (mukaillen Dick & Basu 1994, 100)

Kuvio 2 esittdd tutkijoiden késitteellistd viitekehysta asiakasuskollisuudesta (Dick &
Basu 1994, 100). Viitekehyksen perusteella voidaan todeta, ettd asiakasuskollisuus vaatii
korkeaa suotuisaa asennetta tiettyd brandid kohtaan verrattuna asenteeseen muita
brandeja kohtaan sekd myds toistuvaa ostokayttaytymistd. Suhteelliseen asenteeseen
vaikuttavat kognitiiviset, affektiiviset seka konatiiviset korrelaatit. Toistuva
ostokayttaytyminen mahdollistaa  word-of-mouthin,  vastustuksen  kilpailijoiden
ehdotuksille sek& motivaation hankinnan. Sosiaaliset normit ja vaihtuvat olosuhteet

vaikuttavat kuluttajien suhteelliseen asenteeseen seka toistuvaan ostokayttaytymiseen.

Dick ja Basu esittavét artikkelissaan (1994, 100—101) suhteellisen asenteen kasitteen,

joka on merkittadva asiakasuskollisuuden vahvuuden maarittdmisessé. Jos kuluttajalla on
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positiivinen asenne useampaa blogia kohtaan, on hanen suhteellinen asenteensa kunkin
blogin osalta heikko. Dick ja Basu jakavat asiakasuskollisuuden neljdan luokkaan
suhteellisen asenteen ja kéyttdytymisessd ilmenevan uskollisuuden mukaan (1994,
101-102). Naméa nelja luokkaa ovat olematon uskollisuus, vaaristynyt uskollisuus,
piileva uskollisuus sek&d aito uskollisuus. Asiakaspalautteen antaminen viittaa usein
asenteellisesti uskolliseen asiakkaaseen. Antamalla joko positiivista tai negatiivista

palautetta asiakas sitoutuu omalta puoleltaan kehittdmaén brandié.

Taulukko 2 Asiakasuskollisuus suhteellisen asenteen kautta (mukaillen Dick & Basu
1994, 101-102)

Toistuva ostokayttaytyminen

—

= Piileva asiakasuskollisuus Aito uskollisuus

3

=

<

> Olematon uskollisuus Vaaristynyt uskollisuus
wn

<

>

D

Kuten taulukko 2 nayttaa, alhainen suhteellinen asenne yhdistettyna vahaiseen toistuvaan
ostokayttaytymiseen merkitsee uskollisuuden puutetta (Dick & Basu 1994, 101). Tama
voi johtua esimerkiksi siitd, ettd blogi on uusi eikd ole vield saavuttanut vakituista
lukijakuntaa postauksien vahdisen maarédn vuoksi. Talldin bloggaajan tulee tehda
blogiaan tunnetuksi esimerkiksi sosiaalisen median ja omien verkostojensa kautta. Toinen
mahdollinen syy alhaiseen asiakasuskollisuuteen on samanlaisten blogien suuri maaré,
jolloin Kilpailutilanne on jo kova. Alhaisen suhteellisen asenteen ja korkean toistuvan
ostokayttaytymisen kombinaatio tarkoittaa vaaristynytta uskollisuutta. Tassa tapauksessa
kuluttaja ei nde suuria eroja lukemissaan blogeissa, vaan valitsee lukukohteensa sen
hetkisten olosuhteiden perusteella. Tadma voi johtua esimerkiksi sosiaalisesta
vaikutuksesta, eli jos lukijan verkostossa oleva henkilé on suositellut jotakin blogia,

saattaa lukija valita tdmén blogin luettavakseen sill& hetkell&.
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Kun yhdistetddn korkea suhteellinen asenne ja vahainen toistuva ostokayttdytyminen,
syntyy piilevadd asiakasuskollisuutta. Tama on erityisen ongelmallinen luokka
asiakasuskollisuudessa, koska olosuhteet ja subjektiiviset arvot vaikuttavat kuluttajan
ostopaatoksiin yhté paljon, elleivat enemmankin kuin maarétietoinen uudelleenostamisen
kayttaytyminen. Kuluttajalla voi olla vahva suhteellinen asenne tiettyd blogia kohtaan,
mutta olosuhteiden sanelemana han valitseekin luettavakseen jonkun toisen blogin taman
toisen sijasta. Aito uskollisuus, joka on ndista neljasta luokasta se kaikkein tavoitelluin,
ilment&é suotuisaa vastaavuutta suhteellisen asenteen ja toistuvan ostokayttaytymisen

valilla.

Taulukko 3 Pitkien asiakkuuksien vaikutus asiakkaiden kayttaytymiseen (Arantola 2003,
24)

Osa-alue Asiakkaan kayttaytymisen muutokset
Vaihtoehtojen etsintd ja suhtautuminen e Vaihtoehtojen  etsiminen  ja
markkinointiviestintaan tarkkailu vahenee

o Koettu riski  ostopaatoksessa
vahentdd ostopaatosten tekoa:
pysytéan tutussa asiakkuudessa

e Huomaa ja vastaanottaa
vahemman Kilpailevia
markkinointiviesteja

e Etsii haluamaansa bréndid tai
palvelua, vaikka siitd olisi
ylimaaraista vaivaa

e Lukee uutisia ja mainoksia
brandista ja palveluntarjoajasta,
jolle on uskollinen

e Matala vaihtamisalttius

Volyymi ja asiakasosuus e Suurempi osuus asiakkaan ostoista
e Useita  tuoteryhmid  samalta
tarjoajalta

e Kuluttaa enemmaén

e Asiakaskannassa stabiili kysynta
ja myyntitilanne

e Pitkat asiakkuudet korreloivat
voimakkaasti  markkinaosuuden
kanssa

Suhtautuminen hintaan ¢ Hintaherkkyys saattaa vahentya

e Normaalihinnalla ostavat ovat
todenndkodisemmin pitkia
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asiakkuuksia kuin tarjoushinnoilla

ostavat

Tuttavaviestinté ja valittaminen e Kertoo myonteisesti
kokemuksistaan tuttaville

e Suosittelee

e Valittaa enemmén kuin ei-
uskollinen asiakas

e Korkeat odotukset
palveluongelmien korjaamiselle

Taulukko 3 esittadé pitkien asiakkuuksien vaikutusta asiakkaiden kayttaytymiseen. Kun
asiakassuhde alkaa olla pitk&kestoinen, asiakas védhentda vaihtoehtoisten brandien
etsintad seka huomioi vahemman kilpailevat markkinointiviestit. Jos asiakas on jo pitké&éan
ollut tyytyvéinen tiettyyn brandiin, vahentaa han riskia pysyttelemalla jatkossakin tutussa
hyvéksi koetussa ostopéatoksessd. Asiakas on valmis nédkem&édn ylimaaréista vaivaa
saadakseen hyvaksi kokemansa tuotteen. Asiakas on muutenkin kiinnostunut bréndisté ja

etsii siita tietoa.

Kun asiakassuhde on yha pitkakestoisempi, asiakas keskittdd suuremman osuuden
ostoksistaan tédhdn brandiin. Tamé saattaa tarkoittaa myds useampien tuoteryhmien
ostamista samalta tarjoajalta. Brandille pitkat asiakassuhteet tarkoittavat stabiilia
kysyntdd asiakaskunnassa. Pitkat asiakassuhteet myo6s korreloivat voimakkaasti
markkinaosuuden kanssa. Kun asiakas on pitk&aikaisessa suhteessa tiettyyn brandiin,
hintaherkkyys tdman brandin tuotteisiin saattaa vahentya. On todettu, ettd asiakkaat, jotka
ostavat brandia normaalihinnalla, muodostavat todennékdisemmin pitkia asiakkuuksia

kuin tarjoushinnoilla ostavat asiakkaat.

Pitk&ssd asiakassuhteessa oleva asiakas kertoo todenndkoisesti myonteisesti
kokemuksistaan tastd asiakkuudesta tuttavilleen ja suosittelee tatd brandid (word-of-
mouth). Pitkdaikainen asiakas valittaa ja antaa palautetta myds helpommin kuin sellainen
asiakas, joka ostaa vain kerran tiettyd brandia. Mainitsemalla epédkohdista asiakas auttaa
brandid kehittymé&an. Asiakkaalla on myds korkeammat odotukset mahdollisten
yrityksestd johtuvien ongelmien korjaamiselle. Tutkielman neljannessé luvussa on
késitelty taulukon 3 pohjalta, miten uskollisuus tietyille blogeille né&kyy lukijan

kayttaytymisessa.
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2.3 Asiakasuskollisuus blogiyhteisdssa

Lukijan ja bloggaajan valista asiakassuhdetta voidaan perustella siten, ettd perinteisen
ostotapahtuman sijaan lukija kéyttaa aikaa, joka on pois muusta tekemisestd, blogin
lukemiseen. Voidaan my0s todeta, ettd lukijan kéyttdman aika tietyn blogin lukemiseen
on pois toisen blogin lukuun kéytetysté ajasta. Tata paatelmaa tukee Tucker (1964), joka
maaritteli brandiuskollisuuden vinoutuneeksi valintakdyttaytymiseksi, jota voidaan tutkia
keskittdmisasteiden kautta. Keskittdmisasteella tarkoitetaan tassa yhteydessa sitd, kuinka
monta kertaa asiakas paatyy valinnoissaan tiettyyn brandiin suhteessa Kkilpaileviin
brandeihin kohdistuneissa valinnoissa. Oliverin (1999, 38) esittaméstad mallista voidaan
rakentaa luokitus muotiblogien lukijoiden asiakasuskollisuudesta blogia kohtaan.
Yhteisollinen ja sosiaalinen tuki tarkoittaa tassa luokittelussa sit4, kuinka hyvin bloggaaja
pyrkii sitouttamaan lukijoitaan. Jos bloggaaja onnistuu rakentamaan bloginsa siten, etta
lukija kokee tarvetta palata blogin pariin saannéllisesti ja viihtyy blogin aarelld, on
bloggaaja onnistunut sitouttamaan asiakkaansa. Bloggaaja voi aktiivisesti edistda
lukijansa sitoutumista tarjoamalla jatkuvasti kiinnostavia mielipidepostauksia ja
asukuvia, jarjestamélla blogissaan kilpailuja ja yllapitaméalla bloginsa tasoa siten, etté se
yltad lukijan asettamiin vaatimuksiin. Bloggaaja voi passiivisesti sitouttaa lukijoitaan

tayttdmalla blogin perusfunktion, eli postaamalla saannollisesti.

Kun lukija aktiivisesti hakeutuu paivittain tietyn blogin &érelle, sivuuttaen muut blogit,
on kyseessa itse aiheutettu eristyminen kilpailevista blogeista. Talldin lukija on siind
tilassa, ettd han automaattisesti hakeutuu omien suosikkiblogiensa aarelle etsiméattd uusia
blogeja. Téllainen ilmié on nahtavissa myos silloin, kun blogien lukija 16ytdaa jonkun
uuden suosikkiblogin, jolloin han vahan aikaa keskittyy vain tahan uuteen blogiin

unohtaen muiden blogien olemassaolon.

Oliver (1999, 38) mainitsee artikkelissaan, ettd kun kuluttaja tietoisesti valitsee tietyn
brandin, jota han pitd4d parempana kuin muita brandeja, on tdma tila verrattavissa
rakkauteen. Kulutuksen kontekstissa rakkauden lisdksi esiintyy kaksi muutakin aspektia,
palvonta ja pettdmaton sitoutuminen. Sitoutumista on tutkittu paljon myyjan ja ostajan
véliseen suhteeseen liittyvissa tutkimuksissa. Yleisesti voidaankin sanoa, etta

sitoutuminen on implisiittinen tai eksplisiittinen lupaus suhteellisessa jatkuvuudessa. Se
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ilmenee jopa konatiivisen ja toiminnallisen uskollisuuden vaiheissa. Halutun tuotteen
hankinnan lisaksi kuluttaja voi olla halukas myo6s sitoutumaan brandiin. Verrattuna
konatiiviseen sitoutumiseen, joka syntyy siitd, ettd kuluttaja pitaé jotakin bréndia toista
parempana, rakkauteen liitettdva sitoutuminen aiheutuu aidosta kiintymyksesta. Taté on
kaytetty selittdmaan kuluttajien kiintymysta urheilijoihin tai vithdemaailman julkkiksiin.
Siksi tatd voidaan pitdd myos varteenotettavana selityksend lukijoiden kiintymykseen
bloggaajiin.

Behavioristisen nakdkulman mukaan uskollinen asiakas on kuluttaja, joka esimerkiksi
ostaa aina samaa tuotemerkkid, kdy aina samassa kaupassa tai sy0 aina samassa
ravintolassa (Paavola 2006, 35). Tdman nakdkulman mukaan voidaan maaritella sellaiset
lukijat, jotka palaavat saannollisesti tietyn blogin pariin, uskollisiksi asiakkaiksi
bloggaajalle.

2.3.1 Blogiyhteiso

Yhteis6 koostuu sen jasenistd ja heiddn muodostamistaan suhteista. Yhteisojen kautta
ihmiset jakavat vélttdmattomia resursseja, jotka voivat olla luonteeltaan kognitiivisia,
emotionaalisia tai materiaalisia (McAlexander, Schouten & Koenig 2002, 38).
Blogiyhteis6t kuvastavat luonteeltaan symbolista yhteisyyttd. Symbolinen yhteisyys
syntyy ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa ja yhdistdd epaméaardisempiakin
ihmisryhmittymia (Lehtonen 1990, 27). Lehtonen (1990, 17) esittdd seuraavanlaista
kolmijakoa empiirisen yhteisdtutkimuksen vakiintuneeksi kasitteelliseksi jaoksi. Yhteiso
voidaan  késittdd alueellisesti rajattavissa olevana  yksikkond, sosiaalisen
vuorovaikutuksen yksikkonéd ja yhteenkuuluvuuden tunteiden ja muiden symbolista
yhteisyyttd osoittavien ilmididen yksikkond. Yhteison kasitteen tasmentamiseksi tulee
kuitenkin maéarittad tarkemmin jokaiselle yhteisolle ominaiset piirteet kolmijaon

mukaisesti.

Verkkoyhteisot eroavat “oikean eldmén” yhteisoistd. Howard Rheingold (2000, 5)
madrittelee verkkoyhteisot sosiaalisiksi muodostelmiksi, jotka syntyvét Internetin kautta,
kun tarpeeksi monta ihmistd jatkavat julkista keskustelua riittdvalla inhimillisell&
tunteella tarpeeksi pitkdan, muodostaakseen henkilokohtaisten suhteiden verkostoja

kyberavaruudessa. Wellman ja Guilia (1999) esittavat, ettd verkkoyhteisot eroavat
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tosielamén yhteisOista ja osallistuminen toiseen ndistd yhteisoistad ei véhennd toiseen
osallistumisen maardd. Virtuaalinen yhteis6 voidaan maéaritelld netissé@ olevaksi
sosiaaliseksi kokonaisuudeksi, joka késittdd olemassa olevat sekda potentiaaliset
asiakkaat. Tatd kokonaisuutta organisoi ja yllapitad esimerkiksi Internet-kauppias,
bloggaaja tai keskustelualustan yllapitdja, joiden tehtdvéa on johtaa tiedon ja mielipiteiden
vaihtoa yhteison jasenten kesken (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu 2002, 43).
Virtuaaliset yhteisot ovat kasvattaneet suosiotaan 2000-luvun alun jalkeen, ja tutkimusten
mukaan vuonna 2001 84 prosenttia Internetin kéyttdjista kuului vahintddn yhteen

virtuaaliseen yhteiséon (Brown ym. 2007, 3).

2.3.2 Muotiblogiyhteisdn ominaispiirteet

Blogit ovat erinomainen esimerkki sosiaalisesta hypertekstisté, koska blogien kommentit
ovat usein hyperlinkkeja toisiin l&hteisiin Internetissa sekd mahdollisesti kommentoijan
omaan blogiin. Koska kommentit liittyvét tiettyyn postaukseen ja ne ovat kronologisessa
jarjestyksessa, blogien yllapitajat pystyvat seuraamaan jaseniensa sosiaalisia interaktioita
(Chin & Chignell 2007, 347). McMillan ja Chavis (1986) esittavat yhteison nelja
merkitystd, jotka ovat:

1. Jasenyyden tunteet — johonkin kuulumisen tunteet.
2. Vaikuttamisen tunteet — seké& vaikutuksen kohteena, etté vaikuttajana olemisen tunteet.
3. Tarpeiden vahvistaminen — tuen saaminen muilta jaseniltd, status ryhmassa.

4. Jaettu emotionaalinen yhteys — tunteita suhteen olemassaolosta ja jaettu yhteys muiden

kanssa johtuen sdannollisestd ja korkean laadun vuorovaikutuksesta.

Blogiyhteisé eroaa muista verkkoyhteisoistd, kuten esimerkiksi keskustelupalstoista,
koska yksittdiset jasenet omistavat méaratyn tilan (Dennen 2009, 25). Yhteisollisyyden
tunne ja riippuvuus yhteisoon blogiympaéristossa muodostuu seuraavien viiden tekijoiden
johdosta. Blogiyhteiséon liittyminen muodostaa yhteisollisyyden tunteen, vaikka
pelk&stadn yhteisoon liittyminen ei vaadi mink&anlaista kommunikointia muiden jésenien
kanssa rekisterdinnin jalkeen. Yhteison jasenend oleminen luo kuluttajalle osallistumisen

tunteen ja samalla han kokee hyvaksytyksi tulemisen tunteita ollessaan osa bloggaavaa
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yhteisod (Salmenkivi & Nyman 2007, 46). Kolmas kuluttajan yhteisollisyyden tunteeseen
ja riippuvuuteen yhteisostd vaikuttava tekijd on voyeuristis-yksisuuntainen-
yhteisollisyyskokemus, mika tarkoittaa henkilon itsendistda kokemusta yhteisollisyydesta,
joka syntyy muiden yhteis6jen jasenten toimintaa passiivisesti seuraamalla (Jacobs 2003;
Efimova & Grundin 2007). Neljas tekijd on erityisen vaikuttavassa asemassa

muotiblogien suhteen.

Neljas tekija& on parasosiaalinen suhde virtuaaliseen hahmoon, mik& tarkoittaa
katselijoiden ja kuuntelijoiden affektiivista suhtautumista mediassa esiintyvaan
persoonaan, muotiblogien tapauksessa muotibloggaajaan. Seuraamalla bloggaajan
paivittdisia postauksia kuluttaja oppii tuntemaan bloggaajan yhta hyvin kuin monet tosi
elaméan ystavistdan. Tiedonvélityksellinen yhteisokokemus on viides blogiyhteison
yhteisoOllisyyteen vaikuttava tekija (Vallivaara 2009, 60). Blogiyhteisdissa tieto liikkuu
nopeasti ja ndin ollen antaa siihen kuuluville jasenille tietdmyksellista valtaa. Esimerkiksi
muotiblogien yhteisdssa bloggaajat usein jakavat toistensa postauksia, jos kokevat taten
antavansa lukijoilleen kattavamman selvityksen postauksensa aiheesta. Etenkin
muotibloggaajat, jotka saavat usein kutsuja eri suunnittelijoiden showroomeihin
katsomaan ennakkoon tulevia mallistoja, vinkkaavat lukijoilleen kiinnostavista uusista
tuotteista. Tatd kautta tietyn blogin lukijat ovat saaneet tietoonsa sellaista informaatiota,

jota muut kuluttajat saavat vasta mydhemman ajan paasta.

2.4 Asiakasuskollisuuden lahiteoriat

2.4.1 Asiakastyytyvaisyys

On todettu, ettd asiakaslédhtdinen palvelun laatu, asiakasarvo seka asiakastyytyvéisyys
ovat olleet tarkeimpia menestystekijoitd seka valmistajille, ettd palveluntarjoajille (Wang,
Lo & Yang 2004, 325). Asiakastyytyvaisyys on markkinoinnin saralla pitk&an tunnistettu
keskeisend konseptina, kuin myos tarkean liiketoimien tavoitteena (Anderson, Fornell
& Lehmann 1994). Kirjoittajat esittdvat, ettd on olemassa ainakin kaksi erilaista
asiakastyytyvaisyyden madritelmé&d. Ensimmaéinen keskittyy itse transaktioon, jolloin
asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan valinnan jalkeisesté arviosta tuotteesta tietyn

ostotapahtuman yhteydessd. Toinen, kumulatiivinen asiakastyytyvéisyyden perspektiivi
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painottaa tyytyvaisyyden muodostuvan kaikkien ostotapahtumien ja kulutuskokemusten
arvioinnin aikana (Wang ym. 2004, 328). Kirjoittajat esittdvat kumulatiivisen
asiakastyytyvéisyyden perspektiivin  palvelevan yrityksen tarpeita paremmin
asiakastyytyvéisyyttéa mitattaessa. Kirjoittajat testasivat hypoteeseja
asiakastyytyvéisyydestd, ja taman tutkimuksen aiheeseen liittyen on olennaista, etta
uskottavuudella ja asiakkaan tarpeisiin reagoimisella (esimerkiksi nopeat vastaukset
asiakkaan  esittdmiin  kysymyksiin) on  merkittdvasti  positiivinen  vaikutus
asiakastyytyvéisyyteen (Wang ym. 2004, 329).

Vasta 1990-luvulla syntyi ymmarrys siitd, ettd asiakastyytyvéisyydelld voi olla strategista
vaikutusta suoraan tuottoihin, esimerkiksi asiakkaan pitdminen (Jones & Sasser 1995).
Koska asiakkailla on erityisia ja toisistaan eridvia piirteitd, Mittal ja Kamakura (2001,
132) ovat tutkineet, miten ndma piirteet vaikuttavat kolmella eri tavalla
asiakastyytyvéisyyden ja jalleenostamisen suhteessa. Nama kolme tapaa ovat: miten
helposti asiakkaat tulevat tyytyvaisiksi ja ostavat uudelleen saman yrityksen tuotteita,

kyselyt seké epalineaarisuus.

Mittalin ja Kamakuran (2001, 140) tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kuluttajat, jotka
ovat piirteiltdan erilaisia tulevat tyytyvaisiksi eri aikaan ja tdstd johtuen heidén
uudelleenostamisensa taso on myds erilainen. Tahén vaikuttavat erilaiset demografiset
tekijat, esimerkiksi yli 60-vuotiaat naiset, joilla ei ole lapsia, ovat uskollisempia kuin
muut ryhmét ja vaikka tdman ryhmaén tyytyvaisyyden aste on samalla tasolla kuin muiden
ryhmien, heidan uudelleenostamisen asteensa on korkeampi kuin muiden ryhmien. Myos
kyselyistd  saatavat  tulokset vaihtelivat  kuluttajien  piirteiden  mukaan.
Uudelleenostamisen aste on vahemman herkempi muutoksille asiakastyytyvéisyydessa
joidenkin asiakasryhmien sisalla kuin toisten. Tyytyvadisyyden asteen vaikutus
uudelleenostamiseen on erittdin epélineaarinen, tosin epalineaarisuuden taso ei vaihtele

kuluttajan piirteiden mukaan.

Fournier ja Mick (1999, 6) esittelevat artikkelissaan Oliverin  (1989) viisi
asiakastyytyvaisyyden prototyyppid. Namé ovat tyytyvaisyys, mielihyva, helpotus,
uutuudenviehétys seka yllatys. Tyytyvdisyys merkitsee kuluttajalle joko tuotteen
hyvaksyntad tai sietokykyd ja mielihyvd syntyy sen positiivisen kokemuksen, joka
mahdollistaa kuluttajalle aiheutuvan vahvistetun positiivisen tilan, kautta. Helpotus
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kuvaa negatiivista vahvistumisen tunnetta, kun luotaantyontdva tila on poistettu.
Uutuudenviehatys nékyy odottamattomien ominaisuuksien odotuksena, joka liittyy
kuluttajan ~ mielenkiintoon  tai  sen  aktivoitumiseen.  Yllatys  vaikuttaa
asiakastyytyvéisyyteen sita kautta, kun kuluttaja kokee joko positiivisen tai negatiivisen
priméarisen efektin, kun tuote osoittautuu joko kuluttajan odotuksia paremmaksi tai

huonommaksi.

Fournier & Mick (1999, 14-15) tdydensivét Oliverin teoriaa asiakastyytyvéisyydesta
usean case-tutkimuksen avulla. Tutkijat saivat tutkimustensa avulla viisi tulosta, jotka
tdydentdvat olemassa olevaa teoriaa. Namé tulokset sisélsivat  uusien
asiakastyytyvéisyysmallien tunnistusta, laajennettuja kasityksia helpotuksen ja
uutuudenviehatyksen malleista, mielihalujen mallin laajentamista sek& ylosalaisin
kaannetty mallinnus ED-mallista. Tarkeimmaét I0ydokset tasta tutkimuksesta johtivat
viiteen johtopaatokseen asiakastyytyvaisyydestd. Kuluttajien tyytyvéisyys tarjottuun
tuotteeseen on aktiivinen, dynaaminen prosessi, joka elda ja muuttuu koko ajan.
Asiakastyytyvéisyyden prosessiin kuuluu usein vahva sosiaalinen dimensio. Prosessi on
kontekstista riippuvainen ja ehdollinen, seka siihen sisaltyy useita paradigmoja ja malleja.
Tarkoitus ja emootio ovat olennaisia asiakastyytyvaisyyden komponentteja. Asiakkaan

tyytyvaisyys tuotteeseen on poikkeuksetta nivoutunut asiakkaan omaan elaménlaatuun.

Arantola mainitsee Kirjassaan Kkriittisen tilanteen kasitteen asiakastyytyvaisyyden
yhteydesséd (2003, 34). Kriittinen tilanne voi olla my0Onteinen tai kielteinen, ja saattaa
muuttaa asiakkaan suhtautumista brandiin. Kriittisyys syntyy siitd, ett4 asiakas kokee
tilanteen epatavallisen tarkeaksi, tai hanen kokemuksensa eroaa hyvin paljon odotetusta.
Néiden liséksi tietyt tilanteet, kuten muutokset asiakkaan eldmantilanteessa, tai

brandilahtoiset ymparistomuutokset voivat vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.

2.4.2 Sitoutuminen

Asiakkaan sitouttaminen on pitkdaikaisen suhteen luomisen tulosta. Asiakkaan
lyhytaikainen sitouttaminen on mahdollista erilaisten tarjousten avulla, joilla asiakas
sitoutetaan yritykseen esimerkiksi vuoden ajaksi, mutta asiakkaan pitk&aikainen
sitouttaminen on asteittaista tyotd (White, Schneider & Benjamin 1998, 7).

Sitoutuneisuus tarkoittaa asiakkuudessa syntyvad tilannetta, jossa osapuolet seké&
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asenteellisesti ettd tekemisen kautta pyrkivat viem&an asiakkuutta tulevaisuuteen
(Arantola 2003, 36). Viisi sitoutumisen astetta asiakassuhteessa ovat mahdollinen eli
potentiaalinen asiakas, satunnainen asiakas (ostanut jo vahintddn kerran), asiakas
(useammin ostanut, voidaan luokitella vakioasiakkaaksi), usein ostava asiakas (lojaali
asiakas) seka edustaja-asiakas, joka toimii yrityksen puolestapuhujana ja markkinoi
yritystd muille (erittain lojaali ja sitoutunut asiakas) (Griffin 1997, 54, 77, 107, 137; White
ym. 1998, 8-10).

Bréandisitoutuneisuus on emotionaalinen tai psykologinen kiintymys bréndid ja jotakin
sen tuoteryhmda kohti (Fournier 1998). Teoria ehdottaa, ettd osallistuminen bréndiin
aktivoituu ensin, ja sitoutuminen tapahtuu, kun osallistuminen linkittyy tiettyyn valintaan
(Coulter, Price & Feick 2003, 153). Tutkijat huomasivat myos, ettd kuluttajan oman
sosiaalisen verkoston tuottama informaatio tietystd brandista lisad kuluttajan
osallistumista brandiin (Coulter ym. 2003, 163). Brandin ja asiakkaan valilla voidaan
tunnistaa erilaisia sidoksia, kuten tunnesidos tai bréndisidos. Tunnesidoksen alaisena
oleva kuluttaja kokee, ettd hén ei voi vaihtaa palveluntarjoajaa. Tatd tunnetta selitetdén
erilaisilla syilla. (Arantola 2003, 134). Bloggaajan ja lukijan vélisen suhteen kontekstissa
mya0s sosiaalinen sidos on huomionarvoinen. Sosiaalinen sidos syntyy joko kuluttajan tai
palveluhenkiloston valille tai kuluttajan ja muiden asiakkaiden vélille. Téman
tutkimuksen aiheen tapauksessa sosiaalinen sidos syntyy joko bloggaajan ja lukijan

vélille tai lukijan ja muiden saman blogin lukijoiden vélille.

Fournier (1998, 344) ehdottaa, ettd yksi tapa laillistaa brandi kumppanina on korostaa
niitd tapoja, joilla brandit elollistetaan, ihmisdidaan tai personoidaan. Nailla tavoin
kuluttajat mieltavat brandit selkedmmin asiakassuhteen toisena osapuolena. Blogeissa
tdmd on nahtavisséd siten, ettd mitd enemmaén bloggaaja paéastdd lukijan sisdén

henkilokohtaiseen elamadnsa, sitd paremmin lukija sitoutuu blogiin.

Sitoutunut asiakas on yritykselle monella tavalla tuottoisampi kuin potentiaalinen asiakas.
Sitoutunut asiakas kayttaa yrityksen palveluita tai ostaa sen tarjoamia tuotteita. Sitoutunut
asiakas tuntee yrityksen tarjooman jo, joten hdnen kohdallaan yritys saastéé esimerkiksi
markkinointikustannuksissa. Jos sitoutunut asiakas on jo edennyt edustaja-asiakkaan
tasolle, mainostaa han todennékoisesti yritysta muille, jolloin yritys saa ilmaista ja
arvokasta mainontaa. (Griffin 1997, 11).
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2.4.3 Luottamus

Internet tarjoaa lukemattomia mahdollisuuksia asiakassuhteiden kaynnistykseen ja
luottamus on yksi olennainen ainesosa, jotta néista suhteista tulisi hedelmallisia (Siau &
Shen 2003, 91). Luottamus voidaan I0ysasti maaritella tilaksi, joka siséltéa luotettavia ja
positiivisia odotuksia toisen motiiveista sellaisissa tilanteissa, joihin kuuluu riski (Siau &
Shen 2003, 92). Taman méaritelmén mukaan luottamuksessa korostuu kolme piirretta.
Ensimmaéinen ndista piirteista on se, ettd luottamuksellinen suhde vaatii kaksi osapuolta,
valtuuttajan seké valtuutetun. Ndma kaksi osapuolta ovat riippuvaisia toisistaan yhteisen
hyvan aikaansaamiseksi. Toiseksi luottamus edellyttdd epévarmuutta seké riskié.
Kolmanneksi, valtuuttajalla on oltava uskoa valtuutettavan rehellisyyteen ja
hyvantahtoisuuteen, jottei han tulisi petetyksi valtuutetun toimesta.

Siau ja Shen (2003, 93) esittelevat artikkelissaan tapoja, joilla mobiili-alan yritykset
voivat edistdd asiakkaiden luottamusta. Osaa néistd tavoista voidaan I6yhasti soveltaa
my6s taman tutkimuksen aihepiiriin, eli bloggaajan asiakkaiden (=lukijoiden)
luottamuksen edistdmiseen. Ensimmainen tapa kehottaa tekemaén bloggajaa tutummaksi
hanen lukijoilleen, koska tuttavallisuuden on tutkittu lisddvan luottamusta. Bloggaaja
pystyy pienilld, saannollisilla faktoilla tekemé&an itsestddn tuttavallisen lukijoille,
menettdmattd kuitenkaan taysin yksityisyyttadn. Mitd enemman lukijat lukevat
bloggaajasta ja tietavat asioita bloggaajasta, sitd luotettavampana hénet ndhdaan. Siistit,
toimivat ja helposti navigoitavat blogin sivut kasvattavat lukijoiden luottamusta

bloggaajaan.

Paavola (2006, 60) esittaa vaitoskirjassaan, etta useassa luottamusta asiakasuskollisuuden
kontekstissa kasittelevissd tutkimuksessa luottamus n&hddén asiakasuskollisuuden
edellytyksena. Yksi kilpailutekijé, joka erottaa muotiblogit toisistaan ovat bloggaajien
antamat erilaiset vinkit. Jotta lukijat noudattaisivat néitd vinkkej&, vaaditaan heilta
luottamusta bloggaajaan. Urban, Sultan ja Qualls (2000, 40) ovat madritelleet viisi
avainasiaa, joilla Internetissa toimivat yritykset tai esimerkiksi bloggaajat voivat
kasvattaa luottamusta kuluttajien keskuudessa. Ndmé& avainasiat ovat: maksimoida
sellaiset vihjeet, jotka rakentavat luottamusta internet-sivuilla, kayttad sellaista

virtuaalista teknologiaa, jonka avulla saavutetaan asiakkaiden luottamus ja usko, tarjota
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puolueetonta ja tdydellistd informaatiota, siséllyttda kilpailevia tuotteita seka pitda ne

lupaukset, joita asiakkaille antaa.

Urban, Sultan ja Qualls (2000, 40) esittavat, etta luottamus n&hdaan usein edellytyksena
asiakasuskollisuuden syntymiselle. He esittelevat viiden avainkohdan mallin, kuinka
rakentaa luottamusta nettisivuihin. Ensimmainen neuvo on, ettd niiden merkkien maéra,
jotka vahvistavat luottamusta nettisivuilla, tulisi maksimoida. Lisdksi internetissa
toimijan tulisi hyodynt&é virtuaalisia neuvonta-palveluita kasvattaakseen asiakkaiden
luottamusta ja uskoa. Palveluntarjoajan tulisi toimiessaan Internetissd aina tarjota
puolueetonta ja tdydellistd tietoa tarjoamistaan tuotteista ja palveluista.
Puolueettomuuden takaamiseksi palveluntarjoajan pitdisi sisallyttaa tarjoamaansa myos
kilpailevia tuotteita. Ja tdrkein neuvo, mita tutkijat siséllyttavat malliinsa on, ett4 annetut

lupaukset tulee pitéa.

Palveluntarjoajan tulisi luotettavuutta kasvattaakseen muodostaa yhteisoja asiakkailleen,
jotta heidén olisi mahdollista keskustella tuotteista keskenadn, tai esittdd kysymyksia
palveluntarjoajalle (Urban ym. 2000, 41). Blogeissa kommenttiboksit toimivat hyvina
kanavina lukijoiden kysymyksille ja vapaalle keskustelulle kulloisenkin postauksen
aiheesta. Liséksi bloggaaja saa kommenttiboksien Kkautta arvokasta palautetta

postauksistaan sek& mahdollisesti inspiraatiota uusiin postauksiin.

2.5 Synteesi teoreettisesta viitekehyksesta

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella, millaista on asiakasuskollisuus
muotiblogien ja niiden lukijoiden wvalilla. Tutkimusta on léhestytty kuluttajan
nakokulmasta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rakennettu Oliverin (1999)
muodostamien neljan asiakasuskollisuuden vaiheen pohjalle. Nama vaiheet ovat
kognitiivinen, affektiivinen, konatiivinen sekd toiminnallinen asiakasuskollisuuden
vaihe. Asiakasuskollisuuden vaiheita tdydennettiin Dick & Basun (1994) tutkimalla
suhteellisen asenteen ja toistuvan ostokayttaytymisen vaikutuksella

asiakasuskollisuuteen.
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Vaihtoehtojen
etsintd ja
suhtautuminen
markkinointivies-

tintaan

Volyymi ja
asiakasosuus

ASIAKASUSKOLLISUUS

Suhtautuminen Tuttavaviestinta

YHTEISON hintaan ja valittaminen
ANTAMA Kognitiivinen vaihe
. 1
ey | Affektiivinen vaihe |
T
: T
E | Konatiivinen vaihe |
: 1
Toiminnallinen vaihe
KULUTTAJAN
USKOLLI-
SUUS Piilt-?vé Ait_O
uskollisuus uskollisuus
Olematon Védristynyt
uskollisuus uskollisuus

SUHTEELLINEN ASENNE
e

OSTOKAYTTAYTYMINEN

N4

Kuvio 3 Synteesi teoreettisesta viitekehyksesta

Kuvio 3 kuvaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen osa-alueita sek& niiden
linkittymistd toisiinsa. Asiakasuskollisuuden kehittymistd voidaan kuvata monilla eri
vaiheilla. Tassa tutkimuksessa keskitytddn erityisesti Oliverin (1999) luokitukseen
neljasta asiakasuskollisuuden vaiheesta, mutta nditd vaiheita tdydennetdan Dickin ja
Basun (1994) kehittamilla korrelaateilla sek& suhteellisen asenteen késitteelld. My0ds
Duffyn (1999, 34) asiakasuskollisuuden kolmivaiheinen hierarkia on otettu tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen mukaan. Suhteellinen asenne ja sen erilaiset kombinaatiot
ostokayttaytymisen sédannollisyyteen yhdistettynd muodostavat omanlaisensa jaottelun
asiakasuskollisuudelle. Arantolan (2003, 23—24) esittimit pitkien asiakassuhteiden
vaikutukset asiakkaiden kéyttaytymiseen tulee ottaa huomioon, koska pitkakestoiset
asiakassuhteet ja niiden ominaisuudet ovat rinnastettavissa asiakasuskollisuuden

my6hempiin vaiheisiin ja niiden ominaisuuksiin.
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Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin myos asiakasuskollisuuden l&hiteorioita, joita
ovat asiakastyytyvaisyys, luottamus sekd sitoutuminen. N&ma kaikki kolme vaikuttavat
asiakasuskollisuuteen ja nékyvét uskollisuuden vaiheissa eri tavoin, esimerkiksi

asiakastyytyvéisyydella on suuri painoarvo affektiivisessa vaiheessa olevalle kuluttajalle.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lahtokohdat

Laadullinen tutkimus tarjoaa vaihtoehdon kauppatieteissé usein kaytetyn kvantitatiivisen
tutkimuksen sijaan (Eriksson & Kovalainen 2008, 11). Laadulliseen tutkimukseen
kuuluvat olennaisena osana tutkimuksen taustalla piilevat filosofiset lahtokohdat, joten
tdmankin tutkimuksen kannalta naitd on tarpeellista tarkastella 1ahemmin. Laadullinen
tutkimus keskittyy tutkimaan péatoksenteon syitd ja syntytapaa kvantitatiivisen
tutkimuksen selvittéessa lahinna mité tapahtui, missa ja milloin tapahtui. Kvalitatiivinen
tutkimus korostaa kahta daripaata samaan aikaan. Toisaalta kvalitatiivisella tutkimuksella
pyritaan laajempaan, tulkinnallisempaan seka kriittiseen paattelyyn. Toisaalta laadullinen
tutkimus keskittyy maéarittdmaan ja analysoimaan ihmisten kokemuksia tiukemmin
rajattujen késitysten kautta. (Denzin & Lincoln 1998, 6) Tama tutkimus sijoittuu
ontologialtaan subjektiivisuuden ja sosiaalisen konstruktivismin piiriin. Subjektivistinen
nakemys ontologiassa tarkoittaa, ettd todellisuus on sen kokijalle sosiaalisten ja
kognitiivisten prosessien tuotos. Kahta samanlaista todellisuutta ei néin voi olla olemassa
(Eriksson & Kovalainen 2008, 14). Taman tutkimuksen ontologiseksi paradigmaksi
sosiaalisen konstruktivismin valinta on perusteltua, koska siin& ovat keskeisessa roolissa

konteksti ja sosiaalinen vuorovaikutus.

Tutkimuksen ontologinen kysymys késittelee tutkijan ymmarrysté tutkittavasta kohteesta
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 115). Ontologian késitteeseen liittyy laheisesti
epistemologian késite, joka keskittyy tietoon ja sen alkuperdan ja rajoituksiin (Eriksson
& Kovalainen 2008, 14). Epistemologia tarjoaa vastauksen siihen, misté tieteelliset
kaytannot ja prosessit koostuvat. Epistemologinen Kkysymys maéaérittad tutkijan
metodologisen valinnan tutkimuksen suhteen (Hirsjarvi ym. 2004, 15). Naihin
kysymyksiin ei kuitenkaan ole olemassa vain yhtd oikeaa médritelm&d, vaan useita
erilaisia epistemologisia suuntauksia. N&it4 suuntauksia ovat empirismi, subjektivismi
seka kriittinen realismi. Markkinointiin vaikuttaneita epistemologisia kantoja ovat

positivismi ja looginen empirismi, joiden mukaan tieteen tarkoituksena on etsid
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yleispatevid lainalaisuuksia, jotka perustuvat havaintoihin ja kaikki merkitykselliset
vaittdmat voidaan empiirisesti testata. Markkinointiin on vaikuttanut myos tieteellinen
realismi, jonka mukaan tieteen tavoitteena on tutkia, mité todellisuudessa on. Sen mukaan
tiede on erehtyvaistd, ja siksi sitd pitadkin jatkuvasti testata ja arvioida. Kolmas
markkinointiin vaikuttanut epistemologia on relativistinen epistemologia, jonka mukaan
todellisuus tulisi n&hda sosiaalisesti rakentuvana, moninaisena, holistisena ja

kontekstisidonnaisena.

Tutkimus lahtee liikkeelle empiirisestd tutkimuksesta, eli tutkimus on luonteeltaan
induktiivinen. Induktiivinen tutkimus ei pyri testaamaan aiemmin madritettyj,
teoreettisia hypoteeseja. Tama tutkimus myotéilee sosiaalisen konstruktionismin
paradigmaa. Sosiaalinen konstruktionismi tutkii sosiaalisesti jaettuja merkityksia ja
niiden tuottamista (Paavola 2006, 73—74). Paradigma esitt4& todellisuuden sosiaalisena
konstruktiona, jota jatkuvasti tuotetaan yksiloiden vélisessa  sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa. Hosking (1999) esittda kaksi sosiaalisen konstruktionismin tyyppié.
Kognitiivinen lahestymistapa korostaa ymmartamisen yksilollista, mentaalia ulottuvuutta
ja keskittyy vuorovaikutuksen kautta syntyneisiin tuotteisiin itse prosessin sijaan.
Tutkijan asema kognitiivisessa lahestymistavassa on ulkopuolisen tarkkailijan rooli
suhteessa tutkimaansa ilmiéon. Toinen sosiaalisen konstruktionismin lahestymistapa,
esimerkiksi relationaalinen konstruktionismi, tarjoaa Kkriittisen ja refleksiivisen
tutkimuksellisen ndkokulman. Téassd né&kokulmassa kieli n&hdain todellisuuden
rakentumisen vélineend. Tama lahestymistapa korostaa sosiaalisen rakentumisen
prosessia ja madrittdd tutkijan roolin tutkimansa ilmién sosiaaliseen tuottamiseen
aktiivisesti osallistuvana toimijana (Koivunen 2003, 43). Tieto on sosiaalisesti tuotettua
ja sosiaalisesti jaettua. Tassa tutkimuksessa esiintyy piirteitd molemmista sosiaalisen
konstruktionismin tyypista. Tutkija lahestyy aihetta ulkopuolisena tarkkailijana ja
rakentaa merkityksia haastatteluiden perusteella saatavan datan kautta. Toisaalta tutkijan
omat ennakkokésitykset ja havainnot aiheesta ohjasivat haastatteluprosessia jo
kysymysten asettamisesta lahtien.

Taman tutkimuksen aineisto koottiin kahdella eri tavalla: puolistrukturoitujen
haastatteluiden sek& muotiblogien kommenttibokseista kerétyn tiedon kautta. Aineiston

keruun aikana tutkija vertaili jatkuvasti uutta tietoa aiempaan dataan sek& teoriaan ja
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mahdollisimman rikkaan aineiston muodostamiseksi koettiin tarpeelliseksi haastatella
kolmea jo aikaisemmalla kierroksella mukana ollutta uudestaan. Vertailu on
Gummessonin (2005, 312) mukaan avain kvalitatiivisen tutkimusaineiston
analysoinnissa. Sekundaarisen datan kerdys toteutettiin tutkijan oman subjektiivisen
nakokulman kautta, miten tutkija oli ilmidn ymmaértdnyt ennen haastatteluprosessin
alkua. Tutkija sisallytti tutkimusaineistoon sellaisia kommentteja, mitka hanesta

kuvasivat tutkittavaa ilmiota asianmukaisessa kontekstissa.

3.2 Aineiston keruu

Taman tutkimuksen aineisto on keréatty padasiassa haastatteluiden kautta. Tama metodi
valittiin, koska tutkimusaihe vaati syvempia vastauksia ja etenkin keskustelua, kuin mita
esimerkiksi kyselyn avulla olisi voitu saavuttaa. Haastattelun etuja ovat joustavuus,
tutkijan mahdollisuus haastattelun lomassa my6s havainnoida haastateltavia, oikeiden
henkildiden valinta haastateltaviksi sekd korkeampi vastausprosentti verrattuna
kyselyihin (Tuomi & Sarajiarvi 2009, 73—74). Téssd tutkimuksessa haastattelut
muodostuivat suurimmalta osin vapaasta keskustelusta tutkimusaiheen tiimoilta.
Haastattelut aloitettiin pyytamalla haastateltavia nimedmé&én kolme suosikkiblogiaan,
josta siirryttiin - keskustelemaan naiden blogien merkityksestd haastateltaville.
Haastateltavien ajankaytté blogeihin oli yksi paateemoista ja etenkin se, mista muusta
ajanvietteesta blogien lukeminen mahdollisesti olisi pois. Haastatteluissa edettiin vapaasti
teemasta toiseen, tosin kaikilta haastateltavilta kysyttiin Idhes samat kysymykset.
Huomattavaa oli, ettd monien haastatteluiden myota syntyi uusia kysymyksia, joihin

hankittiin vastaus myds aikaisemmilta haastateltavilta.

Primaarista aineistoa tukemaan kerattiin tietoa myods blogien kommenttibokseista. Tamé
sekund&arinen aineisto rikastuttaa tutkimuksen dataa, koska tiedonldhteiden maara
kasvaa. Lisaksi haastateltavat olivat kaikki tutkijan omasta sosiaalisesta ymparistosta, ja
kommenttibokseista keratyt kommentit laajentavat tutkittavaa ryhmé&a. Toisaalta monet
esiintyvat anonyymeina kommentoidessaan muotiblogeissa, eikd kommenttien tai
mielipiteiden tai edes niiden esittdjien aitoudesta voida olla varmoja. Silti suurin osa
nuorten aikuisten vélisestd kommunikoinnista tapahtuu virtuaalisesti, joten blogien

kommentointia voidaan pitdd luonnollisena kayttaytymisena. Koska blogit ovat
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virtuaalisen yhteisén luomuksia, on perusteltua kayttada aineistona virtuaalisen yhteisén

tuotoksia, eli kayttdjien kommentteja.

Haastateltavat valittiin tdhan tutkimukseen silla perusteella, ettd heilld oli tietoa ja
kokemusta tutkittavasta asiasta. Haastateltavat valittiin  tutkijan l&hipiirista
kaytannollisisté syistd, ja etenkin sen takia, jotta mahdollisuus uusintakierrokselle olisi

helposti toteutettavissa.

3.2.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelu on suosituin metodologinen tyokalu laadullisessa tutkimuksessa (Denzin &
Lincoln 1998, 36). Koska tamé& tutkimus keskittyy kuluttajien nakokulmaan, on
puolistrukturoitu haastattelu perusteltu valinta aineiston keruun menetelmaksi. Taman
tutkimuksen primadrinen aineisto koottiin puolistrukturoiden haastattelujen avulla.
Haastattelut toteutettiin  kysymysrungon avulla (liite 1), mutta puolistrukturoidun
haastattelun teeman mukaisesti haastatteluissa edettiin haastateltavien kertoman mukaan
valilla myos keskeisen aiheen ulkopuolelle. Tutkija huomasi, ettd haastateltavat eivat
halunneet lokeroida itseddn mihink&an valmiiseen kategoriaan blogiuskollisuuden
suhteen, mutta kun he péasivat vapaasti kertomaan ajatuksiaan, erilaisia luokkia alkoi

muodostua.

Haastattelu on sen tyypistd huolimatta aina ainutlaatuinen vuorovaikutustilanne, joka
tulee suunnitella huolellisesti ja johon tulee valmistautua (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2012). Tutkija ei antanut haastateltaville kysymyksia etukateen nahtavaksi,
vaan eteni kysymyksesta toiseen sen mukaan, miten haastattelu eteni. Tutkija ei siis
kysynyt kaikissa haastatteluissa kysymyksid samassa jarjestyksessd, vaan siirtyi
haastateltavan puheiden mukaan aina sopivaan kysymykseen, jotta puhe sujui jouhevasti.
Ensimmaisten haastatteluiden aikana syntyi myods uusia kKysymyksid, jotka tutkija lisasi

myOhempié haastatteluja varten haastattelurunkoon.

3.2.2 Siséllonanalyysi

Tulkinnallisen ja konstruktivistisen tutkimuksen filosofinen perusta on hermeneutiikassa

ja fenomenologiassa (Eriksson & Kovalainen 2008, 19). Kaikki tutkimukset perustuvat
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osittain tutkijan omille oletuksille ja rajoituksille tutkittavasta aiheesta. Tutkijan esi-
ymmarrys tutkittavasta ilmigsta muuttuu ymmarrykseksi aiheesta tutkimuksen tuloksena.
Hermeneuttinen Kierre on laajennus hermeneuttisesta ympyrastd. Hermeneuttisen
kierteen kautta tutkija liikkuu esi-ymmarryksesta kohti korkeamman tason ymmarrysta,
osista kohti suurempaa kokonaisuutta ja jalleen takaisin kohti pienempid osia mutta
suuremman ymmarryksen kautta. Tutkija vaihtelee myos spesifin tason ja abstraktimman
tason vaélilld&. Hermeneuttinen kierre on tutkijalle tytkalu datan jasentamisessa
tulkitsemalla sitd yh& uudestaan ja testaamalla teoriaa keratyn datan avulla (Gummesson
2005, 314—-315).

Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimusperinteen erityispiirteend on se, ettd siina
ihminen on tutkimuksen kohteena ja tutkijana (Varto 1992). Fenomenologis-
hermeneuttisen tutkimuksen tavoitteena on kasitteellistad tutkittava ilmio eli kokemuksen
merkitys. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa pyritdédn muuttamaan tavat ja
tottumukset tiedostetuksi tiedoksi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 34—35). Tuomi ja Sarajarvi
(2009, 43—48) esittelevat kirjassaan yhdysvaltalaisen laadullisen tutkimuksen perinteen
(Qualitative research). He mainitsevat Teschin (1990) esittdmat kiinnostuksenkohteet
tutkimuksissa. Nama kohteet ovat joko kielen tyypilliset piirteet, inhimillisten
kokemusten saannonmukaisuus, tekstin ja/tai toiminnan merkitys tai ajattelun ja
toiminnan reflektio. Koska tdmén tutkimuksen aineistonkeruu on toteutettu p&&osin
haastattelemalla, eli kieltd on kaytetty kommunikoinnin vélineend, on sisallénanalyysi

perusteltu metodi aineiston tulkintaan.

Taman tutkimuksen analyysi on luonteeltaan induktiivinen, koska tutkija pyrkii
muodostamaan yksittdisten haastateltavien mielipiteista yleisia teemoja (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 95). Tutkimus mukailee my6s abduktiivisen paattelyn normeja, koska
tdssda tutkimuksessa teoriaa k&ytetddn ohjaavana aineistoa analysoitaessa.
Siséllénanalyysissa on kuitenkin noudatettu induktiivisen aineiston analyysia.
Induktiivinen aineiston analyysi noudattaa karkeasti jaoteltuna kolmivaiheista prosessia.
Ensimmainen vaihe on aineiston redusointi eli pelkistdminen, toinen vaihe on aineiston
Klusterointi eli ryhmittely ja kolmas vaihe abstrahointi eli teoreettisten kasitteiden
luominen. Aineiston redusoinnissa aineistosta karsitaan tutkimukselle epdolennainen

pois ja samalla tunnistetaan aineistosta tutkimustehtdvén avulla olennaisia ilmauksia.
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Aineiston klusteroinnissa redusoinnin aikana tunnistetut ilmaukset kdydaan tarkasti 1api

ja samalla aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia kuvaavia

kasitteitd. Luokittelun aikana aineisto tiivistyy, koska yksittdiset tekijat sisallytetaan

yleisempiin kasitteisiin. Klusteroinnin jalkeen vuorossa on aineiston abstrahointi, jossa

valikoidun tiedon perusteella muodostetaan teoreettisia késitteita.

Taulukko 4 Aineistolahtdisen siséllonanalyysin eteneminen (Mukaillen Tuomi &

Sarajarvi 2009, 109)

Aineistolahtoisen sisallonanalyysin vaiheet

Taman tutkimuksen vaiheet

perehtyminen

1.Haastattelujen kuunteleminen  ja  auki | Nauhoitettua materiaalia n. 300
Kirjoittaminen sana sanalta min
2.Haastattelujen lukeminen  ja  siséltoon | Haastattelut  kirjoitettiin - auki

tarinamaisesti paékohdittain

3.Pelkistettyjen ilmausten etsiminen  ja

alleviivaaminen

Etsittiin merkityksia ja

samanlaisia huomioita

4.Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

lImaukset listattiin ja luokiteltiin
lisaksi teoreettisen viitekehyksen

antamien raamien mukaan.

5.Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen

pelkistetyistd ilmauksista

Yhdistettiin samanlaiset huomiot

eri luokkien alle

asiakasuskollisuuden vaiheiden

mukaan.
6.Pelkistettyjen  ilmausten  yhdistdminen ja
alaluokkien muodostaminen
7.Alaluokkien  yhdistdminen ja  ylaluokkien
muodostaminen niist4
8.Ylaluokkien yhdistdminen ja kokoavan kasitteen | Lopullisten luokkien
muodostaminen nimeaminen ja taulukon

muodostaminen.

Siséllénanalyysilla pyritdan jéarjestimaan aineisto

kadottamatta sen sisaltimaan informaatiota. Lisaksi

tilviiseen ja selkeddn muotoon

laadullisen aineiston analysoinnin
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tarkoituksena on informaatioarvon lisdéaminen, koska hajanaisesta aineistosta pyritdin
luomaan mieleké&sta, selkedd ja yhtendistd informaatiota (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108).
Taman tutkimuksen aineiston analyysia jatkettiin luokittelun jalkeen myos
kvantifioimalla aineisto. Tutkija laski, kuinka monta kertaa tietyt kasitteet esiintyivat
haastateltavien kuvauksissa. Taulukko 4 kuvaa aineistol&dhtdisen sisallonanalyysin
etenemistd. Taulukkoon on otettu mallin rinnalle tdmén tutkimuksen sisallénanalyysin

etenemisen vaiheet.

3.3 Tutkimusprosessin kuvaus

Tutkimusprosessi  alkoi lokakuussa 2013, jolloin tutkija pohti aiheenvalintaa
kiinnostuksenkohteidensa perusteella. Tutkimuksen lopullinen aihepiiri valittiin
kuitenkin vasta helmikuussa 2014, jolloin tutkija 18ysi kiinnostavan, ajankohtaisen ja

aiemmin niukasti tutkitun aiheen.

Tutkija aloitti empiirisen datan kerddmisen ja analysoinnin jo ennen teoreettisen
viitekehyksen lopullista valintaa ja nain ollen aineiston analysoinnin myodtd myos
teoriarunko muuttui ja taydentyi, mikd on tyypillistd kvalitatiiviselle tutkimukselle.
Empirian ollessa jo lahes valmis, tutkija teki vield yhden haastattelun samoilla
kysymyksilla. Tdma haastateltava oli blogien suurkuluttajan lisaksi myos itse bloggaja,
ja tutkija koki tutkimuksen empiirisen aineiston tdydentyvan merkittavastd héanen

vastauksistaan.

Tutkimusaineisto kerattiin puolistrukturoitujen haastattelujen kautta tutkijan omasta
sosiaalisesta verkostosta haastattelemalla niitd, jotka lukevat muotiblogeja saannéllisesti.
Tatd primé&arista aineistoa tadydentdamé&an kerattiin sekund&arinen aineisto muutamien
suomalaisten blogien kommenttibokseista. Kaikki blogit, joiden kommentteja lainataan
tassa tutkimuksessa, eivét ole muotiblogeja, mutta lainatut kommentit eivat liity muotiin,

vaan bloggaamiseen yleensd, joten nama voidaan hyvaksya tutkimukseen.

Tutkimuksen primadrisen aineiston keruu suoritettiin maaliskuun 2014 aikana. Tutkija
haastatteli kymmenen kuluttajaa, jotka olivat kaikki naispuolisia ja ialtddn 19-30-
vuotiaita. Suurin osa haastatteluista nauhoitettiin, mutta muutama jai nauhoittamatta

haastateltavien pyynnostd. Ensimmaisen haastattelukierroksen aikana tutkija 10ysi uusia
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nakokulmia aiheeseen ja tdmén takia péatettiin jarjestad vield toinen haastattelukierros,
jonka aikana tutkija haastatteli kolmea ensimmdisen haastattelukierroksen
avainhaastateltavaa uudestaan. Jokaisen haastattelun aikana tutkija pyrki peilaamaan
haastateltavien kokemuksia ja késityksid omiin késityksiinsd aiheesta. Ensimmaisen
kierroksen haastattelut olivat pituudeltaan viidestatoista minuutista tuntiin ja toisen,
tdydentévan kierroksen haastattelut selkeésti lyhyempid, noin kymmenestd minuutista
puoleen tuntiin. Haastattelurunko, jota tdydennettiin jokaisen haastattelun jélkeen, on
esitetty tutkimuksen liitteessé 1. VVoidaan pohtia, onko kymmenen haastateltavaa riittdva
maard tutkimuksen aineistoksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei kuitenkaan pyrita
tilastolliseen yleistettdvyyteen, vaan tutkimuksen kohteena olevan ilmion syvalliseen
ymmartamiseen (Paavola 2006, 99). Taulukossa 5 esitetddn haastateltavien profiili, eli

nimi, ikd, ammatti seka kuinka saannollista heidan blogien lukemisensa on.

Taulukko 5 Haastateltavien profiili

Nimi Ik& (vuotta) Ammatti Kuinka
séannollisesti lukee
blogeja

Aino 22 opiskelija muutaman  Kkerran
viikossa

Satu 26 myymalapaéllikké | muutaman  kerran
viikossa

Heidi 30 toimistotyontekija | paivittain

Piia 23 myyja paivittdin

Ella 22 opiskelija kerran viikossa

Bettina 20 vuoropaéllikko paivittain

Jenna 23 tilintarkastaja paivittdin

Noora 27 vakuutustyontekija | paivittéin

Elina 19 opiskelija muutaman  kerran
viikossa
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Marianne 21 opiskelija, paivittain
bloggaaja

Monet haastateltavista kokivat itse haastattelutilanteen jannittavaksi, mutta varsinaisen
haastatteluvaiheen loputtua jutustelu aiheesta jatkui, ja téstd tutkija sai arvokasta

materiaalia tutkimusta varten.

Primadrisen aineiston analyysi toteutettiin jokaisen haastattelun jalkeen, mutta
lopullisesti koko aineiston keruun jalkeen eli huhtikuun 2014 alkupuolella.
Haastatteluista esiin tulleet kuluttajien yhteiset késitykset omasta asiakasuskollisuudesta
omia suosikkiblogejaan kohtaan ryhmiteltiin teoreettisen viitekehyksen ja haastattelujen
perusteella syntyneiden teemojen alle. Huomattavaa oli, etté lahes jokainen haastateltava
kuului useampaan kuin yhteen luokkaan. Haastattelujen aikana tutkija huomasi, ettd
haastateltavat kokivat suorat kysymykset hankaliksi, mutta avoin jutustelu aiheesta tuotti

tarkeaa informaatiota tutkimuksen kannalta.

Kattohuoneisto — Tulos

Tulosten ja niiden tarkoituksen esitys, tutkimuksen teoreettiset ja
manageriaaliset implikaatiot ja jatkotutkimusmahdollisuudet.

AN

Keskikerros - Datan generointi ja analyysi/tulkinta

Systemaattinen lahestymistapa empiiriseen dataan ja sen generoimiseen;
analyysi joka seuraa hyvaksyttyja kdytdnteitd, saantoja ja ohjeita;

9 kasitteellistaminen ja teoreettiset linkit; johtopaatokset. J,
( Kellari — Tutkimuksen perusta

Paradigma, esi-ymmarrys, ideologia seka kvalitatiiviset ja subjektiiviset valinnat
(kuten arvot, oletukset, rajoitukset ja teorian seka konseptien valinta),
tutkimusmetodologia ja tekniikka; tutkimusongelman maarittaminen,
tutkimuskysymykset ja tarkoitus.

J

\.

Kuvio 4 Tutkimuksen rakenne (Gummesson 2004, 313)
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Kuvio 4 selittdd tutkimuksen analyyttisid/tulkinnallisia sekd objektiivisia/subjektiivisia
vaiheita painottaen kvalitatiivisen kaikkialla olevaa l&sndoloa tutkimuksessa seka
kvalitatiivisen tutkimuksen piirteissd olevaa kvantitatiivista riippuvaisuutta. KaikKki
tutkimukset alkavat kellari-kerroksesta, eli tutkijan valitsemasta paradigmasta ja hanen
esi-ymmarryksestaén tutkittavasta aiheesta. Tassa tutkimuksen vaiheessa tutkija tekee
ratkaisunsa aiheista kuten, mita tutkia, mita tutkimuskysymyksia kayttaa tutkimuksen
tarkoituksen méaarittamisessa ja kuinka 16ytaa asetettuihin tutkimuskysymyksiin vastaus.
Keskikerroksessa keskitytdan datan hankintaan ja sen tulkintaan seka analysointiin. Tassa
kerroksessa tutkijan tulisi verrata dataa jo olemassa oleviin malleihin ja teorioihin.
Kattohuoneistossa tutkija ryhtyy viimeistelem&an tutkimustaan, eli ké&silld ovat
tutkimuksen aineisto, tutkimustulokset seka johtopaatokset. Tassa vaiheessa riippuen
tutkimuksen tarkoituksesta ja kohdeyleisostd, tutkija voi myds esittdd ehdotuksia

jatkotutkimusmahdollisuuksista tai manageriaalisia implikaatioita.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Koska laadullinen tutkimus ei ole Tuomen ja Sarajarven (2009, 134) mukaan yksi
yhtendinen tutkimusperinne, taytyy laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa
ottaa huomioon erilaisia kasityksid sen luotettavuudesta. Epistemologisessa
keskustelussa erotetaan nelja erilaista totuusteoriaa, jotka ovat totuuden
korrespondenssiteoria, totuuden koherenssiteoria, pragmaattinen totuusteoria sekéa
konsensukseen perustuva totuusteoria. Konsensukseen perustuva totuusteoria esittad, etta
ihmisten on mahdollista luoda yhteisymmarryksessd totuus tietystd asiasta.
Pragmaattinen teoria uskoo, ettd, tutkimuksen avulla tuotettu tieto on totta, jos se toimii
ja on hydodyllinen. Korrespondenssiteorian mukaan vaite on totta vain, jos se vastaa
todellisuutta ja koherenssiteorian mukaan véitteen tulisi olla yhtd pitava tai

johdonmukainen jo esitettavien vaitteiden kanssa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa tdytyy ottaa huomioon myds
tutkijan puolueettomuus tutkittavaa ilmittd kohtaan. Taman tutkimuksen tapauksessa
tutkijalla on laaja Kkasitys tutkittavasta ilmitstd, mik& vaikuttaa esimerkiksi
haastattelukysymysten valintaan. Yksi tapa kohentaa laadullisen tutkimuksen

luotettavuutta on triangulaatio. Triangulaatio tarkoittaa, ettd tutkimusta tehdessa
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kaytetéan erilaisia aineistotyyppej, teorioita, nakokulmia tai analyysimenetelmid. Nain
toimimalla pyritadn osoittamaan, ettd saatu tutkimustulos ei ole sattumanvarainen, vaan
ettd samaan tulokseen voidaan paatya erilaisilla lahestymistavoilla. Tosin triangulaation

idea soveltuu paremmin tiettyihin tutkimuksiin kuin toisiin.
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4. BLOGGAAJAN JA LUKIJAN VALISEN SUHTEEN
TEEMAT

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia millaista on asiakasuskollisuus muotiblogien ja
niiden  lukijoiden  valilla.  Tutkimuksen  tarkoitusta  selvitetddn  kahden
tutkimuskysymyksen avulla, joihin vastataan teorian ja empirian vuoropuhelulla.
Tutkimuksen empiirinen aineisto keréttiin kymmenen puolistrukturoidun haastattelun
avulla, jota tukemaan kerdttddn sekunddadristd aineistoa muutamien blogien
kommenttibokseista. Haastattelujen jélkeen aineisto luokiteltiin teemoittain ensimmaisen
tutkimuskysymyksen mukaisesti, eli minkélaisia teemoja 16ytyy muotibloggaajien ja
heidan lukijoidensa valisista suhteista. Tamén luokittelun jalkeinen aineisto ryhmiteltiin
viel& teoreettisen viitekehyksen mukaisesti neljan asiakasuskollisuuden vaiheen mukaan.
Lukijoiden kayttaytymisen muutokset, jotka johtuvat pitké-aikaisesta blogin

seuraamisesta, ryhmitellaan osa-alueittain teorian mukaisesti.

4.1 Kognitiivinen uskollisuus blogia kohtaan

Kaikki tutkijan haastattelemat kuluttajat kuuluvat tdhén kategoriaan, koska kaikki olivat
selke&sti tunnistaneet omat suosikkibloginsa, joita palaavat lukemaan s&éannollisesti.
Muutamat haastatelluista myonsivét, ettd kavereiden suositus blogeista on merkittava
tekija blogien valinnassa ja kavereiden positiiviset kokemukset blogista saavat heidatkin

katsomaan suositeltua blogia.

En itse etsi aktiivisesti uusia blogeja, vaan seuraan, mitd kaverit suosittelevat”
Ella, 21.

Kognitiivinen uskollisuuden tila on kuitenkin pinnallista, ja tassa uskollisuuden vaiheessa
kuluttajan on helppo vaihtaa lukemiaan blogeja. Blogin vaihto tapahtuu helpoiten silloin,
kun kuluttajan omat mielenkiinnon kohteet muuttuvat erilaisiksi kuin bloggaajan,

esimerkiksi enemman muodista kohti fitnessia.
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“Olen huomannut etta, nyt kun olen itse niinku innostunu kuntosaliharrastuksesta niin

’

lukemani blogitkin on nykydan enemmdin tdtd aihepiirid kdsittelevid.’
Heidi, 30.

Dick & Basu (1994, 102—-103) esittdvat artikkelissaan kognitiivisia korrelaatteja, jotka
muokkaavat kuluttajien asennetta bréndiin. Mitd nopeammin kuluttaja pystyy
palauttamaan jonkun tietyn blogin mieleensd, sitd vahvempi asenne tata blogia kohtaan
hanelld on. Silla, onko asenne muodostettu suoraan vai epasuorasti, esimerkiksi jonkun
kaverin suosituksen kautta, on myos vélia lopulliseen asenteen muotoutumisessa ja nain
ollen se myos vaikuttaa lukijan kykyyn palauttaa blogi mieleen. My6hemmissa
asiakasuskollisuuden vaiheissa kuluttaja pystyy selkeésti maarittdmaan asenteensa tiettya
blogia kohtaan, jolloin omien suosikkiblogien valinta tulee automaattisesti kuluttajan
asenteiden kautta. Tassa vaiheessa kuluttaja tietad, mitka blogit h&n haluaa lukea
sédannollisesti ja joihin hdn on valmis k&yttdmaan aikaa. Kuluttajalle uusien blogien
kohdalla asenteet ovat vield epdvarmoja ja vaihtoehtoja on paljon ja tdma on tyypillista

kognitiivisen asiakasuskollisuuden vaiheessa.

4.2 Affektiivinen uskollisuus blogia kohtaan

Affektiivisessa uskollisuuden vaiheessa olevan kuluttajan uskollisuuden aste on viela
heikkoa, joten brandin tai tdmén tutkimuksen tapauksessa blogin vaihtaminen tai
lukemisen lopettaminen k&y helposti. Lukija ei myosk&an harmittele seuraamansa
bloggaajan blogin lopetusta suuresti. Kun lukija on téssa uskollisuuden vaiheessa, hanta
ei haittaa, vaikka suosikkibloggaaja yhtékkia lopettaisikin blogin kirjoittamisen. Lukija
yksinkertaisesti etsisi vain uuden blogin edellisen tilalle. Lukija ei myoskaan ole

kiinnostunut lopettamisen syisté.
"Ei kiinnosta hirveemmin, jos joku bloggari lopettaa. Aina [6ytyy uusia.”
Bettina, 20.

Affektiivinen uskollisuus blogien lukemisen kontekstissa ilmenee tietyn blogin erittdin
satunnaisena selailuna; lukija on painanut blogin mieleensd, mutta kdy erittéin harvoin

lukemassa sitd. Lukija saattaa joskus muita blogeja selaillessaan muistaa, ett tdmakin
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blogi on olemassa. Jos blogi on suuntautunut esimerkiksi tietynlaisen ruokavalion
noudattamiseen, saattaa lukija joskus tarpeidensa mukaan kdyda etsimassa vinkkeja juuri

tasta blogista, vaikka se ei hanen saannélliseen blogilukemistoonsa kuulukaan.

Haastateltavista vain yksi oli blogien lukemisen suhteen affektiivisessa
asiakasuskollisuuden vaiheessa. Han ei kokenut tarpeelliseksi siirtyd myohaisempéaan
uskollisuuden vaiheeseen blogien lukemisen suhteen. Vaikka han lukeekin paljon
blogeja, ei han ikind noudata bloggaajien vinkkejé tai suosituksia, ja yleensa han katsoo
kuvat ja vain joskus lukee tekstit. Affektiivinen uskollisuuden vaihe voidaan n&dhda niin
sanottuna siirtymisen vaiheena satunnaisesta selailusta blogin saannéllisempéan

lukemiseen.

Affektiivisen uskollisuuden vaiheeseen ehtinyt lukija on kuitenkin jo muodostanut
tunnesiteen  blogia kohtaan, mikad erottaa tdman vaiheen kognitiivisesta
asiakasuskollisuuden vaiheesta. Dick & Basu (1994, 104) esittavét nelja affektiivista
korrelaattia, jotka vaikuttavat asiakkaan uskollisuuden kehittymiseen. Emootiot,
tunnetilat, priméarinen tunne seka tyytyvaisyys muokkaavat lukijan kasitysta blogista
Joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. Jos tietty blogi pystyy herattdmaan lukijassa
tarpeeksi vahvoja ja positiivisia tunteita, siirtyy lukija seuraavalle asiakasuskollisuuden
tasolle. Affektiivisen asiakasuskollisuuden vaiheeseen kuuluu erilaiset tunteet, jotka
muokkaavat lukijan tulevaisuuden valintoja tietyn blogin suhteen. Jos lukija on kokenut
blogia lukiessaan positiivisia tunteita, tulee lukija todennédkéisemmin palaamaan taman
blogin darelle tulevaisuudessakin. Haastateltavat kertoivat myos, ettd joskus bloggaajan

herdttdmat negatiivisetkin tunteet ovat syy palata blogin pariin myéhemmin.

Suuri osa muotiblogeista pyrkii luomaan sek& bloggajalle itselleen ettd lukijoille
hyvantuulen kehdon, jossa negatiivisia tunteita ei kaivata. Tassa he ovatkin onnistuneet,
ainakin blogien kommenttiboksien mukaan. Esimerkiksi kéayttaja Anne H. kommentoi
Jo’s Secret blogin postaukseen seuraavasti: ”lhanan hyvantuulinen postaus ja todella

kauniita kuvia jéalleen! &’ (Jo’s Secret blogi 2015).
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4.3 Konatiivinen uskollisuus blogia kohtaan

Kun lukija on altistunut sdannollisesti tietylle blogille eli hdn on lukenut sité jo pidemman
aikaa, lukijan ja bloggaajan vélinen suhde syventyy. Taman havaitun laheisyyden kautta
lukijat saattavat alkaa pitdmaan bloggaajaa ystavana (Collier & Dahlén 2011). Tama
nakyi myos haastateltavista siten, ettd osa heista piti bloggajaa etdisend tuttuna ja osa taas
jopa kaverina. Bloggaajasta puhutaan seka blogien kommenttibokseissa, etta kaveripiirin
kesken, kuin h&n olisi tuttu ihminen ja hanen valintojaan kommentoidaan ja ennustetaan
bloggaajan aikaisemman kayttaytymisen perusteella. Téahan vaikuttaa myos se, kuinka
sédannollisesti bloggaaja paivittdd blogiaan. Haastattelujen perusteella selvisi, ettd mita
useammin bloggaaja paivittad, sitd parempana blogia pidettiin. Osa haastatelluista piti
valmiiksi ajastettuja postauksia teenndising, joiden ainoa tarkoitus on auttaa bloggaajaa

pitdméaan lukijat, jotka olisivat saattaneet kadota mahdollisen postaustauon aikana.

Useat haastateltavista eivét olleet valmiita antamaan bloggaajille julkkiksen statusta,
vaikka he seuraavatkin naiden bloggaajien elamaa joskus vain puhtaasta uteliaisuudesta.
Tama on mielenkiintoinen huomio, silla haastateltavat myonsivét tunnistavansa
bloggaajan kadulla samalla tavalla kuin julkkiksia tunnistetaan. Suunnilleen puolet
haastateltavista sijoitti muotibloggaajat tavallisten ihmisten luokkaan, joiden tyylia ja
ajatuksia he vain seuraavat mielenkiinnosta. Toinen puolikas myonsi pitdvansa bloggaajia

julkkiksina ja tdma status lis&é bloggaajien uskottavuutta.
"Kylld se ettd se bloggari nikyy joka paikassa tekee siitd julkkiksen”
Aino, 22.

Yksi haastateltava myonsi, ettd hanen ladheinen ystavansa kopioi taysin yhta

suosituimmista suomalaisista bloggaajista.

”Yks paiva mun kaveri oli varjanny hiukset ihan samanlaisiksi ku silla (bloggarilla) on
ja ma tiesin heti mista se on ton hiustyylin keksiny. Sit se haki kanssa oikikseen ku se
bloggari opiskelee sielld. ”
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Piia, 23.

Akateemiset tutkimukset julkkisten kannatuksen saralta tuovat julki, ettd julkisuuden
henkilot kayttavat hyvakseen heiddn vaikutustaan kuluttajiin toimiviksi havaittujen
attribuuttien kautta (Choi, Lee & Kim 2005, 86). Namé attribuutit ovat asiantuntijuus,
luotettavuus, viehattavyys, tuttavallisuus sekd miellyttavyys. Bloggaajien suhteen
tarkeimmaksi ominaisuudeksi nousi selkeésti luotettavuus, koska jos lukija ei luota
bloggaajan vilpittomyyteen ja aitouteen, ei han todenndkdisesti kokeile bloggaajan
suosittelemia tuotteita. Haastattelujen perusteella selvisi, ettd asiantuntijuus seka
miellyttavyys olivat tarkeitd ominaisuuksia sellaiselle muotibloggaajalle, jota lukija

haluaa seurata pidempaankin.

4.4 Toiminnallinen uskollisuus blogia kohtaan

Toiminnallisen uskollisuuden vaiheessa olevat kuluttajat ovat sitoutuneita blogiin ja ovat
valmiita ylittdm&an mahdolliset esteet blogin lukemiselle. Useat haastatelluista
mainitsivat, ettd eivat yleensa kommentoi postauksiin, koska muut lukijat ovat jo

esittaneet heitd askarruttaneet asiat.

”Kommentoin kerran Mungolifen blogiin, koska olin matkustamassa hanen
kotikaupunkiinsa ja halusin tietdd, missa han kdy siella laitattamassa ripsien

pidennykset”
Jenna, 23

Tutkija huomasi erddn huomiota heréttavan seikan selatessaan erindisten suomalaisten
blogien kommenttibokseja. Monet kommentin jattdneistd lukijoista linkittavat
kommentin yhteyteen myds oman bloginsa, ja tita kautta postauksen lukemiseen ja siihen
kommentointiin tulee yksi lisékannuste; mainostaa lukijan omaa blogia. Tdassé
uskollisuuden vaiheessa blogi kuuluu jo kuluttajan arkieldmaan, ja bloggaajan
lopettaminen vaikuttaisi heidan arkeensa. Yksi haastateltava, joka bloggaa itse, myonsi,
ettd kommentoi muihin blogeihin osittain juuri siksi, ettd saa tuotua omaa blogiaan
enemman esille. Toinen tarke& syy kommentointiin oli se, ettd hdn kommentoi omien
kavereidensa blogeihin kasvattaakseen ndiden suosiota. Kommentointi voi kuvastaa

lukijan halua olla mukana blogin kehittdmisessd parempaan suuntaan. Uskolliset
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asiakkaat ovat aktiivisia antamaan palautetta pitdmaélleen bréandille, jotta brandia
voitaisiin kehittdd entistd parempaan suuntaan. Talloin lukijoista tulee bloggaajalle
kollegoita, kun he osallistuvat blogin kehittdmiseen kommentoinnin kautta. Lopulta
lukijoista tulee puolestapuhujia, kun he linkittdvat blogia omassa sosiaalisessa

mediassaan tai mainostavat blogia suullisesti tuttavilleen.

”Harmittaisi, jos Linda lopettaisi bloggaamisen. Yrittaisin kaikin tavoin selvittaa, miksi
han lopetti ”

Ella, 21

Tassa vaiheessa blogien lukeminen on kuluttajalle jo piintynyt tapa, joka kuuluu lukijan
paivarytmiin samalla tavalla kuin t0issé kayminen tai nukkuminen. Usealle haastatellulle
kuluttajalle blogien lukeminen on se luonnollisin ajanviete silloin, kun on tylsaa tai
muuten vain yliméaaraista aikaa. Yksi haastatelluista myonsi, ettd hanella on pakkomielle

blogeihin ajanvietteend, ja omat suosikkiblogit onkin tarkistettava joka aamu ja ilta.

Kaikki haastatelluista myonsivat, ettd koneelta on mukavampi lukea blogeja, mutta
nykyéaén puhelimella on kateva selata blogeja missa ja milloin vain, jolloin ajalliset ja
sijainnilliset esteet voidaan ylittad tata kautta. Bloggaajat suosittelevat usein tuotteita
postauksissaan tai antavat vinkkeja ravintoloista, joissa ovat asioineet. Toiminnallisen
uskollisuuden vaiheessa kuluttajien luottamus bloggaajaa kohtaan on vahvistunut jo

sithen pisteeseen, ett4 han on valmis luottamaan bloggaajan suosituksiin.

Toiminnallisen uskollisuuden vaiheeseen kuuluu, ettd kuluttaja on valmis ylittdmaan
esteitd pystydkseen ostamaan tiettyd brandid, tai tdmdan tutkimuksen kontekstissa
lukemaan tiettyd blogia. Blogialustan vaihto muodostui aineistoa kerattdessa
kynnyskysymykseksi osalle itsedan uskolliseksi lukijaksi vaittavélle lukijalle. Osa
lukijoista taas harmitteli alustan vaihtoa, mutta vakuutti, ettd se ei vaikuttaisi heidén
lukutottumuksiinsa. Alla kommentti Ps. | love fashion-blogin kommenttiboksista blogin

muuttaessa alustaa vuonna 2013:
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Itse oisin kylld mielummin toivonut vaikka Oliviaa... koska cosmo lehten& on jotain niin
naurettavaa skeidaa. Mutta p&dasia on, ettd jatkat blogin kirjoittamista, toivottavasti

cosmous ei ala vaan litkaa nédkyd jutuissa”
df 13.01.2013 - 12:59

Lahes kaikki haastatelluista ovat kokeilleet jonkun bloggaajan suosittelemia tuotteita tai
ravintoloita. Tahan asti kokemukset olivat olleet lahinnd positiivisia, joka vahvistaa

lukijan ja bloggaajan suhdetta entisestéan.

”Sen jilkeen kun ostin ensimmdisen tuotteen, jota bloggari oli suositellut ja olin tdhan

tyytyvdinen, olen noudattanut hdnen vinkkejddn sddannéllisesti”
Piia, 23.
Yksi negatiivinen kokemus haastattelujen joukosta kuitenkin [6ytyi.

"Yksi epdamiellyttivd juttu sattui, kun huomasin monesta blogista tarjouksen shai-
hoylista. Postauksissa oli annettu ymmartaa tietty hinta, mutta laskun saapuessa hinta
olikin tuplasti korkeampi. Tast& seurasi sahkopostisota firman kanssa, joka onneksi
lopulta mydntyi myymaan hoylat silla hinnalla, jolla niitd oli mainostettu blogeissa.
Taman episodin jalkeen tunsin tulleeni petetyksi bloggareiden kautta, koska he olivat
mainostaneet vaaralla hinnalla. Tosin koin tassa tilanteessa firman olleen enemman
syyllinen. Minulle herdsi my6s ajatus, etta talla tavallako bloggarit saavat ilmaisia

’

tavaroita.’
Heidi, 30.

Tallaiset negatiiviset kulutuskokemukset vahentédvdt bloggareiden uskottavuutta
mainospostauksien suhteen ja lisdavat kuluttajan tyytymattomyytta yhteisty6ssa mukana
ollutta yritystd kohtaan. MyOs muut haastateltavat myonsivat, ettd negatiivisen

kokemuksen sattuessa he lopettaisivat tdamén bloggaajan vinkkien noudattamisen.

Vapaaehtoinen eristdytyminen nékyi selvésti haastatteluissa vahvana teemana. Muutamat
haastatelluista olivat valinneet omat suosikkibloginsa, joiden pariin palaavat
sédannollisesti eivatka etsi endd uusia blogeja. Tahén vaikuttivat ennen kaikkea ajanpuute

seka tyytyvaisyys oman suosikkiblogin tarjontaan.
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Taulukko 6 Blogiuskollisuus ja lukijoiden kayttaytyminen (Mukaillen Arantola 2003, 24)

Osa-alue Lukijan kayttaytymisen muutokset
Vaihtoehtojen etsintd ja suhtautuminen e Lukijan uusien blogien etsiminen
markkinointiviestintdan védhenee

e Ajanpuutteen yllattdesséd lukija
pysyy tutun ja hyvéksi koetun
blogin &arella

e Lukija noteeraa  vdhemman
linkkeja Kkilpaileviin blogeihin

e Lukija on valmis ndkemaan vaivaa
paastékseen lukemaan
suosikkiblogiaan tai kokeilemaan
bloggarin suosittelemia tuotteita

e Seuraa, mitd suosikkibloggajalle
kuuluu myds muiden kanavien,
kuin blogin kautta

e Matala vaihtamisalttius

Volyymi ja asiakasosuus e Uskolliset lukijat kommentoivat
blogiin suhteellisesti enemmaén
kuin muut lukijat

e Lukija kuluttaa enemmén aikaa
blogiin kuin uudet lukijat

Tuttavaviestinté ja valittaminen e Suosittelee blogia tuttavilleen

e Tarjoaa enemmén rakentavaa
kritiikkia bloggajalle kuin ei-
uskollinen asiakas

e Korkeat odotukset mahdollisten
epékohtien korjaamiselle
(esimerkiksi yhtékkinen
epasaanndllinen postaustahti)

Taulukko 6 kuvaa blogiuskollisuutta ja lukijoiden kayttaytymista. Lukijat, jotka ovat
pitkddn seuranneet tiettya blogia ja pitdneet lukemastaan, véhentdvéat uusien blogien
etsintdd. Jos tietty blogi on todettu mielenkiintoiseksi luettavaksi, valitsee lukija
todennakdisemmin suosikkinsa kuin etsisi uutta blogia ajanpuutteen vallitessa. Lukija
huomioi vahemman linkkeja kilpaileviin blogeihin ollessaan tyytyvéinen jo l6ydettyihin
blogeihin. Jos lukijan suosikkibloggaaja postaa lukijaa kiinnostavasta tuotteesta, on
uskollinen lukija valmis ndkemaén vaivaa paastadkseen kokeilemaan tuotetta. Uskollinen
lukija seuraa bloggaajan kuulumisia blogin lisdksi my6s muista kanavista, kuten

esimerkiksi facebookista tai instagramista.
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Bloggaaja saa pitkaaikaiselta lukijalta todenndkdisesti enemmén kommentteja, kuin
satunnaiselta blogin lukijalta. Uskollinen kuluttaja myos vierailee blogissa useammin ja
kayttdd sen parissa enemman aikaa kuin satunnainen lukija. Uskollinen lukija saattaa
suositella blogia kavereilleen tai esimerkiksi jakaa linkin blogiin omassa sosiaalisessa
mediassaan. H&n tarjoaa myds enemman rakentavaa kritiikkia kuin satunnainen lukija,
koska on aidosti kiinnostunut miltd blogi ndyttad ulkoasultaan sek& mité se sisalloltaan
on tai tulee olemaan. Uskollisella lukijalla on korkeammat odotukset mahdollisten

epékohtien korjaamiselle kuin satunnaisella lukijalla.

Dicki & Basu (1994, 107) esittdvat aiemman Kirjallisuuden pohjalta havaintoja
seurauksista, joita kuluttaja kokee ostettuaan tiettya brandié. Jos kuluttaja on tyytyvainen
ostamaansa brandiin, kokee han kilpailevien brandien etsimisen ja kokeilun liian aikaa
vievaksi, jopa turhaksi. Tdman tutkimuksen tapauksessa lukija siis keskittyy niihin
blogeihin, joista tietdd varmasti pitdvansa. Tyytyvainen lukija puhuu suosikkiblogistaan
tuttavilleen (word-of-mouth) sek& mahdollisesti linkittdd blogin oman sosiaalisen

mediansa kautta.

4.5 Asiakasuskollisuuden kautta syntyneet teemat

Haastattelujen kautta kerdtystd aineistosta muodostettiin seitsemén teemaa sen mukaan,
miten haastateltavat nékevat ja kokevat blogin ja bloggarin. Haastateltavat jaoteltiin
teemojen sisélla neljan asiakasuskollisuuden vaiheiden mukaisesti. Muodostuneet
seitsemén teemaa nimettiin seuraavasti: samaistumisen kohde, esikuva, konsultti,
bloggaaja ystavéana, julkkis, ajanviete sek& piintynyt tapa (riippuvuus). Taulukko 7
esittdd, kuinka monta haastateltavista kuuluu mihinkin teemaan, ja missa

asiakasuskollisuuden vaiheessa he ovat.
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Taulukko 7 Asiakasuskollisuuden teemat

Kognitiivinen | Affektiivinen | Konatiivinen | Toiminnallinen
Samaistumisen 2 1 4
kohde
Esikuva 2
Konsultti 6 1 1 2
Bloggaaja 1 1 1 2
ystavana
Julkkis 1 1 1
Ajanviete 2 4 2 2
Piintynyt tapa 2 1
(riippuvuus)

Kaikki haastateltavista myonsivat, ettd ensisijainen syy, miksi he blogeja lukevat, on
ajanviete. Tata tukee myods Suuri blogitutkimus (Aller 2014), jonka mukaan 36 prosenttia
kyselyyn vastanneista kuluttajista kokee blogien suurimman annin olevan nimenomaan
ajanvietteen muodossa. Toiseksi eniten muotiblogien koettiin toimivan tyylivinkkien ja
inspiraation lahteend, tosin vain muutama haastatelluista myonsi seuraavansa aktiivisesti
suosikkibloggaajansa ohjeita ja asuja. Nama kolme haastateltavista olivat jo

toiminnallisessa uskollisuuden vaiheessa, ja lukivat suosikkibloginsa paivittain.

Useat haastatelluista myonsivat, ettd mitd enemmén he pystyvat samaistumaan
bloggaajaan, sitd aktiivisemmin he myos seuraavat tdméan blogia. Vastaavasti bloggajan
tyylin tai eldmantilanteen muuttuessa, saattaa blogin lukeminen vahentya tai loppua
kokonaan. Tama4 johtuu siitd, ettd lukijat eivét endd koe blogin lukemista mielekkaaksi.
Yksi haastateltava myonsi eraan suosikkibloggaajansa olevan hanen esikuvansa, osittain

siksi, koska hén pystyy samaistumaan tahan.

”... pukeutuu just niinku mie. Se on miulle sellanen idoli, esikuva, siks mie tykkaan lukkee

sitd.”

Marianne, 21.
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Asiakasuskollisuuden kasvaessa kognitiivisesta toiminnalliseen suuntaan, kasvaa myos
samaistumisen aste siind suhteessa, ettd bloggaajan vinkkeja ja tyylineuvoja seurataan ja

noudatetaan enemman ja tasméallisemmin.

Bloggaajan idolina tai esikuvana kokivat vain kaksi haastateltavaa, mutta he olivat jo
toiminnallisessa asiakasuskollisuuden vaiheessa. Molemmat haastateltavat myodnsivat
lukevansa néitd suosikkiblogejaan pdivittain ja kopioivansa bloggaajien pukeutumista.
He myds kokeilivat mahdollisuuksien mukaan bloggaajien suosittelemia ravintoloita seké
esimerkiksi meikkejd, joskus myo6s hiustyylejd. Jos suosikkibloggaaja lopettaisi,
heréttéisi se heissa ihmetysta ja jopa surua, koska blogista on tullut niin olennainen osa

heidédn eldmaéansa.

Jos blogi on mielenkiintoinen ja hyvin kirjoitettu, lukija palaa blogin pariin. Mita
useammin bloggaaja postaa, sitd aktiivisemmin haastateltavat hédnen blogiaan lukivat.
Myo0s postauksien pituudet vaikuttivat lukijan aktiivisuuteen. Lyhyet, siistit postaukset

kauniine kuvineen Kkoettiin parhaiksi, kun taas pitkia vuodatuspostauksia ei jaksettu lukea.
”Sita voi lukee vaik ois kiire, koska sen aina ehtii lukea.”
Marianne, 21.

Haastatteluista huomasi, ettd osa haastatelluista palaa jonkun blogin &areen yksinomaan

siksi, ettd bloggaaja on arsyttava.

“Joskus huomaan, ettd saatan palata blogeihin, jotka jostain syystd arsyttavétkin

’

uudelleen ja uudelleen. Ndiden lukeminen loppuu kuitenkin yleensd jossakin vaiheessa.’
Heidi, 30.

Suurin muotiblogien tuoma arvo kuluttajalle ovat blogista saatavat tyylivinkit, mukava
ajanviete seka yleinen inspiraatio elaméé kohtaan. My6s bloggaajien motivaatiota ja
elamanmuutoksia kasittelevat postaukset voivat kannustaa ja rohkaista lukijaakin
toteuttamaan omia haaveitaan. Bloggaajat voivat itse osallistaa lukijoitaan jarjestamalla
erilaisia kilpailuita, joissa esimerkiksi hauskimman kommentin Kirjoittanut voittaa
palkinnon. Bloggaajat pyytavat myos usein lukijoilta toiveita postauksien aiheeksi tai

antavat lukijoille mahdollisuuden kysya blogiin ja bloggaajaan itseensa liittyvia
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kysymyksid. Useat bloggaajat haluavat kuitenkin pitdd henkilokohtaisen eldmansa
tiettyyn pisteeseen asti salaisena ja ndin ollen kaikkiin kysymyksiin he eivat tule
vastaamaan lukijoita tyydyttavélla tavalla. Muutamat bloggaajat haluavat myds oppia

tuntemaan lukijansa ja pyytdvat heita tietyssé postauksessa kertomaan itsestéan.

Bloggaaja ja blogi voitiin nahda myds konsulttina, eli tdiman tutkimuksen kontekstissa
muotiblogi kasitettiin tyylivinkkien ja neuvojen lahteend. Kaikki haastateltavat
myonsivéat joskus loytdneensd suosikkiblogeistaan tuotteita, resepteja tai tyylivinkkeja,
joita olivat kokeilleet. Jos lukija oli jo asiakasuskollisuuden toiminnallisessa vaiheessa,
oli kynnys kokeilla bloggaajan suosituksia tai esittelemid tuotteita huomattavasti

matalampi, kuin aikaisemmassa asiakasuskollisuuden vaiheessa olevan lukijan.

Osa haastateltavista myonsi suoraan olevansa uteliaita ihmisid luonteeltaan, joten
tiettyjen blogien ja bloggaajien saannoéllinen seuraaminen tyydyttdd heidén
uteliaisuuttaan ilman sen syvempdaa sidettd itse blogiin tai bloggaajaan. N&ma
haastateltavat olivatkin vasta kognitiivisessa tai affektiivisessa asiakasuskollisuuden
vaiheessa blogien lukemisen suhteen. Ne haastateltavista, jotka seuraavat tiettyda blogia
sédannollisesti ja lukevat bloggaajan kuulumisia pelkkien kuvien katselun sijaan, pitivat
bloggaajaa tésté aiheutuneen siteen kautta tuttavana, jopa ystavana. Sellaisena henkiléna,
jonka kuulumiset kiinnostavat muutenkin kuin vain uteliaisuuden tyydyttdmisen takia.
Osa haastateltavista oli myods valmis kayttamaan paljonkin aikaa jonkin sellaisen
bloggaajaan liittyvan seikan selvittamiseen, josta ei itse blogissa ollut tarpeeksi selke&é

kuvausta.

Puhtaana julkkiksena bloggajan nékivét nelja haastateltavaa. Osa perusteli statusta sill,
ettd koska osa muotibloggaajista on usein esilld niin sosiaalisessa mediassa kuin
muissakin medioissa, ovat bloggaajat rinnastettavissa julkkiksiin. Tama nékyy myds
erilaisilla keskustelupalstoilla internetissa, joissa puidaan bloggaajien elamaa sellaisilla
foorumeilla, jotka eivat valttdmatta edes liity blogin aiheeseen. Haastateltavat myonsivat,
ettd kavereiden kesken keskusteltaessa kéytetadn usein esimerkkejéd bloggaajista apuna,

2

kun halutaan selittdd jotakin tyylivalintaa muille. Esimerkiksi ” sellainen Lindan
kampaus”, milld viitataan Ps. | Love Fashion-blogia pitdvéan Linda Juholaan voisi olla
yksi téllainen huomautus. Tata esiintyy jo mydhemmissé asiakasuskollisuuden vaiheissa

olevien kuluttajien kesken.
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Lahes kaikki haastateltavat yhté lukuun ottamatta myonsivat ajanvietteen olevan se suurin
merkitys, mink& he blogien lukemisesta saavat. Silld, miten tarkedna tallainen ajanviete
koettiin, l6ytyi eroja verrattaessa lukijoiden asiakasuskollisuuden tilaa. Mité
aikaisemmassa asiakasuskollisuuden vaiheessa lukija oli, sitd merkityksettomampaa
ajanvietettd blogien lukeminen heille oli. Talloin blogien lukeminen saattoi helposti
vaihtua johonkin kuluttajalle mielekkddmpéaén tekemiseen. Jos lukija taas oli jo
konatiivisessa tai toiminnallisessa asiakasuskollisuuden vaiheessa, sitd tarkedmpéa
hanelle oli suosikki blogeilleen omistettu saanndéllinen ajanjakso. Mydhemmassé
asiakasuskollisuuden vaiheessa olevat kuluttajat myos nakivat enemman merkityksia
blogeihin kéytetyssa ajassa kuin aikaisemmassa asiakasuskollisuuden vaiheissa olevat
kuluttajat. Mydhdisemmassa asiakasuskollisuuden vaiheessa olevat kuluttajat arvostivat
nopeaa postaustahtia, jotta heidén viettdménsa aika blogin parissa kasvaisi ja he kokivat
syvemman siteen blogeihin ja bloggaajiin kuin kognitiivisessa tai affektiivisessa
asiakasuskollisuuden vaiheessa olevat kuluttajat.

Vain kaksi haastateltavista tunnusti olevansa tdydellisesti blogeista riippuvaisia, tosin
kaksi muuta myonsi blogien lukemisen olevan heille piintynyt tapa, mutta toisin kuin
kaksi ensimmaiseksi mainittua lukijaa, he eivat kokeneet jdadneensa jostakin paitsi, jos
tiettyd blogia ei ollut tullut luettua pariin paivaan. Blogeista riippuvaiset lukijat myonsivat
katsovansa suosikkiblogejaan paivittain, ja jos suosikkibloggaaja ikina lopettaisi, muiden
blogien olisi vaikea korvata tata tyhjaa tilaa. Suurin osa haastateltavista selvensi, etta he
lukevat blogeja silloin, kun on tylsaa tai ylimaaraista aikaa. Kuitenkin blogien lukeminen
oli heille selked vaihtoehto tuolloin ja silloin lukemisen kohteena olivat nimenomaan

omat suosikkiblogit.

4.6 Blogin jattamisen syyt

Haastattelujen perusteella tutkijalle paljastui, etté yleisin blogin jattdmisen syy on se, etta

lukijat eivat koe endé pystyvansa samaistumaan bloggaajaan.

”Silla on liian hieno kuva sen elamastd, ei kenenkéaén elama voi olla tollasta luksusta

)

luksuksen perddn’

Aino, 22.
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Kun blogin tyyli muuttuu radikaalisti esimerkiksi muotiblogista enemmén lifestyle-
blogin suuntaan, vaihtuu sainndéllinen lukijakuntakin. Myo6s bloggaajan oman elamén
muutokset, kuten esimerkiksi raskaus tai siirtyminen opiskelijaeldmasta tyoelamaan,
vaikuttavat blogiin ja sitd kautta lukijakuntaan. Yksi haastateltavista myonsi, ettd hén
haluaa lukemiensa blogien pysyvén tiukasti tietyssa kategoriassa. Esimerkiksi jos
bloggaaja vaittaé kirjoittavansa muotiblogia, tulisi postauksienkin késitella padasiallisesti

muotia.

Toinen lukemisen lopettamiseen johtava syy oli se, ettd blogin tyyli muuttui radikaalisti,
jolloin lukeminen ei enda tuntunut samalta. Aineiston avulla selvisi, ettd my6s tekniset
aspektit, kuten fontti tai sivun layout vaikuttavat lukijoiden valmiuteen palata blogin
adrelle. Sekundaarisen aineiston kautta tutkija huomasi, ettd blogialustan vaihto vaikutti
radikaalisti lukijoiden suhtautumiseen blogia kohtaan. Alla kommentti Ps. | love fashion-

blogin kommenttiboksista blogialustan muutospostauksesta.

”Voi ei... Tahan tyssda blogisi seuraaminen, kuin betoniseindan. Olen intohimoisesti
seurannut (ja kopioinut) tyyliasi ja mielesténi olet ollut ehka stylein koko blogistaniassa.
Mutta Cosmopolitan - sen imago, arvot ja maailma on niin kaukana omastani, etten halua
enka aio lukea sieltd mitaan. Toivon ett& 16ydan uusia, yhta hyvia tyylikonsultteja jostain
muualta nyt. Kaikkea hyvaa elamaasi, kaunis Linda.

Harmittaa taméa "menetys"”, mutta periaatteeni ja arvoni ovat tarkeampia”
laura 11.01.2013 - 15:36

Talla hetkelld suosituimmat suomalaiset muotibloggaajat alkavat toden teolla tienata
blogiensa kautta. Bloggaajia kiidatetddn milloin mihinkin avajaisiin, naytoksiin tai
juhliin. Suosion myo6td kasvavat myos bloggaajien tulot ja tdmé& ndkyy blogeissa
kalliimpien tuotteiden merkeissa. Monet haastateltavista myonsivat, ettd heitd arsyttaa
lilan kalliit tuotteet blogeissa, joita tavallisilla ihmisilla ei ole varaa ostaa. Myds blogien
kommenttibokseista kateus paistaa lapi. Muutamat bloggaajista ovat kuitenkin ottaneet
erilaiset tuloasteet huomioon ja tarjoavat asupostauksissaan kalliiden tuotteiden rinnalla

vastaavia tuotteita, mutta vain halvemmalla hinnalla.
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“Hyvd ettd bloggari tarjoaa niinku vaihtoehtoja, ettei aina tarvi ostaa sita kalleinta vaan

samanlaisen tuotteen saa vihdn halvemmallaki”

Jenna, 23.

4.7 Kuluttajan luottamus bloggaajaan

Kun blogi on paljon esill4, toteutuu Bergerin & Mitchellin (1989) vaite, etta toistuva
altistuminen mahdollisesti edistdd luottamusta brandin ja kuluttajan valilla, koska se
pakottaa kuluttajan prosessoimaan enemman informaatota, toistamaan asenteellisia
paatoksia ja tarjoaa enemman mahdollisuuksia bréndin liittyvddn kognitiiviseen
muokkaamiseen. Haastatellut kuluttajat nékivat sellaiset bloggaajat, joiden blogit ovat

suositumpia, luotettavimpina mainostuksen suhteen kuin pienempien blogien bloggaajat.

Muotiblogit ovat viime vuosina siirtyneet yhd enemméan  kaupallisiksi
yhteistydpostauksien maaran kasvun myo6ta. Ndama mainospostaukset jakavat kuluttajat
haastatteluiden perusteella kolmeen eri luokkaan. Suurin osa haastatelluista myonsi heti,
ettd mainospostaukset drsyttavat ja yleensa he jattavat kokonaan lukematta esimerkiksi

verkkokauppa Nellyn yhteistyona bloggareiden kanssa tekemét postaukset.

“Skippaan heti kaikki Nellyyn liittyvit postaukset koska ei niitd jaksa lukee kun ne on

aina ihan samanlaisia”
Bettina, 20.

Muutamat olivat sitd mieltd, ettd mainostaminen blogeissa ei ole vield hairitsevalla

tasolla ja jotkut mainoksista ovat hyddyllisia.

“Ymmdrrdn, ettd blogimaailma on mennyt sithen suuntaan, ettd mainostus kuuluu siihen

jo selkednd osana”™
Jenna, 23.

Kolmas ryhma taas piti mainospostauksia juuri yhtend sellaisena tekijand, joka tekee
tietystd blogista heidédn suosikkibloginsa. Sellaiset bloggaajat, jotka tekevat paljon
yhteisty6té edelld mainitun Nellyn kanssa ja jakavat blogissaan alennuskoodeja Nellyn
valikoimaan mainospostauksien yhteydessd, koettiin kiinnostaviksi juuri tastd syysta.
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Sekundaérisen aineiston kautta selvisi, ettd kuluttajat ymmartavat nykyaan pelin hengen
miten mainospostaukset hyddyttavat bloggaajaa. Alla oleva kommentti on kannanotto
Mungolifen blogissa olevaan postaukseen mainospostauksista ja niiden aiheuttamista

negatiivisista kommenteista.

”Asiallinen postaus ©. Oon kanssasi samaa mieltd, jos ei kiinnosta (mainospostaukset)
niin ei kannata lukea. Siksip& itsekin skippaan esim. Nelly-postaukset, kun ei ne mua nyt

mitenk&an kauheasti kiinnosta, ja luen puolestaan ne muut mua kiinnostavat postaukset.”
Henriikka (11.3.2013, Mungolife).

Kulmalan, Mesirannan ja Tuomisen (2012, 32) tutkimuksen tulokset osoittavat, etta
orgaaniset postaukset eivét eroa sisalloltdén yhteistyopostauksista niin paljon, kuin olisi
voitu kuvitella. Parhaimmillaan téllaiset vahvistetut postaukset muistuttavat orgaanisia
postauksia mahdollisimman paljon, koska ne eivét eroa tyyliltddn blogin yleisesta
ilmeestd. Tutkijat totesivat myos, ettd bloggaajan oma persoonallinen tyyli nékyy
vahvasti orgaanisten postauksien lisdksi my0s vahvistetuissa postauksissa, mika
vahenténee lukijoiden mahdollista arsyyntymista mainospostauksia kohtaan. Kulmala
ym. (2012) huomasivatkin tutkimuksessaan, ettd lukijat antavat negatiivista palautetta,

mikali yhteistyopostauksen tyyli eroaa blogin tunnetusta tyylista.

4.8 Yhteisollisyys

“The respondents believed that through the content-generation online process, they
would have the opportunity to be recognized, gain respect, publicize their expertise,
learn more of the world, socialize with friends and be entertained” (Leung 2009, 1337).

Yhteisollisyydelld on suuri merkitys sek& itse bloggaajille, ettd heidan lukijoilleen
(Sedeke 2012). Blogien lukeminen yhdistéda ihmisié, jotka muuten liikkuvat erilaisissa
sosiaalisissa ympyroissd. Esimerkiksi monet haastateltavista mainitsivat puhuvansa
omien ystaviensa ja kavereidensa kanssa blogeista ja bloggaajien uutisista. Haastateltavat
ldhettdvat usein kuvia bloggaajien uusista tuotteista kavereilleen puhelimen vélityksell,
janykyaén onkin yleisempéa viitata vaikka johonkin vaatteeseen ensin blogin kautta, eiké

suoraan vaatteen valmistaneen yrityksen kautta.
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7 Md usein kysyn kaverilta ettd hei ootko ndhny alexan uuden neuleen ja se tietdd heti

mista on kyse vaikken edes mainitse neuleen merkkid.”
Jenna, 23.

Blogiyhteison liséksi lukija tuntee siis kuuluvansa myds oman kaveripiirinsé siséiseen
yhteisoon, jotka lukevat blogeja. Téallaisessa yhteisosséd bloggaajalla on ik&&n kuin
julkkiksen status, koska hanen kuulumisistaan keskustellaan ja pohditaan, miksi joku
aikaisemmin esilla ollut keskeinen aihe on jadnyt vahemmalle huomiolle kyseisessé
blogissa. Muutama haastateltava totesi, ettd sellaisia blogeja, joista he eniten puhuvat
kavereidensa kanssa, tulee luettua enemmaén kuin sellaisia blogeja, joita kukaan muu

kaveripiirista ei lue.

Tietynlainen yhteisollisyys muodostuu myos sellaisten kuluttajien kesken, jotka
kommentoivat blogeja toisilla foorumeilla. Naissd keskusteluissa esiintyy yleensa
negatiivinen savy, eikd blogeja puoltavia kommentteja juurikaan ndy. Tamakin on
erdénlainen asiakasuskollisuuden &arimuoto, silla haukkumalla blogeja ja bloggaajia
nama henkildt automaattisesti mainostavat blogeja. Blogin tai bloggaajan on téytynyt
heréttadd naissé henkildissa tarpeeksi vahvoja tunteita, jotta niista jatkuvasti puhutaan ja

Kirjoitetaan.

”Ma sain tarpeekseni kyseisesta bloggarista noin 6kk sitten, eikd harmita yhtaan etta
lopetin lukemisen, parhaimmat palat I0ytyy tdaltda mammalta kuitenkin! :D Pidan
enemman naista keskusteluista, enta itse blogista (joka ei tarjoa lukijalle nykyaan muuta

kuin paivan naurut).”
Vierailija (vauva.fi) 26.3.2014

Toisessa luvussa esitettiin McMillanin ja Chavisin (1986) nelja merkitystd yhteisolle.
Né&itd merkityksia voidaan soveltaa my6s muotiblogien kontekstissa. Ensimmadainen
merkitys késittdd johonkin yhteiséon kuulumiseen sisaltyvat tunteet. Blogiyhteison lukija
kokee yhteenkuuluvuutta muiden blogin lukijoiden, seka itse bloggaajan kanssa, jos han
lukee blogia siksi, ettd samaistuu bloggaajan tyyliin tai elaméntapaan. Lukija voi kokea

yhteenkuuluvuutta joidenkin lukijoiden kanssa myds sita kautta, jos hén suhtautuu blogiin
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ja bloggaajaan negatiivisesti, jolloin tdmé& nakyy iké&van sdavyisend keskusteluna joko

blogin kommenttiboksissa tai jollakin muulla foorumilla.

Toinen merkitys koskee vaikuttamisen kohteena tai vaikuttajana olemisen tunteita.
Bloggaaja vaikuttaa lukijoihinsa monilla eri tavoin. H&n suosittelee uusia tuotteita,
ravintoloita tai ajanviettotapoja. Muotibloggaajat vaikuttavat lukijoihinsa todennakdisesti

eniten tyylinsa kautta.

“Linda sanoi ettd tid on paras kauluspaita hinta-laatu-suhteelta niin kavin heti

hakemassa.”
Jenna, 23.

Joskus muotibloggarit pyytavét lukijoilta vinkkeja esimerkiksi matkustukseen liittyen,
joten vaikutuksen tunne on molemminpuolinen. Kolmas merkitys on tuen hakeminen ja
saaminen yhteison muilta jaseniltd. Muotiblogeissa tdima nékyy parhaiten siing, ettd lukija
saa muilta yhteison jaseniltd vahvistusta esimerkiksi tietyn meikkimerkin kokeiluun.
Yhteison jasenet tukevat bloggaajan suositusta, jolloin aiemmin epévarmat lukijat
uskaltautuvat kokeilemaan tuotetta. Muut bloggaajat usein linkittavat omia blogejaan
toisten blogien kommenttibokseihin, jota kautta he saattavat saada lis&a lukijoita ja ndin
vahvistaa statustaan blogisfaarissa. Joskus bloggaaja tekee henkilokohtaisen postauksen,
jossa han kertoo omista ongelmistaan ja saa tata kautta tukea omilta lukijoiltaan. Lukija,
joilla on samankaltaisia kokemuksia ja jakavat ne kommenttiboksissa, saavat myos tukea
bloggajalta ja muilta lukijoilta.

Neljas merkitys on jaettu emotionaalinen yhteys, joka syntyy sdannodllisesta
vuorovaikutuksesta. Monet lukijoista kokevat bloggaajan ystavédna, joten heille
postaukseen kommentoiminen on yhtd saanndllistd ja luonnollista kuin kaverin
instagram-kuvaan kommentointi tai tykkaaminen. Lukijan ja bloggaajan valinen suhde
syvenee ja vahvistuu, jos bloggaaja vaivautuu vastaamaan kommentteihin.
Kommentoinnilla on muutakin merkityst4, kuin vain vahvistaa vuorovaikutusta
bloggaajan ja lukijoiden vélilla. Kun bloggaajat linkkaavat omia blogejaan toisten blogien
kommenttibokseihin tai bloggaaja linkittaa toisen blogin omassa postauksessaan, tasté jaa
jalki joka mahdollistaa yhteisdjen tunnistamisen (Chin & Chignell 2007, 349).
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Erilaiset liiketoiminnan alat ovat muodostaneet virtuaalisia yhteis6jd, koska naiden
yhteisojen potentiaali kasvattaa asiakasuskollisuutta on tunnistettu (Srinivasan, Anderson
& Ponnavolu 2002, 43—44). Tutkijat ovat kerdnneet seuraavia syita siihen, miksi yhteiso
voisi potentiaalisesti vaikuttaa positiivisesti asiakasuskollisuuteen. Yhteisot ovat erittdin
tehokkaita edistamadn word-of-mouthia. On tutkittu, ettd asiakkaiden mahdollisuus
vaihtaa informaatiota ja vertailla kokemuksia tuotteista voivat lisaté asiakasuskollisuutta.
Usein asiakkaat itse kaantyvat muiden kayttdjien puoleen pohtiessaan tuotteen ostoa,
joten yhteiso, jossa téllaiset kokemukset ja tiedot on koottu helposti saataville saman
sivuston alle, helpottaa asiakkaan paatoksentekoa ja lisad yrityksen suosiota. Asiakkaat
saattavat myds arvostaa yhteison kautta tulevia odottamattomia sosiaalisia

vuorovaikutuksia, mitka saattavat muodostua asiakkaalle arvokkaiksi.

4.9 Yhteenveto

Primadrisen aineiston ja tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen perusteella muodostettiin
seitseman asiakasuskollisuuden teemaa muotiblogeissa. Lisaksi haastateltavat sijoiteltiin
teemojen alle sen perusteella, missd asiakasuskollisuuden vaiheessa he olivat. Lopuksi
kasiteltiin viel& yleisimpia blogin jattdmisen syitd, lukijan luottamusta mainostukseen

blogeissa seké yhteisdn vaikutusta blogien lukemiseen.

Asiakasuskollisuuden ensimmaisessa vaiheessa eli kognitiivisessa vaiheessa lukija on
tunnistanut suosikkibloginsa, mutta ei ole vield sitoutunut lukemaan juuri tata blogia, ja
blogin vaihto tapahtuu viela helposti. Kaikki haastateltavat olivat ylittdneet kognitiivisen
vaiheen, mutta muutama myonsi, ettd saattaa vaihtaa my6hemmissékin
asiakasuskollisuuden vaiheissa blogia yhté helposti kuin kognitiivisessa, jos esimerkiksi
omat mielenkiinnon kohteet muuttuvat. Affektiivinen uskollisuuden vaihe on seuraava
asiakasuskollisuuden vaihe, ja haastateltavista vain yksi kuului tdhan vaiheeseen.
Affektiivisessa uskollisuuden vaiheessa lukija palaa aika ajoin lukemaan tiettyja blogeja,
mutta sitoutumisen aste ndihin on edelleen matala tai jopa olematon. Affektiivisessa
uskollisuuden vaiheessa olevaa lukijaa ei haittaa, jos joku tietty blogi yllattden lopettaa,

koska han vain etsisi uuden samantyylisen blogin sen tilalle.

Konatiivisessa asiakasuskollisuuden vaiheessa lukija on jo selkeésti valinnut omat

suosikkibloginsa, joita hén palaa lukemaan saannéllisesti. Tassa uskollisuuden vaiheessa
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lukija saattaa alkaa pitdimaan bloggaajaa ystdvang, julkkiksena tai muunlaisen tuttuna
henkilond, mika kertoo siité, ettd jonkinlainen suhde lukijan ja bloggaajan valille on
syntynyt. Osa haastateltavista myonsi pitdvansa bloggaajia selkeasti julkkiksina, johtuen
heiddn nékyvyydestddn mediassa. Yksi haastateltava piti suosikkibloggaajaansa
esikuvanaan ja koki sité kautta samaistuvansa tahén. Téassé vaiheessa lukijan uskollisuus
on jo syventynyt, mutta sitd voi vield horjuttaa suhteellisen helposti. Tarkeé tekijé

asiakasuskollisuuden suhteen blogeissa on bloggaajan luotettavuus, eli uskooko lukija,

selkeissa

ettd bloggaaja pitdd aidosti suosittelemistaan tuotteista varsinkin

mainospostauksissa.

ASIAKASUSKOLLISUUDEN
VAIHEET TEEMOITTAIN

-Uusien blogien
etsintd vahenee

-Matala

vaihtamisalttius

Kommentointi
ja ajanvietto
blogin parissa
kasvavat

Huomioi Suosittelee
véhemmén blogia ja
linkkeja antaa
-Konsultti, b;gglerimn palautetta
Kognitiivinen |. bloggaaja ystavana,
YHTEISON julkkis, ajanviete
ANTAMA -Samaistumisen
TUKI kohde, konsultti,
Affektiivinen | — bloggaaja ystivina, =
julkkis, ajanviete, o
)
-Samaistumisen |-;H
kohde, konsuliti, ;
Konatiivinen €D | bloggaaja ystavana, >
ajanviete, piintynyt -
tapa —
-Samaistumisen
KULUTTAJAN kohde, esikuva,
USKOLLI- o | konsultti, bloggaaja
T Il .
SUUS oiminnallinen |4 | "\ avans, julkkis,
ajanviete, piintynyt
tapa
Piileva Aito uskollisuus
uskollisuus
SUHTEELLINEN ASENNE
o Olematon Vaaristynyt
uskollisuus uskollisuus

OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuvio 5 Teorian ja empirian synteesi
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Kuvio 5 néyttéa, kuinka teoria ja empiria kohtaavat tassa tutkimuksessa. Tutkimuksen
paateoriana kaytettiin Oliverin (1999) luokittelua neljastd asiakasuskollisuuden
vaiheesta, jota tdydennettiin muilla asiakasuskollisuuden maaritelmilla seka jaotteluilla.
Empirian avulla muodostettiin aineistosta seitsemén asiakasuskollisuuden teemaa, jotka
kuvaavat muotiblogien lukijoiden asiakasuskollisuutta. Kuviossa 5 on yhdistetty
seitsemdn asiakasuskollisuuden teemaa Oliverin neljdan asiakasuskollisuuden
vaiheeseen. Lisaksi kuviossa esitetddn Arantolan (2003) teorian mukaisesti
blogiuskollisten lukijoiden kayttaytymistd. Dickin & Basun (1994) kehittdma kasite
suhteellinen asenne ja sen eri kombinaatiot ostokayttdytymisen kanssa muodostavat

omanlaisensa jaottelun asiakasuskollisuudesta, mika on myos esitetty kuviossa 5.
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5 JOHTOPAATOKSET

Suomeen ensimmaiset viralliset blogit rantautuivat vuonna 2003, jolloin niitd oli vain
muutamia. Muotiblogit, jotka késittelevat enimmakseen pukeutumista, elaméntyylia seka
nyky&én kasvavassa maarin myos hyvinvointia Kiinnittivat median huomion Suomessa
vuonna 2007. Siita lahtien muotiblogien kasvu on ollut hurjaa sek& lukijamaarissa, etta
median huomiolla mitattuna. Muotibloggaajat ovat nousseet tyyli-ikoneiksi
nayttelijoiden, mallien ja laulajien rinnalle. Muotiblogit mahdollistavat muotilehtien
lisaksi trendien seuraamiselle ilmaisen, sdénndllisesti pdivittyvan kanavan. Blogeista on
muodostunut myos yrityksille uusi, halvempi mainoskanava. Yritys l&hettda tuotteen
bloggaajalle testattavaksi, joka mainostaa tuotetta blogissaan ja saa siit4 korvauksen.

Asiakasuskollisuus on tdman hetken tiukan taloustilanteen takia elintarkedd jokaiselle
yritykselle. Lukijoiden taipumusta lukea samaa blogia saanndllisesti voidaan kutsua
asiakasuskollisuudeksi. Lukija investoi blogin lukemiseen kuuluvan ajan mieluiten tdmén
tietyn blogin lukemiseen, vaikka hén voisi kayttad tahan kuuluvan ajan muulla tavalla tai
lukea toista blogia. Muotiblogille asiakasuskolliset kuluttajat eroavat normaaleista,
jollekin bréandille tai yritykselle uskollisista kuluttajista. Blogien lukijat eivat maksa
rahallista korvausta tuotteesta, eli blogin lukemisesta, mutta sitoutuvat kehittdmaan

blogia esimerkiksi kommenttien ja postausehdotusten muodossa.

Vaikka blogi-ilmi6é saapui Suomeen jo 2000-luvun alussa, ei muotiblogeista ole tehty
vield asiakasnakokulmasta paljon tutkimusta. Muotibloggaajan ja lukijan vélinen suhde
eroaa normaalista yrityksen ja asiakkaan suhteesta. Kuitenkin muotiblogit tarvitsevat
lukijoitaan, jotta blogin funktio toteutuisi, ja blogien lukijoilla taasen ovat tietyt omat
suosikit, mika tarkoittaa sitd, ettd lukijat ovat jostakin syysta uskollisia seuraamilleen

blogeille.

Asiakasuskollisuutta on maédritelty monin tavoin markkinointitieteesséd. Tassa
tutkimuksessa  noudatetaan  kuitenkin  Oliverin (1999, 34) nakemysta
asiakasuskollisuudesta, jonka mukaan asiakasuskollisuus on syvésti pidetty sitoumus
ostaa uudestaan tai kayttd4d parempana pidettyd tuotetta/palvelua johdonmukaisesti

tulevaisuudessa, tasta johtuen aiheuttaen toistuvaa saman brandin ostamista, huolimatta
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olosuhteiden vaikutuksista tai markkinoinnin ponnistelusta aiheuttaa ostokéayttaytymisen
muutosta. Oliver on tat4d véitettddn tukemaan muodostanut nelivaiheisen
asiakasuskollisuuden teorian. Vaiheet ovat kognitiivinen uskollisuus, affektiivinen
uskollisuus, konatiivinen uskollisuus sek& toiminnallinen uskollisuus. Asiakkaan
uskollisuus siis kasvaa vaiheiden my6ta ja samalla hénen resistanssinsa kilpailevia tahoja

kohtaan vahvistuu.

Oliver on asiakasuskollisuuden vaiheiden lisdksi tunnistanut mahdollisia esteit4
asiakasuskollisuudelle. N&mé esteet ovat kuluttajien erilaiset piirteet seka vaihtamisen
kannusteet. Jokaisessa neljassé asiakasuskollisuuden vaiheessa esiintyy heikkouksia,
joilla kuluttajan péaatosta valitun yrityksen tai tuotteen suhteen voidaan horjuttaa.
Kognitiivisessa tai affektiivisessa asiakasuskollisuuden vaiheessa olevan kuluttajan
uskollisuuden taso on viel& heikkoa, ja han on kiinnostunut vaihtoehtoisista brandeista.
Konatiivisessa vaiheessa olevan kuluttaja on jo uskollinen bréndille, mutta saattaa vaihtaa
brandid helpostikin tarpeeksi hyvan tarjouksen kohdatessa Kilpailevilta brandeilta.
Toiminnallisen uskollisuuden vaiheessa oleva kuluttaja on jo sitoutunut brandiin, mutta
han saattaa madaltaa ké&sitystadn brandistd esimerkiksi tuotteen tai palvelun huonon

saatavuuden kautta.

Oliverin teoriaa tukemaan taman tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen on otettu
mukaan suhteellisen asenteen kasite, joka on tarked tekija asiakasuskollisuuden
vahvuuden madrittdmisessd (Dick & Basu 1994). Dick ja Basu jakavat
asiakasuskollisuuden neljadn luokkaan suhteellisen asenteen ja kéyttdytymisessa
ilmenevén uskollisuuden mukaan. Nama nelja luokkaa taydentévat osittain Oliverin
neljaa asiakasuskollisuuden vaihetta. Jotta bloggaaja saa asiakkaansa eli lukijansa
sitoutettua blogiinsa, tulee hdnen pystyé tarjoamaan jatkuvasti mielenkiintoista sisélt6a
blogiin. Kuluttajalla voi olla myds tunnepitoisia siteitd blogiin, jota hdn seuraa
aktiivisesti. Kuluttajan sitoutumista yhteen brandiin voidaan verrata rakkauden

tunteeseen.
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5.1 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia millaista on asiakasuskollisuus muotiblogien ja
niiden  lukijoiden  valillda.  Tutkimuksen tarkoitusta  selvitetddn  kahden
tutkimuskysymyksen avulla. Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla tutkitaan
millaisia asiakasuskollisuuden teemoja voidaan tunnistaa muotibloggaajan ja lukijoiden
valisesta suhteesta. Toinen tutkimuskysymys selvittdd miten blogiuskollisuus nakyy
lukijoiden kayttaytymisessd. Tamén tutkimuksen primé&érinen aineisto kerattiin
haastattelemalla kymmentd muotiblogeja lukevaa kuluttajaa. Primé&arista aineistoa
tdydennettiin  sekundaarisella aineistolla, joka keréttiin muutamien muotiblogien
kommenttibokseista. Aineiston perusteella muodostettiin seitsemédn teemaa, jotka
kuvaavat lukijoiden suhtautumista blogiin ja bloggaajaan. N&ma teemat ovat
samaistumisen kohde, esikuva, konsultti, bloggaaja ystavana, julkkis, ajanviete seka
piintynyt tapa (riippuvuus). Lisaksi aineiston perusteella luokiteltiin ndméa teemat

haastateltavien asiakasuskollisuuden vaiheiden mukaan.

Empirian kautta huomattiin, ettd mitd myohdisemmaéssé asiakasuskollisuuden vaiheessa
lukija on, sitd matalampi kynnys hanelld on noudattaa bloggaajan vinkkejé ja suosituksia.
Lukijan luottamus bloggaajaa kohtaan kasvaa vaihe vaiheelta, mika nakyy siing, etta
lukija uskoo bloggajaa enemman. Jos lukijan asiakastyytyvaisyys pysyy koko blogin
seuraamisen ajan positiivisella tasolla, vaikuttaa se hénen asiakasuskollisuutensa
kehitykseen myonteisesti. Negatiivinen kokemus bloggaajan kanssa aiheuttaisi kolhuja
lukijan asiakasuskollisuuteen. Blogin olemassaolo lukijalle tulee sita tarkedmmaksi, mita

my6hemmassa asiakasuskollisuuden vaiheessa han on.

Aikaisemmissa asiakasuskollisuuden vaiheissa blogin mieleen palauttamisen helppouden
aste on olennainen, silla lukija ei tule padseméaan kognitiivisesta vaiheesta eteenpain, jos
mieleen palauttaminen ei onnistu. Blogin tulee myds erottautua muista lukijan
silmailemistd blogeista. Mitd aikaisemmassa asiakasuskollisuuden vaiheessa lukija on,
sitd helpommin yksikin poikkipuolinen mielipide tai postaus bloggaajalta voi lopettaa
taman  blogin  lukemisen taltd lukijalta kuin seind&n. Myohdisemmissa
asiakasuskollisuuden vaiheissa lukijan suhtautuminen suosikkibloggaajaansa on jo niin

tunnepitoinen, ettd pienet mielipide-erot tuskin haittaavat.
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5.2 Kontribuutio

Kauppatieteisiin liittyvad tutkimusta tehtdessa on tarkedd pohtia, mik& on tutkimuksen
merkitys seka tiedeyhteisolle, ettd liiketoiminnalle ja sen kehittdamiselle. Ladikin ja
Stewartin (2008, 158) mukaan tutkimuksen kohdeyleisé on otettava huomioon halutun

kontribuution takaamiseksi.

Toiseksi kontribuution arviointia vaikeuttaa sen subjektiivinen luonne; Kontribuutio
kertoo, kuinka kiinnostava ja tdrked aihe on, mutta aiheen kiinnostavuus on aina
subjektiivista” (Levy & Grewal 2007, 249). Kolmas kontribuutioon liittyvd teema
kehottaa tutkijaa valitsemaan tutkimukselleen sellaisen aiheen, jota kohtaan tutkija tuntee
tarpeeksi mielenkiintoa. Tassd tutkimuksessa molemmat edelld mainitut teemat
vaikuttivat aiheenvalintaan, koska tutkija halusi samalla syventaa tietoaan aiheen osalta,
seké yllapitad mielenkiintoa tutkimustyon prosessia kohtaan.

Jotta uuden tutkimuksen kontribuutio olisi merkittdva, pelk&stddn uusi tai
mielenkiintoinen aihe ei riitd&. Kun halutaan saavuttaa kontribuutiota alan
huippujulkaisuissa, tarvitaan yllatyselementti, joka saa parhaimmillaan tieteenharjoittajat

muuttamaan entisié kaytantojaan.
8. Uutta ilmi6ta ennustavan uuden teorian kehittdminen
7. Merkittdvan synteesin kehittaminen
6. Uuden ilmidn tunnistaminen
5. Uusi teoria vanhan ilmion selittdmiseen — teorioiden testaaminen
4. Integroiva uudelleentarkastelu
3. Uuden teorian tai metodin laajennus uudelle alueelle
2. Tutkimuksen toistaminen ja laajennus
1. Aiemman tutkimuksen toistaminen

Kuvio 6 Tutkimuksen asettuminen kontribuutio jatkumolle (mukaillen Ladik & Stewart
2008)
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Ennen tat4 tutkimusta ei ole tutkittu muotiblogeja asiakasuskollisuuden kontekstista,
joten tutkimuksen avulla saatiin ymmarrysta siitd, millaisia asiakasuskollisuuden teemoja
muotiblogien lukijoiden keskuudessa 16ytyy. Tutkimuksessa yhdistettiin myds aiempaa
tutkimusta asiakasuskollisuudesta muotiblogien kontekstiin. Ladikin ja Stewartin (2008)
kontribuutio jatkumosta voidaan siis tdimén tutkimuksen osalta tunnistaa ainakin vaiheet
kaksi ja nelja, eli tutkimuksen toistaminen ja laajentaminen, sek& integroiva

uudelleentarkastelu. Kontribuutio jatkumo esitetdan kuviossa 6.

Blogien merkitys mainoskanavana yrityksille kasvaa koko ajan, joten siksi téstéa
tutkimuksesta voidaan hyotyéa tiedeyhteison lisaksi myos liike-elamassa. Yrityksen on
tarkedd tunnistaa ne blogit, joilla on laaja ja uskollinen lukijakunta, jotta se saa omat
tuotteensa tai palvelunsa mahdollisimman hyvin nékosélle. Myods bloggaaja voi hyotya
tutkimustuloksista halutessaan mahdollisimman hyvin palvella lukijoitaan. Toki taytyy
muistaa, ettd osa bloggaajista pitdd blogia vain omaksi ilokseen, eikéd ole kiinnostunut
yhteistyosta yritysten kanssa tai lukijoiden mielipiteista. Esimerkiksi lily.fi alustan kautta

bloggaava JiiHoo Kirjoittaa Princess in Wonderland- blogissaan (2015) seuraavasti:

”Mainitaan tassa nyt kaikille (yh& edelleen), ettd kirjoitan blogia vain omaksi ilokseni ja
ehkdpa jotkut voivat l0ytaa taaltd vinkkia ruuanlaittoon, matkusteluun ja raflan

valintaan... en saa kirjoituksistani palkkaa eikd kirjoitukseni ole mainoksia.”

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Taman tutkimuksen aihetta olisi mielenkiintoista jatkaa toisesta nakokulmasta, eli miten
bloggaaja kokee lukijansa ja onko hanelle tdrkeda tiedostaa, millaisia lukijoita
asiakasuskollisuuden kontekstista hanell& on. Olisi myds mielenkiintoista tietad, kuinka
hyvin bloggaajan oma ajatus blogin kohdeyleisostd kohtaa todellisen lukijakunnan.
Yritysten blogimarkkinointi lisaantyy koko ajan, joten olisi ajankohtaista ja kiinnostavaa

tutkia, miten tarkedna yritykset nakevat blogin lukijoiden uskollisuuden tason.

Tamén tutkimuksen kohteena olivat erityisesti muotiblogit ja niiden lukijat, mutta
tutkimuksen voisi toistaa esimerkiksi puhtaasti matkustusblogien tai ruokablogien
kanssa. Muotiblogien lukijat ovat padasiassa naisia, kuten tassékin tutkimuksessa kaikki

haastateltavat olivat naispuolisia. Valitsemalla jonkun miesvaltaisemman blogisuunnan,
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tulisi tutkimuksen tuloksistakin varmasti erilaisia. Tdman tutkimuksen haastateltavat
olivat kaikki idltdan noin 20—30-vuotiaita, joten laajempi skaala ikdhaarukassa olisi
voinut tuoda erilaisia nakemyksid. Yksi haastateltavista pitaa itse muotiblogia, ja hanen
vastauksensa toivat aineistoon selkedsti sellaista syvyyttd ja oivalluksia, joita muut
haastateltavat eivat osanneet tuoda esille. Tutkimusta voisi laajentaa myods
kansainvalisessd mittakaavassa, ja olisikin kiintoisaa n&hdd, miten ja miksi eri

kansallisuuksien blogien lukutottumukset eroavat toisistaan.

Tutkijan oma subjektiivinen ndkemys aiheesta sailyi koko tutkimuksen ajan ja vaikutti
tatd kautta sekd haastattelukysymyksiin, ettd osittain tuloksiin. Toisaalta ilman tutkijan
tietdmysta aiheesta olisi varmasti moni tutkimustulosten kannalta olennainen kysymys

jaanyt kysymatta.

Mielenkiintoista olisi my0s tutkia yritysblogien mainostehoa verrattuna mainostamiseen
itsendisissd blogeissa, joiden bloggaajat tekevat vain yhteistyOtd yritysten kanssa.
Mainostaminen blogeissa tullee Suuren blogitutkimuksen (2014) mukaan kasvamaan
entisestaan ja muuttumaan ammattimaisempaan suuntaan. Siksi mainostaminen blogeissa
on mielenkiintoinen tutkimuskohde ja tatd voidaan tutkia kolmelta eri kannalta,
bloggaajan, kuluttajan (lukijan) sek& yhteistyoyrityksen ndkokulmasta. Yksi
mielenkiintoinen tutkimuskohde olisi, voidaanko pelkkien mainoksien ja niihin liitettyjen

tarjousten perusteella saada uskollisia lukijoita ja seuraajia.

Suuren blogitutkimuksen (Aller 2014) mukaan blogit ovat tulleet jaadakseen ja ne
muodostavat jo oman mediansa. Blogien tutkiminen on jatkossakin tarkead, koska niiden
merkitys mainoskanavana ja ihmisten ajanvietteend ja inspiraatioiden lahteend kasvaa
jatkuvasti. Blogien kilpailijoina inspiraation ldhteen kannalta voidaan n&hda erilaiset
sovellukset, kuten instagram ja pinterest, mutta ndma kaksi sovellusta ovat
kuvapainotteisia, joten ne on helppo linkittda itse blogiin ja tukevat tatd kautta blogin
sisdltod. Suuressa blogitutkimuksessa kdavi myos ilmi, ettd noin puolet tutkimukseen
vastanneista kuluttajista hakee blogeista aktiivisesti apua kulutuspéatoksiin. Nain ollen
blogien osuus mainoskanavana tulee varmasti kasvamaan, mika tekee blogeista entistakin
kaupallisempia. Tyokseen bloggaavien Kirjoittajien osuus tulee myos kasvamaan, ja tama

tarkoittaa uusien yritysten ja toiminimien kasvua.
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LIITTEET

LIITE 1: HAASTATTELURUNKO

- Mitd blogeja luet sdanndllisesti ja miksi?

- Mihin keskityt blogissa (kuvat, teksti) ja miksi?

- Seuraatko blogeja jonkun listan/alustan kautta? Kuinka usein? mikd tahén
vaikuttaa?

- Miksi luet blogeja? milloin aloitit? Esiintyyko blogien seuraamisessasi vaihtelua?

- Kommentoitko postauksia? Miksi/ Miksi et?

- Oletko joskus lopettanut jonkun sellaisen blogin, jota seurasit pitkaan,
seuraamisen?

- Jos olet, miksi néin tapahtui?

- Kuvaile suhdettasi suosikkibloggariisi? Mitka tekijat tdhan vaikuttavat?

- Misté 16ydat lukemasi blogit?

- Miten suhtaudut mainoksiin blogissa?



