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Tiivistelma

Tassa opinnadytetydssa selvitettiin piilomainonnan esiintymisté suomalaisessa vaikuttajamarkkinoinnissa In-
stagramissa. Tutkimuksessa toteuttamiseksi tarkoituksena oli tarkastella kymmenta erilaista vaikuttajayhteis-
tyona toteutettua postausta, seka analysoida niitd ja selvittaa, ilmoitetaanko postauksen sisdltdmastd mainon-
nasta mainonnan hyvan tavan mukaisesti.

Tyon teoriaosuudessa avattiin sosiaalisen median, vaikuttajamarkkinoinnin seka piilomainonnan kasitteet seka
ketkd valvovat hyvan tavan mukaista mainontaa. Vaikuttajamarkkinointi on tuore osa sisaltémarkkinointia,
jossa sosiaalisessa mediassa tunnettuja henkil6itd hyédynnetdan mainostamaan yritystd, sen tuotetta tai pal-
velua kohderyhmalleen tavalla, joka luo uudenlaisen markkinaraon yritykselle. Vaikuttajamarkkinoinnissa on
kuitenkin haavoittuvia kohtia ja yksi niistd on piilomainonnan riski.

Piilomainonta on kielletty mainonnan muoto, jolloin mainoksella pyritdan vaikuttamaan kuluttajaan niin, ettei
hédn tiedosta joutuvansa mainonnan kohteeksi. Suomen lainsadadanndssa ei ole erillistd lakia mainontaan ja
markkinointiin, vaikkakin aihetta on kasitelty eri alojen laeissa, kuten alkoholi- tai tupakkalaissa. Myds sosiaali-
sen median alustojen saanndt ovat suuressa roolissa, miten ja mitd saa mainostaa. Tarkeda on myds alan it-
sesadntely, jolloin tdydennetadn laista puuttuvia kohtia. Talléin luodaan lainsdadantda tasmallisempaa saante-
lya ja mukana olevat jarjestot eritoten valvovat seké antavat itse sanktioita mukana oleville jasenille. Merkitta-
vimpia saantdja ja toimijoita ovat muun muassa Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointia koskevat
saanndt seka Suomen Mainonnan eettinen neuvosto.

Tyo6n tutkimusosiossa esiteltiin tutkimuksen tavoitteet sekéa tutkimuksessa kdytettava tutkimusmenetelms,
materiaalin valinta seka sen rajaaminen, tarkasteltavat vaikuttajat ja yhteisty6t seka tutkimuksen tulokset.
Valittu materiaali rajautui kymmeneen vaikuttajaan ja heidan yhteistihinsad, joiden avulla selvitettiin, ilme-
neekd nykypdivan Instagramissa vaikuttajamarkkinoinnissa piilomainontaa. Valittua materiaalia analysoimalla
selvitettiin, ettd suurin osa yhteistdista oli merkitty vaadittavalla tavalla. Kolme yhteistyd6tda kymmenesta olivat
kuitenkin jattdneet merkitsematta yhteistyon, jotka kuitenkin voitiin arvioida mainoksen omaisiksi tuotoksiksi.
Tutkimustuloksia arvioidessa pohdittiin myds, miten itsesdaantely ja alustojen tarjoama ohjeistus riittaa sisal-
[6ntuottajia merkitsem&an mainossisaltdnsa vaadittavalla tavalla. Ongelmaksi kuitenkin osoittautui, kuka on
oikea arvioimaan, onko sisaltd merkitty riittavan selkeasi, jolloin se voidaan tunnistaa mainonnaksi.

Tulevat vuodet tuovat uusia haasteita siihen, tarvitaanko erillista lainsaddantéa maaradmaan mainonnan mer-
kitsemisesta tulevaisuudessa. Lopuksi pohdittiin myds, ovatko sosiaalisen median alustat velvollisia paivitta-
maan toimintaansa ja luomaan enemman tyodkaluja siihen, ettd kaupallisen yhteistydn merkitseminen olisi yha
helpompaa sisalléntuottajille, jolloin ongelma saataisiin kitkettya kokonaan.
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Abstract

The purpose of this thesis was to find out whether subliminal advertising can be found on Finnish influencer
marketing on Instagram. For the research part of this thesis, ten influencers and their posts were chosen to be
evaluated based on the advertising and trade co-operations mentioned in the posts in accordance with good
practise.

The theoretical part of this thesis deals with the meaning of social media, influencer marketing and subliminal
marketing and the monitoring of good marketing practices. Influencer marketing is a new type of marketing
that utilizes influencers to gain more targeted audience for the company. The influencer can promote the
product and/or the company and get compensated for that. Influencer marketing does unfortunately have a
weak spot and that is the risk of subliminal marketing.

Subliminal advertising is a form of forbitten marketing, and its sole purpose is to affect the customers in an
implicit way that they do not know about it. Finnish legislation does not have a specific law about marketing,
but the issue has been addressed in several other laws such as tobacco, alcohol, and medicine laws. Social
media platforms have also made rules about how and what to advertise. Furthermore, a big portion of rules
comes from self-legislation that handless the parts which were not mentioned in the actual laws. The self-leg-
islation organizations will monitor and sanction their members. The most significant organizations are Interna-
tional Chamber of commerce (ICC) and their rules about marketing, as well as The Council of Ethics in Adver-
tising.

The research part of the thesis presents the targets of this research, the research method that was used, the
subject and how it was chosen and with what criteria and lastly the results of this research. The subjects of
this research were ten influencers and their commercial posts. By analysing the subjects and their posts, it
was found that most of them marked their collaborations correctly. Three of these posts did not mention that
it was a collaboration, but still had commercial appearance and therefore were able to be analysed as an ad-
vertisement and as a hidden advertising. When analysing the results of this research, the conclusion was that
although the rules and practises for marking the collaborations is common knowledge, there can still be mis-
understandings and forgetfulness. The main problem is still that who is eligible to evaluate whether the con-
tent is labelled clearly enough to be identified as advertising.

The future will determine if marketing and the labelling of advertising need a separate legislation. Finally,
there was discussion on whether or not social media platforms are responsible for updating their platforms
and practices. This would make it easier for content creators to label commercial collaborations, thus com-
pletely eradicating the problem.
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Lyhenne sosiaaliselle medialle, joka on kaytdssa puhekielessa

Tekstien tai videoiden tuottamista eri kanaville

Internetin kanavassa julkaistu teksti, video tai kuva, esimerkiksi Face-

book-paivitys, blogikirjoitus tai kuva Instagramissa

Alustan kerdamat julkaisut paikan, hashtagin, seurattujen kayttdjien tai

tietyn kayttajan perusteella

Avainsana, joka rajaa julkaisun aihepiiria

YouTuben kautta toimiva vaikuttaja, joka julkaisee videoita omalla ka-

navallaan

Tuote tai tuotemerkki, yritys, henkild tai muu vastaava, jolle on synty-

nyt tai esimerkiksi markkinoinnin avulla laaja tunnettuus

Julkaisu tai postaus, joka on toteutettu yhteistydssa jonkin mainosta-

jan kanssa

Sosiaalisessa mediassa toimiva yksityis- tai julkisuuden henkild, joka

omaa suuren madran seuraajia omissa sosiaalisen median kanavissaan

Yrityksen ja paljon seuraajia omaavan henkildn, eli vaikuttajan valista
yhteisty6ta
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on yha merkittavampi osa yhteiskunnassamme ja sen rooli on yha tarkedmpi. So-
siaalinen media on muuttanut tapojamme kommunikoida, jakaa tietoa ja uutisia. Se on tarkea ty6-
kalu yrityksen mainonnassa ja uusien asiakkaiden I6ytamisessa seka vanhojen asiakkaiden tavoitta-
misessa. Pelkdstaan vuonna Facebookissa kayttdjia oli 2,5 miljardia ja kun mukaan lasketaan Face-
bookin omistamat Instagram, Messenger seka WhatsApp kayttajien maara nousee liki 3 miljardiin.
(Yle, 2020). Naiden rinnalle kohonnut TikTok on saavuttanut yli 2 miljardin latausmaéran ja on ohit-
tanut muut sovellukset hujauksessa. Vuonna 2020 Covid-19 pandemiasta huolimatta 69 % 18-69-
vuotiaista kayttaa yhteisopalveluita eli jonkinlaista sosiaalista mediaa. Erityisesti 69-89- vuotiaiden

osuus kayttdjistd kasvoi merkittdvasti. (Suomen tilastokeskus, 2020.)

Alustojen kayttajat kohtaavat kahdenlaista mainontaa, orgaanista eli ilmaista mainontaa, joka ylei-
simmin on puskaradion omaisesti asiakkaiden jakamia kokemuksia yrityksien palveluista ja tuot-
teista. Toinen keino mainostaa sosiaalisessa mediassa on maksaa mainonnasta, jolloin yritys voi
asettaa ne kriteerit millaista asiakaskuntaa mainoksen halutaan tavoittaa. Tallin kohdennettu mai-
nos loytaa juuri potentiaaliset asiakkaat kayttdmaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Maksettu mai-
nos voi olla esimerkiksi yhteistydssa vaikuttajan kanssa tehty mainos, jossa vaikuttaja puhuu tuot-

teen ja yrityksen puolesta omalla tai yrityksen kanavalla.

Maailmalla syntyy jatkuvasti uusia sosiaalisen median kanavia, ja sisaltda seka uudet sisallontuotta-
jat luovat markkinarakoaan kuluttajien seassa. Silloin yritykset saavat mahdollisuuden rakentaa né-
koisensa brandin sekd nain tavoittaa potentiaaliset kuluttajat. Jatkuva sisélléntuottaminen on kuiten-
kin johtanut ylituotantoon, jolloin kuluttajat kohtaavat mainontaa péivén jokaisena hetkena. Vaikut-
tajamarkkinointi onkin kasvattanut osaansa mainonnassa, kun sisalléntuottamisesta on tullut ty6

muiden joukossa.

Opinnaytetyt kasittelee sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa piilomainontaa suomalaisessa vaikuttaja-
markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointi on osa sisaltémarkkinointia, joka on syntynyt internetin ja
sosiaalisen median kasvaessa. Vloggaaminen ja bloggaaminen ovat tehneet jalansijan journalismiin
ja niiden tuottajat ovat samankaltaisia julkisuuden henkil6itd kuten esimerkiksi ndyttelijat tai artistit.
Vaikuttajan tarkeimpia ominaisuuksia on olla aito ja vaikuttava, joka saa seuraajansa luottamaan
héneen kuin esimerkiksi ystavaan. Opinndytetydssa kasitellddn myo6s esimerkin avulla sitd, mitka
ovat ne tahot, jotka seuraavat, ettd mainokset ovat hyvén tavan mukaisia ja mitd keinoja kaytetaan

mainostajille sita rikottaessa.
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Tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, millaisilla keinoilla yritykset ja vaikuttajat tekevat yhteistyo-
kampanjoitaan Instagramissa ja sisaltavatkd ne mahdollisesti piilomainontaa. Vaikuttajamainonnassa
tarkead on l6ytaa ne tekijat, jotka tekevat mainonnasta hyvan tavan mukaista ja tayttavat mainon-
nan kriteerit. Esimerkiksi mainos on piilomainontaa, mikali siind ei mainita julkaisussa tapahtuvaa
mainontaa. Piilomainonnalla tarkoitetaan mainostamista kuluttajan tietdmatta. Talldin kuluttajaa joh-

detaan harhaan ja painostetaan hankkimaan tuote tai palvelu.

Tarkoituksena on myds selvittdda, milloin vaikuttajan tekema sisalté on yhteistybkampanja tai kenties
vaikuttaja PR:aa tai pillomainontaa sekd mitka tekijat tekevat mainoksen sisallosta piilomainontaa.
Tutkimusmenetelmana toimii sisaltdanalyysi, jossa yrityksien ja vaikuttajien sosiaalisen median ka-
navia tarkastellaan ulkopuolisen nakdkulmasta. Tavoitteen saavuttamiseksi tarkastelun alle valitaan
yhteistydkampanjoita, kuvia seka stoorien puolella tehtyja videopatkia. Nain saadaan kokonaisvaltai-
nen kasitys siita, tapahtuuko vaikuttajien sisalldntuotannossa piilomainontaa, tahattomasti tai tahalli-
sesti. Tyolla on tarkoitus kehittdd omaa ja muiden tietémysta sosiaalisen median mainonnasta seka
I6ytaa esimerkkeja, millaiset mainokset ovat tai eivat ole hyvan tavan mukaisia. Tyon avulla halu-
taan kehittda yhteistdiden ja mainonnan merkitsemistad sosiaalisessa mediassa, varsinkin sellaisilla

alustoilla, joissa mainostaminen on uutta ja etiikka seka saannoét ovat hataria.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissa toimivia palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayt-
tajien valinen kommunikointi ja sisallontuotanto. Puhekielessa sosiaalisesta mediasta kaytetaan ly-
hennetta “some”. Sosiaalinen media eroaa perinteisestd joukkoviestinnastd muun muassa siina, ett-
eivat kayttajat ole pelkdstaan vastaanottajia, koska he voivat kommentoida, tutustua muihin kaytta-
jiin, merkitd suosikkejaan, jakaa omaa ja muiden sisaltdéa. Mita enemman kayttajat toimivat, sita
enemman syntyy sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisollisyytta. Sosiaalista mediaa nykyaan
kayttda 69 % 18-89- vuotiaista ja ne jakautuvat yleisimpien sosiaalisten median kanavien kesken

kaavan 1 mukaan. (Jyvaskylan yliopisto, 2021; Tilastokeskus, 2020.)
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Kuva 1: Sosiaalisen median kanavien kdyttd 2020 (Digitaalinen markkinointi, 13.4.2021)

Sosiaalisen median tarkeimpia tunnusmerkkeja on helppokayttoisyys, maksuttomuus ja mahdollisuus
kollektiiviseen tuotantoon. Sosiaalisessa mediassa voi kohdata kahdenlaista mainontaa, orgaanista
eli ilmaista, kayttdjien jakamaa tai maksullista mainontaa. Maksullinen mainonta voidaan kohdentaa
haluamilleen kohderyhmille heidan hakuhistoriansa tai muiden tekijoiden avulla. Kayttajilla on laaja
kirjo vélineita, kuten audiovisuaalisen viestin vélittamisen alusta YouTube, toimistosovellukset kuten
Microsoft Teams tai Zoom seka muihin yhteisdpalveluihin, kuten Twitter ja Facebook. Tassa tydssa
kuitenkin keskitytdan verkostosovellukseen kuvajulkaisusovellukseen Instagram. (Jyvaskylan yli-
opisto, 2021.)

Sosiaalisella medialla on paljon hyétyja ja haittoja, niin yksilén kuin yrityksen nakékulmasta. Yritys
voi luoda paljon nakyvyytta ja luoda tietoisuutta sen tuotteista ja palveluista. Oikealla kommunikoin-
nilla luodaan suhteita ja verkostoja muihin yrittdjiin ja asiakkaisiin. Yksityinen henkild voi pitaé yh-
teyttd kauempana oleviin perheeseen, ystaviin ja tuttuihin kuvilla, videoilla ja teksteilla. Molemmissa
kuitenkin on huonot puolensakin, jatkuvalla sy6télla tulevaa tietoa on hidasta suodattaa ja ruutuaika
kayttdjilla on huipussaan. Myds somekayttaytyminen on viime aikoina ollut puheenaiheena, nimittdin
anonyymina on helppoa laukoa asioita, joita ei normaalisti pain nakda kehtaisi sanoa. (Sosiadmin,
2016; Apuvirta.fi, 2017.)

Mainontaa kohdataan paivittdin erilaisten valineiden kautta. Mainosta voidaan levittéa joko perintei-
sella painetulla medialla, kuten lehtimainoksilla tai sahkdiselld medialla, kuten tv-mainoksella tai mai-
noksella sosiaalisessa mediassa. Mainoksen on oltava tunnistettavissa huolimatta sen esitystavasta

tai mainosvélineestd, jolloin kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin hdneen saatetaan vaikuttaa kaupal-
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lisesti. Mainonnan ja markkinoinnin tarkoituksena on myyda ja jakaa tietoutta yrityksesta ja tuot-
teesta tai palvelusta. Vaikuttajamarkkinointi on siis erinomainen tapa yrityksille kohdentaa mainon-
taansa haluamalleen yleisolle. Tassé opinndytetydssa keskitytdaan sosiaaliseen mediaan, vaikuttaja-

markkinointiin seka niissa esiintyvaan piilomainontaan.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi ei ole pelkastdan mainontaa tuotteille ja saada lisda myyntid. Se
on myos tapa, jolla organisaatio tuo itseddn ja tuotteitaan esille, silloin puhutaan somenakyvyy-
desta. Somemarkkinointia voidaan tehd@ maksutta, jolloin ainut kustannus on sisallontuottamiseen
kaytetty aika. Siihen voi myds laittaa rahaa, jolloin mainosta saadaan laajemmalle leviamaan, koska
nykypdivana harvemmin julkaisut ovat heti viraaleja eli hetkessé miljoonille levidvia. (Virtanen,
2020.)

Kun halutaan aloittaa sosiaalisessa mediassa mainostaminen, olisi hyva pohtia kanavia valittaessa
millaista kohdeyleis6a ollaan hankkimassa. Esimerkking Facebook, joka on suosittu alusta mainostaa
yhdessa Instagramin kanssa, mutta Facebook tavoittaa aivan erilaista yleisda kuin nuorison keskuu-
dessa oleva TikTok. Kanavaa valittaessa on myos hyva paattaa, mita tavoitteita mainostamisella ha-
lutaan saavuttaa. Onko esimerkiksi klikkausten tai brandin tunnettavuuden lisddminen tarkeda vai
halutaanko pelkastaan kasvattaa myyntid. Myds yrityksen visioon ja arvoihin sopiva alusta seka vai-
kuttaja on tarkeaa valita, seka myos millaista sisaltéa vaikuttajan halutaan luovan. (Digitaalinen
markkinointi, 2021.)

2.1  Instagram

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus ja sosiaalinen verkosto, joka on saata-
vissa adlypuhelimelle; androideille seka iOS:lle, tabletteihin seka Applen musiikkisoittimiin. Palvelua
voidaan kayttad myds selaimessa, kuitenkin rajatuilla ominaisuuksilla. Palvelun perusideana on jakaa
jokapaivaisia kuvia seuraajilleen, mutta ajan saatossa sovellus on muuttunut paikaksi, jossa sisaltd
on kaunisteltu nayteikkunaksi muiden eldamiin. Valokuvia ja videoita voidaan ottaa suoraan sovelluk-
sella tai lisatd puhelimen galleriasta. Kuviin ja videoihin voidaan myds lisété erilaisia visuaalisia efek-
teja, kuten filttereitd ja julkaista ne profiilissaan. My6s kuvien ja videoiden julkaiseminen stoorien
ominaisuudella on mahdollista, jolloin ne nékyvét seuraajille vain 24 tunnin ajan, joihin on myds
mahdollista lisdtd efekteja ja filttereitd. Oletuksena on, etta kayttdjien julkaisut ovat kaikille kaytta-
jille nakyvia. Halutessaan profiilista voi tehda yksityisen, jolloin vain kdyttajan hyvaksymat seuraajat

paasevat nakemaan profiilin sisallén. (Ponkd, 2014.)

Instagramin on vuonna 2010 perustanut kaksi miestd nimeltdén Kevin Systrom ja Mike Krieger, ja
vuoden loppuun mennessa palveluun oli jo rekisterditynyt miljoona kayttajaa. 2011 syykuussa kayt-
tajia oli yli 10 miljoonaa ja 2012 huhtikuussa kayttajia oli yli 30 miljoonaa. 2014 maaliskuussa kayt-
tajia oli kertynyt yli 200 miljoonaa, joista suomalaisia oli 300 000. Sovelluksen kasvu on tapahtunut
siis hyvin lyhyessé ajassa nopeasti. Kayttdjat voivat ladata kuvia ja videoita palveluun seké jakaa
niitd seuraajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa. He voivat myds katsoa kaveriensa jakamia julkai-
suja, kommentoida niitd ja tykata niistd. Sovellus on tarkoitettu 13-vuotiaille ja sita vanhemmille,
jotka voivat luoda kayttajatilin rekisteréimalla séhkopostiosoitteen, valitsemalla kayttajanimen ja

aloittaa kuvien ja videoiden julkaisemisen. (Facebook, 2021; P6nkd, 2014)
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Sovellus on ollut Facebookin omistama vuodesta 2012 saakka. Facebookin ja Instagramin tilit ovat
siis mahdollisia linkittda toisiinsa tai luoda Instagram -tunnukset Facebook tunnuksilla, jolloin esi-
merkiksi Instagram -paivityksen voi julkaista samanaikaisesti molempiin alustoihin Instagramin -
kautta. Sovellusta kayttaa nykypaivana yli miljardi kayttdjad ympari maailman. Suomessa Instagra-
min kayttdjia on 15-74-vuotiaissa 48 %, joista 38 % kayttad Instagramia pdivittdin. Instagramin
suurin kayttajaryhma ovat nuoret, jopa 62 % 16—24 vuotiaista kayttda palvelua. Kun taas 55-64
vuotiaista sovellusta kadyttaa vain 15 %, joka on kuitenkin ollut nousussa viime vuosien aikana. 93 %

suomalaisista kayttaa jotain Facebookin omistamaa palvelua. (Ponka, 2021.)
Suomen 10 seuratuinta Instagramissa ovat Harjumaan (2020) mukaan;
Joalin Loukamaa, @_joalin, 2 806 000 seuraajaa
Kimi Raikkénen, @kimimatiasraikkonen, 1 952 000 seuraajaa
Helly Luv, @hellyluv, 1 720 000 seuraajaa
Valtteri Bottas, @valtteribottas, 1 676 000 seuraajaa
Konsta Punkka, @kpunkka, 1 343 000 seuraajaa
Heikala, @heikala, 1 296 000 seuraajaa
Nude Yoga Girl, @nude_yogagirl, 1 246 000 seuraajaa
Ida Jemina, @idajemina, 735 000 seuraajaa
Jukka Hildén, @jukkadudeson, 553 000 seuraajaa

Samu Haber, @hapahaber, 535 000 seuraajaa

Aihetunnisteet

Instagramissa hakukoneena toimii kayttajan kuviin lisdadmat tunnisteet eli hashtagit esimerkiksi
#mainonta. Kuviin voidaan lisata tekstin lisaksi hashtageja, joilla parannetaan kuvien levidmista, kun
samasta aiheesta kiinnostuneet kayttajat Ioytdvat julkaisun. Vaikka kuvia yleensd jaetaan ystavien
kesken hashtageilla, voidaan kerryttda uusia tuntemattomia seuraajia. Hashtageja lisétessa kannat-
taa kuitenkin olla varovainen, koska liiallinen kayttd voi aiheuttaa turhaa toistoa, joka vie huomion

pois oikeasta siséllosta. (Valtari, 2017.)
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2.1.2  Mainonta ja markkinointi

Mainokset Instagramissa ovat samanlaisina paivityksina ja kuvina muiden kayttajien paivityksien ja
stoorien seassa. Instagramissa yritykset luovat samankaltaisen tilin kuin yksityiset henkil6t, jossa on
vain enemman mainostamiseen liittyvid ominaisuuksia. My&s vaikuttajilla on samankaltaiset tilit ja
seuraajien kertyessa he saavat ominaisuuksia kayttdonsa, kuten stoorien swipe up- linkin seka veri-
fed eli vahvistettu -merkki kdyttdjanimen peraan, jolloin sovellus on tarkistanut kayttajatilin eli se on
aito ja luotettava tili. Koska Facebook omistaa Instagramin mainokset voidaan optimoida samalla
tavalla kayttajille ja tdman vuoksi samat mainokset nakyvat molemmissa alustoissa. (Facebook,
2021.)

Pelkonen (2019) listaa markkinointiakatemian blogissa nelja tarkeinta tavoitetta tuottavalle In-
stagram -mainonnalle ACCD-mallin (Attract, Convert, Close, Delight) mukaisesti; Yrityksen tunnetta-
vuuden ja branditietoisuuden kasvattaminen, tarpeen luominen, yhteydenotto tai ostotapahtuma
seka asiakkuuden vaaliminen ja lisdarvon tuottaminen. Instagram on hanen mukaansa paras alusta
tehda uudisasiakashankintaa, jolloin heratelladn kuluttajien mielenkiintoa ja luodaan tarve esittele-

malla tuotteita ja palveluita houkuttavilla keinoilla.

Instagram mainonta luodaan ja hallinnoidaan Facebookin Business Managerissa, jossa mainoksen
kohdentamisen avuksi saa Facebookin monipuoliset kohdennusvaihtoehdot. Facebook tietaa kaytta-
jistaan valtavasti, jopa paremmin kuin kayttajat itse. Kiinnostuksenkohteita Facebook pystyy esimer-
kiksi keraamaan pelkastadn tykkayksen perusteella. Kun kohdentaminen on tehty, seuraavaksi vali-
taan, mainostetaanko pelkastaan feedissa vai stooreissa vaiko kenties molemmissa. Kuviot 2 & 3
ovat esimerkkeja Instagram -mainonnasta feedissa seka stooreissa, jotka ovat kohdennettu tuohon
aikaan tekemista google -hauista. (Pelkonen, 2019.)
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2.1.3 Kilpailut ja kampanjat

Instagram -mainonta ei ole pelkkaa kuvien ja stoorien jakamista, vaan seuraajan voi myds saada
aktivoitua muilla keinoin monipuolisen sisallon avulla. Yksi sellainen on kilpailut ja erilaiset kampan-
jat. Kilpailut tuovat lisanakyvyytta ja voittamisen mahdollisuus houkuttaa meita suomalaisia erityi-
sesti. Kilpailut sitouttavat seuraajaa, ne ovat nopeita jarjestaa ja ne tuovat lisabuustia liilkenteeseen
kanavalla ja seuraajiin. Kilpailua jarjestdessa kannattaa ottaa huomioon muutama asia. Kilpailu on
hyva ilmoittaa heti postauksen alussa. Myds hyva, innostava ja inspiroiva teema, joka liittyy yrityk-
seen seka palkinto, joka liittyy liiketoimintaan ja brandiin ovat tarkeitd. Myds tavoitteiden asettami-
nen on tarkeaa, jolloin niitd voidaan seurata lapi kisan, niitéd esimerkiksi voi olla kommenttien tai
seuraajien maara. Aseta selked aikavali, jolla kilpailuun voi osallistua seka milloin voittaja ilmoitetaan
kommenteissa tai erillisessa julkaisussa seka mitka ovat osallistumisen ehdot. Esimerkkina alla Ku-
viot 4 ja 5, jotka ovat kuvakaappaukset Hetki -yrityksen tekemasta kilpailusta heidén Instagram -

tilillaan, jossa mainitsemat kriteerit kilpailulle tayttyvat. (Primaq, 2020.)

@ lounashetki = Seuraa : @ KYLMALAUKULLINEN. .

... Niin mita? No se ratkaistaan taman helmikuun
kisassa. w=

Meidan uudet vege-taco- ja buffalo kana
-salaattimme ovat molemmat mestareita. Toinen
tuo Suomen suosituimman salaatin vihdoin myés
kasvissyojien lounaille, toinen nousee viime
vuosien valtavasta buffalomauste-trendista. s

Molemmat ovat hyvid. Mutta kumpi
makumaailma voittaa? Se ratkaistaan tassa
kilpailussa. 2

Kumpaa sina haluaisit syoda kylmalaukullisen,
vege-tacoa vai buffaloa? Kaikkien vastaajien
kesken arvomme kylmalaukullisen eniten dania
kerannyttd uutuussalaattia. Voittaja vie kaiken. Oli
sisalté kumpi tahansa, niin voittajalle luvassa on
laukullinen herkullisia hetkia. ¢ &%

Osallistu 28.2.2021 mennessa. Instagram ei
osallistu arvontaan.

e @ N

. ithetki #fresh #kilpailu #uutuus #salaatti
347 tykkaa tasta i #kumpivoittaa
lounashetki OSALLISTU JA VOITA KYLMALAUKULLINEN...

... Miin mit&? No se ratkaistaan tdman helmikuun kisassa. &=
Meidan uudet vege-taco- ja buffalo kana -salaattimme ovat

malemmat mestareita. Toinen tuo Suomen suosituimman
salaatin vihenin muis kasvissvdiien Inunaille tainen nolses

& Olet voittanut arvonnassamme
kylmalaukullisen danestyksen voittanutta Hetki
Buffalo kana -salaattia. Olethan yhteydessa

@ lounashetki Onneksi olkoon @mrteukat !

@ Q @ @ \Q meihin yksityisviestilld niin sovitaan tarkemmin
palkinnon luovutuksesta,
Kuvio 3: Esimerkki Instagram -kilpailusta Kuvio 4: Esimerkki Instagram -kilpailusta

(Lounashetki, 15.4.2021) (Lounashetki, 15.4.2021)
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi on osa sisaltdmarkkinointia, joka on moderni markkinoinnin termi, jolla tar-
koitetaan asiakkaan valinnan tai mielenkiinnon mukaisesti perustuvaan markkinointiviestintaan,
jossa mainosviestit suunnitellaan kohderyhmaan kuuluvan asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Sisalto-
markkinointi voi olla natiivimainontaa eli mainospaikat taytetdan julkaisun omaisilla mainoksilla. Se
voi olla hakukoneoptimointia tai sisalléntuotantoa, jolla kerataan tykkayksia ja klikkauksia yrityksen
sivulle. Oikein toteutettuna sisaltémarkkinointi vastaa kohderyhman kysymyksiin ja samalla jakaa
tietoa, joka auttaa kuluttajaa tekemdan osto- tai muita paatoksia. Tassa tydssa sisaltomarkkinoin-
nilla tarkoitetaan vaikuttajamarkkinointia eli brandin tekemaa kaupallista yhteisty6ta somevaikutta-
jan tai muun sisalldontuottajan kanssa ja saa tuotteensa tai palvelunsa nakyviin vaikuttajan sisalléssa

taman seuraajille eli potentiaalisille asiakkaille. (Rummukainen; Hakola; Hiila, 28-34, 2019.)

Sosiaalisen median suosion kasvaessa onkin syntynyt kokonaan uusi ammattiryhma, vaikuttajat,
jotka ansaitsevat elantonsa tuottamalla siséltda sosiaaliseen mediaan. Vaikuttajat ovat yksityis- tai
julkisuuden henkil6itd, joilla on paljon seuraajia eri kanavillaan. Vaikuttaja ansaitsee seuraajat kiin-
nostavalla siséllélla, persoonallaan tai asiantuntijuuden avulla. Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena
on tuottaa kohdennettua mainontaa seuraajilleen. Vaikuttajamarkkinointi on tullut yha kaytetym-
maksi markkinoinnin keinoksi YouTuben ja Instagramin mydétd, joissa sisalléntuottajat jakavat ela-
maansa seuraajilleen ja siina samalla tekevat kaupallisia yhteistoita yrityksien kanssa. Vaikuttaja-
markkinointia kuvaillaan nykyajan puskaradiomarkkinoinniksi sosiaalisessa mediassa, joka on kan-
sainvalisemmin termilla “word of mouth”. Asiakkaiden ollessa sosiaalisessa mediassa, yrityksien on

my®s markkinoitava sielld, missa asiakkaat ovat. (Halonen, 13-18, 2019; Markkinointiliitto, 2019.)
3.1 Vaikuttajamarkkinointi kdytdnnossa

Kun puhutaan vaikuttajien kautta tapahtuvasta markkinoinnista, toisin sanoen vaikuttajamarkkinoin-
nista, on hyva tarkentaa mita vaikuttajalla tarkoitetaan. Mika tekee vaikuttajan ja mista vaikuttajan
voi esimerkiksi tunnistaa? Seka mihin perustuu vaikuttajan valta vaikuttaa ja muuttaa seuraajan tai
kuluttajan ajatuksia tai kdyttaytymista? Naihin kysymyksiin ei kuitenkaan ole yksiselitteista vas-

tausta.

Vaikka nykyaan vaikuttajasta puhutaan pelkastdan some -tahtend, vaikuttajia voi olla myds monia
muita reitteja pitkin. Esimerkiksi jadkiekkotahdet, kuten Teemu Seldnne oli vaikuttaja jo ennen inter-
netin ja somen kasvamista ollessaan Valion maitopurkin kyljessa 1990-luvun alkupuolella. Yleisimmin
ensimmaisista vaikuttajista puhuttiin vield 2010-luvulla yleisesti bloggaajina. Taman seuraksi saatet-
tiin tehda bloggaamista videomuodossa eli vioggaamista. Téman ansiosta vaikuttaja saattoi olla
myds YouTube -tahti ja sittemmin vaikuttajat ovat levinneet my6s muihin sosiaalisen median kana-
viin. Nykyisin vaikuttajalla voi olla blogin liséksi YouTube -kanava, Instagram -tili seka Twitter -tili tai
jopa Snapchat -tili seka monta muuta kanavaa. Joissakin tilanteissa blogi on jaanyt kokonaan pois ja

on siirrytty nopeampiin ja lyhytmuotoisempiin formaatteihin. (Halonen, 13-14,2019.)
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3.1.1 Globaali, lokaali vs. makro-, mikro-, nanovaikuttaja

Vaikuttajat voidaan kategorioida sen perusteella, vaikuttavatko he lokaalisti tai globaalisti. Globaali
vaikuttaja ovat mainostajien unelmia, superjulkkiksia, joilla on miljoonia jopa satoja miljoonia seu-
raajia. Tallaisia ovat urheilu- ja Hollywood -tahdet tai tosi-tv-julkkiksia. Vastapaino ndille ovat paikal-
liset vaikuttajat, jotka ovat tunnettuja rajatummalla alueella, esimerkiksi omassa asuinymparistos-
saan. Vaikka globaalit vaikuttajat voivat vaikuttaa suurempaan yleisd6n, paikallisilla vaikuttajilla on
suurempi valta vaikuttaa seuraajiinsa konkreettisemmin, esimerkiksi mainostamalla paikallista yritta-
jaa. Niche-vaikuttaja on jotain sitten ndiden kahden valiltd. Tallainen vaikuttajat ovat jonkin kapean
osa-alueen parhaita asiantuntijoita, joko paikallisesti tai kansainvalisesti. Naihin tormaa enimmak-

seen tybeldamassa ja asiantuntijavaikuttajien keskuudessa. (Halonen, 19, 2019.)

Vaikuttajat voidaan jakaa myo6s seuraajamaaran mukaan kolmeen kategoriaan; makrovaikuttajilla on
noin satatuhatta seuraajaa. Tasta pienemmat vaikuttajat ovat mikro- ja nanovaikuttajia. Mikrovai-
kuttajilla on noin kymmenentuhatta seuraajaa, jotka ovat erittdin sitoutuneita. Mikrovaikuttajien
maara on ollut nousussa viime vuosina ja mainostajan olisi hyva muistaa, ettei suuri seuraajamaara
aina ole tehokkain. Alle tuhannen seuraajan vaikuttajia kutsutaan nanovaikuttajiksi. (Halonen, 20,
2019.)

3.1.2 Vaikuttajan ominaisuudet ja sisallontuotanto

Ollakseen vaikuttava, vaikuttajan on saavutettava kolme erityisen térkeaa asiaa; tavoitettavuus, re-
levanttiuus seka resonanssi. Tavoitettavuudella tarkoitetaan, kuinka suuren yleisén vaikuttaja tavoit-
taa kaikilla kanavillaan. Tavoitettavuutta voidaan mitata esimerkiksi katselukerroilla tai tilaajien/seu-
raajien madralla. Relevanttiudella tarkoitetaan vaikuttajan yleisilmeen, postauksien teeman seka nii-
den merkityksellisyyden yhteensopivuutta tamén tavoitetun yleisén kanssa. Mittarina tassa voidaan
pitda, kuinka monta prosenttia koko sisallosta ovat merkityksellisia jokaiselle seuraajalle yksildina.
Resonanssilla tarkoitetaan vuorovaikuttamista, eli miten yleis6 reagoi sisaltéon. Useimpien palvelui-
den algoritmi antaa korkean vuorovaikutuksen ja sitoutumisen asteesta, laajemmalle levitettyé sisél-

t6d suuremmalle yleisélle ja kauemman aikaa. (Halonen, 17, 2019.)

Vaikuttajien ollessa yha monikanavaisempia, vaikuttaminen ei ole kanavasidonnaista. Yha useammin
vaikuttajat toimivat myds sosiaalisen median ulkopuolella ja ovat esimerkiksi henkil6ita, jotka ovat
alansa asiantuntijoita. Téhan voidaan kayttaa esimerkkina valokuvaajaa Konsta Punkka, joka on en-
simmaisten joukossa hyddyntanyt sosiaalista mediaa tydssadn. Toisena esimerkkina on viestintaa
opiskellut Miisa Rotola-Pukkila eli Mmiisas, joka hyddynsi lopputyéssaan tubettamisesta saatuja seu-

raajia seka kokemustaan. (Rinta-Tassi, 2020; Palokangas, 2020.)
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Vaikuttajat ovat digitaalisen sisalléntuotannon asiantuntijoita, jotka seuraavat alansa uusimpia tren-
deja. He omaksuvat nopeasti tuoreimmat ilmi6t ja tuovat kansainvalisia ilmiita ja trendeja Suo-
meen. Koska vaikuttajat tuntevat seuraajansa, he tietavat millainen siséltd toimii ja kiinnostaa. Tata
toki voi kartoittaa tekemalla kyselyita. Vaikuttajien avulla mainostaja voi saada tuotteistaan ja palve-
luistaan enemman irti ja siten tarjota kohderyhmaélle raikasta, lisdarvoatuottavaa sisaltéa. (Halonen,
69, 2019.)

Perinteisin tapa on lahted ideoimaan vaikuttajan kanssa toteutettavasta sisdllostd. Vaikuttaja tutkii
yritysta omasta ja seuraajiensa ndakokulmasta, jolloin yleisimmin postaukset ovat vinkkipostauksia tai
testivideoita. Tallaiset sisallét ovat erinomaisia siina mielessa, ettd vaikka kampanja olisi lyhyt, voi
kuluttaja silti l6ytaa vuosia mydhemmin postauksen ja hyétya siité edelleen. Vaikuttajilla usein on
brandeja persoonallisempi ja kdytanndnldaheisempi ote sisalldntuotantoon. Suurien resurssien sijaan
vaikuttaja pystyy usein kuvaamaan kiinnostavaa sisaltéa nopeasti ja kevyemmin. Talldin yrityksen
oma tuotanto voidaan korvata vaikuttajayhteist6illd tai kokonaan ulkoistaan vaikuttajalle, jolla on
hankittuna kallis kalusto ja hiottu ammattitaito seka kohderyhma. Vaikuttajat saavat aikaan paljon
rennompaa sisaltod, jolloin yrityksestd aitous saadaan nousemaan pintaan jaykan ja elokuvatuotan-

tomaisen sisallén joukosta. (Halonen, 70-71, 2019.)
3.1.3 Kaupallinen yhteisty6 ja vaikuttaja -PR

Kaupalliset yhteisty6t seka vaikuttaja -PR ovat osa vaikuttajamarkkinointia, joka olisi térkeda olla
osana markkinointisuunnitelmaa, jolloin markkinointi on yhtendista ja sulavaa. Pitkdaikaset yhteistyd
lisadvat luotettavuutta, lyhyiden ja yksittdisten sijaan. Vaikuttajamarkkinoinnin strategia yksinkertai-
simmillaan on asettamalla yhteistydn tavoitteet, miksi ja kenelle tehdaan. Myds mita tehdaan ja
mitkd aiheet sisalldssa tulisi olla seka missa vaikuttajan tai yrityksen kanavissa se toteutetaan. Tata
suunnitelmaa voi paivittad ja muokata, jolloin saadaan paras ja molempia osapuolia miellyttava pos-
taus. (Kananen, 83-93, 2019.)

Halosen (2019) mukaan vaikuttaja-PR tarkoitetaan sellaista toimintaa, jossa yritys pyrkii hyddynta-
maan vaikuttajan eri kanavia ilman lisakuluja lisdamalla nakyvyytta tuotteilleen tai palveluilleen. Li-
sandkyvyyden saamiseksi jarjestetaan erilaisia tapahtumia tai kutsuvierastilaisuuksia, joissa vaikutta-
jille toimitetaan ilmaisnaytteitd, ilman velvoittamista kertoa niista eteenpadin. Nailld keinoin yritykset
luovat ja yllapitavat henkildkohtaisia vaikuttajasuhteita. Perinteinen PR eroaa vaikuttaja-PR:sta siing,
etteivat vaikuttajat yleisesti ole sidottu toimittajien tavoin julkisen sanan neuvoston laatimiin journa-
listin ohjeisiin. Sivulla 17 olevassa kuviossa 6 on Halosen (2019) mukaan eroteltu vaikuttajamarkki-
noinnin seka vaikuttaja -PR:n eroavaisuudet sopimuksiin ja maksamiseen liittyen. (Halonen, 37-39,
2019.)
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Kuvio 5: Vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttaja-PR:n erot (Halonen, 2019).
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PIILOMAINONTA

Piilomainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka on tarkoituksenmukaisesti esitetty silla riskilla, etta
kuluttaja ei tunnista mainosta mainokseksi. Téman takia markkinoinnissa tulee selkeasti ilmaistuna
se, etta kyseessa on mainos sekd kuka mainostaja on. Mainonnan tunnistettavuus edellyttaa siis,
ettd tiedot annetaan ilmi mainoksen alussa, eika esimerkiksi kesken mainonnan tai vasta mainoksen
lopussa. Yleisid periaatteita mainonnassa on, etta kaupallisia viesteja ei saa piilottaa muuhun viestin-
tdan, mainostaja on oltava selkeadsti tunnistettavissa mainoksesta seka piilomainonta tai mainoksen
peittely ei ole koskaan hyvaksyttavaa. Mikali jokin ndistd merkeista tayttyy, mainonta on piilomai-
nontaa eika kuluttaja talloin tiedd, ettd hdneen vaikutetaan kaupallisesti. Markkinointi on pystyttava

tunnistamaan ensisilmayksella. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2018; Markkinointiliitto, 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnin lait, etiikka ja saannokset

Vaikuttajamarkkinointia koskeva tunnistettavuus on ollut merkittava keskustelunaihe viime aikoina.
Asiassa on kuitenkin otettu alkuajoista merkittdva hyppy. Vaikuttajamarkkinointia koskevat samat
lait ja saannokset kuin tavallista markkinointia. Vaikuttajamarkkinointi eroaa perinteisesté mainon-
nasta siina, ettei sen tunnistaminen mainokseksi ole aina yhta nopeaa. Verrataan esimerkiksi sano-
malehden banneri -mainosta seka Instagram -julkaisua. Ensimmaisesta nakee heti sivun kadntaes-
saan, etta kyseessa on jonkinlainen mainos ilman, ettd sita ehtii edes lukemaan. Kun taas jalkimmai-
sessd selatessaan omaa feedidan vaikuttajan tekema kaupallinen yhteisty6 vain vilahtaa tavanomai-

sena paivityksenad ilman sen kummempaa rekisterdintia. (Halonen, 2019.)

Suomessa ei ole varsinaista markkinointilakia sadtelemdssa mainontaa. Sen sijaan on olemassa so-
vellettavissa olevia séanndksia esimerkiksi kuluttajansuojalaissa seka laissa sopimattomasta menet-
telysta elinkeinotoiminnassa. Taman lisdksi sovellettavia sadnnoksia 16ytyy tupakkalaista, alkoholi-
laista ja ladkelaista. Myds Euroopan unioni on antanut markkinointiin ja mainontaan liittyvia direk-
tiiveja, jotka huomioidaan suomalaisessa lainsaadanndssa. Lainsaadannon ldhtékohtana on, etta
markkinoinnissa on selvasti tultava esille kaupallinen tarkoitus sekd kenen lukuun markkinoidaan.
(Kuluttajasuojanlaki 1978/38; Kauppakamari, 2021; Markkinointiliitto, 2019.)

Mainontaa valvoo vuonna 1978 saadetty kuluttajansuojalaki ja vuonna 1979 perustettu kuluttaja-
asiamiehen virka ovat keskeiset mainontaa ja markkinointia valvova viranomainen. Vuodesta 2001
kauppakamarin kanssa toiminut mainonnan eettinen neuvosto, jonka tehtdva on antaa lausuntoja
mainosten eettisyydestd ja mainoksen hyvaksymisesta. Kuka tahansa kansalainen voi vaikuttaa mai-
nosten esittdmiseen valittamalla kuluttaja-asiamiehelle tai mainonnan eettiseen neuvostoon sopi-
mattomasta materiaalista. Mikali mainos ilmenee saadosten tai etiikan vastaiseksi, mainostaja saa
huomautuksen ja heidan kanssaan neuvotellaan mainoksen lopettamisesta. Kuluttaja-asiamies voi
myds antaa mainostajalle mainoskiellon. Mikali mainonta jatkuu kielloista ja huomautuksesta huoli-

matta, tapaus voidaan vieda markkinaoikeuteen. (Kauppakamari, 2021.)

Valtioneuvosto on antanut asetuksen kuluttajien kannalta sopimattomasta menettelysta markkinoin-
nissa ja asiakassuhteissa. Asetuksessa on eritelty harhaanjohtava sekd aggressiivinen menettely

asiakasta kohtaan. (Valtioneuvosto, 2008.)
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Markkinaoikeuden sivuilla (2021) markkinaoikeus maaritelldan seuraavalla tavalla; “Markkinaoikeus
on erityistuomioistuin, joka kasittelee hankinta-asioita, kilpailu- ja valvonta-asioita, markkinaoikeu-
dellisia asioita seka teollis- ja tekijanoikeudellisia asioita.” Markkinaoikeus on aloittanut toimintansa

vuonna 2002.
4.2 Mainonnan eettinen neuvosto

Mainonnan eettisen neuvoston tehtavana on antaa lausuntoja siita, onko markkinointi hyvan tavan
vastaista. Mainonnan eettiselle neuvostolle (lyhenne MEN) kuka tahansa voi lahettaa valituksen, mi-
kali epdilee mainoksen rikkovan hyvaa markkinointitapaa. Valitukset on kuitenkin pystyttava peruste-
lemaan eli se ei voi olla esimerkiksi loukkaava tai syrjiva. Perusteena ei mydskaan voi olla vain, etta
mainos on huono tai hyvan tavan vastainen. Neuvosto ei mydskadn ota kantaa, mikali mainos on
harhaanjohtava, totuudenvastainen tai lain vastainen. Neuvosto paattaa kasiteltdvat asiat seka ottaa
myds omasta aloitteesta kasittelyyn painavalla syylla. Neuvosto ottaa huomioon lausunnoissaan
ICC:n mainonnan kansainvaliset perussaannét sekd muut niihin rinnastettavat sadnnét. Lausunnot
ovat kuitenkin vain suosituksia, jolloin neuvosto ei voi kieltdd mainostamista. (Keskuskauppakamari,
2019.)

Kauppakeskuskamari nimittédd puheenjohtajan, varapuheenjohtajan seka neljasta kuuteen jasenta ja
varajasenta. Toimikausi kestda kolme vuotta ja puheenjohtajan, varapuheenjohtajan sekda muut ja-
senet voidaan valita uudelleen kaksi kertaa. Puheenjohtajan, varapuheenjohtajan, sihteerin seka
yhden jasen tulee olla suorittanut oikeustieteen ylemman korkeakoulututkinto. Liséksi yhden jasenen

tulee olla tasa-arvoasioiden asiantuntija. (Keskuskauppakamari, 2019.
4.2.1 Esimerkki mainonnan eettisen neuvoston lausunnosta

Joulukuussa 2017 hiihtaja ja vaikuttaja Kaisa Makardinen julkaisi Instagram -tilillaan yhteistyékuvan
yhdessa FAST-tuotemerkin kanssa (kuvio 7). Kuvassa Kaisa hiihtaa ja kuvan etuosassa on FAST-
tuotepakkauksia. Julkaisun kuvatekstina (kuvio 7) oli hashtag #imfast seka tekstin lopuksi #imfast
#fastfinland ja #fastsportsnutrition. Mainonnan eettinen neuvoston mukaan merkinnat eivat olleet
riittdvat ilmaisemaan kaupallista yhteisty6ta ja tdten mainonta oli kansainvalisen markkinoinnin pe-
russaantdjen vastaista. Neuvosto antoi suositusluontoisen lausunnon asiasta, joka ainoastaan huo-

mauttaa hyvan tavan rikkomisesta. (Markkinointiliitto, 2018.)

Mainostaja antoi vastauksen yhteistydhon liittyen, jossa he kertovat suhtautuvansa eri tavalla spon-
soroitavien urheilijoiden mainontaan, kuin esimerkiksi bloggaajien mainontaan. Sponsoriurheilijat
itse kertovat julkisesti omissa kanavissaan ne tahot, joiden kanssa tekevat kaupallisia yhteistoita.
Tassa tapauksessa (Makaraisen postaus) sponsoriurheilija oli itse tehnyt kyseisen mainoksen, eika
sita ollut suunniteltu mainostajan tai mainostoimiston puolesta. Vastaavana esimerkkina bloggaajien
kanssa mainostaja edellyttad, ettd yhteistyd mainittu on mainostajan vastuulla. Jos blogissa on teksti
ilman yhteisty® mainintaa, he pyytdvat korjaaman asian pikimmiten. Mainostaja kertoo, etta In-
stagram on sponsoriurheilijoiden osalta edelleen villildnsi merkitsemisissa. He korostavat, etta toi-
mintatapoihin tulee tehdd muutos ja jatkossa sponsoriurheilijoille tulevat samat vaatimukset kuin

muillekin sisalldntuottajille. (Kauppakamari, 2018.)
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Kuvio 6: Kaisa Makaraisen ja FASTin vaikuttajayhteistyd (Markkinointiliitto, 2018)

Mainonnan eettinen neuvosto toteaa lausunnossaan, ettd ICC:n saantdjen artiklan 9 mukaan mark-
kinoinnin tulee olla esittdmistavasta ja markkinointivalineesta riippumatta selvasti tunnistettavissa
mainonnaksi. Markkinoinnissa on myos selkedsti ilmaistava, kenen lukuun mainontaa toteutetaan.
Asiassa oli kysymys lisdravinteen mainonnasta sosiaalisessa mediassa, Instagramissa ja mainostaja

on myontanyt julkaisun olevan mainos. (Kauppakamari, 2018.)

Koska Instagram -tilin haltija oli huippu-urheilija ja sponsorointi liittyy huippu-urheiluun, mainonnan
eettinen neuvosto totesi, ettd on térkeaa kiinnittdd huomio siihen, mika ero on sponsoroinnilla ja
mainonnalla. Sponsorointi ei ole mainontaa, vaan on markkinoinnin muoto, jossa on tarkoituksena

edistaa tuen antajan tunnettavuutta ja/tai tuotteiden tai palvelun myyntiad. (Kauppakamari, 2018.)

Tassa tapauksessa neuvosto arvioi sitda, onko Instagram -julkaisu mainos, jonka keskivertokuluttaja
kykenee tunnistamaan mainokseksi. Neuvosto toteaa, ettd Instagram-tekstissa tuli olla mainosta
tarkoittava merkinta heti tekstin alussa, mikali mainosluonne ei muutoin kuvasta ilmene. Se, mita
milloinkin nakyy, on kiinni kdytettdvasta laitteesta ja selaustavasta, téman takia merkinnan tulisi olla
tekstin alussa. Urheilijan tililld aikaisemmat julkaisut ovat urheiluun seka henkilékohtaiseen elamaan
liittyvid julkaisuja, eikd muita mainosluonteisia julkaisuja ole. Téman seikan takia neuvosto katsoi,
ettd mainos saattaa olla sekoitettavissa tavanomaiseksi sisalloksi ja tdman vuoksi merkintd mainok-

sesta tulisi olla. (Kauppakamari, 2018.)
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4.3 Instagramin ohjeistus mainonnasta

Instagram on luonut yhteisdsaannét lyhyena seka pitkdana versiona. Lyhyessa versiossa palvelu ha-
luaa yllapitaa ilmapiirin aitona ja sellaisena, jossa kdyttajat voivat luoda sisaltdéa turvallisesti. Myos
mainitaan, etta julkaistaan vain omia videoita sekd noudatetaan lakia ja kunnioittamaan muita. Ros-
kapostin ja alaston kuvien julkaiseminen on kiellettya. Instagramissa patevat samat sadgnnét mai-
nonnassa kuin Facebookissa. Instagramin yhteisdsaanndissa kielletaén alastonkuvien ja roskasisallon

julkaiseminen seka palvelussa tulee olla kunnioittava muita kohtaan. (Instagram, 2021).

Facebook on luonut vuonna 2016 tydkalun Brandisisalldlle. Facebook maarittelee brandisisallon sel-
laiseksi, jossa on arvoa, kuten rahallista maksua tai ilmaislahjoja, vastaan esitelladn yhteistydkump-
pania tai yhteisotyokumppanin tuotteita ja palveluita. Brandisiséltda voi ainoastaan julkaista tytka-
lun avulla ja sisalléntuottajien on merkittédva kolmannen osapuolen tuote, brandi tai yhteistyékump-
pani tyokalulla suostumuksen saatuaan. Brandisisaltda voi julkaista vain sellaisilla Instagram -tileilla,
joilla on oikeus kayttaa brandisisaltotydkalua. Sisdltéa saa vain kayttaa niissa kohteissa, joissa se on
kaytossa. Video- tai aanisisallossa ei saa olla toistoa edeltdvid, toiston aikana tai jalkeen naytettavia
mainoksia. Videossa tai kuvassa ei mydskaan saa olla bannerimainontaa. Sisélléntuottaja ei voi jul-
kaista palkkiota vastaan sellaista sisaltdd, jossa he eivat esiinny tai jonka luomiseen he eivat ole
osallistuneet. Sisalléntuottajan on myds noudattava kaikkia sovellettavia lakeja ja sdannoéksia, mu-
kaan lukien ilmoittaa kayttdjille ne tiedot, jotka osoittavat sisallon kaupallisen luonteen. (Facebook,
2021.)

Brandisisdlléssa on myds kiellettya markkinoida tiettyja tuotteita, palveluita ja brandeja. Mikali mark-
kinoitava on Instagramin yhteisdsadntdjen vastaista, kuten laiton tuote tai palvelu, tupakointituote,
huumausaine, vaarallinen ravintolisid, ampuma-ase, ammuksia tai rdjahteita, aikuisille tarkoitettu
tuote pl. perhesuunnitteluun tai ehkaisyyn liittyva, pikavippid, palkkaennakkoa ja -takuuta, monita-
somarkkinointia tai kiistanalaista politiikkaa koskeva markkinointi on ehdottomasti kiellettya. (Face-
book, 2021.)

Facebook on myds rajoittanut joidenkin tuotteiden markkinointia, kuten alkoholin, itsehoitoldakkei-
den, tilauspalveluiden, rahoitus-, vakuutusasioiden, kosmeettisten toimenpiteiden ja painonpudotuk-
seen seka perhesuunnitteluun ja ehkaisyyn liittyvid tuotteita ja palveluita. Joissakin tilanteissa, kuten
seuranhakupalveluissa, uhkapelipalveluissa, apteekkitoiminnassa, kryptovaluutassa, paihde- ja alko-
holivieroituksen hoitokeskuksiin seka valtionhallintoon, vaaleihin tai politiikkaan liittyvissa markki-
noinnissa yhteistyékumppanilta on oltava kirjallinen ennakkovaltuutus ennen kuin brandisisaltéa voi-
daan tuottaa. (Facebook, 2021.)
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5 TUTKIMUS

Opinndytetyon tutkimuksen tavoitteena on selvittad, millaista pilomainontaa suomalaisen Instagra-
min vaikuttajamarkkinoinnissa esiintyy. Tavoitteen saavuttamiseksi tarkastelun alle on valittu kym-
menen erilaisen vaikuttajan tekemda yhteistydjulkaisua, jotka on julkaistu Instagramiin maaliskuun
ja huhtikuun 2021 aikana. Kaikki postaukset on valittu silla perusteella, etta ne on tehty vaikutta-
jayhteistydssa. Piilomainonnan tutkimiseksi julkaisuista on tutkittu sitd, miten yhteisty6t on merkitty

ja onko niitd merkitty lainkaan.
5.1 Tutkimusote ja menetelman valinta

Tutkimusmenetelmaksi tédhan tyéhon valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma.
Tarkoituksena tydssé on tutkia piilomainonnan esiintymista suomalaisissa vaikuttajayhteisttissa In-
stagramissa, tutkimus toteutettiin tarkastelemalla kymmenta eri yhteistyona julkaistua kampanjaa
madratyn ajanjakson aikana, joka valikoitui tdhan tutkimukseen maaliskuun ja huhtikuun 2021 ai-
kana.

Tutkimusmenetelmana toimii sisallénanalyysi, jossa julkaisuja analysoitiin ulkopuolisena tarkkaili-
jana. Menetelman valintaan vaikutti se, etta talla tavoin voitiin analysoida julkaisuja selkeasti ja te-
hokkaasti. Laadullisesta sisallénanalyysista kaytetddn usein myds termia teemoittelu, joka on hyvin
samanlainen valitsemani menetelman kanssa. Sisallonanalyysissa keskitytadn siihen, mista asioista,
aiheista ja teemoista aineisto kertoo, esimerkiksi mita asioita mediatekstissa kasitelldan tai mita va-
lokuva kertoo. Sisallonanalyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia
etsien. Analyysimenetelma sopii kirjoitettujen tekstien ja kuvaa sisdltavien aineistojen, tassa tapauk-
sessa Instagram -postauksien analysointiin. (Vuori, 2021.)

Luvussa 5.2 esitelldaan valitut vaikuttajat ja yhteistydpostaukset. Tutkimusaineistoa keratessa pyrit-
tiin valitsemaan mahdollisimman kattavasti molempia sukupuolia, eri alojen edustajia seka eri tilaa-
jamaaria omaavia vaikuttajia. Kaikki postaukset oli tehty vaikuttajayhteisty®na, jolloin tutkimuksen
keskitssa oli tarkkailla yhteistdiden merkitsemista postauksien kuvissa tai teksteissd. Teoriaosuuden
padluvuissa 3 ja 4 kasiteltiin vaikuttajamarkkinointia, pillomainontaa seka kaupallisen yhteistéiden
merkintad, joiden vaatimusten mukaisesti myds vaikuttajayhteist6itd analysoitiin. Kyseisissa postauk-
sissa tarkasteltiin sita, oliko kaupallinen yhteisty6 tai mainos ilmoitettu, milld tavoin se oli mainittu ja
tayttikd se hyvan mainonnan tavan. Mikali yhteisty6ta ei ollut mainittu, tarkasteltiin seuraavaksi sitd,

miksi postaus silti sisalsi mainontaa.

Tutkimuksessa paatutkimuskysymyksena eli padongelmana toimi:
e Esiintyyké vaikuttajamainonnassa piilomainontaa?

Sekd apukysymyksina eli alaongelmina toimivat:

e Kuinka ja miten vaikuttaja merkitsee kaupallisen yhteistyén?
e Millainen on hyvan tavan mukainen yhteisty6julkaisu?

e Voiko vaikuttaja olla uskottava ja harjoittaa piilomainontaa saman aikaisesti?



5.1.1

5.2

24 (48)

Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustydn huolellisuutta ja mittaustulosten toistettavuutta. Silla esimer-
kiksi kuvataan, miten aineistonkeruu ja aineiston analysointi ovat onnistuneet ja voidaanko tutkimus
uusia saaden samanlaiset tulokset. Tama tarkoittaa siis, mikali tutkimus suoritettaisiin uudelleen vas-
taavissa olosuhteissa tutkimus olisi reliabiliteetti, kun tutkimustulokset sailyisivat samana. Taman
tutkimuksen ote on kooltaan pieni verraten siihen kuinka paljon kaupallisia yhteistéita ja vaikuttajia
suomessa on, eivdtka tutkimuksen tulokset ole joka kerta anna samanlaisia. Tdten tutkimus ei ole

taydellisen reliabiliteetti. (Tampereen yliopisto, 2016.)

Validiteetissa kyse on siitd, onko tutkimus padteva ja luotettava, joita voidaan mitata pohtimalla, mit-
taako tutkimus sita, mita silla oli tarkoitus mitata. Mikali validiteetti on heikko, se voi johtua siita,
ettd tutkia nakee tutkimuksen tulokset virheellisesti tai tulkitsee tutkittavaa kohdetta vaarin. Tutki-
muksen validiteettia voidaan arvioida silld, onko tutkimuskysymyksiin vastattu. Mikali ei tutkimus ei
ole validiteetti, koska tutkimuksessa ei ole tutkittu sitd, mita siind oli tarkoitus alun perin tutkia. Tut-

kimuskysymykset ovat esitelty edellisessa kappaleessa 5.1. (Tampereen yliopisto, 2016.)

Tutkimusaineisto valinta ja esittely

Instatilit.fi -sivustolla on listattuna suomalaisia vaikuttajia Instagramissa. Instatilit.fi -sivustolle on
koottu neuvoja ja vinkkeja Instagramin kayttoon seka listattu ne Instagram -tilit, joita seurata. Tilit
on jaettu neljaan kategoriaan, paatoimisen ammatin mukaisesti; artisteihin, tubettajiin, bloggaajiin
seka urheilijoihin. Sivustolla ei ole mainintaa siitd, kuinka paljon tileja on, eikd mydskaan mitaan
muuta dataa tileista, ainoastaan linkit Instagram -tiliin. Tilit on osittain myds valittu vaikuttajien tun-
nettavuuden mukaan, oman tiedon perusteella seka myds yhteistoita saannollisemmin julkaisevia,
seka aikaisemmin teoriaosuuden kappaleessa 2.1 olleet vaikuttajat. Seuraavassa kuviossa on esitelty
valitut tilit, niiden seuraaja maarat, postauksien maara, milloin tili on luotu, mikali vaikuttaja on tar-

peeksi tavoittava, seka kieli, jolla postaukset paasaantoisesti tehdaan. (Instatilit.fi, 2021.)
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Tili Seuraajat Postauksien | Milloin luotu Postauksien kieli
maara

Joalin Loukamaa, 3,5 milj. 110 18.11.2014 Suomi

@_joalin

Niko Saarinen, @nikosaa- | 92,1t 1814 30.06.2012 Suomi

rinen

Miisa Rotola-Pukkila, 441 t 1353 02.03.2012 Suomi

@mmiisas

Olivia Vidael, @oliviavi- 13,5t 365 09.03.2013 Suomi

dael

Hermanni Hyyryldinen, 85,8t 1204 08.02.2012 Suomi

@hermanni

Kimi Raikkénen, @kimi- 2,2 milj. 301 28.12.2017 Englanti

matiasraikkonen

Dora Leskinen, @ddoooris | 14,3 t 1 094 ei tiedossa Suomi

Ville Leino, @villeleino 5633 82 ei tiedossa Suomi

Anni Hautala, @mikkolep- | 80 t 2 906 26.06.2012 Suomi

pilampi

Mikko Leppilampi, @anni- | 217 t 3361 21.09.2013 Suomi

hautala

Kuvio 7: Lista tutkimukseen valituista vaikuttajista

Tassa opinndytetydssa tarkastellaan kymmenen eri vaikuttajan tekem&a postausta tai stooria, jotka
on tehty vaikuttajayhteistyona, ndiden vaikuttajien tiedot on kuvattu ylla kuviossa 8. Valituista vai-
kuttajista nelja on sellaisia, joilla on yli satatuhatta seuraajaa tililldan. Loput voidaan jakaa karkeasti
alle 100 tuhannen ja alle 20 tuhannen seuraajan vaikuttaijiin. Valitut yhteisty6t on julkaistu kanaville
aikavalilld tammikuu 2021 ja huhtikuu 2021.

Vaikuttajia valitessa kriteereja tutkimukseen osallistumiseen asetettiin seuraavia, tililla tulee olla mai-
nosyhteistéitd tehtynd. Seuraajien maaraan ei tehty rajoituksia, koska tutkimukseen haluttiin mu-
kaan myds mikrovaikuttajia teoriaosuuden luvun 3.1.1 mukaisesti, jossa mainittiin mikro-, makro- ja
nanovaikuttajien voima saavuttaa seuraajansa jopa yhta tehokkaasti kuin globaalit vaikuttajat. Li-

saksi vaikuttajan tuli olla suomalainen tai kdyttad suomen kieltd postauksissaan.

Seuraavissa kappaleissa esitelldan vaikuttajat ja valittu vaikuttajayhteistyd. Kustakin postauksesta on
otettu puhelimella kaytettavasta versiosta kuvakaappaus, jossa on kuvat tai kuvat yhteistydsta seka
kuvateksti havainnollistamaan tarkasteltavaa yhteisty6té. Jokaisesta vaikuttajasta on myds pieni
esittely, johon on kdytetty vaikuttajien eri profiilien tietoja seka muualta I6ytynytta informaatiota.
Jokainen tarkastelun alle valittu postaus tai stoori on selostettu seka analysoitu tutkimuksen vaati-

musten mukaisesti.
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Joalin Loukamaa ja Gant -yhteisty®

Joalin Loukamaa on turkulainen 20-vuoctias tanssija, joka on luonut uransa maailmalla, asuen suu-
rimman osan eldmastaan Meksikossa. Han on osa tunnettua Now United -yhtyettd, johon on han
kuulunut neljén vuoden ajan. Loukamaa tekee myds YouTube -kanavalleen videoita. Loukamaalla on
Instagram -tililldan 3,5 miljoonaa seuraajaa, YouTubessa lahes puoli miljoonaa ja TikTok -sovelluk-
sessa hanen tanssiaan seuraa 1,5 miljoonaa silmaparia. Instagram -sisaltd ei kuitenkaan vaikuta en-
sisilmdykselld miljoonia seuraajia omaavalta poptdhdelta, vaan ihan tavalliselta nuoren naisen ku-
vilta. Joalinin tililtd tdhan opinndytety6hdn on valittu vaateyritys Gant:n kanssa tehty mainosyhteis-
tyd (kuvio 9), joka on julkaistu 25.3.2021. Postauksella on huhtikuun puoleenvaliin mennessa

203 716 tykkaysta ja 8 995 kommenttia.

T d 0% E

& Julkaisut & Julkaisut

@ﬁa&un i (@ Joun

eav
@Lb emmamustajaryi 3203 715 muuta tykkaavat QQvY . [m]

_joalin Kaupallinen yhteistyd @gant_store
Gant x spring W @25 emmamustajarvi ja 203 715 muuta tykkaavat

_eal

upal inenyhteistyd @gant_store
na W

& Julkaisut &« |ulkaisut

@- joalin : @J‘““"

oQv . Hoav L A

@Lb emmamustajervija203 715 muuta tykkiava QBB emmamustajervija 203 715 muuta tykkaavat
_josl on yhteisty @gant,_sioe joalin Kaupal inen yhteistyt Ggan_store
Gant xspring @ Gantx spring @

Kuvio 8: Kuvakaappaukset Joalin Louka-
maan Gant (25.3.2021)
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Postauksessa on nelja kuvaa, joissa Joalin poseeraa oletettavasti Gant:n vaateita ylldan. Kuvat ovat
rentoja ja maanlaheisia. Kuva tekstind ei ole muuta kuin maininta kaupallisesta yhteistytsta seka
merkitty Gant:n Instagram -tili seka paalldan olevan malliston nimi. Gant on tehnyt repostauksen
Joalinin postauksesta (Kuvio 11 &12), mutta kuvatekstiin lisatty maininta, etta Joalinin paalla olevat
vaatteet on tehty Joalin kanssa tehdysta mallistosta, josta ei ole mainintaa lainkaan Joalinin omassa
postauksessa. Gant:n omassa postauksessa on kuvissa kaytettyjen vaateiden hinnat seka lopuksi
tekstissa on maininta kaupallisesta yhteistydsta seka repostauksesta. Gant:n Instagram -tililla on
myds kohokohtiin tallennettu yhteistyéhon kuuluneet stoorit, jotka Joalin on postannut maaliskuussa
tililleen. (Loukamaa, 2021; Gant Store, 2021.)

476 tykkaa tasta

gant_store GANT X JOALIN

Uudistettuja klassikoita, jotka tuovat preppy-tyylin
nykypdivaane’

Huppari: 169,90€
Paitapusero: 129,90€
Neule: 129,90

Repost * @_joalin
Kaupallinen yhteisty® @gant_store
Gant x spring§

#GANTstore #kevatmuoti #uutta #naistenmuoti #trendi #tyyli

#ootdfinland #kestdvakehitys #kestavamuoti #paita #huppari
#hattu

Kuvio 9: Kuvakaappaus Gant:n tilille tehdysta samaisesta yhteistydsta (Gant store 25.3.2021)

Jf9 GANTXJOALIN 3vko H Jf¥ GANTXJOALIN 3vko

> GANTX JOALIN GANT X JOALIN & et
{I _joalin o

Comment ur fav pic
from1-4 on the
recent!!:)

@_joalin

Kalastajanhattu: 59,90€¢
Nicewill kengiit: 139,90€

Lahetd viesti V il Léheﬁﬂmﬁfr“' 169,90¢€

Palm Breeze paitapusero: 129,90€ £

Kuvio 10: Kuvakaappaukset yhteistythdn kuuluneista stooreista (Loukamaa; Gant, 25.3.2021)
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5.2.2 Niko Saarinen ja Helsinki Outlet -yhteisty6

Niko Saarinen on 34-vuotias televisiopersoona Uudestakaupungista. Saarinen tuli tunnetuksi osallis-
tuessaan Suomen Big Brotheriin vuonna 2008. Sen jdlkeen Saarinen on ollut Chat-juontajana seka
mukana lukuisissa tv-formaateissa, kuten Selviytyjat Pohjolassa vuonna 2021. Vuonna 2016 Saari-
nen aloitti julkaisemaan videota YouTubessa, jossa hdnella on 62,9 tuhatta seuraajaa ja videoillaan
melkein 9 miljoonaa katselukertaa. Saarisella on Instagram -tililldan 92,1 tuhatta seuraajaa, hanella

on myos TikTok -tili, jossa hanen videoitaan seuraa 140 tuhatta ihmistd. Niko Saarisen sisaltd on

arkea, muotia seka projekteja, joissa han on mukana. (Saarinen, 2021.)

q nikosaarinen .
¥/ Helsinki Outlet .

& Kommentit X

nikosaarinen Jji Jjimainos: @helsinkioutlet
O Mahan tunnetusti rakastan shoppailua
“ ..Jakunsiitd saa alennusta niin ma rakastan sitd
tuplana® Ji

Helsinki Outletissa 43 suosikkimerkkia mm.
Calvin Klein, Marimerkko, Tommy Hilfiger, Gant..

Taa on tarjoushaukkojen paratiisif Alennukset
saattaa kohotajopa-70% ovh:sta!

Sijaitsee keha lll varressa, Vantaan Ikeaa
vastapdata.. kyl sd tiedat missa& Helppo saapua,
mutta vaikea lahtea.. koska haluais vaan viettaa
koko paivan mestoilla. Onneksi auki seitsemana
paivand viikossa. §9

Mun storysta nakee (24h) mun parhaat tarpit ja
1Bydstw - g

#helsinkioutlet #finlandfashionvillage

3 vko - Muokattu

Kuvio 12: Kuvakaappaus Niko Saarisen
postauksen kuvatekstista (Saarinen,
17.4.2021)

@5} einosenleinonen ja 5 792 muuta tykkaavat

Kuvio 11: Kuvakaappaus Niko Saarisen yh-
teistydsta Helsinki Outletin kanssa (Saarinen,
17.4.2021)
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Niko Saarisen tililta tassa tydssa on kaytetty Helsinki Outletin kanssa tehtya mainosyhteisty6ta. Pos-
taus on julkaistu tililla 27.3.2021 Yhteistydsta on Saarisen tililld kuva, jossa on merkinnat kaupalli-
sesta yhteistyostd seka merkinta kauppakeskuksen Instagram -tilistd, hieman tietoa kauppakeskuk-
sesta ja hashtagit #helsinkioutlet ja #finlandfashionvillage. Han on myds tehnyt stoorit, jossa han
antaa vinkkeja ja infoa Helsinki Outletissa kaymiseen, mista Helsinki Outlet I16ytyy Vantaalla seka
esittelee ostoksiaan, jotka nakyvat postauksessa. Postauksessa on kuvakaappaushetkella 5793 tyk-
kdysta seka 17 kommenttia. Myds samat kuvat seka stoorit on jaettu Helsinki Outletin omalla kana-

valla ja kohokohdissa. (Saarinen, 2021.)

Kuvio 13: Kuvakaappaukset yhteistydsta stoorin puolella (Helsinki Outlet, 17.4.2021)
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5.2.3 Olivia Vidael ja Lehtikuningas -yhteisty®

Olivia Vidael on 20-vuotias yrittdja, sisalldntuottaja ja somevaikuttaja, joka on kotoisin Kuopiosta.
Olivia myy sosiaalisen median palveluita kuten sisallontuottamista seka vaikuttajayhteistoita yrityk-
sille. Olivian Instagram -tililld on 13,5 tuhatta seuraajaa ja hanen YouTube -kanavallaan on 20,1 tu-
hatta seuraa, mutta videoita han ei ole julkaissut kanavalla yhtékaan. Sisaltd hanen tililldan on hyvin
neutraalia, asukuvia ja arkisia kuvia, seka paljon ruskean eri sdvyja ja mustavalkoisia kuvia. (Vidael,
2021.)

Tutkimukseen valittu postaus on tehty yhteistydssa Lehtikuninkaan kanssa. Postaus on julkaistu
13.3.2021 ja se on saanut 1 772 tykkaystad ja 56 kommenttia. Postauksessa Olivia poseeraa sangylla
selka kameraan pain samalla lukien lehted. Kuvatekstissa Olvia mainitsee alkusanojen jdlkeen kau-
pallisen yhteistyon seka kilpailun, joka on tekstin loppupuolella. Han kertoo téman liséksi paivastaan
seka siita, kuinka rentoutuu lehtien parissa saaden omaa rauhaa. Han myds kertoo omat lempileh-
tensa seka kertoo lehtien olevan hyva vastapaino jatkuvalle puhelimella ja somessa olemiselle. Lo-
puksi hén kysyy miten seuraajansa viettavat omaa aikaa ja kommentoimalla voi voittaa lahjakortin
lehtikuninkaan verkkokauppaan. Lopuksi hdn kertoo enemman yrityksesta ja hashtagit kertomaan

yrityksen sekd postauksen teeman. (Vidael, 2021.)

@ oliviavidael
Helsinki

oliviavidael tanaan tarvitsin omaa aikaa...
kaupallinen yhteistyd & arvonta @lehtikuningas

Mun omalle & my6s meidan parisuhteen hyvinvoinnille on oma
aika on super tarkeeta. Tanaan vahan kiukututti ja kotona tuli
kinasteltua, niin hain omaa aikaa & rauhaa nadistd lehdistd ja
kdymalla saunassa §@

Inspiraatiota oman mielen ja kehon hyvinvointiin hain Vahva
keho & mieli -lehdesta. Kauneus & terveys -lehti taas antaa
mielenkiintoisten ndkdkulmien & tipsien lisaksi mulle
inspiraatiota omaan arkeeni. Menaiset -lehti taas on niin
ihanaa homppa luettavaa, ettd mieli virkistyy. Ja teen aina siita
myds ristikon 2 %® Jotenkin mulle, joka oon somessa 247,
lehdet on paljon parempi oman ajanviete kun somen plardily.

¥ miten sa vietdt omaa aikaa?

=
B

it

Qv W

1772 tykkaa tasta
oliviavidael tanaan tarvitsin omaa aikaa...
kaupallinen yhteisty® & arvonta @lehtikuningas

Kuvio 15: Kuvakaappaus Olivia Vidaelin
yhteisty6postauksesta (Vidael,
19.4.2021)

kommentoi alas & voita 30€ lahjakortti @lehtikuningas
verkkokauppaan @

Lehtikuninkaalta loydat valtavan valikoiman aikakausilehtia,
mm. namd mainitsemani. Lehtikuninkaalta voit tilata lehdet

kuukausittain kotiisi. Pidetadn huoli omasta ajasta ¥

#lehtikuningas #omaaika #hyvamieli

Kuvio 14: Kuvakaappaukset Olivia Vi-
daelin yhteistyépostauksen kuvateks-
tista (Vidael, 19.4.2021)
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5.2.4 Hermanni Hyyryldinen ja Lidl -yhteisty6

Hermanni Hyyryldinen on 27-vuotias alun perin Haminasta kotoisin oleva YouTubesta tunnetuksi tul-
lut vaikuttaja. Hermannin sisaltd kanavilla on hyvin arkista, kuten ruuanlaittoa tai siivoamista, joita
han enimmakseen paivittda stoorien puolelle, kuvasisaltd hanella on enimmakseen yhteistoita. In-
stagramissa seuraajia Hermannilla 85,8 tuhatta seuraajaa ja YouTube -kanavalla 87,6 tuhatta seu-
raajaa seka liki videoillaan on 3 miljoonaa katselukertaa. Han opiskele Turun yliopistossa Suomen
kielta. (Hyyryldinen, 2021.)

Tutkimukseen Hermannin tililta valikoitui yhdessa Lidlin kanssa tehty yhteistydkuva. Hermanni ja Lidl
ovat olleet jo useamman vuoden ajan yhteistydssa. Yhteistydkuvat on julkaistu 12.4.2021 ja kuva on
kerannyt 5 477 tykkaysta seka 26 kommenttia. Tassa yhteistydssa Hermanni on saanut Lidlilta kesan
tuloon valmistautumiseen Lidlin puutarhavalikoimasta tuotteita. Kuvat ovat rentoja ja yhtenevdisia
muun sisallén kanssa. Kuvatekstissa on ensimmaisenad ilmoitettu mainoksesta Lidl Suomen kanssa ja
Hermanni kertoo saaneensa televisiosta tutun pihasuunnittelija Kati Jukaraisen auttamaan tuotteiden
valitsemisessa seka niiden istutuksessa ja hoitamisessa. Han myds kertoo oman lempituotteensa ja
kehottaa seuraajiaan tutustumaan uuteen puutarhavalikoimaan Lidleissa. Lopuksi ovat hashtagit

#lidlsuomi seka kuvan aiheeseen liittyvat tunnisteet. (Hyyryldinen, 2021.)

@ hermanni :

hermanni Mainos: @lidlsuomi

~ Vihdoin mein parveke alkaa nayttaa parvekkeelta!
Meilld on ollu vahan vaikeuksia paasta alkuun,
mut onneks saatiin telkkaristakin monelle tuttu
pihasuunnittelija @katijukarainen meidan apuun.

Kati valitsi meille Lidlin puutarhavalikoimasta
tuotteita, jotka sopii meidén uudelle
parvekkeelle. Sain Katilta kans perusteelliset
ohjeet esimerkiks tomaattien kasvatukseen. Oon
vield ihan alussa nditten juttujen kanssa, silla
sain vasta viime viikolla tietaa, mita kouliminen
tarkoittaa. &

Miun lemppari naista tuotteista on ehottomasti
naa puutarhalaatikot, jotka tuli tandan Lidleihin.
En ois ikind tajunnu hankkia timmaisia ilman

tata yhteisty6ta, mutta naa on ihan superkatevat.
Meilla lojui parvekkeella aiemmin paljon ruukkuja
jamuita pikkutavaroita, jotka saatiin kaikki naihin
piiloon. Toimii kans poytana!

Jos haluutte tutustua Lidlin uuteen
puutarhavalikoimaan tarkemmin, kannattaa
kayda jo kurkkaamassa. Ainakin tossa meidan
Lidlissa varsinkin siemenet ja kukkaset tuntuu
menevdn aika kovalla vauhdilla.

#lidIsuomi #parveke #sisustus #puutarha
B BQ rosieems ja’5476 muuta tykkaavat

Kuvio 17: Kuvakaappaus Hermannin yhteis- Kuvio 16: Kuvakaappaus Hermannin yhteis-

tydpostauksesta Lidlin kanssa (Hyyryldinen,
17.4.2021)

tyopostauksesta (Hyyryldinen, 17.4.2021)
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5.2.5 Kimi Raikkdnen ja Samsung -yhteistyo

Kimi Raikkénen on Espoosta kotoisin oleva suomalainen autourheilija sekd Formulal -sarjan maail-
manmestari, jonka han voitti vuonna 2007 Ferrarilla. Kari Hotakainen julkaisi vuonna 2018 elaman-
kerran Kimi Raikkosestd, joka ennatti muutamassa kuukaudessa Suomen kaikkien myydyimmaksi
urheilukirjaksi. Raikkénen on myds tunnettu hauskoista heitoistaan niin tiimiradiossa kuin myés leh-
distotilaisuuksissa, esimerkiksi vuonna 2012 Abu Dhabissa radiokommentti: “Just leave me alone, I
know what to do.” Instagramissa Raikkdnen julkaisee kuvia perheestddn ja arjestaan seka lapsuus-
kuviaan enimmakseen englanninkielisilla kuvateksteilld ja hanella on 2,2 miljoonaa seuraajaa. (Suo-
miF1, 2021.)

Raikkosen tililta valikoitui tutkimukseen Samsungin kanssa tehty yhteistyd, josta on tehty kaksi pos-
tausta, kuva ja video, jotka on julkaistu 6.4. ja 8.4.2021. Videossa on 456 tuhatta tykkdysta seka
940 kommenttia. Videossa on kuvattu kulissien takaa materiaalia Samsungin kanssa tehdyista ku-
vauksista. Varsinainen kuvauksista syntynyt video on nahtdvissa Samsung Suomen Instagram -tilillg,
jossa on liséksi my6s kuva. Video on mustavalkoinen, musiikki soi suurimman osan ajasta ja lopussa
Kimi jopa sanoo muutaman sanan suomeksi. Videon kuvateksting ei ole mitaan, ainoastaan Face-
bookin Branditytkalulla tehty merkintd maksullisesta kumppanuudesta Samsung Suomen kanssa.
Kimi on jalkikateen 11.4.2021 kommentoinut sanan “"Wait.”. Jotta videossa selkeasti ilmenisi kaupal-

linen yhteisty®, olisi siita hyva mainita branditytkalun liséksi kuvatekstissa. (Raikkdnen, 2021.)

/W kimimatiasraikkonen

Maksettu kumppanuus kdyttdjan samsungsuomi kanssa

Qv W

463 604 katselua * sorsajari ja merihyv tykkaavat
kimimatiasraikkonen Wait.

mintturaikkonen @shay_giri definitely not @ <3 (&
shay_giri Is this a teaser for Keeping up with the

Raikkonens
Kuvio 18: Kuvakaappaus Kimi Raikkdsen
yhteistydvideosta Samsungin kanssa
(Raikkonen, 19.4.2021)
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Yhteistyon toinen postaus, kuva, on niin sanottu peiliselfien tapainen kuva, jonka Kimi on ottanut
itsestadn. Han ei katso kameraan ja kuva on erittdin [dmmin ja huoliteltu. Kuvaa on tykatty 203 tu-
hatta kertaa ja siihen on kommentoitu 3 347 kertaa. Tassa kuvassa on myos brandityokalulla tehty
maininta maksetusta kumppanuudesta Samsung Suomen kanssa. Tassa postauksessa on kuvateksti,
jossa Kimi kertoo "I choose Samsung Galaxy S21.” Lisaksi tekstiin on merkitty Samsung Suomi ja
laitettu kaksi hashtagia. My0s tassd kuvatekstissa voisi erikseen mainita kaupallisesta yhteistyosta.
(Raikkoénen, 2021.)

kimimatiasraikkonen
Maksettu kumppanuus kdyttajan samsungsuomi kanssa

0“03"‘3 einosenleinonen ja 204 840 muuta tykkaavat
kimimatiasraikkonen | choose Samsung
w Galaxy S21. @samsungsuomi #TeamGalaxy
© #GalaxyS21UItra
2 vko
Kuvio 19: Kuvakaappaus Kimi Raikkdsen yhteis-
tyopostauksesta Samsungin kanssa (Raikkénen,
19.4.2021)
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5.2.6 Mmiisas ja Mini Bavaria Laakkonen -yhteisty6

Mmiisas eli Miisa Rotola-Pukkila on 26-vuotias Keuruulta kotoisin oleva vaikuttaja. Miisa tuli tunne-

tuksi alun perin YouTubesta, jossa han kuvaa lifestyle- seka aihevideoita. Han on valmistunut Tam-
pereen yliopistosta vuonna 2020 puheviestinndn maisteriksi ja on nykyaan yrittdaja. Han tekee sisal-
I6ntuotantoa seka mainosyhteistéita yrityksille ja on tehnyt kolme Inspiskalenteri by Mmiisas, joista

tuorein tulee myyntiin téana kesana.

Kaupal

Living my M@

Parasta MINIssc on sen
twoma vapaisP

Kuvio 20: Kuvakaappaukset stoorin puolella tehdystad yhteistyosta (Rotola-PukiI,
14.4.2021)
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Tdhan tutkimukseen Miisan tililtd valikoitui yhdessa Mini Bavaria Laakkosen kanssa tehty yhteistyd,
jossa Miisa ja hanen miehensa Tomas ovat saaneet Mini autoja kayttéonsa jo reilun vuoden ajan.
Kyseinen postaus on julkaistu 14.4.2021 ja se on saanut 17,3 tuhatta tykkdysta ja 29 kommenttia.
Kuvassa Miisa poseeraa istumalla auton takakontissa kevaisessa ilmassa. Miisan kayttdjanimen ala
puolella on Facebookin Branditydkalulla tehty teksti, jossa mainitaan kaupallinen yhteisty6 seka ta-
man liséksi Miisa mainitsee kuvatekstissa kaupallisen yhteistydn ja on merkinnyt Mini Suomen seka
Bavaria Laakkosen, tdman jdlkeen Miisa kertoo miten seikkailun saa aikaiseksi kahvilla ja evailla. Sit-
ten han kysyy seuraajiensa kesasuunnitelmia ja toivoo itse padsevansa ajamaan mokilleen pohjoi-
seen. Taman jalkeen han on lisannyt aihetunnisteet, jotka ovat todennakdisesti sovittu yhteistyéta
suunnitellessa, jolloin Bavaria Laakkosen kohderyhma l6ytad myds postauksen. (Rotola-Pukkila,
2021.)

f.. mmiisas
¥ Maksettu kumppanuus kayttajan minibavarialaakkonen

Qv W

4 PP hannannanaaja 10 471 muuta tykkaavat

mmiisas Kaupallinen yhteistyd: @minibavarialaakkonen
@minisuomi

Pienestékin reissusta tulee seikkailu, kun ottaa kahvit ja evaat
mukaan. Missé sa aiot tulevana kesana seikkailla? ¥ Ma
toivon, et paasisin ainakin ajamaan mokille pohjoiseen jossain
vaiheessaég

#UusiMINICountryman #LifeWithMini #MINIElectric
Nayta kaikki 22 kommentt

mmiisas @mikko.manninen No eiks oo mageet!! & &2
mmiisas @mikko.manninen juuri ndin f &

Kuvio 21: Kuvakaappaukset Miisa Rotola-
Pulkkilan yhteistydpostauksesta (Rotola-Puk-
kila, 14.4.2021)
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5.2.7 Mikko Leppilampi ja Pesu Oy -postaus

Mikko Leppilampi on juontaja, nayttelija, laulaja seka yrittaja. Leppilampi tuli tunnetuksi elokuvasta
Helmia ja Sikoja (2003) ja on sen jalkeen ollut monessa suomalaisessa elokuvatuotannossa mukana,
muun muassa Vares -elokuvissa. Leppilammen postaukset Instagramissa ovat hanen urastaan kulis-
sien takana ja arjesta tydn keskellda. Hanelld on talla hetkella reilut 80 tuhatta seuraajaa In-

stagramissa. (Wirtavuori, 2020.)

Tutkimukseen valikoitui postaus, jossa mainostetaan pesulapalveluita tarjoavan Pesu Oy:n pyykin-
noutopalvelua. Postaus on julkaistu 6.4.2021 ja postaus on saanut 711 tykkdystd ja 11 kommenttia.
Postauksessa on kuva noudettavista pyykeista seka tarjous maksuttomaan pyykkien noutoon huhti-
kuun aikana. Postauksesta erikoisen tekee sen, etta tekstissa mainitaan Leppilammen ja Pesu Oy:n
yhteistyosta uudistaa pesulapalvelua Covid-19 ajan hengen mukaiseksi, joka viittaa jonkinlaiseen
yhteisty6hon, josta ei kuitenkaan ole minkaanlaista mainintaa kuvassa eikda kuvatekstissa. Kuva teks-
tissé kehotetaan noutopalvelu ja lopussa on nettiosoite, josta palvelun voi tilata. Edes kuvatekstin
hashtageissa ei ole mainintaa yhteistyosta tai mainoksesta. Kuva myds selkeasti erottuu Leppilam-
men muusta sisalléstd mainoksen omaisena. Taman takia tilanne on hieman ristiriitainen, koska ky-

seessa on mainos ja kuvatekstissa on ristiriita ilman mainintaa mainoksesta. (Leppilampi, 2021.)

mikkoleppilampi :
Pesu Oy .

mikkoleppilampi Poikkeusajat vaatii luovuutta, rohkeutta ja
tekoja. Ei voi vain jaada tuleen makaamaan ja odottamaan,
ettd asiat palaavat sellaisiksi, kuin ne ennen olivat ja ajatella,
ettd sen myota noustaan taas jaloilleen. On reagoitava,
kokeiltava, Yritettava!

Joten, paatimme @pesuoy 'ssa toimia ja uudistaa
pesulapalvelua ajan hengen mukaiseksi! i«

Tee siis itsellesi helppo pyykkipéiva kotoa poistumatta! & @@
Tilaa Pesu Oy:n noutopalvelu, niin haemme vaatteesi,
kodintekstiilisi ja mattosi pesulaan, jossa asiantunteva
henkiléstémme huolehtii niiden puhdistamisesta
ammattitaitoisesti. Nyt noutopalvelu maksutta huhtikuun

( aa) loppuun. Noutopalvelumme toimii Helsingissa, Espoossa ja
Nyt huhtikuun ajan Vantaalla. Katso tarkempi palvelualueemme ja tilaa
MAKSUTTA noutopalvelu katevésti verkkosivujemme lomakkeen kautta.

Kodin liinavaatteet,

Tilaa noutopalvelu [gd https://pesuoy.fi/noutopalvelu

#pesuoy #noutopalvelu #kotinoutopalvelu #pesulapalvelut
#pyykinnoutopalvelu

Nayta kaikki 11 kommenttia

. korkeakouluopiskelijat ja 712 muuta tykkaavat

Kuvio 23:Kuvakaappaukset Mikko Leppi-

Kuvio 22: Kuvakaappaus Mikko Leppilam- L
lammen yhteistyd postauksen kuvateks-

men yhteistyd postauksesta (Leppilampi,
Y yop (Leppilamp tista (Leppilampi, 19.4.2021)

19.4.2021)
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5.2.8 Dora Leskinen ja Dolce Gusto -yhteistyo

Dora Leskinen on vaikuttaja ja ekonomi, joka on tdissa key account managerina yrityksessa Boksi,
joka yhdistda brandit seka sisalléntuottajat verkostoksi. Hanesta [6ytyy hyvin vahan tietoa etsitta-
essd, koska han on mikrovaikuttaja. Vahaisesta seuraajamaarastad huolimatta hanelld on pitkdkestoi-
sia yhteist6ita tililldan isojen ja tunnettujen brandien kanssa, kuten Taffel ja Polar. Hanelld on myds
YouTube -kanava, jota seuraa 3,6 tuhatta ja videoillaan katsontakertoja on 131 tuhatta. Sisalté mo-

lemmissa kanavissa on lifestyle seké Fitness teemojen ymparilla. (Boksi, 2021; Leskinen, 2021.)

Tutkimukseen valikoitui Leskisen yhteistyé Dolce Guston kanssa, joka on julkaistu 16.4.2021 ja pos-
taus on kerannyt 875 tykkdysta seka 3 kommenttia. Postauksessa on kuva, jossa Dora nauttii kahvia
seka video, jossa tama kahvi valmistetaan. Molemmat ovat ammattimaisesti kuvattuja ja niista valit-
tyy rento ja aamuinen tunnelma. Kuvatekstissa Leskinen kertoo reissustaan Lapissa seka mainitsee,
kuinka aamukahvitkin maistuvat paremmalle sielld, vaikka onneksi niitd hdnen mukaansa 16ytyy
myos kotoaan Helsingistd. Kuvatekstissa on mainittu postauksen olevan mainos seka tekstin lopuksi
on hashtageja, jotta Dolce Guston kohderyhma ja kahveista kiinnostuneet |6ytdisivét mainospos-
tauksen. (Leskinen, 2021.)

ddoooris s ym ddoooris
Yilbs ? Yllas

o

Qv " W

. mikkoparik ja 885 muuta tykkaavat @ mikkoparik ja 883 muuta tykkaavat
ddoooris mainos @dolcegustosuomi

ddoooris mainos @dolcegustosuomi... lis

i 5 §m " " . : N s L\ yla k ikki ommenttia
viimeinen aamukahvi naissa maisemissa nautiskeltu. vaikka ei

mitaan niinihmeellista tehnytkaan, oli piristavaa vaihtaa
maisemaa viikoks. jopa aamukahvi maistu tadlla erityisen

hyvalta@ Lappiin on vahan pitka matka tullavaan Kuvio 25: Kuvakaappaus Doran teke-
aamukahville, mutta onneks Nescafen Dolce Gusto lattea saa

myds kotona kevaisessd Punavuoressa = masta yhte|styopostauksesta (Lesk|_
#NDGGenioS #makeityoursathome

#coffeelover #morningcoffee nen, 19.4.2021)

Kuvio 24: Kuvakaappaus Doran teke-
masta yhteisty6postauksesta (Leski-
nen, 19.4.2021)
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5.2.9 Ville Leino ja BilleBeino -kampanjavideot

Ville Leino on Savonlinnasta kotoisin oleva entinen NHL:ssa pelannut jaakiekkoilija ja on nykyaan
toinen vaateyritys Billebeinon omistajista. Han on myds perustanut Billebeino Padel-keskuksen seka

tehnyt yhteistyona Wilsonin kanssa Padel -mailan. (Billebeino Padel, 2021.)

Tutkimukseen valikoitui Leinon sisdlldsta postaus, joka on video Billebeino Padelista. Video on jul-
kaistu 16.4.2021 ja sita on katsottu 1 075 kertaa ja siina on yksi kommentti. Videolla Leino itse pom-
puttelee palloa Billebeino vaatteet paallagn, takin selkdmyksessa esiintyva Billebeino -logo nakyy
useamman kerran. Lopuksi Leino seisoo Hartwall -areenan edessd, jossa nakyy myds Billebeinon
logo ja téman jalkeen Hartwall -areenaa kuvataan ilmasta. Kuvatekstid postauksessa ei ole minkaan-
laista, vaikka video on selkea mainos niin Billebeinosta kuin myos Billebeino Padelista. Vaikka mainos

on Leinon oman yrityksen, olisi hyvd mainoksesta mainita kuvatekstissa yrityksen oman kanavien

ulkopuolella mainostaessa. (Leino, 2021.)

villeleino
Helsinki

Qv W

1 080 katselua - kopikallio ja jukkadudeson tykkaavat

Kuvio 26: Kuvakaappaus Ville Leinon postauksesta (Leino,
19.4.2021)
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5.2.10 Anni Hautala ja Puhti -stoorit

Anni Hautala on televisio- ja radiojuontaja Suomipopin aamulypsyssa seka yrittaja ja kirjailija. Han
on kirjoittanut keittokirjoja. Hanen tililldan on 217 tuhatta seuraajaa ja tilinsa sisalté on enimmak-

seen arkea ja tyota seka erilaisia projekteja, joissa han on mukana. (Lempinen, 2018.)

Tutkimukseen valikoitui Hautalan Instagram -tililta 13.4.2021 stoorien puolella kuvattu videosarja
Puhti -nimisesta palvelusta, jossa voi seurata omaa terveyttdan ja hyvinvointia. Stoorien katseluker-
toja ei voida nahda, eika stooreista ole tehty postausta Hautalan tilille, saavuttavuutta ei siis pystyta
arvioimaan. Stoorit alkavat silla, ettd Hautala ilmoittaa uutisista, jotka liittyvat puhtiin. Videolla Hau-
tala kertoo Puhdin laajentaneen naytteenottopaikkoja Mehildisen toimipisteissa ympari Suomen ja
han esittelee Puhdin palveluita. Stooreihin on merkattu Puhdin Instagram -tili ja niista l6ytyy swipe
up -linkki Puhdin nettisivuille. Etsittdessa tietoa mahdollisesta yhteistydstda Puhdin ja Hautalan valilta,
I6ytyy maininta, ettd Hautala oli Puhdin yksi kumppaneista. Mainintaa tasté ei kuitenkaan ole Hauta-
lan omissa tai Puhdin kanavissa eikd nettisivuilla. Hautala on myds aiemmin tehnyt arvonnan Puhdin
kanssa, eikd kyseisessa postauksessa ole mainintaa yhteistydsta Puhdin kanssa. Stoorit ovat kuiten-
kin mainoksen omaisia, jolloin herda ajatus tulisiko kuitenkin ilmoittaa yhteistydsta tai mainoksesta.
(Oksanen, 2019; Hautala, 2021; Lampinen, 2018.)

i
oy

Uutisia meidin
Puhdista!
@puhti_fi

Kuvio 27: Kuvakaappaukset Anni Hautalan tekemista stooreista (Hautala, 13.4.2021)
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5.3  Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset kertovat suomalaisessa vaikuttajamarkkinoinnissa ilmenevista kaupallisesta

yhteistyosta seka sen merkitsemisesta.

Yhteistyd Julkaisu Seuraajat | Oliko yhteistyd tai
ajankohta mainos merkitty

Joalin Loukamaa ja Gant - yhteistyd 3/21 3,5 milj. Kylla

Niko Saarinen ja Helsinki Outlet -yhteistyd 3/21 92,1t Kylla

Olivia Vidael ja Lehtikuningas -yhteistyd 3/21 13,5t Kylla

Hermanni Hyyryldinen ja Lidl -yhteistyo 4/21 85,8t Kylla

Kimi Raikkénen ja Samsung -yhteistyd 4/21 2,2 milj. Kylla

Miisa Rotola-Pukkila ja Mini Bavaria Laakkonen | 4/21 441 t Kylla

-yhteisty®

Mikko Leppilampi ja Pesu Oy -mainos 4/21 217t Ei

Dora Leskinen ja Dolce Gusto -yhteisty® 4/21 14,3t Kylla

Ville Leino ja Billebeino -mainos 4/21 5633 Ei

Anni Hautala ja Puhti -mainos 4/21 80t Ei

Kuvio 28: Lista yhteistdistd ja niiden merkitsemisesta

Kuviossa 28 on nakyvissa yhteenveto tutkimuksen analysoitavana olleista vaikuttajayhteistoistd. En-

simmaisessa sarakkeessa on vaikuttaja ja yhteistyd, seuraavassa on julkaisun ajankohta seka vaikut-
tajan seuraajamaara huhtikuussa 2021. Viimeisessa sarakkeeseen on merkitty, merkitsivatké vaikut-
tajat kaupallisen yhteistyon tai mainoksen. Yhteisty6t ovat jarjestyksessa julkaisuajankohdan mukai-

sesti.

Tutkimukseen valittiin hyvin laajalla skaalalla, kuinka paljon seuraajia vaikuttajilla on. Talla ei kuiten-
kaan ollut vaikutusta siihen merkattiinko yhteisty6 vai ei. Myos julkaisutavalla ei ollut tahdn mitdan
vaikutusta, koska ne, jotka eivat merkinneet yhteisty6téa olivat kaikki eri tapoja, kuva, video seka

stoori.
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Yhteisty6, joista puuttuivat merkinnat kaupallisesta yhteistyostd

Edellisen kappaleen mukaisesti tutkimuksessa oli mukana kolme yhteisy6ta, joista puuttui merkinnat.
Nama postaukset olivat hyvin ristiriitaisia siina, pitdisikd niissa olla maininta mainoksesta tai yhteis-
tyosta. Mikko Leppilammen tilanne on selvin ndistd kolmesta, selked mainos, selkea kehotus ja il-
maisu yhteistydsta yrityksen kanssa. Anni Hautalan seka Ville Leinon postaukset ovat suhteellisen
yksiselitteiset, on mainostettu yritystd, eika siita ole minkaanlaista mainintaa, vaikka yrityksen nimi
olisikin mainittu julkaisussa. Jokainen postaus kuitenkin ovat mainoksenomaisia sekd ne ovat muusta
sisallosta selkedsti eridvia. Koska jokainen ndistd on tarkastelun jalkeen selkedsti mainos, ei voida
tulosta yleistda jokaiseen vaikuttajaan tai yhteistyéhon. Nama mainokset rikkovat selkedsti ICC:n
markkinointi sdantdja, joissa on eritelty yhteistdiden merkitsemiseen seka mainonnan tunnistetta-

vuuteen liittyvat seikat. Nain ollen kyseiset julkaisut sisdltavat piilomainontaa.

Kauppallisen yhteistydn merkitseminen

Teoriaosuudessa kasiteltiin mainonnan tunnistettavuuteen seka vaikuttajamarkkinointiin liittyvia
seikkoja ja tutkimuksessa sita arvioitiin kokonaisuudessaan. Seuraavaksi kasitellddan mainonnan tun-
nistettavuuteen liittyvia asioita, kuten postauksen arviointia mainokseksi seka mainonnan merkitse-

mista julkaisuissa.

Mainonnan tunnistettavuus edellyttda yhteistyon selkead merkintad. Kuluttaja- ja kilpailuviranomai-
nen on linjannut vuonna 2019 vaikuttajamarkkinoinnin merkitsemisestd sosiaalisessa mediassa. Yri-
tyksella seka vaikuttajalla on velvollisuus varmistaa, ettd kaupallinen yhteisty6 kay ilmi selkeasti,

eika piilomainontaa tapahdu. Mainonnan on myds erotuttava muusta sisalléstd, jolloin kuluttaja tie-

taa, milloin hdneen vaikutetaan kaupallisesti. (KKV, 2019.)

Kuten tutkimuksen yhteenvedossa todettiin, suurimpaan osaan yhteistdista oli mainittu, etta postaus
on kaupallinen yhteisty® seka niihin oli myds merkitty, kenen laskuun mainontaa tehdaan. Talléin
kuluttaja on saanut tietoonsa, ettéd haneen vaikutetaan kaupallisesti. Jotta merkinta on selked, tulee
sen olla Instagramissa niin, etta sen ndkee ilman kuvatekstin laajentamista. Missdan tapauksista ku-
vatekstia ei tarvinnut laajentaa ndhdakseen ilmoitusta. Mikali nain olisi kdynyt, olisi saattanut mai-
nonnan tiedostaminen jaada tekemattd. Myds Facebookin branditydkalulla tehty merkitseminen so-
pii, talléin maininta kaupallisesta yhteistydsta on kayttdjanimen ja kuvan valissd, jossa on myos
taho, jota mainostetaan. Myos laite, jolla Instagramia katsotaan voi vaikuttaa siihen, miten kuva-
tekstit ndkyvat. Tallin voi tapahtua, ettd myéhemmaksi kirjoitettu merkinta ei ndy kaikilla laitteilla.
Taman vuoksi helpointa on laittaa merkintd ensimmaisena ennen kaikkea muuta tekstia, jolloin tata
riskia ei ilmene. Brandityokalulla tama voidaan valttad myos kokonaan, silla merkinta nakyy ennen

kuvaa, eika rajaudu pois eri laitteilla.

Yhteistdissa ei ole yhtd tapaa merkitd, vaan kunhan se ilmenee selkeélla tavalla. Esimerkiksi “mai-
nos”, "kaupallinen yhteisty6” tai "saatu” ilmaisevat, etta vaikuttaja on saanut korvauksen postauk-

sesta ja samalla mainostaa kyseista tuotetta, palvelua tai yritysta.
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5.4  Tulosten yhteenveto

Tutkimuksessa pyrittiin toteamaan, esiintyyké Instagramin vaikuttajamarkkinoinnissa piilomainontaa
ja merkitdanké kaupallisia yhteist6ita ja jos niin miten. Tama onnistui tarkastelemalla valittujen jul-

kaisujen kokonaisuutta, jolloin mainoksen piirteet seka merkinndt pystyttiin I6ytamaéan. Kuten aiem-
massa luvussa kasiteltiin, suurimassa osassa yhteistoistd merkinnat olivat selkedt ja mainonta tun-

nistettavissa. Kymmenesta yhteistyosta seitsemdssa yhteisty6 oli mainittu ja se oli merkitty vakiintu-
neella tavalla. Kolmesta tdma merkinta puuttui kokonaan ja loput olivat merkinneet yhteistyon. Nai-
den kolmen merkintdjen puuttumiseen voi olla useampia syitd, joita ei voida valttamatta 16ytaa vai-

kuttajilta kysymatta.

Tutkimusten tuloksista voidaan siis paatelld, etta saannokset ja lait ovat selkedt ja yksiselitteiset.
Myds MEN:n antamat lausunnot tapauksista, joissa hyvdn tavan mainontaa on rikottu, ovat selkeasti
toimineet ennakkotapauksina seka esimerkkeina muille vaikuttajille. Kuitenkin olisiko viela jotain teh-
tavissa, esimerkiksi onko nykyinen merkintatapa riittava, vai tulisiko téhan tehdad muutoksia. My6s
hyva on pohtia sitd, voisiko sovellukseen tehdd muutoksia, jolloin mainossisallosta tehtaisiin selke-
asti erottuvampaa tavallisesta sisallostd, jolloin kuluttajan olisi entisté helpompi huomata joutuvansa
mainonnan kohteeksi. Voitaisiinko Suomesta ottaa myds mallia muihin maihin tai toisinpain. Pohdit-
tavaksi kuitenkin jaa, onko nykyinen tapa riittava ilmaisemaan mainossisaltéa sisaltdvasta julkaisusta
vai onko tavassa kehitettavaa. Kuten esimerkiksi, voidaanko tulevaisuudessa vaatia lisadmaan mai-
ninta yhteistyosta niin kuvatekstiin kuin myos branditydkalulla, jolloin maininta oli useammassa koh-
dassa ja talléin mahdollisuus nahda se, suurenisi. Talldin mainonnan eettisyydesta voitaisiin siirtaa
vastuuta alustoille, jolloin he voisivat maarata mainonnan merkitsemisestd ja esimerkiksi estad pos-

taamisen, mikali siitd puuttuu asianmukaiset merkinnat.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan luvun 5.1.1 mukaisesti. Sen mukaisesti reliabiliteetti on
heikko, koska tutkimusote on hyvin pieni, vain kymmenen kohdetta, verraten vaikuttajien ja heidan
tekemiensa postauksien madraa. Taman takia tutkimuksen uusiminen ja samanlaisten tuloksien saa-
minen, samanlaisissa olosuhteissa on hankalaa. Samankaltaiset tulokset saataisiin uudelleen teke-
malla tutkimus samalla otoksella, mutta talloin tutkimus ei olisi uusi. Validiteettia tutkimuksessa arvi-
oidaan siten, vastattiinko tutkimuksen alussa esitettyihin kysymyksiin. Tutkimuksessa haluttiin selvit-
taa piilomainonnan esiintyminen seka mainonnan merkitsemisen esiintymistda suomalaisessa vaikut-
tajamarkkinoinnissa Instagramissa. Tahan kysymykseen saatiin vastaukset tarkastelemalla postauk-
sia kokonaisuutena, jolloin pystyttiin havaitsemaan merkinndt seka arvioimaan vaikuttaako postaus

mainokselta.
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POHDINTA

Opinndytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli kasvattaa tietoutta siita, mitd Instagramissa tapahtuu
vaikuttajayhteistoissa. Tarkoituksena oli myds tuottaa tietoa, siita miten mainonnan hyvaa tapaa
seurataan seka kuinka sen rikkomiseen puututaan. Vaikka sosiaalisen median lainsaadanto ja valvo-
minen ovat ottaneet suuria harppauksia ja ohjeistusta on paivitetty, paljon on vield opittavana. Yh-
tena tarkeana on mainonnan lainsdadanto silla, vaikka markkinointiin ja mainontaan on puututtu
useammassa eri laissa, voisi mainontaan ja markkinointiin liittyvan lain asettaminen selkeyttdaa saan-
tdja ja niiden noudattamista. Mainonnan eettisen neuvoston antama lausunto liittyen Kaisa Makarai-
sen tekemdan julkaisuun on ollut merkittava liittyen mainonnan merkitsemiseen seka siihen kuka

sen puuttuessa on vastuussa.

Facebook on luonut selkedt saannét sille, miten ja mitd saa mainostaa. My6s sisalldntuottajille olevat
tyokalut helpottavat suuresti mainosyhteistdiden merkitsemista. Koska vaikuttajat ja heidan tekema
mainonta on suhteellisen uutta, ei tule yllatyksend, ettd mainonnan merkitsemisen saanndét seka
lainsdadanto ei ole itsestdan selvaa ja aukotonta. Tahan varmasti tulee muutoksia tulevaisuudessa

ja yhteiset pelisaanndt tullaan saamaan kaikille alaa harjoittaville selkeaksi.

Keskeisimpand huomiona tutkimuksen tuloksista voidaan nostaa mainonnan merkitseminen. Suoma-
laiset vaikuttajat merkitsevat mainossisaltonsa vaaditusti ja hyvin selkeésti seka vakiintunein tavoin.
Kuitenkin merkintatapoja tutkimuksessa oli erilaisia ja télléin on vaikea arvioida sitd, mika on riittdva
ja mika ei. Kuitenkin tarkeda on huomata, koska piilomainonta on erittain kiellettyd, olisi postauksen
julkaisijan oltava erittdin varma siitd, ettei syyllisty piilomainontaan liian heikolla tai epaselvalla mer-
kitsemiselld. Nain padsemme yhteen tutkimuskysymyksistd, eli milloin yhteistyd on mainonnan hy-

van tavan mukainen ja riittava.

Tyon tutkimukseen valittu otos postauksissa tapahtuvasta mainonnasta oli suhteellisen pieni ja ra-
jattu. Laajemmalla otannalla olisi saanut tarkempaa ja enemman yleistettdavaa dataa. Kymmenen eri
postausta kuitenkin osoittautui antamaan tarpeeksi hyvan yleiskasityksen siitd, mika tilanne In-
stagramissa on mainonnan ja sen merkitsemisen osalta. Ajankohdan vaihtaminen tutkimuksessa
voisi myds vaikuttaa tuloksiin, voisiko esimerkiksi Covid-19 puuttuminen tai eri vuodenaika vaikuttaa
tuloksiin. Mikali tutkimus olisi toteutettu viime vuoden puolella olisi tietoperustakin voinut olla vaja-

vaisempi kuin mité talla hetkelld tieddmme.

Opinndytety0 itsessdan opetti minulle paljon. Pillomainonta aiheena on ollut minulla jo hahmoteltuna
kesasta 2020. Aihe on minusta erittdin mielenkiintoinen ja mitd pidemmalle etenin tydssa, sita va-

kuuttuneempi olin valitsemastani aiheesta. Tydsta olisi ehdottomasti saanut laajemman, mutta ettei
aihe lahtisi liikaa kasista oli se rajattava mahdollisimman tarkaksi. Rajaamisen takia oli hankaluuksia

|6ytaa sopivat kriteerit tutkimuksen toteuttamiseksi ja onnistumisen saavuttamiseksi.
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Haastavinta ehdottomasti oli tutkittavien postausten ja vaikuttajien valinta. Vaikuttajia suomessa on
satoja, ja tutkittavia postauksia tuhansittain. Mielenkiintoisten kanavien joukosta onnistuin |6yta-
maan ne vaikuttajat, jotka ovat tunnettuja omissa piireissdan seka ovat tehneet vaikuttajayhteistoitd
aikaisemminkin. Erittdin tyytyvainen olen siihen, etta onnistui I6ytdmaan globaalisti vaikuttavia seka
vastapainoksi tunnettuja, mutta vahan seuraajia omaavia vaikuttajia ja niiden valilta. Onnistuin myos
|6ytdmaan eri tavoin tehtyja mainoksia, jolloin pystyin selvittdmaan vaikuttaako mainoksen muoto

mainonnan merkitsemiseen.

Aihe on yha erittdin ajankohtainen ja sosiaalisen median saadessa yha enemman ruutuaikaa ihmis-
ten elamassa, on tarkeaa tietad minkalaista mainontaa feedissadn voi mahdollisesti kohdata. Mikali
olisi mahdollista olisi mahtavaa saada haastatteluja vaikuttajilta ja kuulla miten he tdman nakevat ja
mita he joutuvat tekemaan sen eteen, jonka feedissa saamme eteemme. Myos kiinnostavaa olisi
kuulla lainsdadannén seka mainonnan eettisen neuvoston puoli siita, kuinka haastavaa on arvioida
mainontaa ja mité edistysaskelia tulevaisuus tuo tullessaan. Kuka tietda tulemmeko edes kaytta-

maan enaa Instagramia viiden vuoden paasta.
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