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TIVISTELMA:

Tutkielman tarkoituksena on selvittda, miten kuluttajat tunnistavat vaikuttajamarkkinointia
Instagramissa eri merkintatapojen yhteydessd, ja kuinka kaupallisen sisdllon merkinnat
vaikuttavat kuluttajien kasitykseen viestin luotettavuudesta, vaikuttajan uskottavuudesta seka
brandiin kohdistuvasta asenteesta. Lisdksi tutkielmassa tarkastellaan vaikuttamistiedon teoriaa
ja sen yhteytta kuluttajien vaikuttajamarkkinoinnin tunnistamiseen.

Tutkielman teoriaosuudessa perehdytaan vaikuttamistiedon teorian lisaksi
vaikuttajamarkkinointiin, ja aiempaan tieteelliseen tutkimukseen mainosmerkintéihin liittyen.
Teoriaosuuden lopussa esitellddn tutkielman teoreettinen viitekehys, joka kuvaa
vaikuttajamarkkinoinnin, mainosmerkintojen ja vaikuttamistiedon teorian mallin osa-alueiden
yhdistymista kuluttajan havaintoprosessiin. Lisaksi teoriaosuudessa tarkastellaan vaikuttajaa
kohtaan koettua luottamusta ja uskottavuutta, seka kaupallisuuden tunnistamisen merkitysta
kuluttajalle sosiaalisessa mediassa.

Empiirinen tutkimusaineisto koostuu kvalitatiivisesta tutkimuksesta, joka toteutetaan
yksilohaastatteluiden pohjalta. Haastatteluun osallistui 12 kuluttajaa, joilla oli aiempaa
tuntemusta aiheen tutkimusymparistosta. Haastateltavilta kysyttiin kysymyksia kolmen eri
teeman pohjalta, jotka muodostettiin haastattelun kysymysten pohjalta. Haastatteluissa
hyodynnettiin lisdksi muokattuja Instagram-julkaisuja, jotka esittivat eri merkintatapojen
kayttéa  vaikuttajamarkkinoinnin  kontekstissa.  Aineiston  analysoinnissa  kaytettiin
sisdllénanalyysia.

Tulokset osoittavat, ettd kuluttajat tunnistavat vaikuttajamarkkinointia Instagramissa
suhteellisen helposti, mutta tunnistamista heikentadvat useat tekijat kuten piilotetut ja puuttuvat
mainosilmaisut. Kuluttajat kokivat ilmaisut kaupallinen yhteistyo ja mainos selkeimmiksi tavoiksi
ilmoittaa sisallon kaupallisesta luonteesta. Vaikuttamistiedon aktivoitumiseen vaikuttivat
mainosmerkintdjen lisdksi useat tekijat, kuten tuotesijoittelu ja erityisen positiiviset suositukset
vaikuttajan sisallossa. Brandiin kohdistuva asenne pysyi lahtokohtaisesti neutraalina, ja
vaikuttajan koettuun luotettavuuteen vaikutti kaupallisen sisdllon maaran lisdksi
mainostettavan brandin maine. Tutkielma korostaa kuluttajien roolia aktiivisina tulkitsijoina,
jotka tunnistavat ja arvioivat vaikuttamisyrityksia sosiaalisessa mediassa
vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa.

AVAINSANAT: vaikuttamistiedon teoria, mainosmerkinnat, vaikuttajamarkkinointi,
mainonnan tunnistettavuus
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemansa yhtena merkittavimmista nykypaivan
markkinointikanavista, ja sen myo6ta vaikuttajamarkkinoinnista on muodostunut
keskeinen osa yritysten markkinointiviestintaa. Syita tahan ovat mahdollisuus tavoittaa
laajoja kuluttajaryhmia suhteellisen nopeasti ja kustannustehokkaasti (Evans, Phua, Lim
jalun, 2017). Mainostajien kayttamat budjetit sosiaalisen median kampanjoihin kasvavat
vuosi vuodelta. Childers ja muut (2019) huomauttavat taman olevan merkki siita, etta

sijoitukset sosiaaliseen mediaan ovat olleet kannattavia.

Vaikuttajamarkkinointi on mahdollistanut aivan uudenlaisen vuorovaikutuksen ja
yhteyden kuluttajien ja brandien valilld sosiaalisen median kanavien kautta (Childers ja
muut, 2019). Vaikuttajamarkkinoinnin avulla brandit voivat tavoittaa verkossa uusia
yleis6ja ja kohdentaa viestinsa pienempiin, tarkasti maariteltyihin ryhmiin. Yrityksilla on
mahdollisuus hyodyntdaa kuluttajien luottamusta sosiaalisen median vaikuttajiin
yhdistamalla markkinointinsa vaikuttajien laajoihin seuraajaverkostoihin eri kanavissa
(Childers ja muut, 2019). Vaikuttajien kdyttaminen yritysten mainonnan edistamiseksi on
suosittua ja tuottavaa, mutta saa osakseen kritiikkid siitd, ettd kuluttajat eivat aina
ymmarra altistuvansa mainonnalle puutteellisten mainosmerkintdjen takia (Evans ja

muut, 2017).

Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen on lisdnnyt tarvetta tarkastella kaupallisen sisallon
merkitsemiskaytantdja tunnistettavuuden ja lapindakyvyyden nakokulmasta. Suomessa
tunnistettavuutta sdatelee kuluttajansuojalaki seka Kilpailu- ja kuluttajaviraston (KKV)
ohjeistukset. Ohjeistukset edellyttavat, ettd kaupallisen sisdllon tulee aina olla
tunnistettavissa kuluttajalle. Merkitsemiskdytannot eivat ole aina selkeitd, osaksi sen
takia ettd ne muuttuvat nopeasti alan kasvaessa ja muuttuessa. Myos kuluttajien kyky
tunnistaa ndkemaansa sisadltod kaupalliseksi vaihtelee (De Veirman & Hudders, 2020).
Keskustelu mainonnan lapindkyvyydestd on yleistynyt kuluttajien keskuudessa ja

mediassa.  Vaikuttajamarkkinoinnin  noustessa  keskeiseksi  osaksi  yritysten



viestintastrategioita, ovat kaupallisen sisallon rajat hamartyneet (Boerman, Willemsen
& Van Der Aa, 2017; Evans ja muut, 2017). Tama sosiaalisen median mainonnan kehitys
on lisdnnyt tarvetta selkeille merkitsemiskaytannaille ja avoimuudelle, silld kuluttajat

odottavat yha enemman lapinakyvyytta.

Nykyisessa mediaymparistossa, jossa kuluttajiin kohdistuu valtava maara vaikuttavaa
viestintdd, on markkinoijille yha haastavampaa sailyttda kuluttajien luottamus
mainontaan verkossa (Childers ja muut, 2019). Sdantelysta ja ohjeistuksista huolimatta
merkittava osa sosiaalisessa mediassa julkaistusta maksetusta mainonnasta jaa edelleen
ilman asianmukaista kaupallisen sisallon merkintaa (Waltenrath, 2024). ASA:n ja CAP:n
seurantaraportin mukaan 34 % tarkastelluista vaikuttajien mainoksista Instagramissa ja
TikTokissa ei sisaltanyt lainkaan ilmoitusta kaupallisesta sisallosta (Advertising Standards
Authority & Committee of Advertising Practice, 2025). Lisaksi kuluttajien asenteet ja
reaktiot erilaisia mainosmerkintatapoja kohtaan vaihtelevat. Tama vaihtelu vaikuttaa

sithen, miten kaupallisen sisdllén luonne havaitaan ja tulkitaan osana vaikuttajaviestintaa.

Aiemmat tutkimukset liittyen vaikuttajamarkkinoinnin merkintéihin ja kuluttajien
kokemuksiin ovat tuottaneet ristiriitaisia tuloksia. Useiden tutkimusten mukaan selkeasti
merkitty mainosmerkintd on heikentanyt kuluttajien asenteita vaikuttajaa ja brandia
kohtaan (De Veirman & Hudders, 2020; Boerman ja muut, 2017; Evans ja muut, 2017).

Osassa tutkimuksista selkedat merkinnat ovat vahvistaneet vaikuttajaan tai brandiin
liittyvaa luottamusta ja uskottavuutta (Sesar ja muut 2022; Weismueller ja muut, 2020).
Ristiriitaiset tulokset osoittavat, ettd kaupallisen sisdllon tunnistettavuuden vaikutus
kuluttajiin on riippuvainen useista tekijoistd, kuten vaikuttajan koetusta uskottavuudesta,

merkintdtavasta sekd kuluttajan henkilokohtaisista tulkinnoista.

Tama pro gradu -tutkielma Kkasittelee vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuutta,
kuluttajien kokemuksia merkintdtapojen selkeydestd, vaikuttajien luotettavuutta seka
mainostettavaan brandiin liittyvda kiinnostusta ja mahdollista ostovaikutusta.

Tutkimuksessa ilmiota tarkastellaan Persuasion knowlegde theoryn ndakokulmasta, jonka



mukaan kuluttajat havaitsevat ja tulkitsevat markkinointiyrityksia, seka muodostavat
niiden perusteella arvioita viestin uskottavuudesta (Friestad & Wright, 1994). Teoriasta

kdytetdaan tutkielmassa suomennettua termia vaikuttamistiedon teoria.

Viime aikoina on noussut esille keskustelua markkinoinnin tunnistettavuudesta ja
lapinakyvyydesta kuluttajien altistuessa kaupalliselle sisallolle enemman kuin koskaan
aikaisemmin. Vaikuttajamarkkinointia on alettu tutkimaan enemman viime vuosien
aikana, mutta viela ei ole riittavasti tietoa siita, miten kuluttajat tunnistavat
vaikuttajamarkkinointia Instagramissa, ja mita seurauksia tunnistamisella on liittyen
kuluttajien luottamukseen ja brandiasenteisiin. Vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettavuus,
ja sen vaikutus kuluttajien asenteisiin on vield uusi ilmid, minka takia aiheen tarkempi

tarkastelu on ajankohtaista ja yhteiskunnallisesti merkityksellista.

Tutkielma on laadultaan kvalitatiivinen, eli laadullinen, ja tutkielmassa kaytetadan
tiedonhankinnan vidlineend teemahaastatteluita. Haastattelut ovat suunniteltu
tutkimaan kuluttajien havainnointia ja asenteita mainonnan tunnistettavuuteen liittyen.
Haastattelut mahdollistavat tutkittavan ilmion syvallisen tarkastelun seka osallistujien
kokemusten ja tulkintojen esiin tuomisen (Eriksson & Kovalainen, 2016). Analyysissa
pyritdan tuomaan esille kuluttajien ilmiélle antamia merkityksid, ja tulosten avulla
muodostetaan kattava kuva siitd, miten kuluttajat havaitsevat ja tulkitsevat
vaikuttajamarkkinoinnissa kdytettdavia mainosmerkintoja. Taman lisdksi tutkitaan kuinka
mainosmerkinnat vaikuttavat kuluttajien luottamukseen vaikuttajaa ja brandia kohtaan.
IImiota tarkastellaan vaikuttamistiedon teorian ndakékulmasta, jonka mukaan kuluttajat
tunnistavat ja arvioivat markkinointiyrityksia sekd muodostavat niiden perusteella
kasityksia viestin tarkoitusperistd (Friestad & Wright, 1994). Empiirisen osan
tutkimuksen tulokset tukevat teoreettista tarkastelua, ja auttavat analysoimaan millaisia
kdytdnnon johtopaatoksia voimme tehdad kehittddksemme vaikuttajamarkkinoinnin

lapinakyvyytta yritysten viestinnassa.



1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on saada selville, miten kuluttajat tunnistavat
vaikuttajamarkkinointia eri merkintatapojen yhteydessa, ja kuinka kaupallisen sisallén
merkinnat vaikuttavat kuluttajien kasitykseen sisadllon luotettavuudesta, vaikuttajan
uskottavuudesta sekda brandiin kohdistuvasta asenteesta. Erityinen painoarvo
tutkielmassa on siind, miten merkinnan muotoilu ja sijainti vaikuttavat siihen, miten
kuluttaja sen tulkitsee. Lisaksi tutkielmassa tarkastellaan kuluttajien suhtautumista

vaikuttajamarkkinointiin, ja sen vaikutusta ostoaikomuksiin.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on perehtyd vaikuttamistiedon teoriaan ja
aiempaan tutkimukseen, ja muodostaa teoreettinen viitekehys, joka kuvaa kuluttajien

mainonnan tunnistamisprosessia ja suhtautumista mainosmerkintoihin.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tutkia miten kuluttajat tunnistavat kaupallisen
sisallon Instagramissa eri merkintatavoilla. Tavoitetta |ahestytaan aiemman tutkimuksen

lisaksi empiirisessa osassa kaytyjen haastatteluiden avulla.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tutkia, miten mainonnan tunnistettavuuden
taso liittyy kuluttajien luottamukseen vaikuttajaa kohtaan, sekd heidan
suhtautumiseensa mainostettavaan brandiin. Tavoitteita [ahestytdan kvalitatiivisin
keinoin  tutkimuksen empiirisessa  osassa. Empiirinen osuus toteutetaan
puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla, joissa hyddynnetddan muokattuja

Instagram-julkaisuja.

1.2 Tutkimusmenetelma ja -ote

Taman pro gradu tutkielman tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen.
Tutkimusmenetelmana kdytetdan kvalitatiivisia puolistrukturoituja teemahaastatteluja,
joiden tavoitteena on tuottaa empiiristd tietoa kuluttajien  kasityksista

vaikuttajamarkkinoinnin mainonnan tunnistettavuudesta Instagramissa. Kvalitatiivinen



[ahestymistapa soveltuu tutkimukseen, silla tavoitteena on ymmartdaa, millaisia
merkityksia kuluttajat liittavat vaikuttajamarkkinoinnissa kaytettaviin
mainosmerkintdihin, ja miten he niita tulkitsevat. Laadullisen menetelman avulla on
mahdollista ymmartaa ja tulkita todellisissa tilanteissa kerattya aineistoa syvallisemmin

(Eriksson & Kovalainen, 2016).

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisin eli laadullisin menetelmin. Tutkimuksen empiirinen
aineisto  kerataan puolistrukturoiduilla  yksilohaastatteluilla, joissa muokattuja
Instagram-julkaisuja  kdytetdan  keskustelua ohjaavina  stimulusmateriaaleina.
Haastateltaville esitetdan haastattelukysymysten lomassa kolme erilaista julkaisua,
joiden valilla kaupallisen yhteistyon merkintatapa vaihtelee. Ensimmaisessa julkaisussa
yhteistyd on merkitty Instagramin omalla Branded Content Tag -tyokalulla seka
selkealla “kaupallinen yhteistyd” -merkinnalla. Toisessa julkaisussa kaupallinen yhteistyo
on merkitty julkaisun alussa sanalla “mainos”, ja kolmannessa julkaisussa yhteistyd on
merkitty lisadmalla tunniste #ad tekstin loppuun. Muokattujen Instagram-julkaisujen
avulla tarkastellaan, millaisia tulkintoja ja merkityksia haastateltavat liittavat erilaisiin
kaupallisen yhteistydn merkintatapoihin sekda miten he kuvaavat julkaisujen
kaupallisuutta, lapindakyvyyttd ja uskottavuutta. Tutkimuksessa kaytettavat kuvat ja
tekstit ovat tutkijan itse muokkaamia, jotta mahdolliset tekijanoikeudelliset ja eettiset

ongelmat valtetaan.

Haastattelu on rakennettu aiheeseen liittyvien teemojen ymparille, ja kysymykset
liittyvdat mainonnan tunnistettavuuteen, merkintatapojen selkeyteen seka vaikuttajaan
ja brandiin kohdistuvaan luotettavuuteen ja mielikuviin. Teemoja tarkastellaan kayttaen
avoimia kysymyksia, ja haastateltaville annetaan mahdollisuus kuvata havaintojaan ja
tulkintojaan omin sanoin. Haastattelun alussa haastateltavilta kerdatdan myos
taustatietoja, kuten haastateltavan ika, sukupuoli, Instagramin kayttotiheys seka
tietoisuus mainonnan merkitsemista koskevista sdanndistd. Taustatietoja hyddynnetdan

aineiston kontekstualisoinnissa, ei tilastollisessa vertailussa.
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Aineistonkeruu toteutetaan puolistrukturoituina yksilohaastatteluina, jotka jarjestetdaan
etdyhteyksin Microsoft Teams -alustaa kdyttden. Haastateltavien joukko on rajattu 18—
28-vuotiaiksi aktiivisiksi Instagramin kayttajiksi. Haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan
analyysiosuutta  varten.  Tutkimuksen  analyysiosuus perustuu laadulliseen
sisdllénanalyysiin, jonka tavoitteena on tunnistaa toistuvia teemoja ja merkityksia
liittyen maksetun mainonnan merkintatapoihin, seka siihen, kuinka ne vaikuttavat

haastateltavien kokemaan luotettavuuteen ja asenteisiin vaikuttajaa ja brandia kohtaan.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma jakautuu viiteen pddosaan, joiden avulla tutkimus etenee loogisesti
johdannosta johtopaatoksiin. Ensimmainen luku on johdanto, jossa lukija johdatetaan
aiheeseen. Toinen luku muodostaa teoreettisen viitekehyksen, jossa tarkastellaan
vaikuttamistiedon teoriaa, vaikuttajamarkkinointia ja mainonnan tunnistettavuutta
koskevaa aiempaa tutkimusta. Kolmannessa luvussa kuvataan tutkielman empiirinen
toteutus, ja perustellaan kdytetyt menetelmat. Neljannessa luvussa kaydaan lapi

analyysi ja tulokset. Viides luku sisaltda johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset.
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2  Vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttamistiedon teoria

Tassd luvussa kasitelldan vaikuttajamarkkinointia ilmiona, seka vaikuttamistiedon
teoriaa, joka selittda kuluttajien kykya tunnistaa kohtaamaansa markkinointiviestintaa,
ja muodostaa siihen liittyvid asenteita (Friestad & Wright, 1994). Luvussa esitelldadn
aiempaa tutkimusta ja keskeisia kasitteitd, jotka muodostavat tutkimuksen teoreettisen
perustan. Ensin kasitelldan vaikuttamistiedon teoriaa, ja vaikuttajamarkkinoinnin
keskeisia piirteita sosiaalisessa mediassa. Taman jalkeen tarkastellaan mainonnan
tunnistettavuutta keskittyen erityisesti kaupallisen yhteistydon merkintdihin ja niiden
rooliin kuluttajaviestinndssa. Lopuksi esitetdaan tutkielman teoreettinen viitekehys. Luku
muodostaa teoreettisen perustan tutkimuksen empiiriselle osuudelle ja toimii pohjana

haastatteluissa tarkasteltaville kuluttajien kokemuksille ja tulkinnoille.

Vaikuttajamarkkinointi  on  keskeinen osa  yritysten = markkinointiviestintaa.
Vaikuttajamarkkinointi perustuu vaikuttajan ja seuraajien valiseen vuorovaikutukseen,
seka vaikuttajan koettuun aitouteen, minka takia kaupallisen sisallon tunnistettavuudella
on keskeinen merkitys kuluttajalle. Tata ilmiota voidaan tarkastella vaikuttamistiedon
avulla, joka viittaa kuluttajan kykyyn tunnistaa ja arvioida viestinndn taustalla olevia
kaupallisia vaikuttamisyrityksia (Friestad & Wright, 1994). Aiemman tutkimuksen
mukaan kuluttajat tunnistavat yha useammin vaikuttajien suositusten taustalla olevat

markkinoinnilliset vaikuttamisyritykset (Pan ja muut, 2024).

Mainonnan tunnistettavuus on tarkedd markkinointiviestinnan lapinakyvyyden ja
eettisyyden kannalta. Vaikuttajamarkkinoinnissa kaupallisen sisallon tunnistettavuus on
erityisen tarkeaa, silld kaupallinen viesti sulautuu usein osaksi vaikuttajan omaa
henkilokohtaista sisdltoa. Kaupalliset yhteistyot ovat samankaltaisia kuin vaikuttajan
omat sisallot, jonka takia kuluttajan voi olla vaikeaa tunnistaa ndakemaansa sisdltoa
kaupalliseksi sisalloksi (De Veirman & Hudders, 2020). Kaupallisesti tuotettujen sisaltojen
selked merkitseminen on tarkeaa, silla sen avulla kuluttajat voivat erottaa mainosviestin
muusta sisdllostd, ja arvioida sen kaupallista luonnetta. Selkedt merkinnat eivat

ainoastaan lisda viestinnan lapinakyvyyttd, vaan ne tukevat myo6s kuluttajien kriittista
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ymmarrysta ja arviointikykya sosiaalisessa mediassa esiintyvan vaikuttajamarkkinoinnin

kontekstissa.

Vaikka mainosmerkinnat ovat valttamaton osa lapindkyvaa ja eettista mainontaa,
mainostajat ja vaikuttajat saattavat epardida niiden kayttod. Aiempi tutkimus on
osoittanut selkeiden mainosmerkintdjen aiheuttavan negatiivisia asenteita liittyen
brandiin ja vaikuttajaan (De Veirman & Hudders, 2020). Instagramissa on useita tapoja

merkita mainossisaltd, mutta niiden tunnistamisen selkeys kuluttajalle vaihtelee.

2.1 Vaikuttamistiedon teoria

Vaikuttajien saattaa olla vaikeaa yllapitaa uskottavuutta tuottaessaan kaupallista sisaltoa,
silld seuraajat nakevat yha useammin vaikuttajan suositukset markkinointitaktiikoina
(Pan ja muut, 2024). Kyseinen ilmio liittyy vaikuttamistiedon teoriaan (Friestad & Wright,
1994). Vaikuttamistieto viittaa kuluttajien tietoisuuteen yritysten kayttamista
vaikuttamiskeinoista, ja kuluttajien kykyyn arvioida taustalla olevia vaikuttamisyrityksia
(Friestad & Wright, 1994). Vaikuttamistiedon teoriaa on sovellettu viime vuosina
kasvavissa madrin markkinointitutkimuksessa, keskittyen sen aktivoitumiseen
vaikuttaviin tekijoihin, seka sen vaikutuksiin kuluttajien asenteissa ja kayttaytymisessa
(Pan ja muut, 2024). Vaikuttamistiedon vaikutus vaihtelee tilanteen mukaan, esimerkiksi
kdytetty kanava ja viestin luonne vaikuttavat kuluttajan kokemukseen mainoksesta

(Eisend & Tarrahi, 2022).

Vaikuttamistiedon teorian (Friestad & Wright, 1994) mukaan kuluttajien tieto
vaikuttamisyrityksista voidaan jakaa kolmeen eri osaan. Vaikuttamistiedon teorian
mallissa kasitteelld vaikuttamistieto (persuasion knowledge) tarkoitetaan kuluttajan
laajempaa kykya ymmartaa vaikuttamisyrityksia, miten ne kdytannossa tapahtuvat, ja
millaisia tavoitteita niilld on. Toisena mallissa on toimijatieto (agent knowledge), joka
tarkoittaa tietoa vaikutusyrityksen lahteistd ja toimijoista, kuten yrityksista,
mainostajista tai vaikuttajista. Tahan sisaltyy myos kasityksia kyseisten toimijoiden

motiiveista, kuten siita, pyrkivatkd he ensisijaisesti myyntiin vai kuluttajan
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hyédyntamiseen. Kolmantena mallissa tuodaan esille siséltotieto (topic knowledge) joka
tarkoittaa tietoa itse tuotteesta, palvelusta tai aiheesta. Kyseinen tieto auttaa kuluttajaa

arvioimaan viestin sisaltda, ja sen uskottavuutta (Friestad & Wright, 1994).

Vaikuttamistieto aktivoituu erityisesti silloin, kun kaupallinen viesti on sulautettu
mukaan viihteelliseen tai henkilokohtaiseen sisdltoon, kuten sosiaalisen median
vaikuttajien julkaisemaan sisaltoon. Kuluttajat, jotka tunnistavat mainonnan ja
huomaavat kaupallisuuteen viittaavan merkinnan, voivat tarkastella viestin
tarkoitusperia kriittisemmin, mikda  vaikuttaa heidan asenteisiinsa  ja
kayttaytymisaikomuksiinsa. Vaikuttamistiedon teorian mukaan kuluttajat kehittavat
usein negatiivisia asenteita tai kayttaytymistd mainosviestia tai sen lahdetta kohtaan
tunnistaessaan vahvan manipuloivan aikomuksen (Friestad & Wright, 1994).
Vaikuttamistiedon teoria korostaa kuluttajien tietoisuutta markkinointiviestinnan
suostuttelutarkoituksesta, minka vuoksi kasite on sidoksissa kuluttajien kokemuksiin

liittyen mainonnan tunnistettavuuteen vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa.

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd mainosmerkintdjen vaikutukset kuluttajan
asenteisiin ja kdyttaytymiseen eivat ole yksiselitteisia. Evans ja muut (2017) havaitsivat,
etta selkeda merkinta kaupallisesta sisdllosta aktivoi kuluttajan tietoisuuden
vaikuttamisyrityksesta, joka johti negatiivisiin vaikutuksiin brandiasenteessa, seka
halukkuuteen jakaa eWOM:ia, mutta se ei vaikuttanut merkittavasti ostoaikomukseen.
Myo6s De Veirman & Hudders (2020) osoittivat tutkimuksessaan mainosmerkintdjen

aiheuttavan negatiivisia asenteita liittyen brandiin ja vaikuttajaan.

Toisaalta Weismueller ja muut (2020) seka Sesar ja muut (2022) tutkivat, ettd vaikutus
voi olla neutraali tai jopa positiivinen, erityisesti silloin, kun vaikuttaja on uskottava ja
merkintd kaupallisesta sisallostd koetaan lapindkyvaksi. N&in ollen kuluttajan reaktio
mainosmerkintoihin riippuu paitsi merkinnan selkeydesta, myos kontekstista ja

vaikuttajan ominaisuuksista.
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2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on strategia, jossa vaikuttajia hyddynnetdaan tuotteiden
mainostamiseen sosiaalisessa mediassa, seka kuluttajien ostopaatdsten helpottamiseen
(Leung ja muut, 2022). Vaikuttajamarkkinoinnilla on valtava vaikutus kuluttajien
ostopaatoksiin ja kdyttaytymiseen (Pan ja muut, 2024). IAB Finland ja vaikuttajatoimistot
selvittivat yhdessa vaikuttajamarkkinoinnin kokonaismarkkinan olevan Suomessa 59,6

miljoonaa euroa vuonna 2024 (IAB Finland, 2024).

Vaikuttajat ovat sosiaalisessa mediassa toimivia sisallontuottajia, jotka tuottavat
arvokasta sisaltéa markkinoijille (Boerman, 2020). Vaikuttajat ovat tulleet tunnetuiksi
sosiaalisen median kautta, ja edustavat digitaalisen ajan julkisuuden henkil6ita.
Vaikuttajilla on mahdollisuus yllapitaa aktiivista vuorovaikutusta yleisonsa kanssa, mika
saa heidat nayttdytymaan seuraajilleen aitoina ja asiantuntevina. Nama piirteet
muodostavat vaikuttajan |ahdekredibiliteetin  eli koetun luotettavuuden ja
uskottavuuden (Pan ja muut, 2024). Vaikuttajan koettu luotettavuus voi johtaa
positiivisempaan suhtautumiseen kaupallisesti tuotettujen sisdltéjen kannalta

(Weismueller, 2020; Sesar ja muut, 2022).

Vaikuttajamarkkinointi koetaan usein luotettavampana ja aidompana verrattuna
perinteiseen mainontaan. Erityisesti nuorten keskuudessa vaikuttajat koetaan
luotettavammaksi ja samaistuttavammiksi tiedonldhteiksi verrattuna perinteisiin
julkisuuden henkil6ihin, kuten urheilijoihin ja nayttelijéihin (Schouten muut, 2020).
Vaikuttajilla, erityisesti mikro- ja makrovaikuttajilla on mahdollisuus luoda
henkilokohtainen yhteys seuraajiinsa, joka johtaa vaikuttajan suositteluiden
uskottavuuteen. Vaikuttajat koetaan luotettavina ja samaistuttavina, jopa helposti
lahestyttavind (Schouten ja muut, 2020). Nédma ominaisuudet antavat mahdollisuuden
vaikuttaa kuluttajien kasitykseen viestin aitoudesta myds silloin, kun sisdltd on

kaupallisesti tuotettua.
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Vaikuttajat ovat tehokas mainonnan vidline, mutta vaikuttajan valinnalla on myos
merkitystd. Viime vuosina on alettu tutkimaan vaikuttajien ominaisuuksia, jotka
korreloivat toimivassa vaikuttajamarkkinoinnissa. Yhteensopivuus vaikuttajan ja brandin
valilla on yksi tarkeimmista asioista kuluttajan silmissa. Schoutenin ja muiden (2020)
tutkimuksen mukaan ihmiset suhtautuivat mainokseen mydnteisemmin silloin, kun
vaikuttajan ja mainostettavan tuotteen valilla oli hyva yhteensopivuus. Asenne tuotetta
kohtaan ja ostoaikomus olivat heikompia tilanteissa, joissa yhteensopivuus oli huono

(Schouten ja muut, 2020).

Kun vaikuttaja ja tuote sopivat hyvin yhteen, mainonnan tunnistaminen ei mydskaan
vaikuttanut seuraajien suhtautumiseen tuotetta kohtaan (Kim, 2022). Janssenin ja
muiden (2022) tutkimuksen mukaan myds seuraajamaaralla on merkitysta. Kuluttajat
ndyttivat arvostavan makrovaikuttajien kaupallista sisdltdd enemman  kuin
nanovaikuttajien, koska he pitivat heitd uskottavimpina (Janssen ja muut, 2022).
Yhteensopivuus ja seuraajamaara toimivat siis rinnakkain, molempien tekijéiden
toteutuessa vaikuttajaa pidetdan uskottavana asiantuntijana, johon voi samaistua ja

mahdollisesti ihailla (Schouten ja muut, 2020).

2.3 Mainonnan tunnistettavuus

Mainonnan tunnistettavuudella tarkoitetaan kuluttajan kykya erottaa kaupallinen viesti
muusta tuotetusta sisdllosta ja tunnistaa, etta viestin tarkoituksena on vaikuttaa hanen
asenteisiinsa tai kayttaytymiseensa (Boerman ja muut, 2017). Kappaleessa tarkastellaan
mainonnan tunnistettavuuden tarkeyttd, merkintatapoja seka kuluttajan kykya tunnistaa
kaupallista sisaltod. Tarkastelu linkittyy suoraan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen
tavoitteeseen. Toinen tavoite keskittyy siihen, miten kuluttajat tunnistavat kaupallisen
sisdllon Instagramissa eri merkintatavoilla, ja toinen tutkimuskysymys siihen, miten
mainonnan tunnistettavuuden taso vaikuttaa kuluttajien luottamukseen vaikuttajaa

kohtaan, sekd heidan brandiasenteisiinsa.
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Sosiaalisessa mediassa mainonnan tunnistettavuus voi olla erityisen haasteellista.
Sosiaalisen median alustoilla kuten Instagramissa kaupalliset viestit sulautuvat usein
osaksi vaikuttajan omaa sisaltod, mika vaikeuttaa kuluttajan mahdollisuutta tunnistaa
kaupallisesti tuotettu sisaltd. Kuluttajalle vaikuttajamarkkinointi sijoittuu usein
viihteellisen ja kaupallisen sisdllén rajapintaan. Kaupallisen sisdllén tunnistaminen ja

tulkinta ovat keskeisia kysymyksia tutkimuksen, seka markkinoinnin etiikan kannalta.

Kaupallinen sisaltoé tulee aina olla tunnistettavissa kuluttajalle, eika kaupallisia viesteja
saa katked muuhun viestintdaan (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2025). Tieto kaupallisesta
sisallosta antaa kuluttajalle mahdollisuuden suhtautua kriittisesti vaikuttamisyritykseen
(De Veirman & Hudders, 2020). Kaupallisen sisallon voi merkita joko julkaisun alkuun
sijoitetulla tekstilld “mainos” tai vaihtoehtoisesti tekstilla “kaupallinen yhteistyd”
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2025). Instagramissa on myos mahdollisuus kayttaa
sovelluksen omaa Branded Content tag -tyokalua, jonka avulla vaikuttaja ja yritys voivat
merkita sisallon kaupalliseksi yhteistyoksi. Branded Content Tag -tydkalulla myds yritys
saa paasyn julkaisun analytiikkaan, kuten nayttokertoihin, tavoittavuuteen ja
sitoutumiseen. Tama mahdollistaa yritykselle kaupallisen yhteistyon tulosten
mittaamisen. Kuluttajat ovat tunnistaneet Branded Content Tag -tydkalun avulla merkityt
kaupalliset sisallot paremmin mainoksiksi verrattuna muihin merkintatapoihin (Karagtir,

Becker, Klein, & Edeling, 2022).

Keskeinen nakokulma mainonnan tunnistettavuudessa on mainonnan lapinakyvyys ja
eettisyys. Kuluttajalla on oikeus tietdad, milloin haneen koitetaan vaikuttaa kaupallisesti.
Vaikuttajamarkkinoinnissa kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin sisalté on kaupallista, ja
milloin osa vaikuttajan omaa viestintdaa. Selkedt ja lapindkyvat merkinnat tukevat
kuluttajan vaikuttamistiedon prosessia. Tama vaikuttaa kuluttajan mahdollisuuteen
tehda tietoisia paatoksia ja arvioita sisallon luonteesta. Rehellisyys ja avoimuus ovat

kuluttajille uskottavan viestinnan pohja (Boerman ja muut, 2017).
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Lisdksi on tarkedaa huomioida, ettd kaupallisen sisadllon merkitseminen ei rajoitu vain
kertaluonteisiin kampanjoihin tai maksettuihin yhteistéihin. Myds tilanteissa, joissa
vaikuttaja on saanut tuotteen tai palvelun ilmaiseksi, ja esittelee sitd omassa sisallossdan
ilman jatkuvaa korvausta, tulee kaupallinen luonne ilmoittaa selkeasti jokaisessa
julkaistussa yhteydessa (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2025). Kerran merkitty julkaisu ei
riitd, vaan merkinnan tulee olla mukana aina kun kaupallinen yhteys on mukana.
Konteksti ei muutu kuluttajan silmissd vain siksi, ettd kaupallinen suhde on
kertaluontoinen. Merkintd on myo6s tehtava samalla kielella, jolla sisaltd on tuotettu.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2025).

On kuitenkin yleistd, etta kaupallisia yhteistoita ei merkitd oikein. Tama voi johtaa
kuluttajien  harhaanjohtamiseen ja  heikentdd  mainonnan l3dpindkyvyytta.
Kuluttajansuojalaki ja viranomaisohjeet, kuten Kilpailu- ja kuluttajaviraston linjaukset
edellyttavat selkeda viestintdaa, mutta monet vaikuttajat kayttavat epaselvia ilmauksia ja
piilotettuja merkintatapoja, jolloin kuluttaja ei huomaa sisallon olevan kaupallista.
Yleinen esimerkki piilotetusta merkintatavasta on teksti "#ad” tai "*ad” julkaisun lopussa.
Merkinta on vaarin, silla kaupallinen sisalto taytyy tuoda esiin heti tekstin alussa, ja se

pitaa kirjoittaa samalla kielella kuin itse julkaisu.

Vaikuttajat  kayttavat myos  taktista  asettelua  hyvdkseen  kirjoittaessaan
mainosmerkintdja (Boerman, 2020). Instagramin tarinat osiossa kuluttajat kiinnittavat
selkedsti enemman huomiota keskelle sijoitettuihin merkintéihin, kuin yla- tai
alareunaan merkittyihin. Aiempien tutkimusten mukaan mainosmerkinnan sijainti,
selkeys ja visuaalinen muotoilu vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka kuluttaja
havaitsee mainoksen ja kuinka han siihen suhtautuu (Evans ja muut, 2017; Weismueller
ja muut, 2020; Sesar ja muut, 2022). My0s tekijat kuten koko, vari ja fontti vaikuttavat

tunnistettavuuteen (Boerman, 2020).

Yksi syy epaselvdlle merkitsemiselle on mainontaan liittyvdat negatiiviset asenteet

kuluttajien keskuudessa. Kim huomasi tutkimuksessaan (2021) ettd sisallon
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merkitseminen mainokseksi heikensi epasuorasti tuotetta kohtaan syntyvaa asennetta,
ja sai seuraajan epadilemaan vaikuttajan motiiveja. Seuraajat ajattelivat vaikuttajan
toimivan laskelmoidusti rahan takia, joka johti seuraajien kielteisempadan

suhtautumiseen tuotetta kohtaan (Kim, 2022).

Toisaalta Weismueller (2020) ja Sesar ja muut (2022) raportoivat, etta vaikuttajan
uskottavuus ja samaistuttavuus voivat osittain kompensoida mainosmerkinnan
negatiivisia vaikutuksia, mika tekee ilmiésta monimutkaisen. Selked mainosmerkinta voi
herattaa luottamusta ja uskottavuutta lapinakyvyyden kautta. Kun tieto sisallon
kaupallisesta luonteesta tuodaan selkeasti esille, vaikuttamistiedon aktivoituminen

varmistuu.

Myo6s De Veirman & Hudders (2020) havaitsivat, ettd mainosmerkinnan lisdédaminen
heratti enemman kriittisyytta mainosta kohtaan, ja heikensi kuluttajien asenteita brandia
kohtaan. Evans ja muut (2017) Idysivat tutkimuksessaan selkedsti merkityn
mainosmerkinnan johtavan negatiivisiin brandiasenteisiin ja eWOM aikomuksiin.
Electronic Word of Mouth eli eWOM tarkoittaa internetin valitykselld tapahtuvaa
dynaamista prosessia, jossa kuluttajat ilmaisevat mielipiteita ja kokemuksia tuotteista,
palveluista tai yrityksista (Zhao, Wang, Tang, Zhang, 2020). Toinen mahdollinen syy
merkintéjen puuttumiselle on se, ettd mainokset kerdavat selkedsti vahemman

tykkayksia orgaaniseen sisaltoon verrattuna (Karagiir ja muut, 2022).

Kaupallisten yhteistdiden lisddntyessa vaikuttajien keskuudessa on yleistynyt tapa
mainita, jos tuotteita tai suositteluja sisaltava kuva tai video ei ole kaupallisesti tuotettu.
Vaikuttajat mainitsevat usein erikseen, ettd julkaistu sisalto ei ole mainos, lisdtdkseen
suosittelun aitoutta. De Veirman & Hudders (2020) esittavat tutkimuksessaan, ettd on
hyodyllista merkita myos kyseiset ei-kaupalliset julkaisut selkedsti. Kyseessa oleva
merkitsemistapa johtaa myonteisempiin vaikutuksiin brandin kannalta, sekd myos
positiivisempiin arvioihin vaikuttajan uskottavuudesta, verrattuna julkaisuun, johon ei

ole tehty merkintdd (De Veirman & Hudders, 2020). Tama viittaa myos siihen, etta
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vaikuttaja tiedostaa kaupallisten yhteistdiden merkintéjen vaikuttavan negatiivisesti

kuluttajien suhtautumiseen.

2.4 Luottamus, uskottavuus ja kuluttajan suhtautuminen

Vaikuttajaa kohtaan koettu luottamus ja uskottavuus ovat keskeisia tekijoita
vaikuttajamarkkinoinnin toimivuuden kannalta. Kuluttajien asenteet ja kdyttaytyminen
perustuvat usein siihen, miten luotettavana ja patevana kuluttaja vaikuttajan kokee (Pan
ja muut, 2024). Kun vaikuttaja suosittelee tuotetta, arvioi kuluttaja hdnen
uskottavuutensa, ja pyrkii tunnistamaan, onko suositus aito vai kaupallisten motiivien

ohjaama.

Vaikuttajamarkkinoinnissa kuluttajien ldheiset parasosiaaliset suhteet vaikuttajien
kanssa vahvistavat vaikuttajan koettua uskottavuutta (Waltenrath, 2024). Source
credibility eli lahteen uskottavuus on monitulkintainen kasite, jolla viitataan viestijan
myonteisiin ominaisuuksiin, jotka vaikuttavat viestin hyvaksymiseen (Ohanian, 1990).
Kasite kuvaa sitd, kuinka uskottavana, puolueettomana tai luotettavana viestin lahettaja
koetaan. Waltenrathin (2024) mukaan kaupallisen sisdllon selked merkitseminen voi
vahvistaa vaikuttajan uskottavuutta, silla kuluttajat nakevat vaikuttajan toiminnan

lapindkyvana ja rehellisena.

Vaikuttamistiedon teoria (Friestad & Wright, 1994) selittda kuluttajien negatiivisen
reaktion kaupallisen sisdallon manipuloivan tarkoitusperan tullessa esiin. Kuluttajan
tunnistaessa, ettd julkaisun tarkoituksena on vaikuttaa haneen kaupallisesti, heikentyvat
usein asenne vaikuttajaa ja mainostettua tuotetta kohtaan. Toisaalta vaikuttajan
kaupalliset suositukset voidaan kokea myods hyodyllising, jos kuluttaja kokee sisallon

uskottavana, ja mainos vastaa kuluttajan kiinnostuksen kohteita (Kim, 2022).

Luottamus ja uskottavuus vaikuttavat kuluttajien asenteiden lisdaksi myds
ostoaikomuksiin sekd sdhkoiseen suusanalliseen viestintdan. Schoutenin ja muiden

(2020) mukaan kuluttajat jakavat todenndkodisemmin suosituksia eteenpdin, jos he
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kokevat vaikuttajan luotettavaksi ja aidoksi. Luottamusta vaikuttajan ja seuraajien valilla
korostetaan menestyksen perustana. Vaikuttajaan ja brandiin liittyva luottamus ja
uskottavuus ovat keskeinen linkki mainonnan tunnistettavuuden, vaikuttamistiedon -

prosessin ja kuluttajan asenteiden valilla.

2.4.1 Vaikuttajaan kohdistuva luottamus ja uskottavuus

Tassa alaluvussa tarkastellaan kuluttajien kokemaa luotettavuutta ja uskottavuutta
vaikuttajaa kohtaan tilanteissa, joissa vaikuttajan sisdltoon on liitetty erilaisia
mainosmerkintdja. Aiempi tutkimus on esittanyt selkeiden mainosmerkintdjen
herattdvan niin negatiivisia, kuin positiivisia vaikutuksia liittyen vaikuttajan

uskottavuuteen.

Uskottavuus (eng. source credibility) ja luottamus ovat keskeisia tekijoita kuluttajien
arvioidessa kaupallista sisdlt6d sosiaalisessa mediassa. Friestadin ja Wrightin (1994)
vaikuttamistiedon teorian mukaan kuluttajat hyodyntavat toimijatietoa, eli tietoa ja
tulkintoja vaikuttajasta, taman motiiveista seka luotettavuudesta muodostaessaan
kasitysta viestin lahteesta. Vaikuttajan koettu aitous ja asiantuntijuus korostuvat tall6in
keskeisind uskottavuuden rakentajina. Uskottavuus ja luottamus ovat keskeisessa
roolissa  paitsi sisdllon  vastaanotossa, myos mahdollisten ostoaikomusten

muodostumisessa.

Vaikuttajat ndyttaytyvat usein yleisolleen tietyn aihealueen asiantuntijoina. Kyseessa voi
olla erilaisia teemoja kuten ruoka, muoti tai urheilu. Vaikuttajan selked ja yhtendinen
sisalté helpottaa hdanen persoonansa, ja julkaisujensa yhdistamista tietyn alan brandiin
tai tuotteeseen. Kaupallisissa yhteistoissa product-influencer-fit eli vaikuttajan ja
tuotteen vyhteensopivuus on tarkeda uskottavuuden kannalta. Vaikuttajan ja
mainostettavan brandin yhteensopivuus lisad sekd vaikuttajan ettd yrityksen

uskottavuutta (Janssen ja muut, 2022).
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Useiden tutkimusten tuloksista kdy ilmi, ettd, etta kuluttajat arvioivat myos tuotetta tai
brandia positiivisemmin, tai ovat siitéa kiinnostuneempia, kun vaikuttaja sopii selvasti
yhteen mainostettavan tuotteen kanssa (Breves ja muut, 2019; Kim, 2022; Schouten ja
muut, 2020; Janssen ja muut, 2022). Vaikuttajat, jotka mainostavat tuotteita, jotka eivat
sovi heiddn imagoonsa ndahddian vihemman luotettavina, ja kuluttajat samaistuvat
heihin vdahemman, mika johtaa negatiivisempiin arvioihin vaikuttajasta (Janssen, 2022).
Luottamus ja samankaltaisuus ovat pohja onnistuneelle seuraajasuhteelle vaikuttajan ja

seuraajan valilla (Djafarova ja Rushworth 2017).

Chungin ja muiden (2023) tutkimuksen mukaan seuraajan samaistuminen vaikuttajaan
voi kuitenkin olla tarkeampaa, kuin vaikuttajan ja tuotteen yhteensopivuus. Tutkimuksen
mukaan psykologinen yhteys, sekd samaistuttavuus vaikuttajaan ohjaa kuluttajien
suhtautumista (Chung, 2023). Sosiaalisen median kontekstissa tdma voi tarkoittaa sita,
ettd koettu aitous ja henkilokohtainen samankaltaisuus muodostuvat keskeisiksi

mekanismeiksi, joiden kautta asenteet ja ostoaikomukset rakentuvat.

Myds seuraajamaaralla voi olla vaikutusta vaikuttajan uskottavuuteen. Janssenin ja
muiden (2022) mukaan kuluttajat ndyttavat arvostavan makrovaikuttajien suositteluja
enemman kuin nanovaikuttajien, silld makrovaikuttajat ndhdadan uskottavampina, ja
heihin voi samaistua paremmin. Makrovaikuttaja tarkoittaa keskisuurta vaikuttajaa,
jonka seuraajamaara vaihtelee 100 000:n ja 1 000 000:n valilla (Campbell & Farrell, 2020).
Nanovaikuttaja taas on vielda uransa alussa, ja seuraajamaara vaihtelee tuhannen ja
kymmenentuhannen valilla (Campbell & Farrell, 2020). Nanovaikuttajat ovat yrityksille
edullisempia vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa. Iso osa nanovaikuttajien seuraajista
koostuu vystavistd ja tutuista, joka toisaalta nostaa heiddn sitoutumisasteensa

paremmaksi makrovaikuttajiin verratessa.

Selkedt mainosmerkinnat kaupallisissa sisalloissa vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen
ja ammattimaisuuteen. Sesar ja muut (2022) huomasivat tutkimuksessaan, ettd selkeat

merkinnat lisddvat vaikuttajan omaa uskottavuutta merkittavasti. Walthenrath (2024)
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totesi tutkimuksessaan, ettd selked merkinta vaikuttaa negatiivisesti kyseessa olevan
mainoksen sitoutumistasoon, mutta parantaa vaikuttajan luottamusta ja sitoutumista
pitkalla aikavalilla. Lou (2021) mainitsi tutkimuksessaan, ettd kuluttajat arvostavat

lapinakyvaa mainontaa, ja ymmartavat vaikuttajan tarpeen ansaita rahaa.

Merkinta kaupallisesta sisallosta voi joissakin tilanteissa lisata vaikuttajan uskottavuutta,
ja kuluttajan luottamusta, mutta se voi myOs herattaa kriittisyyttd, ja vaikuttaa
negatiivisesti vaikuttajaa kohtaan koettuun aitouteen. Monessa tutkimuksessa nahdaan
negatiivinen suhde mainosmerkintdjen ja vaikuttajan uskottavuuden valilla (De Veirman
& Hudders, 2020). Mainosmerkinnat voivat vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien
asenteisiin, mika voi johtaa lahteen uskottavuuden heikkenemiseen (De Veirman &

Hudders, 2020; Kim, 2022).

Mainosmerkintdjen vaikutus kuluttajien asenteisiin ei kuitenkaan ole yksiselitteinen. Se
vaihtelee useiden tekijoiden kuten parasosiaalisen suhteen, sisallon kontekstin ja
kuluttajan medialukutaidon mukaan. Selkedt merkinnat voivat samanaikaisesti parantaa
vaikuttajaan kohdistuvaa luottamusta Ilapindakyvyyden vuoksi, ja heikentda sita
kaupallisuuden, ja taustalla piilevien motiivien vuoksi. Vaikuttajaan liittyva luottamus ja
uskottavuus ovat tilannekohtaisia ja monimutkaisia. Arvioon vaikuttajan

luotettavuudesta vaikuttaa myo6s kuluttajien yksilolliset tekijat, seka mainoksen sisalto.

2.4.2 Kaupallisuuden merkitys kuluttajalle

Kuluttajalle kaupallisen sisdllon tunnistaminen sosiaalisessa mediassa on keskeista
useasta syystd. Kun kuluttaja havaitsee, ettd viesti on markkinointia eikd orgaanista
sisdltéa, han voi hyodyntdd mainoslukutaitoaan (advertising literacy) arvioidakseen
viestin kaupallisia motiiveja ja niiden vaikutusta sisdllon muotoon. Tama auttaa
erottamaan mainosviestin muusta viestinnasta ja tekemaan kriittisia tulkintoja sisallon

tarkoituksesta ja merkityksesta.
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Kaupallisuuden tunnistaminen on kuluttajan nakokulmasta keskeistda erityisesti
vaikuttajamarkkinoinnista puhuttaessa, silla vaikuttajamarkkinointi sulautuu usein
osaksi muuta orgaanista sisaltoa (De Veirman & Hudders, 2020). Tunnistaminen ohjaa
kuluttajan asenteita ja kayttaytymista, ja selkedat merkitsemiskaytannot mahdollistavat
kuluttajalle tilaisuuden arvioida sisdllon tarkoitusta objektiivisemmin. Tama liittyy
vaikuttamistiedon teoriaan, joka korostaa kuluttajien vaikuttamisyritysten tarkastelua

(Friestad & Wright, 1994).

Kaupallisuuden tunnistaminen lisaa kuluttajan kokemaa kontrollia ja paatésvaltaa. Kun
sisaltd tunnistetaan kaupalliseksi, kuluttaja pystyy tekemaan tietoisempia valintoja,
kuten pohtimaan, haluaako han ostaa tuotteen, jakaa sisaltéa, tai suhtautua siihen
kriittisesti. Tama lapinakyvyys vadhentdda manipulaation kokemusta ja vahvistaa
kuluttajan autonomiaa viestien vastaanottajana, vaikka samaan aikaan se saattaa

aktivoida kriittisen tarkastelun ja arvioinnin kaupallisista motiiveista.

Selked kaupallisen sisallon merkitseminen tukee vastuullista markkinointia ja lisaa
kuluttajan luottamusta. Kun kaupallisuus tunnistetaan oikein ja hyvaksytdan osaksi
sisalléon kontekstia, kuluttaja voi tehda tietoisempia valintoja ja osallistua aktiivisemmin
sisallon jakamiseen ja suosituksiin. Lisdksi tunnistettu ja hyvaksytty kaupallisuus voi
vahvistaa kuluttajan sosiaalista toimijuutta ja positiivista eWOM-kayttaytymista, kun
viesti koetaan aidoksi ja merkitykselliseksi. Kaupallisuuden tunnistaminen ei ainoastaan
suojaa kuluttajaa, vaan myds mahdollistaa hanen aktiivisen osallistumisensa eWOM-

prosesseihin omasta nakdkulmastaan (Ismagilova ja muut, 2017).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kuluttajan kyky ndhda ja tunnistaa kaupallista sisaltoa
sosiaalisessa mediassa vaikuttaa kuluttajan tietoisuuteen, kriittiseen arviointikykyyn,
luottamukseen, kokemukseen aitoudesta ja paatoksentekoon. Se on keskeinen tekija,
joka suojaa kuluttajaa piilomainonnalta ja mahdollistaa kuluttajan omien arvojen
mukaisen reagoinnin markkinointiin. Merkinnat tukevat myos vastuullista markkinointia,

edistavat avoimuutta ja lisdavat luottamusta.
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2.5 Teoreettinen viitekehys

Tassa alaluvussa kuvataan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka pohjautuu
aiempaan tutkimukseen. Kappale kokoaa yhteen keskeiset kasitteet ja ndkokulmat, joita
on tarkasteltu edellisissa alaluvuissa, ja jasentdd ne yhtenaiseksi kokonaisuudeksi

tutkimuksen tavoitteiden nakokulmasta.

Tutkimuksessa tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin merkitsemistapojen vaikutusta
kuluttajien asenteisiin brandia ja vaikuttajaa kohtaan. IlImiota tarkastellaan
vaikuttamistiedon teorian avulla, ja hahmotetaan useiden keskeisten teoreettisten

kasitteiden avulla.

Vaikuttajamarkkinoinnin toiminta perustuu sosiaalisen median vaikuttajien laajoihin
seuraajakuntiin, joiden luottamus vaikuttajaan on keskeinen tekija markkinointiviestin
onnistumisen kannalta. Vaikuttajat ovat rakentaneet itselleen suuren seuraajaverkoston
sosiaalisen median kanavilla kuten Instagramissa, YouTubessa tai TikTokissa, ja heiddn

suositteluistaan on tullut tarkea markkinointivaline (Janssen ja muut, 2021).

Kaupallisen sisallon tunnistettavuus on tarkeda eettisen ja lapindakyvan markkinoinnin
kannalta. Mainosmerkintéjen selkeys vaikuttaa siihen, kuinka kuluttajat havaitsevat ja
tulkitsevat kaupallista sisdltoa sosiaalisessa mediassa (Boerman ja muut, 2017; Evans ja
muut, 2017). Puuttuvat ja epaselvdat merkinnat herattavat eettisia kysymyksia, ja
saattavat johtaa kuluttajien harhaanjohtamiseen. Kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin

haneen koitetaan vaikuttaa kaupallisesti.

Vaikuttamistieto kuvaa kuluttajan kykyd tunnistaa viestin taustalla olevat kaupalliset
vaikuttamisyritykset ja arvioida niitd kriittisesti (Friestad & Wright, 1994).
Vaikuttamistiedon teorian mallin mukaan vaikuttamistieto voidaan jasentda kolmeen
osa-alueeseen: vaikuttamistietoon, agenttitietoon, eli kasityksiin vaikuttajasta ja tdman
motiiveista, seka aihetietoon, eli tuotteeseen tai palveluun liittyvdan tietoon.

Vaikuttamistieto on yhteydessa kuluttajan suhtautumiseen mainontaa kohtaan. Se voi
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muokata seka vaikuttajan uskottavuutta ettd brandiasenteita, mutta myos suhtautumista

vaikuttajaan seka mainostettavaan yritykseen (De Veirman & Hudders, 2020).

Kuluttajan kohdatessa mainontaa, siita syntyvat tulkinnat voivat olla seka myonteisia etta
kielteisid. Mainonta voi herattda luottamusta tai epaluottamusta riippuen siitd, miten
uskottavana ja lapinakyvana viesti ja viestin lahettdja koetaan. Nama tulkinnat
heijastuvat suoraan kuluttajan asenteeseen mainosta kohtaan sekd hanen mahdolliseen
ostoaikomukseensa. Mainonnan vaikutus ulottuu pelkkda huomion herattamista

pidemmalle ja kytkeytyy konkreettisiin kayttaytymisaikomuksiin.

Kyseisten kasitteiden pohjalta muodostuu tutkielman teoreettinen viitekehys, joka kuvaa
vaikuttajamarkkinoinnin, mainosmerkintdjen ja vaikuttamistiedon teorian yhdistymista
kuluttajan havaintoprosessiin. Teoreettisen viitekehyksen [ahtokohtana on, etta kuluttaja
kohtaa vaikuttajan tuottamaa mainossisadltdd, jonka tunnistaminen mainonnaksi
kdaynnistdaa vaikuttamistiedon aktivoitumisen. Kuluttajan tunnistaessa sisallon
kaupallisesti tuotetuksi voi hdn arvioida sen taustalla olevia tarkoituksia. Prosessin
taustalla on kuluttajan aiempi tieto ja kokemukset, jotka ohjaavat kuluttajan mainonnan
tunnistamista ja vaikuttamistiedon aktivoitumista. Vaikuttamistiedon aktivoitumisen
seurauksena muodostuvat kuluttajan reaktiot, kuten luottamus tai epdluottamus,
asenteet mainosta kohtaan sekd mahdollinen ostoaikomus. Teoreettinen viitekehys
kuvaa prosessia, jossa Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin &rsykkeet, kuluttajan
kognitiiviset tulkintamekanismit ja lopulliset kayttaytymiseen liittyvat reaktiot

kytkeytyvat toisiinsa.
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Agent knowledge .
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Kuluttajan reaktio:

Vaikuttamistiedon
N -Luottamus
aktivoituminen -Asenne mainosta kohtaan
-Ostoaikomus

Kuvio 1. Kuluttajien mainonnan tunnistaminen Instagram-vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttamistiedon teorian
pohjalta (Friestad & Wright, 1994).
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3 Metodologia

Tutkielman metodologia kappaleessa perehdytaan valittuun tutkimusmenetelmaan, ja
aineistonkeruuseen. Tutkielmassa kaytettiin kvalitatiivisia eli laadullisia menetelmia.
Ensin kasitellaan tutkimusotetta ja valittua ldhestymistapaa, jonka jdlkeen siirrytdan
aineistonkeruumenetelmaan ja itse aineistoon. Lopuksi kasitellaan aineiston analyysia ja

tutkielman eettista puolta.

3.1 Tutkimusote ja ldhestymistapa

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa syvallisesti tutkittavaa ilmiota
osallistujien nakokulmasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimus perustuu
fenomenologiseen l|dhestymistapaan, jonka tavoitteena on ymmartaa kuluttajien
kokemuksia ja merkityksenantoa tutkittavaan asiaan, eli vaikuttajamarkkinoinnin
mainosmerkintdihin. Aineiston analyysissa hyddynnetaan tulkinnallista otetta, jossa
kuluttajien  nakemyksia tarkastellaan suhteessa vaikuttamistiedon teoriaan.
Fenomenologista |dhestymistapaa kaytettavassa tutkimuksessa kasitteellistetdadan

tutkittava ilmio eli kokemuksen merkitys (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja ymmartaa tutkittavaa ilmiotd haastateltavien
omista lahtokohdista kasin. Lahtdokohtana on ajatus siitd, etta tutkimuksen avulla
pyritdan esittdmaan kokemukset mahdollisimman autenttisina, juuri sellaisina kuin
osallistujat ovat ne kokeneet. Haastateltavien omat tulkinnat ja merkityksenannot ovat
keskeisin osa tutkimusta. Tallainen Ilahestymistapa on tyypillinen laadulliselle
tutkimukselle ja mahdollistaa syvallisemman ymmarryksen tutkittavasta ilmiosta (Tuomi

& Sarajarvi, 2018).

Laadullisen tutkimuksen keskeisiin vahvuuksiin kuuluu sen joustavuus, seka kyky
tarkastella ilmio6itd niiden omassa kontekstissa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimusote
on ilmiokeskeinen, joka tarkoittaa, ettd huomio kohdistuu tutkittavan aiheen

ymmartdamiseen kokonaisvaltaisesti, sen sijaan ettd pyrittdisiin mittaamaan ennalta
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madriteltyja muuttujia. Tdma mahdollistaa monipuolisen aineiston tuottamisen seka

antaa tilaa uusien nakokulmien esiin nousemiselle tutkimusprosessin aikana.

Laadulliseen tutkimukseen liittyy kuitenkin myds rajoituksia, jotka ovat tarkeita ottaa
huomioon. Tulosten yleistettavyys on rajallista, silld tutkimus perustuu pieneen ja
harkinnanvaraisesti valittuun aineistoon (Eriksson & Kovalainen, 2016). Lisaksi tutkijan
tulkinta tuo tutkimukseen subjektiivisuutta, mikd voi vaikuttaa siihen, miten tuloksia
analysoidaan ja esitetdaan. Naista rajoituksista huolimatta laadullinen tutkimus tarjoaa
arvokasta ja syvallista tietoa erityisesti silloin, kun tavoitteena on ymmartaa yksiléiden

kokemuksia ja merkityksenantoa.

3.2 Tutkimuksen aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin yksilohaastattelut, silla ne soveltuvat hyvin
tutkimusaiheeseen, jonka keskidssa ovat kuluttajien omat kokemukset ja nakemykset.
Yksilohaastattelut mahdollistavat sen, ettd osallistujat voivat kertoa ajatuksistaan omin
sanoin ja tuoda esiin myos sellaisia nakokulmia, joita ei valttamatta osattaisi ennakoida
etukdteen. Menetelma tukee tutkimuksen tavoitetta tarkastella ilmiota osallistujien
kokemusten kautta ja tarjoaa joustavan tavan syventdd keskustelua esittamalla

tarkentavia kysymyksia haastattelun aikana (Eriksson & Kovalainen, 2016).

Aineistonkeruun menetelmaksi valikoitui puolistrukturoidut yksil6haastattelut, silla
niiden avulla on mahdollista saada kohderyhman henkilokohtaisia kokemuksia ja
ajatuksia aiheesta esille (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastattelurunkoon rakennettiin
aiheeseen liittyvia teemoja, joista muodostettiin kysymyksien pohjalta. Haastattelun
etuna on, ettd voidaan valita ne henkil6t, joilla on jo kokemusta ja tietoa aiheesta (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Kaikki haastateltavat olivat aktiivisia Instagramin kayttajia, ja tunsivat
jo valmiiksi tutkimukseen liittyvan ympariston. Aiempi tuntemus tutkimuksen
aiheymparistosta oli tarkeaa, silla se mahdollisti teemaan liittyvien kasitteiden

ymmartamisen, ja kysymyksiin vastaamisen.
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Haastattelut ovat yleisesti kaytetty laadulliseen tutkimukseen soveltuva
aineistonkeruumenetelma, jonka tarkoituksena on saada tietoa tutkittavasta ilmiosta
keskustelujen valitykselld (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Laadullisessa tutkimuksessa
haastattelun avulla pyritdadan ymmartamaan tutkittavaa ilmiétda haastateltavien
kokemusten ja merkitysten kautta. Haastattelut tarjoavat mahdollisuuden tuoda esille
haastateltavien omia kokemuksia, nakemyksida ja ajatuksia mahdollisimman laajasti.
Haastattelutilanteen vuorovaikutteisuus antaa seka haastattelijalle ettd haastateltavalle
mahdollisuuden vaikuttaa keskustelun kulkuun, ja ndin siita syntyvaan aineistoon (Puusa
& Juuti, 2020). Tarkeintd on saada mahdollisimman paljon tietoa kyseisesta asiasta

(Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Tutkimuksen keskeisena tiedonldahteena toimii haastateltavien kuvaamat kokemukset ja
ajatukset. Tutkijan tehtdavdana on analysoida ja muodostaa johtopaatoksia niiden
perusteella. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeda ottaa huomioon, ettd tulokset
rakentuvat osaksi myds tutkijan tekeman tulkinnan kautta. Haastattelun
vuorovaikutteisen luonteen takia haastattelut ovat aina tilannesidonnaisia. Tutkimuksen
analyysiosiossa tulee ottaa huomioon, ettda haasteltavien kokemusten lisaksi

haastattelutilanteen vuorovaikutus vaikuttaa tuloksiin (Puusa & Juuti, 2020).

Aineisto tutkimusta varten kerattiin puolistrukturoitujen yksilohaastattelujen avulla.
Tutkimukseen haastateltiin yhteensa 12 henkildd. Haastateltavat kerattiin sosiaalisen
median yhteisdjen seka opiskelupiirien kautta. Ikdhaarukaksi rajattiin 18—28-vuotiaat.
Kohderyhman ikdrajaus tehtiin kyseiseen ikdluokkaa, silla tutkimuksessa haluttiin
tarkastella ilmi6ta nuorten aikuisten ndakdkulmasta. Nuoret aikuiset ovat aktiivisia
Instagramin kayttdjia, joten talla pyrittiin varmistamaan, ettd osallistujilla on

tutkimusaiheeseen liittyvia kokemuksia seka nakemyksia.

Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista, ja kaikille osallistujille kerrottiin
tutkimuksen aiheesta sekd tarkoituksesta ennen haastattelujen toteuttamista.

Haastateltaville kerrottiin  myOs aineiston kasittelystd, sekd haastateltavien
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anonymiteetin sdilyttdmisestd, ja sen lisdksi heille lahetettiin tietosuojalomakkeet. Nain
pyrittiin varmistamaan tutkimuksen eettisyys seka osallistujien tietoinen suostumus

tutkimukseen osallistumiseen.

Aineisto kerattiin helmi- ja maaliskuussa 2026 Microsoft Teams -alustaa kdyttden. Etana
toteutetut haastattelut mahdollistivat osallistumisen toisilta paikkakunnilta joustavasti
osallistujien omien aikataulujen mukaisesti. Kaikki haastattelut tallennettiin litterointia
varten, ja kaytettiin tutkielman analyysissa. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin myos
erikseen lupa haastattelun nauhoittamista varten. Haastattelujen tarkoituksena oli saada
mahdollisimman monipuolista tietoa tutkimuksen aiheesta ja osallistujien omiin
kokemuksiin ja ndkemyksiin perustuvaa tietoa. Yksildhaastattelut mahdollistivat
kysymysten kasittelemisen rauhallisesti ja syvallisesti. Haastatteluihin varattiin 45
minuuttia haastattelua kohden. Haastattelujen tarkoituksena oli kerdata mahdollisimman
monipuolista tietoa tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta seka saada osallistujilta

heidan omiin kokemuksiinsa ja nakemyksiinsa perustuvia kuvauksia.

Haastattelu aineistonkeruumenetelmana tarjosi mahdollisuuden tarkentavien
kysymysten esittamiseen, ja keskustelun syventamiseen. Joustava haastattelutilanne

auttoi tuottamaan monipuolista aineistoa tutkielman kannalta.

3.3 Aineiston kuvaus

Tutkimusaineisto koostui yhteensa 12 vyksil6haastattelusta, joista lyhyin kesti 24
minuuttia, ja pisin 42 minuuttia. Haastattelujen maara arvioitiin riittavaksi, ja

tutkimusaiheesta saatiin monipuolista aineistoa eri osallistujien kautta.

Haastateltavien valintakriteereina olivat 18-28 vuoden ikd, seka aktiivinen Instagramin
kayttd. Kohderyhman rajauksen tarkoituksena oli varmistaa, ettd osallistujilla on
kokemusta tutkimuksen kannalta keskeisesta sosiaalisen median alustasta. Osallistujien

tietdamys tutkielman aihepiiristd varmistettiin myds ennen haastattelua. Tutkielmassa
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pyrittiin keradmaan aineistoa henkililta, joilla on omakohtaisia kokemuksia tutkimuksen

aiheeseen liittyen. Haastatteluiden tiedot nakyvat taulukossa 1.

Haastatteluiden runko perustui tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, johon
muodostettiin eri teemoja. Haastattelurunko ja teemat |oytyvat liitteestd 1. Teemoja
haastattelussa olivat vaikuttajamarkkinointi, mainosmerkinnat ja niiden tunnistaminen,
sekda suhtautuminen kaupalliseen sisdltéon. Ensimmaiseksi haastateltavilta kysyttiin
vaikuttajamarkkinoinnin kohtaamisesta sosiaalisessa mediassa, ja sen herattamista
ajatuksista. Mainosmerkintdihin ja niiden tunnistamiseen liittyen haastateltavilta
kysyttiin heidan kyvystdadn tunnistaa maksettua mainontaa, ja mahdollisista
epaselvyyksista mainosmerkintdihin liittyen. Kolmannessa teemassa selvitettiin
kuluttajan suhtautumista vaikuttajaan ja brandiin, sekd vaikutusta mahdolliseen

ostoaikomukseen.

Haastateltava Haastattelun Haastattelun Ika Sukupuoli
kesto ajankohta

H1 32:22 15.2.2026 24v Nainen
H2 26:24 20.2.2026 24 v Nainen
H3 40:00 20.2.2026 26 v Mies
H4 25:10 22.2.2026 25v Nainen
H5 42:05 22.2.2026 24 v Mies
H6 28:12 23.2.2026 18v Mies
H7 33:50 28.2.2026 21v Nainen
H8 29:56 27.2.2026 24 v Nainen
H9 36:00 3.3.2026 22v Mies
H10 31:40 13.3.2026 28 v Mies
H11 24:47 13.3.2026 24 v Nainen
H12 33:30 15.3.2026 25v Nainen

Taulukko 1. Perustiedot haastatteluista
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Haastattelun kysymykset olivat avoimia kysymyksia, jotka jakautuivat teemoittain.
Avoimien kysymysten avulla pyrittiin  kannustamaan osallistujia  kuvailemaan
kokemuksiaan ja nakemyksidaan omin sanoin. Avoimien kysymysten lisaksi haastattelussa
naytettiin kolme muokattua Instagram-julkaisua, jotka edustivat saman mainoksen eri
merkintatapoja. Kuvien avulla pyrittiin  havainnollistamaan paremmin eri
merkitsemistapoja, joita haastattelussa tuotiin esille, ja saamaan selville mita ajatuksia

kuvat herattavat.

Haastateltaville naytettiin muokattuja Instagram-julkaisuja teeman kaksi lopussa.
Ensimmaisessa kuvassa (Kuvio 2) oli kuvitteellinen kaupallinen yhteistyo vaikuttajan ja
julistekaupan valilla. Kaupallinen yhteistyd on merkitty Instagramin Branded Content tag
tyokalun avulla, jonka kaytté nakyy profiilin nimen alla ilmoituksena maksetusta
kumppanuudesta. Taman lisaksi sisaltd on merkitty ilmaisulla “kaupallinen yhteistyd”

julkaisun alussa.
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ria.visualdiary i ) o
Maksettu kumppanuus kayttajan @mineaprints kanssa

Qws Q2 OV N

ria.visualdiary Kaupallinen yhteistyo @mineaprints
Uudet julisteet piristamaan sisustusta! Mineaprints julisteet toi
heti lisaa fiilistd kotiin [=

21 minuuttia sitten

Kuvio 2. Muokattu Instagram-julkaisu 1

Toisessa muokatussa Instagram-julkaisussa poistettiin Branded Content tag tyokalun
kayttd, ja muutettiin sanat ”“Kaupallinen yhteisty6” sanaksi “Mainos”. Molemmat
merkitsemistavat ovat Kilpailu ja kuluttajaviraston (2025) mukaan oikein, mutta tapojen
valilla on selked ero, joka voi vaikuttaa siihen, kuinka nopeasti kuluttaja havaitsee

katsovansa kaupallisesti tuotettua sisaltoa.
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. ria.visualdiary -

Qos Q22 Y ¥ m

ria.visualdiary Mainos @mineaprints
Uudet julisteet piristamaan sisustusta! Mineaprints julisteet toi
heti lisaa fiilista kotiin [=

21 minuuttia sitten

Kuvio 3 Muokattu Instagram-julkaisu 2.

Kolmas julkaisu eroaa edellisistda merkitsemistavaltaan. Julkaisun ilmaistaan olevan
mainos hashtagin “#ad” avulla kuvatekstin lopussa. Hashtagin sijoitus on tehty taktisesti
kuvatekstin loppuun, jotta katsoja ei kiinnittdisi siihen heti huomiota. Myds
englanninkielisen sanan kadytto on taktisesti perusteltua, silld sana “ad” on huomattavasti

lyhyempi kuin sana “mainos”.
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. ria.visualdiary
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Qs Q2 O V A
ria.visualdiary Uudet julisteet piristdmaan sisustusta!

Mineaprints julisteet toi heti lisaa fiilista kotiin E #ad

21 minuuttia sitten
Kuvio 4. Muokattu Instagram-julkaisu 3.

3.4 Aineiston analyysi

Haastatteluaineisto analysoitiin laadullisen sisallonanalyysin avulla. Sisdllonanalyysi on
laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmd, jonka tavoitteena on jasentda ja tulkita
aineistoa systemaattisesti sekd muodostaa siitd selked ja ymmarrettava kokonaisuus.
Menetelman avulla laajasta tekstiaineistosta pyritadn tunnistamaan keskeisia teemoja,
merkityksia ja toistuvia ilmiditd, jotka auttavat vastaamaan tutkimuskysymyksiin.
Sisdllénanalyysin avulla aineistoa voidaan tarkastella sekd yksittdisten havaintojen

tasolla ettd laajempina kokonaisuuksina. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)
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Sisdllénanalyysi alkoi haastatteluiden litteroinnilla. Litterointi tarkoittaa haastattelujen
muuttamista ddnimuodosta tekstimuotoon, mikd mahdollistaa aineiston tarkemman
tarkastelun ja analyysin (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Kaikki haastattelut litteroitiin
mahdollisimman tarkasti, jotta osallistujien esittamat ndkemykset ja kokemukset
sailyivat aineistossa alkuperdisessd muodossaan. Litteroitu aineisto muodosti

tutkimuksen analyysin perustan.

Litteroinnin jalkeen aineisto kaytiin lapi kokonaiskuvan muodostamiseksi. Taman jalkeen
aineistosta tunnistettiin tutkimuskysymysten kannalta merkityksellisia ilmauksia, jotka
koettiin analyysin kannalta tdrkeiksi. Vastauksia vertailtiin keskendan, ja pyrittiin
kokoamaan yhteen tutkimuksen kannalta tarkeimmat asiat. Vastauksia jasenneltiin
litteroinnin avulla eri teemoihin, jotka perustuivat haastattelurunkoon. Naiden teemojen
avulla aineistoa voitiin tarkastella kokonaisvaltaisemmin, ja muodostaa tulkintoja
tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta. Sisallonanalyysin avulla aineistosta pyrittiin
I6ytamaan seka yhtaldisyyksia ettd mahdollisia eroavaisuuksia osallistujien kokemuksissa

ja ndkemyksissa.

Analyysiprosessin aikana aineistoa tarkasteltiin systemaattisesti, ja tutkimuskysymykset
toimivat analyysin ohjaavana tekijana. N&in varmistettiin, ettda analyysi pysyi
tutkimuksen tavoitteiden kannalta relevanttina ja etta aineistosta esiin nousseet tulokset
perustuivat osallistujien esittamiin kokemuksiin ja nakemyksiin. Aineistoa tarkasteltiin
vertailemalla haastateltavien vastauksia keskenaan, ja vertaamalla niitd tutkimuksen
teoriaan. Aineistosta etsittiin toistuvia merkityksia haastattelun teemoista, ja valittiin

tutkimuksen kannalta olennaisia lauseita haastatteluista.

3.5 Luotettavuus ja eettisyys

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi liittyy erityisesti
tutkimusprosessiin toteuttamiseen ja kuvaamiseen. Tutkimuksen luotettavuuden
varmistamiseksi tutkimuksen eri vaiheiden kuvaaminen mahdollisimman selkeasti ja

lapinakyvasti on tdrkedd. Tama koskee muun muassa aineistonkeruuta,
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analyysimenetelmia sekda tutkimuksen toteuttamiseen liittyvia valintoja. Kun
tutkimusprosessi kuvataan yksityiskohtaisesti, lukija voi paremmin arvioida tutkimuksen

luotettavuutta ja tulosten uskottavuutta. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Luotettavuutta laadullisessa tutkimuksessa voidaan kuvata Erikssonin ja Kovalaisen
(2016) mukaan neljan eri kriteerin avulla: riippuvuus (eng. dependability), siirrettavyys
(eng. transferability), uskottavuus (eng. credibility) ja vahvistettavuus (eng.
conformability). Kyseiset nelja kriteeria auttavat muodostamaan kokonaisvaltaisen

kuvan laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta.

Riippuvuudella tarkoitetaan tutkijan omaa vastuuta osoittaa, etta tutkimusprosessi on
looginen, jaljitettdava ja hyvin dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Tassa
tutkielmassa pyrittiin dokumentoimaan kaikki tutkimuksen vaiheet huolellisesti.
Tutkielma my0Os noudattaa tyolle maariteltyja ohjeita ja rakennetta. Dokumentoinnin

kannalta tutkielman riippuvuutta vahvistaa esitetyt taulukot, kuviot ja haastattelurunko.

Siirrettavyydella tarkoitetaan tutkijan velvollisuutta osoittaa, missa maarin tutkimus tai
sen osat ovat samankaltaisia muiden tutkimusten kanssa (Eriksson & Kovalainen, 2016,
s. 307). Tarkoituksena on luoda yhteys oman tutkimuksen ja aiempien tulosten vilille.
Siirrettavyys ei tarkoita suoraa yleistettavyytta, vaan sita, voidaanko samankaltaisuuksia
|6ytaa muissa tutkimuskonteksteissa (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 307). Tutkimuksen
siirrettavyys varmistettiin siten, etta tutkimusprosessi, aineistonkeruu, ja analyysivaiheet
kuvattiin yksityiskohtaisesti ja lapindkyvasti. Lisaksi tutkimuksen konteksti, kohderyhma
ja keskeiset kasitteet maariteltiin tarkasti, jotta sovellettavuutta muihin vastaaviin
tilanteisiin voidaan arvioida. Tutkielmassa myds peilataan tuloksia aiempaan

tutkimukseen, jonka avulla tulokset voidaan sijoittaa osaksi viitekehysta.

Uskottavuus laadullisessa tutkimuksessa tarkoittaa tutkijan riittdvaa perehtymista
aiheeseen, riittavia aineistoja, ja loogisia yhteyksida havaintojen ja teemojen valilla

(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307). Tutkielmassa perehdyttiin tutkimusaiheeseen ja
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aiempaan tutkimukseen laajasti uskottavuuden takaamiseksi. Sen lisdksi aineistojen

maarat arvioitiin riittaviksi, ja havaintojen ja teemojen valille saatiin loogisia yhteyksia.

Vahvistettavuus viittaa siihen, etta tutkimuksen [6ydokset ja tulkinnat perustuvat
aineistoon, eivatka tutkijan omaan mielikuvitukseen (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
307). Vahvistettavuus tarkoittaa myos havaintojen ja tulkintojen kytkemista aineistoon
niin, ettd se on myds muiden ymmarrettavissa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307).
Varmistettavuuden tukena tutkielmassa haastattelut litteroitiin tarkasti, jotta aineiston
analyysi perustui kerattyyn aineistoon mahdollisimman tarkasti, ja tuloksissa
hyddynnettiin aineistosta saatuja suoria lainauksia. Lisdksi tutkimusprosessin vaiheet

dokumentoitiin huolellisesti ja lapinakyvasti perustelujen kera.

Tutkielman eettisyys on keskeinen osa laadullista tutkimusprosessia. Tutkielman
eettinen nakokulma liittyy tutkielmaan osallistujien vapaaehtoisuuteen, suostumukseen
sekd heiddn anonymiteettinsd turvaamiseen. Tassa tutkielmassa osallistuminen
haastatteluihin oli vapaaehtoista, ja osallistujille kerrottiin tutkielman tarkoituksesta
seka aineiston hyoddyntamisestd ennen haastattelua. Osallistujille annettiin myos
mahdollisuus esittda kysymyksia tutkimukseen liittyen. Lisaksi heille kerrottiin, etta
heidan henkilollisyytensa ei tule ilmi tutkimuksen tuloksia raportoitaessa.
Haastatteluaineisto kasiteltiin luottamuksellisesti ja sitd kaytettiin ainoastaan tdman
tutkimuksen tarkoituksiin. Eettisyyteen liittyy myos tutkijan oma vastuu liittyen aineiston
kasittelyyn ja tulkintaan. Tutkijan taytyy esittda tutkimustulokset mahdollisimman

selkeasti, ja tulkita haastateltavien vastauksia tarkasti.
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4  Tutkimuksen tulokset

Tassad luvussa esitellddn ja analysoidaan tutkielman keskeisid tuloksia. Tulokset ovat
esitetty haastattelurungon kolmen teeman mukaisesti: (1) vaikuttajamarkkinointi, (2)
mainosmerkinndt ja niiden tunnistaminen, sekd (3) suhtautuminen kaupalliseen

sisaltoon. Tulokset kasitellaan taman jalkeen suhteessa aiempiin tutkimuksiin.

4.1 Vaikuttajamarkkinointi

Haastattelun ensimmadinen teema kasitteli vaikuttajamarkkinointia. Jokainen
haastateltavista seurasi Instagramissa vahintdan yhta vaikuttajaa, ja useilla seurattavia
oli monia. Haastateltavien seuraamat vaikuttajat tuottivat padaosin lifestyle-, muoti,
urheilu ja ruokasisaltoa. Lifestyle-vaikuttajalla tarkoitetaan arjestaan sisaltoa jakavia
vaikuttajia, joiden julkaisut sisdltavat useaan eri teemaan liittyvia julkaisuja. Osa
haastateltavista seurasi my6s kauneus, hyvinvointi- ja asiantuntijavaikuttajia.
Asiantuntijavaikuttajalla  tarkoitetaan tietyn ammattialan, kuten sijoittamisen

asiantuntijoita, jotka tuottavat aiheesta sisaltoa.

muotivaikuttajat

Haastateltava Ika Sukupuoli Seurattavat vaikuttajat

H1 24 v Nainen Lifestyle- ja ruokavaikuttajat

H2 24 v Nainen Muoti- ja kauneusvaikuttajat

H3 26 v Mies Musiikkivaikuttajat

H4 25v Nainen Lifestyle-vaikuttajat

H5 24 v Mies Lifestyle-, muoti- ja
sisustusvaikuttajat

H6 18 v Mies Musiikki- ja urheiluvaikuttajat

H7 21v Nainen Kauneus- ja muotivaikuttajat

H8 24 v Nainen Ruoka-, lifestyle- ja

H9 22v Mies Lifestyle-vaikuttajat
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H10 28 v Mies Muoti-, ruoka-, urheilu- ja
asiantuntijavaikuttajat
H11 24 v Nainen Fitness- ja hyvinvointivaikuttajat

H12 25v Nainen Lifestyle-vaikuttajat

Taulukko 2. Haastateltavien seuraamat vaikuttajat.

Vaikuttajia seurattiin paaosin inspiraation ja viihteen vuoksi. Inspiraatio tuotiin esille
useaan otteeseen liittyen erityisesti lifestyle-, ruoka- ja muotivaikuttajien seuraamiseen.
Myds vaikuttajan asuinpaikka mainittiin seurauksen syyna. Osa haastateltavista ei
tunnistanut erityisia syitd seuraamiselle, vaan pitivat yleisesti vaikuttajan tuottamasta

sisallosta, tai itse vaikuttajasta.

“Md koen erityisen kiinnostavana ja inspiroivana sellaset vaikuttajat, jotka asuu
samassa kaupungissa ja tuottaa sielté sisdltod” (H4)

“Ruokatileiltd saa paljon inspiraatiota just vaikka arkiresepteihin” (H1)

“Pddasiassa niinku ulkomaalaisia vaikuttajia seuraan, se sisdlté on ehkd vihdn
laadukkaampaa mun mielestd, ainakin jos tehdddn esimerkiksi meikkitutoriaaleja
tai semmosia” (H7)

Kaikki haastateltavat kertoivat myds huomaavansa Instagramissa vaikuttajien tekemia
kaupallisia yhteistyojulkaisuja. Kaupallisten yhteistydjulkaisujen esiintymistiheys vaihteli
vastaajien valilla. Osa kertoi havaitsevansa julkaisuja paivittdin, tai jopa useita kertoja
pdivassa, kun taas osa kertoi havaitsevansa julkaisuja viikoittain. Suurin osa
haastateltavista koki kaupallisten yhteistydjulkaisujen olevan yleisia, ja vakiintunut osa
Instagram sivunsa syotettd. Kaikki vastaajat olivat tottuneita ndkemaan kaupallista

sisaltoa vaikuttajien tileilla.

”No jos md avaan Instagramin niin kyl siel nyt joka kerta joku mainos tulee, mut en
md viélttdmdattd seuraa niitd tilejé” (H5)
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”Tosi vaikee sanoa kun ei niihin kiinnitd endd samalla tapaa huomiota kun ennen.
Mutta sanoisin ettd pdivittdin tulee vastaan joku yhteistyé” (H11)

Vaikuttajien tekemat kaupalliset yhteistyojulkaisut herattivat vastaajissa vaihtelevia
ajatuksia. Iso osa vastaajista suhtautui kaupallisiin julkaisuihin melko neutraalisti ja piti
niitd luonnollisena osana vaikuttajien toimintaa. Joissakin tapauksissa kaupalliset
yhteistydjulkaisut nahtiin kiinnostavina tai hyddyllisind, erityisesti silloin, kun ne liittyivat
vastaajan omiin kiinnostuksen kohteisiin tai esittelivat uusia tuotteita ja palveluita. Myos
sisallon laatu heratti kiinnostusta kaupallisiin yhteist6ihin. Laadukkaasti toteutetut
sisallot kiinnostivat enemman katsojaa. Suurin osa haastateltavista koki mainonnan

yleisesti neutraaliksi asiaksi

“Riippuu mainoksesta...joskus ne on ihan kiinnostavia mut ei niité jaksa kokoajan
kattoa.” (H2)

”No... ne ei herdtd mussa mitddn ihmeellisiéd tunteita... ne on kuitenkin osa sen
ihmisen tyG6td niin ymmdirrdn et niitd pitéé postata.” (H4)

“En kiinnitd sen enempdd huomiota yleensd, mut jos on joku tosi kiinnostava tuote
tai sellanen postaus joka heti herdttdd mun mielenkiinnon niin saatan jaddd
tarkemmin katsomaan et mikds téd on.” (H3)

Vaikka yhteistyojulkaisut nahtiin yleisesti vakiintuneena osana sisalt6ja, herattivat ne silti
osassa haastateltavia negatiivisia tunteita. Mainokset nahtiin toisinaan arsyttavina,
erityisesti sellaisissa tilanteissa, kun tuote ei sovi vaikuttajan brandiin, tai niita esiintyy
vaikuttajan sisalldissa jatkuvasti. Usea haastateltava kertoi, ettd lilan suuri maara
mainoksia heikensi vaikuttajan sisaltoon kohdistuvaa kiinnostusta. Haastatteluista nousi
ilmi, etta tiettyjen vaikuttajien sisdltd koostuu huomattavasti enemman kaupallisista

yhteistoista kuin toisten, ja tama heratti negatiivisia ajatuksia haastateltavissa.

“Ne on ihan neutraali asia jos joskus tulee vastaan...liikaa kun niitd nédkee nii alkaa
drsyttdd...” (H1)

”No jos ldhes jokainen julkaisu on mainos, niin harvoin jaksan sellasia seurata” (H9)
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“Jos md nddn ettd se mainos on tehty selvdsti vaan rahan takia eiké se tuote sovi
yhtddn sen vaikuttajan henkilébréndiin niin ei se (vaikuttaja) kauheen luotettavaa
kuvaa anna itsestddn...” (H10)

”Kyl md alan aika helposti analysoimaan sitd, ettd mitd mainostetaan, ja mdé l6ydén
itseni miettimdstd, ettd voiko se ihminen oikeeesti seistd sen sanojen takana vai
onko se tehny sen vaan siind yhteistyé merkityksessd sen pdivityksen.”(H5)

Haastateltavilta kysyttiin myos, etta vaikuttaako vaikuttajan mainostama tuote tai brandi
ajatuksiin julkaisusta. Suurin osa vastaajista kertoi sen vaikuttavan. Esille nousi eettiset
syyt, kuten huonomaineiset yritykset, seka vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus. Myos

sisaltéjen toteutustapa vaikutti mainoksen vastaanottoon.

“Jos joku tekee mainoksen vaikka Temun kanssa niin kyl se heti vaikuttaa
negatiivisesti siihen miten md néén sen vaikuttajan. Ettd joku vastuu pitdis ottaa
siitd mitd yritystd Iéhtee mainostaa.” (H4)

”No md kiinnitdn huomiota siihen et miten se on toteutettu. Joskus térmdd sellasiin
mainoksiin mihin ei oo panostettu yhtddn ja sit mé mietin et miks toi yritys haluaa
ees tdmmaostd mainosta, et miten ne on ees on hyvéksyny sen julkaisun.” (H8)

“Joo kylld md sanoisin et se vaikuttaa. Riippuu ettd kuka sen on julkaissut ja sit se
my@s ettd miten hyvin tai miten hyvd se itse kuva on, tai sen toteutus.” (H2)

Tuloksista voidaan tulkita, etta luotettavaksi koetun vaikuttajan viestit ja hyvin toteutettu
sisaltd lisaavat viestin vaikuttavuutta. Osallistujat omaksuvat paremmin suositellun
tuotteen tai palvelun viestin, jos viesti on uskottava ja hyvin kohdennettu, mika tukee
vaikuttamistiedon teorian periaatetta vastaanottajan asenteiden ja kadyttdytymisen

ohjaamisesta viestinnan avulla (Friestad & Wright, 1994).

4.2 Mainosmerkinnat ja niiden tunnistaminen

Haastattelujen perusteella kaupallisen sisdllon tunnistaminen Instagramissa on
suhteellisen helppoa. Haastateltavat tunnistivat mainoksen helposti, jos heti
ensimmaisend tekstissd mainittiin sanat “kaupallinen yhteisty0” tai “mainos”. Nama

kaksi ilmaisua nousivat haastatteluissa yleisimmiksi tavoiksi, joiden avulla kaupallinen
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yhteistyd havaitaan. Osa haastateltavista toi esiin tilanteita, joissa mainosmerkinta on
sijoitettu tekstin loppuun, tai sita ei ollut ollenkaan. Naissa tilanteissa tunnistaminen on
ollut hankalampaa. Kun yritys henkil6én kohdistuvasta kaupallisesta vaikuttamisesta

huomataan vasta myohemmin, tai ei ollenkaan, mainonnan lapinakyvyys heikentyy.

”Yleensd lukee kaupallisessa yhteistydssé jonkun x yrityksen kanssa tai sit mainos.”
(H3)

“Ennen kaikki aina kirjoitti, ettd kaupallisessa yhteisty6ssd yrityksen x kanssa mut
nykyddn tuntuu et mainos sana on suositumpi. Ehkd siks kun se on lyhyempi.”(H4)

”No aiemmin md olisin vastannut, ettd todella helppoa mun mielestd, aiemmin se
on ollu tosi selkee et siin on lukenu heti mainos tai kaupallinen yhteistyé, mutta ma
en tiedd onko se endd niin pakollista, vai onko ne sit vaan vaihtanu muotoaan, mut
mun mielestd nykyddn néikee enemmdn sellasia, ettdi sé tajuut vasta hetken pddsté
ettd se on mainos.”(H5)

Mainosmerkinndt paljastavat julkaisun sisdltavan kaupallista sisdltéd, mutta
haastateltavat tunnistivat myds muiden asioiden perusteella kyseessa olevan
kaupallisesti tuotettu sisaltd. Tilanteet, joissa tuote on selkedsti osana videota, tai nakyy
kuvan keskiossa, herattivat kysymyksen kaupallisesta tarkoituksesta mahdollisesti jo
ennen kuvatekstin lukemista. My6s tuotteesta tai palvelusta hyvin yksityiskohtaisesti tai
myodnteiseen sdavyyn kertominen, tai yrityksen maininta saattoi herattdaa katsojan

huomion, ja vaikuttamistiedon aktivoitumisen.

”“Semmoset tekijdt on ainakin et jos on joku tuotemerkki nékyy jossain ja siitd
puhutaan ja tehdddn siséltod tai kéytetddn jotain tuotetta ja se merkki ndytetddn
kokoajan.” (H6)

“Jos joku esittelee jotain tuotetta vaikka Instagramissa tai Tiktokissa, ja kehuu sitd
kauheesti niin se ainakin, ja varsinki jos se koko video on vaan sitd tuotteen esittelyy
eli tavallaan ilmasta mainosta sille yritykselle, niin sillon saattaa véhdn alkaa
miettii et mikd homma.” (H11)

”Md oon néhnyt aika paljon sen tyyppisid storyja missd on kdyty ottamassa kynnet
tai ripset tai jotain, ja niistd laitetaan kuva ja sit mainitaan isolla se tekijd, niin niistd
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on tullu sellanen fiilis, etté ne on saatu ilmaseksi sitd kuvaa vastaan. Ja niissd ei siis
oo ikind sité mainos sanaa.” (H7).

Kaksi haastateltavaa kertoi my6s huomanneensa sisallon kaupallisen luonteen hashtag
merkinndistd, kuten “#ad# tai #mainos”. Kyseinen merkintdtapa ei ole riittdva tapa
merkitd kaupallista sisaltéa (KKV, 2025). Haastateltavat kertoivat, ettd mydskaan
kuluttajan nakokulmasta hashtag merkinta ei ole riittava, varsinkin siksi, ettd maininta
I6ytyy usein vasta kuvatekstin lopusta. Puuttuvat ja harhaanjohtavat merkinnat
herattivat padosin negatiivisia tunteita haastateltavien keskuudessa. Toisaalta osa

haastateltavista ei kokenut merkitsemistavalla olevan valia, kunhan merkinta 16ytyy.

“Moni varmaan ihan tarkotuksella laittaa sen sinne loppuun sen merkinndn ettei
sitd ndkis mutta mun mielestd se on huonompi vaihtoehto jos vertaa siihen et
kirjottais vaan selkeesti siihen alkuun et mainos... ihan turha sité on koittaa peittdd
kun selkee mainos kyseessd” (H10)

Haastateltaville  ndytettiin @ kolme  muokattua  Instagram-julkaisua, joiden
merkitsemistavat vaihtelivat. Kuvat ndytettiin samassa jarjestyksessa, kuin ne esiteltiin
tutkielman kappaleessa 3.3. Suurin osa haastateltavista oli sitd mielta, etta Instagramin
Branded Content tag tyokalun kaytté seka “mainos” teksti olivat yhta selkeitd tapoja
merkitd kaupallinen sisalté. Kolmannen kuvan kuvatekstin loppuun sijoitettu #ad
merkintd heratti vaihtelevia mielipiteita haastateltavissa. Suurin osa koki sen olevan
selkedsti huono merkintdtapa, mutta kahden haastateltavan mielestd silld ei ollut

juurikaan merkitysta.
”Toi eka merkintétapa on selkein, kun siiné mainitaan kaks kertaa toi yhteistyé... ja
se ndyttdd jotenkin mun silmddn ainakin silleen ammattimaiselta ton kdytté.” (H8)

”“No tossa viimisessd nyt ei oo mitddn jdrked... mutta eka ja toka on ihan yhté
hyvid.” (H9)

“No kyl se eka on parempi mut musta tokakin ihan selkee.” (H6)

“Lédpinédkyvin on ehdottomasti mainos. Ja mun mielestd se on myés paras, se on
selkein.” (H5)
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”No md ajattelisin ettd jos md ndkisin tdn viimisen kuvan, niin md ajattelisin et téé
ihminen pyrkii olemaan jotenki nonchalant. Se ei halua tuoda ilmi sité et sille on
maksettu vaikka yhteistydstd. Ja sit kaks ensimmdiistd etenkin mainos niin ajattelen
et on jotenki tosi suora ja ldpindkyvd.” (H5)

”Tossa ku md katoin tota kolmatta kuvaa missé oli vaan ad hashtag niin kyl siitd
tuli sellanen ettd yrittdd jotenki peitelld sité ettd se on mainos.”(H3)

”En mdi tiid et tuleeko se sit siitd, ettd jos ndin ei tehdd et pyritéicin vélttymdidn siltd
ettd ihmiset ei skippais sitd sen takia et se on mainos, vaan et ne lukis sen koko
tekstin. Kaupallisessa mielessé jos sen ajattelee noin, niin se on tavallaan
ymmdrrettévdd mutta ehkd se selkeys on sit kuitenkin térkedmpdd.” (H11)

”Jos se merkitddn vasta sinne kuvatekstin loppuun niin tulee semmonen fiilis, etté
sitd koitetaan tahallaan piilotella.” (H12)

Vaikka haastateltavat kokivat mainonnan tunnistamisen |ahtékohtaisesti helpoksi, kertoi
yli puolet haastateltavista tilanteista, joissa mainonnan mahdollinen kaupallinen luonne
on jaanyt epdselvaksi. Kyseiset tilanteet liittyivat useimmiten julkaisuihin, joissa tuote tai
brandi oli selkeasti esilla, mutta mainosmerkintaa ei ollut. Myds muut merkinnat kuten
"tuote saatu” ja ”palvelu saatu” herattivat kysymyksia muutaman haastateltavan
keskuudessa. Jos tuote tai palvelu on saatu, kuuluu koko julkaisu merkita kaupalliseksi
sisalloksi  (KKV, 2025). Vaikka kuluttajat ovat melko tottuneita tunnistamaan
vaikuttajamarkkinointia, huomataan ettd erilaiset merkitsemistavat eivdt ole

yksiselitteisia, ja vaikuttavat mainonnan lapinakyvyyteen.

“Ainakin niité tuote saatu postauksia nédkee ihan koko ajan, mut ei ihme kun
vaikuttajat saa kokoajan ihan sikana pr paketteja.” (H7)

“Md en nyt muista miké se brdndi oli, mut se oli kutsunut vaikuttajia johonkin
matkalle ja sitten ne kaikki postas sieltd, ja ehkd yhdessé kuvassa oli mainittu et pr
matka kyseessd. Muut ei maininnut mitenkddn sitd et se oli saatu ilmaseks se koko
matka. Ainakaan niistd, jotka md néin.” (H11)

Vaikuttamistiedon teorian mukaan kuluttajat kehittavat ajan myota tietoa ja strategioita
markkinointiviestien tunnistamiseen ja tulkintaan (Friedstad & Wright, 1994).

Haastatteluiden perusteella monet vastaajat vaikuttivat hyddyntdvan juuri tallaisia
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strategioita arvioidessaan vaikuttajien julkaisuja. Selkedt mainosmerkinnat toimivat
kuluttajille tarkeina vihjeind, jotka auttavat tunnistamaan julkaisun kaupallisen
tarkoituksen. Samalla kuluttajat kayttavat myos muita vihjeitd, kuten sisallon tyylia,
tuotteen nakyvyyttd, tai vaikuttajan esitystapaa, arvioidakseen onko kyseessa
markkinointiviesti. Tama osoittaa, ettd kuluttajien vaikuttamistieto ohjaa heiddn
tapaansa tulkita vaikuttajamarkkinointia, ja auttaa heitd arvioimaan julkaisujen

kaupallista luonnetta myos tilanteissa, joissa mainosmerkinta ei ole taysin selkea.

4.3 Suhtautuminen kaupalliseen sisaltoon

Haastattelujen perusteella suurin osa vastaajista koki, etta tieto julkaisun kaupallisesta
luonteesta vaikuttaa heiddn suhtautumiseensa sisaltéon. Lahes kaikki haastateltavat
kertoivat suhtautumisensa muuttuvan jollain tavalla siind vaiheessa, kun he tiedostavat
julkaisun olevan mainos. Muutos ei kuitenkaan valttamattd ollut voimakas tai
yksiselitteisesti negatiivinen, vaan useimmiten se tarkoitti kriittisempaa tarkastelua
julkaisua kohtaan. Useat vastaajat kuvailivat, ettd mainosmerkintd saa heidat
kiinnittdmaan enemman huomiota siihen, milla tavalla tuotetta tai palvelua esitelldaan
sekd millaisia vaitteitd vaikuttaja esittdd. Tama viittaa siihen, ettd mainonnan
tunnistaminen aktivoi kuluttajissa kriittisemman arvioinnin viestia kohtaan, mika on

keskeinen ajatus myos vaikuttamistiedon teoriaa ajatellen.

”Se on katsojalle reilua ettd kerrotaan ettd hei... tdmdn julkaisusta on maksettu.”

(H9)

“Joo md ehkd suhtaudun siihen véhén varauksella, jos on joku tuotesuositus
kyseessd. Tai ainakin md huomaan et jos joku suosittelee jotain tuotetta ilman et
se on mainos niin md uskon sitd enemmdn.” (H2)

”Jos mé nddn vaikka jonkun my day videon missd on joku mainos mukana, niin md
alan katsomaan et miten tavallaan luonnollisesti tai hyvin se on se tuote saatu
sinne joukkoon. Vai onko se sielld semmonen joku irrallinen osa, joka ei sovi oikeesti
yhtddn siihen videoon.” (H11)



47

Haastattelujen perusteella vaikuttajien tuotesuosituksiin suhtaudutaan yleisesti
varauksella. Osa haastateltavista koki erottavansa aidon suosituksen kaupallisen
intressin ohjaamasta helposti, kun taas osa koki aidon suosituksen erottamisen
vaikeammaksi. Vastaajat kertoivat olevansa tietoisia siitda, etta vaikuttajat saavat
korvauksen tuotteiden tai palveluiden esittelystd, minka vuoksi suosituksia ei aina pideta
taysin puolueettomina. Taman seurauksena monet haastateltavat kuvasivat
suhtautuvansa vaikuttajien esittamiin vaitteisiin kriittisesti ja pohtivansa esimerkiksi sit3,

suosittelisiko vaikuttaja tuotetta myds ilman kaupallista yhteistyota.

"Aika nopeesti niisté ndkee et onko aito suositus vai ei” (H6)

“Jos vaikka joku vastuullisuudesta postaava vaikuttaja yhtékkid tekee jonkun
pikamuotiketjun kanssa yhteistyon niin kylléhdén siitéd heti huomaa sen ristiriidan.
Ja siind tilanteessa md mietin yleensd, ettd pakkohan siiné on syynd olla raha koska
minkéd muun takia se tekis niin?” (H4)

“Onhan se vaikeeta tietdd, ettd onko se tuote oikeesti niin hyvé kun sanotaan. Mdé
koen ettd se riippuu vaikuttajasta et kenen suosituksiin md uskon ja kenen en sit
védlttémdttd.” (H7)

”Jos md tieddin et se on tavallaan hyvd tyyppi, ja jos vaikka se ei tee kaikkien kanssa
yhteistyétd vaikka sillé olis mahdollisuuksia paljon, niin sit ne yhteistyét, jotka se
tekee, niin tuntuu aidommilta.” (H11)

Muutama vastaajista kertoi tehneensd ostopaatoksia vaikuttajien suositusten
perusteella. Naissa tilanteissa paatokseen oli usein vaikuttanut useiden tekijdiden
vhdistelmd, kuten kohdennettu mainonta, visuaalisesti laadukas ja kiinnostava sisalto
sekda mahdollinen tarjous tai alennuskoodi. Tama viittaa siihen, ettd vaikka kuluttajat
tiedostavat sisallon kaupallisen luonteen, hyvin toteutettu vaikuttajamarkkinointi

vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen.

“Jos md mietin jotain ulkomaalasia vaikuttajia, jotka on tosi tunnettuja ja
mainostaa jotain tuotetta niin ehkd sitd itse jopa liian sokeesti ajattelee, ettd nyt
se tuote on cool tai hyvd juttu.” (H5)
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"Ainakin md oon ostanut alekoodien takia. Joskus 16ytyy hyvd aleja noista. Ei ne
vdlttémdttd oo ollut tarpeellisia mutta se on ainakin yks tekijé, joka vaikuttaa mun
ostopddtdkseen.”(H8)

Mainosmerkintdjen koettiin  myods vaikuttavan vaikuttajan luotettavuuteen ja
uskottavuuteen. Suurin osa vastaajista kertoi, ettd selked mainosmerkintad lisaa
vaikuttajan uskottavuutta, koska se viestii avoimuudesta ja lapindkyvyydesta. Mikali
kaupallista yhteistyotd ei ole merkitty lainkaan tai merkintd koetaan epaselvaksi,
vaikuttajan luotettavuus voi heikentya. Tallaisissa tilanteissa osa haastateltavista kuvasi
kokevansa, ettd vaikuttaja yrittaa tarkoituksellisesti piilottaa julkaisun kaupallisen
luonteen. Toisaalta pieni osa vastaajista kertoi, ettei mainosmerkinnagilla ole heidan
mielestadan merkittavaa vaikutusta vaikuttajan luotettavuuteen, vaan he arvioivat

vaikuttajaa enemman taman yleisen sisdllon tai persoonallisuuden perusteella.

“Kylld mdé sanoisin ettd Idpindkyvyys on tdrkeetd ndissd jutuissa. Se vaikuttaa
luotettavuuteen jos koittaa piilotella niité mainoksia.”(H4)

“Tavallaan jos se on suoraan laitettu siihen se mainos tai kaupallinen yhteistyé
maininta, niin mé koen se on jotenkin tosi suoraa ja sellaista ettei siiné oo mitddn
mitd pitdis peitelld... et tietenkin se viestii semmoisesta luotettavuudesta.” (H5)

”Ei silld oo vdlid. Mind en niin paljoa niihin kiinnitd huomiota, ettd jos on merkattu
niin hyvd mutta jos ei oo niin tuskin mé sitd huomaan. Seuraan vaan sellasia
kiinnostavia tyyppejd niin ei ne siihen ihmiseen vaikuta.” (H3)

Mainosmerkintojen ei koettu vaikuttavan merkittavasti mainostettavaa brandia kohtaan.
Vaikuttajamarkkinointi nahtiin vakiintuneena mainonnan muotona, johon kuluttajat
tormaavat jopa paivittdin. Brandiasenteiden muodostumiseen vaikuttivat enemman
muut tekijat, kuten sisdllon laatu, vaikuttajan uskottavuus sekd aiemmat mielikuvat

brandista.

Haastattelujen perusteella kaikki vastaajat olivat kuitenkin yhtd mieltd siitd, ettd
kaupallinen sisalto tulisi merkita selkedsti. Suurin osa piti sopivimpana merkintatapana

nykyisid viranomaislinjauksia, joissa kaytetdaan ilmaisuja “mainos” tai “kaupallinen
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yhteisty6”. Naita pidettiin yksiselitteisina ja helposti tunnistettavina merkintdina. Sen
sijaan mainosmerkinnan sijoittamista julkaisun tekstin loppuun pidettiin yleisesti
ongelmallisena, koska monet vastaajat kokivat, ettei kuluttaja valttamatta huomaa sita.
Talléin mainonnan tunnistaminen voi vaikeutua, mika saattaa johtaa siihen, etta

julkaisun kaupallinen tarkoitus jaa epdselvaksi.

“Jos tekee sisdllontuotantoa tydkseen niin voisi kylld perehtyd siihen, miten ne
mainokset pitédd merkitd” (H1)

”Kyl se mun mielest se on tosi tdrkeetéd et ne merkataan niinku ja selkeesti, vaikka
se syy oliski vaa joku ettd haluis et se feedi néiyttid kivemmalta tai se postaus
ndyttdd kivemmalta ettei se mainos lukis siin isolla, niin kylhdn se tdytyy silti
merkata selkeesti” (H6)

Tulokset tukevat ajatusta siita, ettda kuluttajat ovat tietoisia vaikuttajamarkkinoinnin
kaupallisesta luonteesta ja suhtautuvat siihen usein neutraalisti. Kriittinen tai
negatiivinen asenne mainosta kohtaan johtui mainosten suuresta maarasta, joka saattoi
johtaa vaikuttajan luotettavuuden heikkenemiseen. Samalla tulokset ovat linjassa
vaikuttamistiedon  teorian  kanssa, jonka mukaan  kuluttajat  kayttavat
vaikuttamistietoaan tunnistaakseen markkinointiviesteja ja arvioidakseen niiden
tarkoitusperia. Kun julkaisun kaupallinen luonne tunnistetaan selkeasti, kuluttajat voivat
arvioida viestia kriittisemmin, mutta samalla my6s suhtautua vaikuttajaan

myonteisemmin, mikali tdma toimii avoimesti ja lapindkyvasti.

4.4 Tulosten peilaaminen suhteessa aiempiin tutkimuksiin

Aiempi tutkimus mainosmerkintdjen vaikutuksesta on tuottanut monimutkaisia tuloksia.
De Veirman & Hudders (2020) havaitsivat, ettd mainosmerkinnan lisdédminen heratti
enemman kriittisyyttd mainosta kohtaan, ja heikensi kuluttajien asenteita brandia
kohtaan. MyoOs Evans ja muut (2017) havaitsivat selkedn mainosmerkinnan johtavan
negatiivisiin brdndiasenteisiin. Tutkielmassa ei havaittu negatiivista korrelaatiota
vaikuttajamarkkinoinnin ja brandin valilla, mutta huomattiin, ettd mainosmerkinnan

lisddminen heratti osittain kriittisyytta suosittelua kohtaan. Vaikuttajamarkkinointi on
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lisdantynyt valtavasti viime vuosien aikana, joka osakseen selittdda haastateltavien
neutraalia suhtautumista vaikuttajamarkkinointia harjoittavaa brandia kohtaan.
Vaikuttajamarkkinointi on vakiinnuttanut asemansa osana alustoja kuten Instagram

toimintaa.

Aiempi tutkimus on myods osoittanut mainosmerkintdjen aiheuttavan negatiivisia
asenteita liittyen vaikuttajaan (De Veirman & Hudders, 2020). Tuloksista nahd&an, etta
vaikuttajaan liittyvat negatiiviset asenteet liittyivat tilanteisiin, joissa tuote ei sopinut
vaikuttajan brandiin, tai vaikuttaja mainosti eettisesti kyseenalaista yritysta. Myos liian
suuri maara mainoksia heikensi vaikuttajan sisalt6éon kohdistuvaa kiinnostusta.

Lahtokohtaisesti vaikuttajaan liittyvat asenteet olivat neutraaleja.

Weismueller (2020) ja Sesar ja muut (2022) toivat esiin, ettd mainosmerkintdjen vaikutus
voi olla neutraali tai jopa positiivinen. Erityisesti tilanteissa, joissa vaikuttaja koetaan
uskottavaksi ja mainosmerkintda on tuotu lapinakyvasti esiin. Tulokset tukevat ajatusta
kuluttajien neutraalista suhtautumisesta lapinakyvasti merkattuja mainoksia kohtaan.
Selkedt merkinnat yhdistettyna uskottavaksi koettuun vaikuttajaan ja laadukkaaseen

sisaltoon tuottivat jopa positiivisia asenteita haastateltavien keskuudessa.

Mainosmerkintojen sijainnin, selkeyden ja visuaalisen muotoilun on todettu vaikuttavan
merkittavasti siihen, kuinka kuluttajat havaitsevat ja suhtautuvat mainokseen (Evans ja
muut, 2017; Weismueller ja muut, 2020; Sesar ja muut, 2022). Tutkielmassa kaytettiin
kolmea muokattua Instagram-julkaisua, joiden avulla saatiin selville, etta
merkitsemistavalla on vaikutusta. Karaglrin ja muiden (2022) mukaan kuluttajat
tunnistavat Branded Content Tag -tyokalun avulla merkityt kaupalliset sisallot paremmin
mainoksiksi verrattuna muihin merkintatapoihin. Myos tdssa tutkielmassa tyodkalu
ndyttaytyi suurelle osalle haastateltavista selkeimpana tapana merkitd mainos. Moni

haastateltavista koki merkinndn “mainos” olevan yhta tehokas.
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Tulokset tukevat vaikuttamistiedon teorian keskeista oletusta siitd, etta kuluttajat ovat
aktiivisia tulkitsijoita, jotka tulkitsevat aktiivisesti viestien kaupallista luonnetta ja
arvioivat niiden taustalla olevia tarkoitusperia (Friestad & Wright, 1994). Kuluttajien
vaikuttamistieto aktivoitui mainosmerkintdjen lisaksi tuotesijoittelusta, erityisen
positiivisista suositteluista ja brandimerkinndista. Tulokset tukevat Chungin ja muiden
(2023) loytoja siita, etta branditunnisteet hashtageissa, kuvien asettelut ja kuvatekstissa
kdytetyt innostuneet ja ylistavat ilmaisut voivat herattaa kuluttajissa epailyksia sisallon
kaupallisesta luonteesta. Kuluttajat hyodyntdavat monipuolisesti erilaisia vihjeita
tunnistaessaan vaikuttamisyrityksia, eika tunnistaminen ole yksinomaan riippuvaista

selkeistd merkinnoista.

Taman tutkimuksen tulokset tukevat ndakemysta siitd, ettd mainosmerkinnat lisdavat
mainonnan tunnistettavuutta ja lapinakyvyyttd, mutta niiden muotoilu ja sijainti
vaikuttavat kuluttajien kokemuksiin. Mainosmerkintdjen havaittiin toimivan keskeisena
tekijana, joka kaynnistaa kuluttajien vaikuttamistiedon aktivoitumisen. Kun sisalto
tunnistetaan mainonnaksi, kuluttajat arvioivat sita tietoisemmin ja suhteuttavat viestin
sisallon kaupallisiin tavoitteisiin. Tama vahvistaa aiemmissa tutkimuksissa esitettya
kasitysta siitda, etta lapindakyvyys ei ainoastaan lisda tunnistettavuutta, vaan myds

muokkaa viestin tulkintaa.
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5 Johtopaatokset

Tutkielman johtopaatoksissa kaydaan lapi tutkielman keskeisempien tulosten
yhteenveto, ja arvioidaan niiden merkitysta liikkeenjohdon kehittamisen kannalta.
Lopuksi arvioidaan tutkielman rajoituksia, ja esitetdan mahdollisia

jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Tarkeimmat tulokset ja yhteenveto

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli perehtya vaikuttamistiedon teoriaan ja
aiempaan tutkimukseen, ja muodostaa teoreettinen viitekehys, joka kuvaa kuluttajien
mainonnan tunnistamisprosessia ja suhtautumista mainosmerkintéihin. Tutkielman
teoreettinen viitekehys luotiin tarkastelemalla aiempia tutkimuksia vaikuttamistiedon
teoriasta, kuluttajien mainonnan tunnistamisesta, ja mainosmerkintdjen vaikutuksista

kuluttajien suhtautumiseen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia, miten kuluttajat tunnistavat kaupallisen
sisdllon Instagramissa eri merkintatavoilla. Tavoite saavutettiin toteuttamalla 12
puolistrukturoitua yksilohaastattelua, joissa kerattiin tietoa kuluttajien suhtautumisesta
eri mainosmerkintoihin hyodyntamalla muokattuja Instagram-julkaisuja. Vastaajat
kokivat vaikuttajien tekemien mainosten tunnistamisen suhteellisen helpoksi, mutta ilmi
nousi myos tilanteita, joissa sisallon kaupallinen luonne ei tullut tarpeeksi selkeasti esiin.
Kaupallisuuden tunnistettavuutta haastavia tekijoita olivat esimerkiksi
mainosmerkinnan puuttuminen julkaisussa, joka sisalsi tietyn yrityksen tai tuotteen,
seka epdsuorasti kdytetyt ilmaisut, kuten ”palvelu saatu”. Vastaajat kokivat Instagramin
oman Branded Tag tydkalun kayton, seka tekstin alkuun sijoitetun “mainos” ilmauksen
selkeimmiksi tavoiksi ilmoittaa kaupallinen yhteistyd. Edelld mainitut merkintatavat

herattivat positiivisia ajatuksia lapindkyvyyden kannalta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tutkia, miten mainonnan tunnistettavuuden

taso liittyy  kuluttajien luottamukseen vaikuttajaa kohtaan sekd heidéan



53

suhtautumiseensa mainostettavaan brandiin. Tavoitteen saavuttamiseksi
haastateltavilta kysyttiin avoimia kysymyksia teemaan liittyen. Suurin osa vastaajista koki
selkedat mainosmerkinnat merkkind vaikuttajan luotettavuudesta. Avoimuus ja
lapinakyvyys koettiin vaikuttajan eduksi. Puuttuvat ja piilotetut mainosmerkinnat

herattivat suurimmassa osassa vastaajia epaluottamusta ja kriittisyytta.

Tuloksista voidaan havaita, ettd yksittaisella kaupallisella sisall6lld ei ollut juurikaan
vaikutusta vaikuttajaa tai brandia kohtaan koettuihin asenteisiin, mutta jatkuva
kaupallisen sisallén julkaiseminen, ja epdeettiseksi koetut yritykset toivat esiin
negatiivisia ajatuksia haastateltavien keskuudessa vaikuttajiin liittyen. Kun kaupallisen
sisallon maara kasvoi, suhtautui osa vastaajista vaikuttajaan kriittisemmin, ja pohti
taustalla olevia kaupallisia motiiveja. Mainosmerkintdjen vaikutukset liittyivat 1ahinna
vaikuttajaa kohtaan syntyviin asenteisiin. Ostoaikomukseen liittyivat asiat kuten
tuotteen tai palvelun tarve ja alennukset, mutta myos laadukkaan sisadllon huomattiin

parantavan mahdollista ostoaikomusta vastaajien keskuudessa.

Tulokset tuovat esiin, ettd mainosmerkintdjen rooli on ristiriitaisia vaikutuksia tuottava.
Toisaalta ne lisaavat lapinakyvyytta ja helpottavat mainonnan tunnistamista, mutta ne
voivat myds muuttaa kuluttajan suhtautumista sisaltoon kriittisemman tarkastelun
aktivoituessa. Tuloksista kdy myos ilmi, etta vaikuttamistiedon aktivoituminen ei rajoitu
ainoastaan suoriin mainosmerkintdihin, vaan sitd tapahtuu myos esimerkiksi
tuotesijoittelun yhteydessa. Kuluttajat eivat siis toimi passiivisina viestien
vastaanottajina, vaan tulkitsevat aktiivisesti vaikuttajien tuottamaa sisaltoa ja arvioivat

sen taustalla olevia vaikuttamisyrityksia.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkielman tulosten perusteella voidaan esittda liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia,
koskien vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelua, toteutusta sekd kaupallisen sisallon
lapindkyvyyden hallintaa. Kuluttajat havaitsevat ja tunnistavat vaikuttamisyrityksia

selkeiden mainosmerkintéjen lisdksi myds muiden vihjeiden kuten tuotesijoittelun
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kautta. Sisaltojen kaupallinen luonne ei jaa aina kuluttajilta huomaamatta, vaikka selkeat
merkinnat puuttuisivat. Yritysten on erityisen tarkeda huolehtia selkeistda ja
asianmukaisista mainosmerkinnoista, silla tulosten mukaan ne lisdavat viestinnan
lapinakyvyyttd, ja vahvistavat kuluttajien luottamusta vaikuttajaa ja brandia kohtaan.
Yritysten tulisi suhtautua mainosmerkintdihin keskeisena keinona rakentaa uskottavia
suhteita asiakkaisiin, ja mahdollisuutena vahvistaa yrityksen luotettavuutta. Vaikuttajaa
kohtaan koettu luottamus heijastuu myds vaikuttajan mainostamaan yritykseen seka
ostoaikomukseen. Yritysten olisi siis suositeltavaa huolehtia, etta vaikuttajat merkitsevat
kaupalliset yhteisty6t oikein. Eettisten ja juridisten saantelyjen seuraaminen lisda viestin

uskottavuutta pitkalla aikavalilla.

Vaikuttajavalinnalla on keskeinen rooli vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden kannalta.
Tutkielman tulokset yhdessa aiempien tutkimusten kanssa kertovat, ettd vaikuttajan
aitous ja luotettavuus, sekd vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus vaikuttavat
mainossisallon tulkintaan. Mainossisaltéihin suhtaudutaan positiivisemmin vaikuttajan
ja yrityksen ollessa sopivia toisilleen. Yritysten tulisi aktiivisesti panostaa siihen, etta
valittujen vaikuttajien arvot ovat linjassa yrityksen arvojen kanssa. Lisdksi yrityksen
kannattaa suosia pitkdaikaisia vaikuttajasuhteita, silla ne voivat lisata kummankin
osapuolen uskottavuutta. Tarkkaan harkitut strategiset kumppanuudet tukevat myos

kuluttajien positiivisten mielikuvien muodostumista.

Mainosmerkintojen lapindakyvyyden lisdksi sisdllon laatu on kuluttajalle arvokas osa
kohtaamaansa mainontaa. Yritysten tulisi ohjata vaikuttajia tuottamaan brandin arvojen
mukaista, laadukasta sisaltoa seka tehda vaikuttajavalinnat ndiden kriteerien pohjalta.
Laadukas sisdlto, joka sopii vaikuttajan ja yrityksen kontekstiin voi tukea positiivisten
brandiasenteiden muodostumista. Strateginen sisallontuotannon suunnittelu on tarkeaa

niin vaikuttajalle kuin yritykselle.

Lopuksi voidaan todeta, ettd vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus ei perustu pelkastdaan

numeroihin, vaan se on monen tekijan summa. Yritysten ei tulisi tarkastella
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mainosmerkint6ja vain sadantelyn ndakokulmasta, vaan suhtautua niihin mahdollisuutena

tuottaa luotettavuutta ja uskottavuutta herattavaa markkinointiviestintaa.

5.3 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tahan tutkimukseen liittyy rajoituksia, jotka tulee ottaa huomioon tuloksia tarkastellessa
ja arvioitaessa. Tutkimuksen keskeisin rajoitus liittyy kerdtyn aineiston kokoon ja
rajaukseen. Haastatteluihin osallistui yhteensa 12 henkil6a, ikdluokaltaan 18-28-
vuotiaita. Haastateltavien valintojen tarkoituksena oli tuottaa syvéllinen ja
yksityiskohtainen tarkastelu haastateltavien omista kokemuksista ja tulkinnoista.
Tarkoituksena ei ollut tehda tilastollisesti yleistettavia paatoksia. Tutkimuksen tulokset

kuvaavat ensisijaisesti kyseisen ryhman havaintoja ja tulkintoja.

Toinen rajoitus on tutkimuksen konteksti. Tutkimuksessa tarkastellaan Instagramissa
toteutettua vaikuttajamarkkinointia, ja saadut tulokset liittyvat kyseisen alustan
ominaispiirteisiin. Visuaalisuus, vaikuttajien rooli sisdllontuottajina ja mainokset
vaihtelevat eri alustojen valilla. Tuloksia ei tasta syysta voida suoraan soveltaa muihin
sosiaalisen median kanaviin. Digitaalinen mediaymparisto ja sosiaalisen median kanavat
ovat myods jatkuvassa muutoksessa, mika vaikuttaa kuluttajien kaupallisten viestien

tunnistamiseen ja tulkitsemiseen.

Tutkielmassa kuluttajien suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin ja mainosmerkintdihin
tarkastellaan suhteellisen yleiselld tasolla. Kuluttajien aiempi suhde vaikuttajiin seka
sosiaalisen median kayton maara vaikuttaa siihen, miten mainontaa tunnistetaan, ja

miten siihen suhtaudutaan.

Kappaleessa kuvatut rajoitukset avaavat kuitenkin useita mahdollisuuksia
jatkotutkimuksille. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella vaikuttajamarkkinoinnin
ilmenemistd eri sosiaalisen median alustoilla ja vertailla, miten alustan ominaisuudet
muovaavat mainonnan tunnistamista ja kuluttajien reaktioita. Esimerkiksi video- ja

tekstipohjaisissa sovelluksissa tutkimukset voivat tuottaa erilaisia tuloksia.
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Jatkotutkimuksissa olisi myds mahdollista syventdada ymmarrysta siitd, kuinka sisallén
laatu ja vaikuttajan henkilobrandi vaikuttavat kuluttajien muodostamiin merkityksiin, ja
mainosmerkintdihin suhtautumiseen. Erityisen kiinnostavaa olisi myos tarkastella,
kuinka mainosmerkintdjen asettelu ja muotoilu vaikuttavat markkinointiviestien

tehokkuuteen yrityksen vaikuttajamarkkinoinnista saadun datan avulla.

Pitkittdistutkimus voisi tarjota hyoddyllisen ndkokulman siihen, miten kuluttajien
suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin kehittyy ajan kuluessa ja
vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa. Aiempien tutkimusten perusteella on havaittavissa,
ettd uudemmissa tutkimuksissa asenteet mainosmerkintoja kohtaan ovat muuttuneet
negatiivisesta neutraalimpaan suuntaan. Tama viittaa siihen, ettda kuluttajat ovat
tottuneempia nakemaan vaikuttajamarkkinointia, mikd puolestaan on voinut lieventaa
mainosmerkintoihin liittyvia negatiivisia reaktioita. Kokonaisuudessaan jatkotutkimus
voisi tarjota syvallisemman kuvan vaikuttajamarkkinoinnin toiminnasta jatkuvasti

muuttuvassa digitaalisessa ymparistossa eri kohderyhmien kontekstissa.

Pro gradu -tutkielman laatimisessa hyédynnettiin tekodlypohjaista tyokalua (ChatGPT-5)
kielenhuollon ja tekstin jasentamisen tukena. Tekodlyn kaytté rajoittui tutkielman
rakenteen jasentdamisen tukemiseen, seka kaytetyn kielen selkeyden varmistamiseen.
Tekodlyn tuottamat ehdotukset arvioitiin kriittisesti, lopullinen vastuu tyon sisallésta ja

laadusta on tutkielman tekijalla.
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Liitteet

Haastattelurunko

Teema 1: Vaikuttajamarkkinointi

Seuraatko Instagramissa vaikuttajia, minkalaisia?
Kuinka usein huomaat Instagramissa vaikuttajien tekemia kaupallisia
yhteistyopostauksia?

Millaisia ajatuksia tallaiset kaupalliset julkaisut herattavat sinussa?

Teema 2: Mainosmerkinnat ja niiden tunnistaminen

Kuinka helppoa tai vaikeaa sinun mielestasi on tunnistaa mainonta Instagram-
vaikuttajien julkaisuissa?

Millaisissa tilanteissa huomaat, etta julkaisu on mainos?

Milla tavoin vaikuttajat yleensa merkitsevat kaupalliset yhteistyot mielestasi?
Mitka tekijat auttavat sinua tunnistamaan, etta kyseessa on mainos?

Kiinnitatkd huomiota erilaisiin merkint6ihin kuten mainos, kaupallinen yhteisty6
tai #ad?

Onko sinulle joskus ollut epaselvaa, onko julkaisu mainos vai ei?

Voisitko kertoa esimerkin tilanteesta, jossa mainonnan tunnistaminen oli vaikeaa

tai helppoa?

Stimuluskuvat:

Kuva 1: Tuleeko julkaisusta helposti esille, ettd kyseessa on mainos?
Kuva 2: Tuleeko julkaisusta helposti esille, ettd kyseessa on mainos?
Kuva 3: Tuleeko julkaisusta helposti esille, ettd kyseessa on mainos?
Mika merkintatapa on mielestdsi paras? Enta lapinakyvin?

Eroaako suhtautumisesi julkaisuun nadiden kolmen esimerkin valilla?

Teema 3: Suhtautuminen kaupalliseen sisaltoon
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Muuttuuko suhtautumisesi julkaisuun, jos tiedat sen olevan maksettu mainos?
Miten?

Muuttuuko suhtautumisesi vaikuttajaan tallaisessa tilanteessa? Miten?

Koetko olevasi kriittinen vaikuttajien tuotesuosituksia kohtaan? Aina, vai vain
tietyissa tilanteissa?

Oletko koskaan ostanut tuotteen tai palvelun vaikuttajan suosituksen perusteella?
Millaiset tekijat vaikuttivat ostopaatokseen?

Koetko mainoksen merkinnan nakemisen tai puuttumisen vaikuttavan siihen,
kuinka koet vaikuttajan luotettavuuden?

Koetko mainoksen merkintatavan vaikuttavan vaikuttajan luotettavuuteen?
Pitdisikd mainosjulkaisujen olla mielestadsi selkeammin merkitty?

Onko jotain muuta mita haluat kommentoida aiheeseen liittyen?
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