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Mielipidevaikuttajat lukevat lehtidad muita enemman

Suomalainen pystyy vaikuttamaan toisen mielipiteisiin parhaiten ruokaan liittyvisséa asi-
oissa. Tama aihe yhdistaa kaikkia niitd Euroopan maita, joissa on tutkittu eri toimialoihin
liittyvaad mielipidejohtajuutta. Vaateasioiden vaikuttajina me suomalaiset emme paérjaa
muulle Euroopalle. Meidan erikoisalaamme ovat terveys ja hyvinvointi.

Suomalaiset mielipidevaikuttajat saavat ajatuksia ja ideoita painetuista lehdista, silla
Kansallisen Mediatutkimuksen mukaan kaikilla tutkituilla aihealueilla heidan suhteellinen
osuutensa on lehtien lukijoista muuta vaestéa suurempi.

WOM (Word of Mouth) tarkoittaa kuluttajien keskinaistd kommunikaatiota tuotteista, pal-
veluista ja brandeistd. Suomessa on nyt ensi kertaa tutkittu tata ilmiéta syvéllisemmin
osana Kansallista Mediatutkimusta.

- WOMin kirkkainta kérked, eli Vaikuttajamestareita, ovat henkilét, jotka puhuvat jostakin
aihepiiristd useiden ihmisten kanssa, osaavat antaa siita erittain paljon tietoa keskustelles-
saan muiden kanssa seka osaavat erittdin tai melko todennékdisesti vakuuttaa muut mielipi-
teelldan talla aihealueella, sanoo toimialajohtaja Tina Wessman TNS Gallup Oy:sta.

- Suomalaisista noin viidennes (21 %) on jonkun tutkimuksessa selvitetyn aihealueen Vaikut-
tajamestari. Tallaiset henkildt ovat keskimaarin kahden eri aihealueen Vaikuttajamestareita.
Kaikille Vaikuttajamestareille on ominaista aktiivisuus, oman kiinnostusalueensa seuraami-
nen keskimaaraistd enemman aikakaus- ja sanomalehdistd sekd muita positiivisempi suh-
tautuminen myds mainontaan, valottaa Tina Wessman.

Ruoka ja ruoanlaitto kiinnostavat suomalaisia

Tutkimuksessa selvitettiin 11 eri aihepiiristd ketkd puhuvat, ketk& jakavat tietoa ja ketka pystyvat
suostuttelemaan muita. Tutkitut aihealueet olivat ruoka ja ruoanlaitto, kosmetiikka ja kosmetiik-
kamerkit, pukeutuminen ja vaatemerkit, huonekalut ja sisustaminen, viihde-elektroniikka, mat-
kapuhelimet, sdastdminen ja sijoittaminen, autot ja auton hankinta, lomamatkojen vaihtoehdot,
terveys ja hyvinvointi seka ladkkeet.

Tutkituista aihealueista puheenaiheena suosituin on ruoka ja ruoanlaitto. Suomalaiset kokevat
myds osaavansa antaa siitd eniten tietoa ja vakuuttaa télla aihealueella muut parhaiten mielipi-
teellddn. Kahdeksan prosenttia suomalaisista on ruoan ja ruoanlaiton Vaikuttajamestareita.
Naista henkilbista neljannes on Vaikuttajamestareita myés terveyden ja hyvinvoinnin alueella.

Kaksi kolmasosaa ruoan ja ruoanlaiton Vaikuttajamestareista on naisia. Namé& Vaikuttajamesta-
rit kayttavat huomattavasti muita enemman rahaa viikoittaisiin paivittaistavaraostoksiin ja kayvat



myds ahkerasti kahviloissa sek& ulkona syémassa iltaisin. He myés arvostavat tuotteiden hyvaa
laatua ja tuoreutta, laajoja valikoimia ja "helppoa ja vaivatonta” ostamista valitessaan paivittais-
tavarakauppansa.

Vaatteet muun Euroopan yhteinen puheenaihe

Niissd kymmenessé Euroopan maassa, joihin tutkimustuloksia verrattiin vaatteet, autot ja mat-
kapuhelimet keskusteluttavat eniten. Suomessa sen sijaan ruoka, terveys ja hyvinvointi seka
matkapuhelimet ovat karkikolmikossa.

Kun suomalaisilta kysyttiin, miten hyvin he osaavat antaa tietoa keskusteluissa muiden kanssa,
kolme kérkiaihetta on ruoka ja ruoanlaitto, terveys ja hyvinvointi sekd autot ja auton hankinta.
Muissa maissa taas ruuan liséksi vaatteet ovat selvasti karjessa.

Suomessa seké valtaosassa vertailumaita ruoka on myds se aihepiiri, jossa koetaan, etta pysty-
tdan vakuuttamaan muut omalla mielipiteella. Suomessa muut aihepiirit ovat terveys ja hyvin-
vointi sekd lomamatkojen vaihtoehdot. Muualla Euroopassa aiheista taas nousevat esille vaat-
teet ja taloustavarat.

Tutkimuksen toteutus

WOM-kysymykset olivat mukana Kansallisen Mediatutkimuksen (KMT) kirjekyselylomakkeella.
Nyt on Suomessa ensimmaista kertaa liitetty kuluttajien keskindinen kommunikaatio WOM me-
dian valuuttatutkimukseen, eli tutkimukseen jota hyddynnetdan lehtien ilmoitustilan myynnin ja
ostamisen valuuttana. Naiden WOM-kysymysten avulla voidaan tunnistaa erilaiset mielipidevai-
kuttajat eri lehtien lukijakunnassa.

KMT on suomalaisen printtimedian valuuttatutkimus, jonka juuret ulottuvat 1970-luvulle. Nyky-
muotoisena tutkimusta on tehty vuodesta 2005 l&htien. Tutkimuksen tilaaja on Levikintarkastus
Oy ja sen kayttdjid ovat lehtikustantajat sekd mediatoimistot. Tutkimuksen toteuttaja on TNS
Gallup Oy.

Tutkimuksen kirjekyselyosuudessa kerataan WOMin lisdksi tietoa mm. keskeisten tuot-
teiden ja palveluiden kaytdsta, ostamisesta ja ostopaikoista, medioiden kaytostd seka
asenteista. Tutkimuksen kohderyhmé on 12 vuotta tayttaneet suomalaiset, joiden aidin-
kieli on suomi tai ruotsi (Ahvenanmaa pois lukien). Tutkimuksen tiedot on keratty tammi-
joulukuussa 2008 ja vastaajaméaara on noin 14 000.
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