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Abstract

The thesis examined surreptitious advertising in influencer marketing. The study focused on the phenome-
non from the point of view of an influencer. The aim of the study was to examine what the identifiability of
advertising includes and how it influences influencer marketing. The purpose of the thesis was to examine
what regulations and guidelines are the in the Finnish legislation regarding surreptitious advertising, how
paid partnership publications in social media should be made in compliance with them, and what kind of
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The study was carried out using the qualitative research method. The research material was collected with
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on in influencer marketing and how the influencer should carry out their paid partnership publications.
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1 Johdanto

Perinteisten mainonnan muotojen, kuten TV- radio- ja suoramainonnan, voidaan katsoa olevan
tana paiva melkein tehottomia digimainonnan rinnalla. Internet on osa jokaisen kuluttajan arkea,
ja he viettavatkin yha enemman aikaa verkossa. (Kananen 2018, 13—14). Suomalaisista 16—89-vuo-
tiaista 93 prosenttia kdyttaa internetia, kun taas 82 prosenttia kertoo kayttavansa internetia use-
asti paivassa (Tilastokeskus 2021). Tasta jo voidaan ndhda, minka takia esimerkiksi sosiaalinen me-
dia on taman hetken tarkein markkinoinnin keino, silla se on mahdollistanut suoran
vuorovaikutuksen kuluttajan kanssa, mika ei ole aikaisempien keinojen avulla ollut mahdollista.

(Kananen 2018, 24.)

Yksi tehokkaimmista sosiaalisen median markkinointikeinoista on vaikuttajamarkkinointi, silla se
antaa yritykselle mahdollisuuden puhutella kuluttajiaan heita kiinnostavalla tavalla. Sosiaalisessa
mediassa seurataan aktiivisesti somevaikuttajia ja muita julkisuuden henkil6ita, ja vaikuttajamark-
kinoinnin avulla yritys voi kayttaa naita henkiloita eraanlaisina suosittelijoinaan. Vaikuttajien tuot-
tama sisalto vaikuttaa suoraan heidan seuraajiensa ostopaatoksiin riippumatta siita, onko se kau-
pallisessa yhteistyossa tuotettua vai ei. (Komulainen 2018, 230.) Kuluttajat ovat kuitenkin
huomattavasti vastaanottavaisempia julkaisuja kohtaan, jotka eivat vaikuta mainoksilta. Tasta
syysta vaikuttajien julkaisuiden kaupallinen tarkoitus saatetaan pyrkia piilottamaan. (Keskuskaup-

pakamari 2018.)

Mainonnan tunnistettavuudesta saatelee kuluttajansuojalaki ja sen tarkoituksena on varmistaa ku-
luttajan oikeus tietda, milloin hdneen kohdistetaan kaupallista sisdltod. Tama koskee myds vaikut-
tajamarkkinointi sen toteutustavasta riippumatta. (Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa
2019.) Mainonnan tunnistettavuutta koskevien huomautusten maéara on kasvanut huomattavasti
viime vuosien aikana, ja erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin harjoittajat ovat olleet ndiden huomau-
tusten kohteena. Huomautuksen voi saada liian epdselvasta merkitsemisesta kuten pelkadn yhteis-
tyosanan kaytosta tai sen piilottamisesta kuvatekstiin. Neuvostolle esitettyjen lausuntopyyntéjen
perusteella voidaan huomata, ettéa yritykset antavat vaikuttajille hyvin usein vastuun julkaisun ul-
komuodosta, mikd johtaa siihen, ettd lainmukaiset merkinnat saattavat jaada pois. (Keskuskauppa-

kamari 2018; Keskuskauppakamari 2019.)



Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia piillomainontaa vaikuttajamarkkinoinnissa, lahtokoh-
taisesti vaikuttajan nakokulmasta. Tutkimuksessa selvitetdaan piilomainontaan liittyvat ohjeistukset
ja mitka ovat vaikuttajien nakemykset piilomainonnasta seka mika on heidan asemansa sita tarkas-
tellessa. Tutkimuksen tuloksena tullaan luomaan vaikuttajille kohdistettu opas siita, kuinka valttaa
piillomainonta heidan kaupallisen yhteistyon julkaisuissaan ja ndin ollen pitaa toimintansa la-
pinakyvana seuraajilleen. Oppaan tarkoituksena on avustaa aloittelevia vaikuttajia siita, miten jul-
kaisut tulisi merkita oikein mainonnan tunnistettavuuden periaatetta kunnioittaen ja ndin ollen

piilomainontaa valttaen.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Jotta tieteellista tutkimusta voitaisiin tehda, tulee l6ytya ongelma, jota tutkia. Tutkimusongelma
tulee maaritella ja rajata hyvin, silla se tulee ohjaamaan koko tutkimuksen kulkua. Jos ongelmaa ei
ole, tulee se maaritelld. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusongelmana voi toimia kysymys, joka
pyrkii ymmartamaan ilmiota. Rajaus on tarkeda mutta liikaakin rajausta tulee valttaa silla se voi
irrottaa tutkimuksen asianyhteydestdan. Rajaaminen kuitenkin varmistaa sen, etta ongelma on ka-
siteltdvissa. Jotta tutkimusongelmaan voitaisiin helpommin 16ytaa vastaus, tulee luoda tutkimusky-
symykset. Naihin kysymyksiin pyritaan [6ytamaan vastaus aineistoista, joita tutkija joko keraa itse
tai kayttaa jo valmiita aineistoja. Tutkimuskysymykset eivat kuitenkaan sellaisenaan ole sopivia esi-
tettavaksi tutkittaville, vaan tarvitsevat vield tarkennettuja kysymyksia, joiden avulla puolestaan

pysytadn tuottamaan aineisto. (Kananen 2017, 51 & 56; Kananen 2015, 45-46 & 57.)

Tassad opinndytetyOssa tavoitteena on ymmartaa piilomainontaa vaikuttajamarkkinoinnin nakokul-
masta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisena ilmiéna piilomainonta esiintyy vaikuttaja-
markkinoinnissa. Opinnaytetyo pyrkii luomaan oppaan aloitteleville vaikuttajille siita, kuinka onnis-
tua valttamaan piilomainonta sosiaalisessa mediassa toteutetussa kaupallisessa yhteistydssa.
Tutkimuksessa nojataan kaupallista yhteistyotad tehneiden vaikuttajien kokemuksiin ja ndkemyk-
siin. Tutkimusongelmaksi muodostui: Kuinka piilomainonnan voi valttaa kaupallisessa yhteistyossa
tehdyissa julkaisuissa. Tata tutkimusongelmaa ldhdetdan ratkaisemaan seuraavilla tutkimuskysy-

myksilla:



e Millaisia sddnndksid ja ohjeita piillomainnonnasta on?

e Miten kaupallisen yhteistyon ilmaiseminen tulisi tehdd julkai-
suissa?

e Mikd on vaikuttajan vastuu kaupallisen yhteistyéssd mainonnan

tunnistettavuuden nékoékulmasta?

2.2 Tutkimusote ja -menetelmait
Tutkimusote

Tutkimuksen yksi tarkeimmista paatoksista on tutkimusotteen eli lahestymistavan valinta. Tama
valinta tulee perustella niin, ettd sen voidaan osoittaa sopivan ilmioon tai tutkimusongelmaan.
Menetelman tulisi siis antaa oikeanlaista tietoa ongelman ratkaisuun. Tutkimusote on se koko-
naisuus, jonka avulla ongelmaan saadaan ratkaisu. Se rakentuu tiedonkeruu- seka analyysimene-
telmista. Vaihtoehtoja ovat laadullinen eli kvalitatiivinen tai maarallinen eli kvantitatiivinen ldhes-

tymistapa. (Kananen 2015, 63.)

Opinndytetyon tutkimusmenetelmana toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma.
Laadullisen tutkimuksen tavoitteena voi olla esimerkiksi ymmarryksen syventaminen, ilmion tulkit-
seminen tai teoreettisen tulkinnan tekeminen (Juuti & Puusa 2020). Kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus on suoraviivaista, kun taas kvalitatiivinen tutkimus antaa tutkijalle joustavia mahdol-
lisuuksia. Tutkija voi menna virran mukana ja toimia esiintyvien tilanteiden mukaan. Joitain ilmio6ita
on myds melkein taysin mahdotonta kuvailla maarallisilla luvuilla vaan esimerkiksi ihmisten asen-
teet ja kasitykset ovat kaikista helpointa kuvata laadullisin keinoin eli tekstimuodossa. (Kananen
2015, 71.) Tyossa on tarkoituksena tutkia suomalaisia sddannoksia piillomainontaan liittyen ja miten
piilomainonta esiintyy vaikuttajamarkkinoinnissa. Laadullinen tutkimus mahdollistaa ilmion syvalli-
sen ymmartamisen tutkitun kohderyhman kokemuksien ja kasityksien avulla. Laadullinen tutkimus
myo6s mahdollistaa sen, ettd tutkimuksen aikana ilmiosta ilmenee tédysin uusia nakokulmia esimer-
kiksi haastatteluiden aikana. Tassa tutkimuksessa tavoitteena on selvittda vaikuttajien kasitykset ja

kokemukset kaupallisessa yhteistyossa tehtyjen julkaisuiden oikein merkitsemisesta.



Tiedonhaku

Tutkimuksen teoriaosassa tulee esittaa tutkimusongelman kannalta oleellisimmat teoriat seka ai-
kaisemmin toteutetut tutkimukset. Tutkijan tulee siis selostaa aiheesta jo aiemmin tiedetty tieto.

(Kananen 2017, 72.)

Tassad opinndytetydssa teoria koostuu alan kirjallisuudesta, internet-lahteistd, lainsdaadannosta
seka muista viranomaislahteista. Tiedonhankinnassa kaytetaan hyvaksi Jyvaskylan ammattikorkea-
koulun tietokantoja, kuten esimerkiksi VleBooks ja EBSCOhost. Asiantuntijakirjallisuutta etsitdaan
kunnallisista kirjastoista seka Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kirjastosta, ja niiden tarjoamista
lisensoiduista tietokannoista, kuten Kauppakamari ja Alma Talent. Lainsdadanto6ja ja muista viran-
omaislahteita kerataan tietoa naiden tahojen sivuilta, kuten Finlex ja Kilpailu- ja kuluttajanviraston

virallisilta sivuilta.

Vaikuttajamarkkinointia pyritdan pohjustamaan siihen keskittyvalla kirjallisuudella seka tutkimuk-
silla, kun taas piilomainontaa tarkastellaan virallisten lahteiden pohjalta. Teoriankeruussa pyritaan
valttamaan vanhentunutta tietoa ja jokaista lahdetta tarkastellaan Idhdekriittisesti. Niiden kirjoit-
tajan ammattitaitoa tarkastellaan tarkasti ja lahteet pyritdaan pitamaan mahdollisimman uusina,
tavoitteellisesti vuodesta 2015 eteenpadin. Tasta tavoitteesta saatetaan kuitenkin tarvittaessa poi-
keta lainsaadannollisten Iahteiden takia. Tiedonhaussa pdaasanoina toimivat piillomainonta, vaikut-

tajamarkkinointi, kaupallinen yhteistyo ja vaikuttaja.

Aineistonkeruumenetelmat

Laadullisen tutkimusmenetelman tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teema-
haastattelu ja avoin haastattelu. Naista yleisimmin kaytetty on teemahaastattelu, josta kdytetdan
myo6s nimea puolistrukturoitu haastattelu. Se pohjautuu tutkimusongelmaan vastaaviin teemoihin,
mutta niiden kasittelyjarjestyksella ei ole merkitysta, vaan tavoitteena on, ettd vastaaja pystyy vas-
taamaan niihin itselleen luontevassa jarjestyksessd. Myos tutkija voi esittaa kysymyksia siina jarjes-
tyksessa kuin han kokee ne aiheelliseksi esittdd. Haastattelun etuna toimii se, etta se antaa haas-
tattelijalle mahdollisuuden selventaa ja oikaista mahdollisia vaarinkasityksia, joita voi ilmaantua.
Haastatteluun voidaan myos valita ne henkil6t, joilla voidaan katsoa olevan kokemusta tutkitta-

vasta ilmiosta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85—-86; Vilkka 2021.)



Teemahaastattelu etenee etukateen valittujen teemojen seka niita tarkentavien kysymyksien mu-
kaan, mutta se mahdollistaa myds sen, ettd haastattelija voi tarkentaa kysymyksidan haastatelta-
van vastauksien perusteella. Kysymyksilla tulee kuitenkin olla tavoitteena saada tutkimuksen tar-
koitukseen merkittavia vastauksia, ja tasta syysta haastatteluun valitut teemat tulisi pohjata
tutkimuksen viitekehykseen eli siihen mita tutkittavasta ilmiosta jo tiedetaan. (Tuomi & Sarajarvi

2018, 88.)

Tassa opinndytetydssa kaytetaan teemahaastattelua silla se mahdollistaa haastateltavien omien
kokemuksien seka tiedon esiin tuomisen mahdollisimman tehokkaasti. Sen joustavuus myos antaa
haastattelijalle mahdollisuuden kayda keskustelua haastateltavien kanssa ja esittdaa kysymyksensa
talle keskustelulle luontevassa jarjestyksessa seka niita tarkentaen, ja selventaa mahdollisia epa-
selvyyksiad, joita voi syntya. Haastatteluissa haastateltavien omat kokemukset ja tietamys ovat aina
keskiossa. Haastattelun aikana esiin tulleisiin asioihin voidaan tarttua ja pyytaa haastateltavilta li-

satietoa myo0s asioista, joita tutkija itse ei ollut nostanut esille.

Haastattelut

Haastateltavien maara on usein hankala maaritella laadullisessa tutkimuksessa. Maaran ratkaisee
yleisesti kdytossa oleva aineisto seka tutkimusongelma. Saturaatiota ei kuitenkaan voida kayttas,
jos kyseessa olevia tapauksia on vain yksi tai muutama. (Kananen 2015, 146.) Laadullisessa tutki-
muksessa tutkimusaineiston kokoa ei kuitenkaan saatele niinkaan sen maara vaan sen laatu. Ai-
neiston tavoitteena voi olla ilmion selittaminen ymmarrettavaksi, joka tunnetaan hermeneuttisena
tiedonintressina, ja tahan tavoitteeseen voidaan paasta pienellakin maaralla mutta talléin analyysi

tulee tehda perusteellisesti. (Vilkka 2021.)

Haastateltavat tulee valita niin, ettd heidan asiantuntemuksensa tai kokemuksensa sopivat tutki-
musongelmaan. On siis tarkead, ettd haastateltavalla on omakohtaista kokemusta tutkittavasta
asiasta. (Vilkka 2021.) Tekniikan sallima uusi haastattelumuoto on verkkohaastattelu. Vaikka se ei
olekaan verrattavissa kasvotusten tapahtuvaan haastatteluun, on silld myds hyvat puolensa. Sen
aikana haastateltava saattaa suhtautua haastattelijaan luonnollisemmin, koska haastattelija ei ole

huoneessa lasna hanen kanssaan. Se voi kuitenkin vaikeuttaa haastateltavan kehonkielen analy-



sointia. Nama molemmat muodot kuitenkin vaativat luottamuksellista suhdetta molempien osa-
puolien valilld, jotta niiden voidaan katsoa tuottavan luotettavaa ja syvallistad aineistoa. (Kananen

2017, 115.)

Tutkimuksen kohderyhmana toimii vaikuttajat, erityisesti aloittelevat vaikuttajat, ja tasta syysta
luonnollisesti haastateltaviksi voidaan katsoa sopivan parhaiten vaikuttajien. Vaikuttajien valintaan
vaikuttaa eniten se, kuinka aktiivisesti he toteuttavat kaupallista yhteisty6ta paakanavallaan, jol-
loin pystytdaan varmistamaan se, etta heilla on mahdollisimman paljon kokemusta aihealueesta.
Haastateltavat ovat mikrovaikuttajia eli heiddan seuraajamaaransa vaihtelevat 1 000-5 000 seuraa-
jan valilla. Heilla voidaan katsoa olevan eniten kokemuksia sekd nakemyksia itsendiseen vaikutta-
miseen ja sen tuomiin haasteisiin. Heita on valittu tahan tutkimukseen kaksi. Haastattelut tullaan
toteuttamaan tilanteen mukaan, joko kasvotusten tai etdayhteyden avulla, haastateltavien sijain-
nista riippuen. Haastattelut tullaan aanittamaan tai etdhaastattelussa tallentamaan, ja sen jalkeen
litteroimaan. Talloin haastatteluita on helppo kasitella ja analysoida. Vaikuttajan teemahaastatte-

lurunko liitetdaan taman tyon loppuun.

Aineiston analyysimenetelmat

Sen jalkeen, kun aineisto on keratty, tulee se kasitella aineistoon sopivalla analyysimenetelmalla.
Analyysimenetelman tarkkuus riippuu taysin aineistotyypista, silla jotkut ovat tarkasti sidottuja
tiettyihin analyysimenetelmiin, kun taas joitain voidaan tarkastella vapaammin usealla menetel-
malla. Maarallisessa tutkimuksessa on tarkoin maaritelty, mita analyysimenetelmia saa kayttaa mi-
hinkin aineistoon. Laadullinen aineisto sen sijaan sallii vaihtelevuutta niiden valilla. Laadullisen ai-
neistoin analysointi vaatii yhteismitallistamista, mika tarkoittaa esimerkiksi haastatteluiden tai
havainnoinnin muuttamista tekstimuotoon. Taman jalkeen tekstiaineistoa voidaan analysoida eri
taktiikoilla kuten lukemalla. On hyva muistaa, ettd myos laadullisen aineiston teksteja olisi hyva

kasitella taulukkolaskenta- ja tekstinkasittelyohjelmissa. (Kananen 2015, 83.)

Haastattelun jalkeen aineisto tulee muuttaa sellaiseen muotoon, ettd sita voidaan tutkia ja analy-
soida. Se tulee siis muuttaa tekstimuotoon eli litteroida, mika helpottaa tutkimusaineiston analy-

sointia. (Vilkka 2021.) Litteroinnilla voidaan katsoa olevan kolme eri tasoa:



e Sanatarkka litterointi
e Yleiskielinen litterointi
e Propositiotason litterointi

Sanatarkassa litteroinnissa haastattelun aikana tapahtuva jokainen dannahdyskin kirjataan ylos,
tasta syysta se onkin litteroinnin tarkin muoto. Eleet, katseet ja ddnenpaino voivat kertoa siita
kuinka totuudenmukaisia haastateltavien vastaukset ovat. Yleiskielisessa litteroinnissa tekstista
poistetaan puhekieliset tai murre ilmaisut eli se muutetaan kirjakielelle. Propositiotason litteroin-
nissa tekstiin kirjataan ainoastaan esimerkiksi haastattelun ydinsisaltd. Jos haastattelut on toteu-
tettu teemahaastatteluna, tapahtuu aineiston tiivistdminen vasta analyysivaiheen aikana. Litte-
rointimuotoja on monia ja tutkimuksessa on hyva ilmaista se mita tarkkuustasoa litteroinnissa on

kaytetty. (Kananen 2015, 161.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa sisallonanalyysia, jolla tarkoitetaan tutkimusaineiston
sanallista kuvaamista ja sen voidaan katsoa olevan tapa, jonka avulla etsitdan merkityssuhteita ja
merkityskokonaisuuksia. Sisdllénanalyysi pystytdaan toteuttamaan joko aineistolahtoisesti tai teo-
rialahtoisesti. Aineistonldhtoisessa sisallonanalyysissa pyritdan l6ytamaan tutkimusaineistosta esi-
merkiksi tutkimusaineiston ohjaamana jonkinlainen tyypillinen kertomus tai jonkinlainen toimin-
nan logiikka. Teorialdhtoisessa sisdllonanalyysissa taas lahdetaan liikkeelle sen nimenmukaisesti jo
tiedetysta teoriasta. Talloin jo alusta tutkimus nojaa jonkun auktoriteetin teoriaan, malliin tai ajat-
teluun. Teoria ja aiemmat tutkimukset siis vahvasti ohjaavat analyysia seka kasitteiden ja luokitus-
ten maarittelya. (Vilkka 2021.) Teorialdhtoisessa sisallonanalyysissa analyysirunko voi olla valjakin.
Noudattaen aineistolahtdisen sisallonanalyysin periaatteita, runkoon voidaan muodostaa aineis-
tosta luokituksia tai kategorioita. Tama mahdollistaa niiden asioiden erittelyn, jotka kuuluvat run-
gon sisalle ja mitka sen ulkopuolelle. Ulkopuolelle jaaneista asioista voidaan muodostaa taas uusia

luokkia noudattaen aineistolahtoisen analyysin periaatteita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 128.)

Tutkimusmenetelmaksi tdhan opinnaytetyohon sopii parhaiten teorialahtéinen sisallénanalyysi,
silld sen avulla piilomainonnan ilmiota voidaan tulkita jo piilomainonnasta tiedettyyn tietoon poh-

jaten. Piillomainontaa koskeva lainsdaadanto ja saannokset ohjaavat sitd, milla tavalla sen analysoin-



tia tulisi lahestya. Haastattelut tullaan litteroimaan tekstimuotoon yleiskieliselld muodolla. Haasta-
teltavien eleet ja muut toimet eivat ole keskeisia aineistoon nahden ja liian tiukka aineiston tiivis-

taminen voi johtaa tarkeiden havaintojen poisjdaamiseen.

3 Vaikuttajamarkkinointi

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin kasite

Miten vaikuttajamarkkinoinnin maaritellaan, vaihtelee eri lahteiden mukaan. Halonen (2019, 37)
madrittelee sen tarkoittamaan kaupallista ja yhteiseen sopimukseen perustuvaa yhteistyota vai-
kuttajien kanssa, jolla pyritdan organisaation liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseen ja
tasta yhteistyota annetaan vaikuttajille palkkio, joko rahallisessa tai muussa muodossa. Myos Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto (2019) maarittelee vaikuttajamarkkinoinnin tarkoittamaan yritysten ja
vaikuttajien valista kaupallista yhteisty6ta, jonka tavoitteena on joko yrityksen myynnin edistami-
nen tai brandin tunnettuuden kasvattaminen. Vaikuttajamarkkinointia on siis esimerkiksi vaikutta-
jan palkkaaminen brandin mainoskasvoksi tai brandin tuotteisiin tai palveluihin liittyvat julkaisut

vaikuttajan kanavissa, jolloin yritys maksaa vaikuttajalle tasta. (Halonen 2019, 38.)

Vaikuttajamarkkinointia ei tule kuitenkaan sekoittaa vaikuttaja-PR:dan tai vaikuttajaviestintaan.
Naista kahdesta on kyse toimenpiteista, joissa yritys tavoittelee nakyvyytta tuotteilleen tai palve-
luilleen vaikuttajien kanavissa ilman, etta se maksaa tasta heille. Naita keinoja voivat olla tapahtu-
mat tai ilmaistuotteiden lahettaminen vaikuttajille. Talloin yritys ei kuitenkaan voi vaikuttaa siihen
julkaiseeko vaikuttaja yrityksesta mitaan sisaltoa kanavilleen tai miten han sen tekee. Vaikuttaja-
markkinointi on taysin kaupallista ja brandien puolesta toteutettua, eika se koskaan pyri esiinty-
maan esimerkiksi journalismin muodossa. Sen tarkoitus on siis aina selvasti kaupallista. (Halonen

2019, 38; Juholin 2022, 238.)

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas mainonnan keino silld se mahdollistaa kuluttajien |[ahestymisen
samaistuttavammalla tavalla kuin, jos yritys suoraan viestisi kuluttajalle tuotteestaan tai palvelus-
taan. Suurin osa kuluttajista paatyy ostopdatokseen helpommin ldheisen suosituksesta kuin yrityk-
sen suoran viestinnan johdosta, ja tasta syysta vaikuttaja, joka ndhdaan usein ystavana, on tehok-

kaampi kanava markkinointiviestinndssa. Sitd kuka voidaan luokitella vaikuttajaksi ja miksi
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vaikuttajan kanssa tehty yhteistyo on tehokas keino vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen, tarkas-

tellaan tarkemmin luvussa 3.3.

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on laaja kasite, joka koostuu useasta erilaisesta palvelusta eli kanavasta, jotka
toimivat hyvin eri tavoin. N&aitd kanavia syntyy koko ajan uusia ja vanhat unohtuvat. Sosiaalisessa
mediassa kaytetyimmat palvelut ovat yhteisépalveluja. Vuonna 2018 suosituimpia somekanavia
olivat Facebook (2 196 milj.), Youtube (1 900 milj.), WhatsApp (1 500 milj.), Messenger (1 300
milj.), Instagram (1 000 milj.), Twitter (336 milj.), LinkedIn (294 milj.), Snapchat (255 milj.) ja Pinter-
est (200 milj.). Suomen viisi kdytetyinta kanavaa kayttajatilien perusteella ovat Youtube, Facebook,
WhatsApp, Instagram ja Twitter. Kuluttajat kayttavat erilaisia somekanavia erityisesti seuratakseen
oman mielenkiinnon herattavia kanavia ja ndiden kanavien yleisissa kayttotarkoituksissa on suuria-
kin eroja. Esimerkiksi Instagramissa keskitytaan visuaalisiin kuviin, kun taas Twitter toimii enem-
man uutiskanavana, jossa sen kayttajat pystyvat verkostoitumaan ja keskustelemaan uusimmista

uutisista seka trendeista. (Komulainen 2018, 233-235.)

Sosiaalinen media on nopeasti noussut yhdeksi markkinoinnin tarkeimmista keinoista. Yritykset
kayttavatkin sosiaalista mediaa yleisimmin imagonsa kehittamiseen tai tuotteidensa markkinoin-
tiin. Sosiaalisen median markkinoinnin kanavat ovat suositeltavaa valita sen mukaan, mihin tarkoi-
tukseen yritys tulee niita kayttamaan. Esimerkiksi B2B-markkinointia on parasta toteuttaa LinkedI-
nissa, kun taas Instagram soveltuu parhaiten branddaamiseen. Somemarkkinointi on
mahdollistanut sen, etta pienetkin yritykset pystyvat tekemaan erittdin helposti brandinsa tunne-
tuksi sen avulla. Pelkka eri kanavissa ldasndolo ei kuitenkaan riitd vaan yrityksien tulee aktiivisesti
hyoédyntaa alustoja. Somemarkkinoinnin suurin etu on se, etta se on lahtokohtaisesti maksutonta,
ja siihen ainoaksi kdytetyksi resurssiksi saattaa jaada sisallontuotantoon kaytetty aika. Luodut jul-
kaisut voivat parhaimmillaan levita suureen tietoisuuteen yhden yon aikana mutta tdma on erit-
tain harvinaista. Tasta syystda somemarkkinointiin kannattaa sijoittaa edes vdahan rahaa, silla eri ka-
navat suosivat maksetun markkinoinnin nakyvyytta. (Kananen 2018, 23-25; Virtanen 2020, 12—

13.)

Sosiaalisen median kanavat, nostavat esille suosituimpia kayttdjidan ja mainostavat heitd kanavan

muille seuraajille. Nama kayttadjat yleisesti ovat keranneet itselleen laajan seuraajakunnan, ja ndin
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ollen heidan paivityksensa ja julkaisunsa saavuttavat laajemman nakyvyyden. Sosiaalisen media
kayttaa naihin suositteluihin algoritmia, joka tarkoittaa ohjelmaa, jonka tehtdvana on toteuttaa
sille annettu tehtava sille annettujen tietojen seka maarattyjen sdantojen mukaan. Niiden takia so-
siaalisen median kanavat eniten esille suosituimmat henkil6t, kannat seka paivitykset. Taman joh-

dosta huomio keskittyy helposti tiettyihin henkildihin. (Leino 2021.)

3.3 Vaikuttaja

Vaikuttajien vaikutusvalta on noussut suuresti sosiaalisen median kayton yleistyessa paiva paivalta
ja uusia vaikuttamisen muotoja syntyykin jatkuvasti lisdd. On huomattavissa, etta vaikuttajat ovat
nousemassa perinteisten julkisuuden henkiléiden rinnalle. Word of Mouth Marketing Association
eli WOMMAnN maaritelman mukaan vaikuttaja on henkild, jolla on word of mouthin tai vertaisvies-
tinnan kautta keskimaaraista suurempi tavoitettavuus tai vaikutus. Kilpailu- ja Kuluttajavirasto
(2020) puolestaan kuvailee vaikuttajaksi henkilon, joka on sosiaalisessa mediassa tunnettu ja jolla
on useita seuraajia. Naita voivat olla bloggaajat, tubettajat, instaajat ja e-urheilijat. Vaikuttajalla
on suurempi mahdollisuus vaikuttaa muiden mielipiteisiin seka kaytokseen, he voivat esimerkiksi

olla mielipidejohtajia tai trendien luojia seka edellakavijoita.

Vaikuttajat voidaan luokitella julkkisvaikuttajiin ja some-vaikuttajiin. Julkkisvaikuttajalla voi olla
useita somekanavia kaytéssaan mutta heidan julkisuutensa on saanut alkunsa perinteisempien
keinojen kautta kuten musiikin tai urheilun parista. Some-vaikuttaja taas on noussut julkisuuteen
sosiaalisen median avulla. Some-vaikuttajan asema voi olla muodostunut joko esimerkiksi hanen
asemastaan sosiaalisessa mediassa tai henkilokohtaisesta puhuttelevaisuudestaan. Nama kuiten-
kin maarittelevat vaikuttajan uskottavuuden sekd hanen yleisonsa, jonka han on kerannyt itsel-
leen. Yleis6lld on usein suuri luotto vaikuttajaan, ja tdma voi johtua esimerkiksi joko taman ystaval-
lisestd ja maanldheisesta luonteesta tai asiantuntevuudesta. Olennaisinta kuitenkin on, etta
sosiaalisen median vaikuttaja on pystynyt ja pystyy luomaan seuraajilleen sellaista sisaltoa, joka
puhuttelee seka kiinnostaa heita. Seuraajayhteiso on usein kiinnostunut samoista aiheista ja asi-

oista kuin vaikuttaja itse. (Halonen 2019, 14-15.)

Vaikuttajat voidaan luokitella eri kategorioihin heihin liitettyjen tiettyjen piirteiden perusteella.
Tunnetuin vaikuttajaryhma on globaalit eli kansainvaliset vaikuttajat, jotka ovat kerdanneet itsel-

leen miljoonia seuraajia. Tdman tason saavuttaminen ei vaadi Hollywood-tason nayttelijan tittelia
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vaan se on voitu saavuttaa myos sosiaalisen median tarjoamilla keinoilla. Taman ryhman vastakoh-
tana toimii lokaalit eli paikalliset vaikuttajat, jotka ovat nimensa mukaisesti tunnetumpia pienem-
malla alueella, kuten omassa asuinymparistéssaan. Niche-vaikuttajat keskittyvat tuottamaan sisal-
toa jollain kapealla osa-alueella, ja heidat ndhddaan oman osa-alueensa asiantuntijoina. Heidan
toimintansa voi olla paikallista tai maailmanlaajuista, mutta he ovat tyypillisempi ammatillisissa

asiantuntija- seka tyoelamapiireissa. (Halonen 2019, 19.)

Mikro- ja makrovaikuttajan erottaa toisistaan seuraajamaara. Suomessa mikrovaikuttajan seu-
raajamadaran nahdaan olevan noin 1 000-5 000 seuraajan valilla. Tama ylaraja voi kuitenkin olla
joidenkin Iahteiden mukaan jopa 10 000. Nanovaikuttaja taas on noin 1 000 seuraajaa omaava
vaikuttaja. Suomessa seuraajien seuraajamaaraa rajoittaa markkinan rajallisuus, eika sita siis voida
verrata esimerkiksi Yhdysvaltoihin. Mikrovaikuttajien maara on kasvanut Suomessa suureksi, ja he
omaavat usein erittdin sitoutuneen seuraajaryhman. Tasta syysta heidan vaikuttamisensa vah-

vuutta ei tule aliarvioida pelkdn seuraajamaaran perusteella. (Halonen 2019, 20.)

Kuluttajat ovat muuttuneet yha kriittisemmiksi mainontaa kohtaan sosiaalisen median kayton
yleistyessa ja tasta syysta vaikuttajamarkkinointi on toimiva keino kiertaa tama kielteisyys. Kulutta-
jat ovat [ahtokohtaisesti avoimempia vaikuttajien tuottamaa kaupallista sisaltoéa kohtaan ja vaikut-
tajalla on tasta syysta suurempi valta vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksen kuin yritykselld. Halosen
(2019, 14) mukaan tdma vastaanottavaisuus perustuu siihen, ettd seuraajat voivat kokea vaikutta-
jan kuin ystavakseen ja tasta syysta luottavat hdnen sanaansa tuotteen tai palvelun suhteen. Seu-
raajien kokemaa ystavyyssuhdetta heiddn suosimiinsa vaikuttajiin nimitetdaan parasosiaaliseksi
suhteeksi, joka on ystavyyden kaltainen tunneside. Se on yleensa syntynyt seuraajan pidempiaikai-
sesta vaikuttajan seuraamisesta. Tama on johtanut siihen, etta vaikuttajaan tunnetaan syntyneen
ystavyyssuhde eli niin sanottu ”kuviteltu ystavyys”, tai seuraaja voi kokea itsensa vaikuttajan

kanssa jollain tavoin samanlaiseksi. (Halonen 2019, 14; Isotalus & Rotola-Pukkila 2021.)

Vaikuttaja ei siis ole yhta etdinen ja kylma kuin yritys itse. Essi POyryn tutkimusryhman 2019 teke-
massa tutkimuksessa kuitenkin huomattiin, etta erityisesti Instagramissa kuluttajien ostoaikomuk-
set muuttuivat huomattavasti helpommin some-vaikuttajien kuin julkkisvaikuttajien julkaisuiden
johdosta. Tassdkin voi huomata sen, ettd some-vaikuttajat ovat helpommin samastuttavia kuin

etdisilta tuntuvat julkkisvaikuttajat. Vaikuttajalla on mahdollisuus suoraan vaikuttaa seuraajiensa
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ostopaatoksiin ja tasta syysta he ovat erinomainen yhteistyokumppani yrityksille. Kuluttajien
muuttuessa kriittisemmiksi mainontaa kohtaan he ovat kuitenkin avoimempia seka vastaanotta-
vaisempia vaikuttajan tuottamalle kaupalliselle sisallolle, jos se toteutetaan vaikuttajan tyylille us-

kollisella tavalla. (Halonen 2019, 15.)

3.4 Vaikuttajan ja brandin yhteistyo

Meltwaterin tutkimuksen State of Social Media 2022 mukaan vaikuttajamarkkinointia tulee vuo-
den 2022 loppuun mennessa kayttamaan jopa 43 % yrityksistd, ja 28 % yrityksista on jo kayttanyt
sitd hyodykseen. Vaikuttajamarkkinointi on noussut yritysten suosioon, koska sen avulla voidaan
saavuttaa myos aiemmin hankalaksi koettuja kohderyhmia. Se on hienovaraisempi tapa lahestya
kuluttajia, jolloin se ei helposti karkota tavallisesti mainontaa vieroksuvia ihmisryhmia, kuten nuo-
ret. Vaikuttajamarkkinointi kayttaa hyvakseen ihmisen sosiaalista puolta: ostopaatdkseen vaikutta-
minen otetaan positiivisemmin vastaan toiselta ihmiselta, kuin koneelta. (Meltwater 2022; Halo-

nen 2019, 59-60.)

Yksi suurimmista ongelmista, joka ilmenee vaikuttajan ja brandin yhteistydssa on brandien kokema
vastahakoisuus antaa vaikuttajalle luova vapaus yhteistyon toteuttamiseen. Brandilla voi olla hyvin
erilainen nakemys siihen, millainen lahestymistapa lopputuloksen luontiin tulisi ottaa. Brandi voi
olla tottunut ohjaamaan miten he haluavat sisallon tuottaa aina luomisesta sen julkaisuun. Vaikut-
tajan kanssa toteutetussa yhteistydssa tama ei kuitenkaan voi toteutua. Vaikuttaja on sisalléntuot-
tajan roolissa seka sisallon julkaisukanava. Brandi ei usein ota huomioon vaikuttajan merkitysta
sisdlléntuotannon kannalta vaan nakee vaikuttajan pelkastaan sen julkaisijana, mika voi luoda kit-
kaa vaikuttajan ja brandin valille. Tallaisessa tilanteessa tulisi ottaa huomioon, etta vaikuttajan voi-
daan olettaa tietdavan mita tulisi tehda. Tama ei tarkoita, etta brandin taytyy taysin luovuttaa valta
vaikuttajalle, vaan sen tulisi pystya luottamaan vaikuttajaan ja hdanen tietoonsa siitda mitd hanen
seuraajansa todella odottavat ja haluavat sisall6lta. Brandin tulisi hyvissa ajoin ennen yhteistyon
ehdottamista tehda hieman taustatutkimusta vaikuttajasta, jolloin pystytdan varmistumaan, etta
yhteistyo olisi sujuvaa. Nadin voidaan valttaa mahdolliset ongelmatilanteet ja vaarinkasitykset osa-

puolien valilla. (Backaler 2018, 121-123; Zahay, Roberts, Parker, Barker & Barker 2023, 120.)
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Vaikuttajan ja hdanen seuraajiensa valilla vallitsee luottamus, jota voi jopa verrata erdanlaiseen ys-
tavyyssuhteeseen. Luottamusta on tarkea yllapitaa ja tasta syysta brandin kanssa tehdyn yhteis-
tyon tulee olla mahdollisimman lapinakyvaa, eli brandin tulisi esimerkiksi antaa vaikuttajalle mah-
dollisuus kritisoida tuotetta. Aitous syntyy lahtdkohtaisesti brand matchista eli vaikuttaja jakaa
yrityksen arvot. Parhaimmissa tapauksissa vaikuttaja olisi voinut suositella brandia jopa ilman syn-
tynytta yhteistyota. Brandi voi myds ottaa vaikuttajan brandildhettiladkseen, joka eroaa tavalli-
sesta kaupallisesta yhteistydsta siina maarin, etta lyhyen yhteistybkampanjan sijaan yritys palkkaa
vaikuttajan pitkdaikaisempaan yhteistydhon. Vaikuttajat voivat ottaa itselleen erilaisia rooleja,
kun he tekevat yhteistyota yrityksen kanssa. Vaikuttaja voi olla mukana jonkin tuotteen luomi-
sessa, ja sen jalkeen mainostaa sita kanavissaan. Han voi olla myds isossa roolissa, kun kysymyk-
seen tulee se, kuinka tuote tulisi esittda sosiaalisen median julkaisussa. Se kuinka paljon vaikutta-
jan annetaan olla osallisena ja paattavana osana siind, kuinka yhteistyo tapahtuu, riippuu taysin
yrityksen avoimuudesta antaa vaikuttajalle vapaus tuoda itsedan esille. (Juholin 2022, 238;

Quesenberry 2021, 242-244; Colliander & Rundin 2021.)

4 Mainonnan tunnistettavuus

Markkinoinnin kohteena olonsa takia, kuluttajien voidaan olettaa aina olevan heikommassa ase-
massa kuin elinkeinoharjoittajien, ja siksi kuluttajien katsotaan olevan my6s helpommin harhaan-
johdettavina. Tasta syysta nahdaan tarkedksi, ettd lainsdadanndssa erikseen maaritelldan kulutta-
jiin seka elinkeinoharjoittajiin kohdistuvasta mainonnasta. Aihetta on kasitelty erityisesti
kuluttajansuojalaissa seka laissa sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa. (Virtanen

2010, 113.)

Markkinoinnissa tulee aina tulla ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se kuka sita toteuttaa (L
38/1978, 2 luku, 4 §; L 1061/1978, 1 §). Kuluttajan tulee siis olla aina kykeneva erottamaan kaupal-
linen seka ei-kaupallinen aineisto toisistaan ongelmitta. Tassa on kyse markkinoinnin tunnistetta-
vuuden periaatteesta, ja sen vastaista toimintaa nimitetdan peitellyksi mainonnaksi tai piilomai-
nonnaksi. Viitasen (2017) mukaan taméan periaatteen tarkeyttd voidaan perustella kahdella tavalla.
Se mahdollistaa kuluttajan oikeuden tietda milloin hanen ostopadatokseensa pyritddn vaikuttamaan
ja ndin ollen my6s mahdollisuuden olla tutustumatta hanelle tarjottavaan markkinointiaineistoon.
Se myds auttaa estamaan kuluttajan kaupallisen kayttaytymisen vaaristamisen piilomainonnan

avulla. (Viitanen 2017, 228.)
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Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2018) mukaan mainoksen tulisi pystya tunnistamaan mainokseksi il-
man, etta siihen tulisi tutustua tarkemmin. Tama tunnistettavuus karsii heti kun mainonta tapah-
tuu esimerkiksi niin, etta vaikuttaja tekee kaupallisen yhteistydn oman seka tavanomaisen sisallon-
tuottamisensa tapaan. Mainos tulee aina pystya tunnistamaan mainokseksi riippumatta sen
esitystavasta tai missa valineessa se on. Se siis koskee kaikkia kanavia ja muotoja. Viraston ni-
medmat yleisimmat periaatteet siihen liittyen ovat, etta kaupallista viestintda ei saa piilottaa mil-
Iaan tavoin muun viestinnan sekaan, se kenen lukuun mainontaa harjoitetaan, tulee pystya tunnis-
tamaan seka, etta piilomainonta tai peitelty mainonta ei ole koskaan sallittuja. Mainoksen
sijoittelu tulee myo6s ottaa aina huomioon. Mainos tulee pitaa erilladan muusta aineistosta sekaan-
nuksen estamiseksi. Se miten mainos eritelldadan muusta aineistosta, riippuu kuitenkin siitd mika

mainosvaline on kyseessa. (Mainonnan tunnistettavuus 2018.)

Markkinoinnista on kdytava ilmi, kenen nimissa se tapahtuu eli tama tarkoittaa sita, ettda mainosta-
jan nimi tai muut tunnisteet taytyy ilmaista. Mahdollisuuksien mukaan markkinoinnin yhteyteen
tulisi lisata myos markkinoijan yhteystiedot, joka mahdollistaa sen, etta kuluttaja voi halutessaan
ottaa tahan yhteytta. Elinkeinoharjoittaja ei siis saa esiintya kuluttajana ja ndin ollen peitetysti pyr-
kia edistamaan omien palveluiden tai tuotteidensa myyntia. Tama koskee myds tilanteita, joissa
markkinoija esimerkiksi keskustelupalstoilla kehuu omia tuotteitaan. Tama on selvasti lainvastaista
eika se myoskaan paljastuessaan paranna kuluttajien nakemysta markkinoitavasta yrityksesta.

(Koivumaki & Hakkanen 2018, 221-222)

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2018) on nimennyt ohjeessaan erilaisia mainosvalineitd, kuten adver-
toriaali eli tavallista lehtijuttua muistuttava mainos. Tassa tapauksessa tunnistettavuutta voidaan
helpottaa merkitsemalld se tunnustekstilld “mainos”. Digimediassa julkaistut tekstit tunnetaan na-
tilvimainontana, ja ne on tehty nayttamaan ulkoisesti journalismilta mutta kyseessa on maksettu
mainonta. Tdssa mainosvalineessa sisallon tuottajana toimii itse mainostaja. (Mainonnan tunnis-

tettavuus 2018.)

Virtanen (2010) muistuttaa, ettd mainonnan tulee aina olla selvda kohderyhmasta riippumatta.
Silla ei siis ole valia onko kohderyhma esimerkiksi kuluttaja tai yritys. Kohderyhma on otettava

huomioon markkinoinnissa, koska esimerkiksi lapsiin kohdistuvassa mainonnassa tunnistetta-
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vuutta koskeva vaatimus on paljon suurempi kuin aikuisten. (L 38/1978, 2 luku, 3 §.) Lapsille suun-
nattu mainonta tulee pystya erottamaan muusta lapsille suunnatusta viihteesta. Lapsia ei saa kan-
nustaa vaikuttamaan vanhempiensa ostopaatoksiin eika vanhemman kasvatusoikeutta saa rikkoa
millaan tavoin. Kuluttajansuojalain (L 38/1978) mukaan tilanteessa, jossa mainonta on suunnattu
jollekin tietylle kohderyhmalle, tulee menettelyn sopimattomuutta tutkia juuri kyseessa olevan ku-
luttajaryhman tilanne ja nakékulma huomioon ottaen. Talloin otetaan huomioon se, onko talla
kohderyhmalla jotain sellaisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa paatoksentekoon ja joita sopimaton
menettely voi talldin heikentda. Tallaisiin tekijoihin voi lukeutua juuri kohderyhman ikd, vamma tai
herkkauskoisuus. Tulee siis huomioida, pystyyko taman kohderyhman henkilo helposti erottamaan
kaupallisen sisallon muusta sisallésta. Erityisesti lapsiin kohdistuva piilomainonta on ongelmallista.
Euroopan komissio on pyytdanyt uusimmalta suositulta sosiaalisen median kanavalta TikTokilta sel-
vitysta lapsiin kohdistuvasta piilomainonnasta. TikTok on aikaisemminkin ollut kritisoituna mahdol-

lisen piilomainonnan sallimisesta alustallaan. (Burtsoff 2021; Kilpailu- ja kuluttajavirasto n.d.)

Viitanen (2017) huomauttaa, ettd internet on mahdollistanut usean uudenlaisen markkinointikei-
non syntymisen, mikd on johtanut siihen, etta kuluttajat kohtaavat markkinointia yha useammin
jokapaivaisessa elamadssaan. Monet yritykset ovat ottaneet kaytt66nsa uudenlaisia markkinoinnin
keinoja, jotka ovat usealle kuluttajalle entuudestaan tuntemattomia ja tasta syysta kuluttajilla on
huomattavasti kriittisempi asenne markkinointia kohtaan, ja kuluttajat tutustuvat yha heikommin
markkinointiaineistoon. (Viitanen 2017, 229.) Virtasen (2017) mukaan voidaan olettaa, etta puolu-
eettomana pidettavaa viestia uskotaan helpommin kuin yrityksen, joka suoraan myy omaa tuotet-
taan ja Viitanen (2017) myds huomauttaa, etta kuluttajien luottamus aineistoon, joka ei vaikuta
kaupalliselta onkin suurin syy siihen, miksi monta yritysta voi houkutella kaupallisen ja ei-kaupalli-
sen aineiston rajan haivytys. (Virtanen 2017, 110; Viitanen 2017, 230.) Tilanteessa, jossa kuluttaja
paatyy tutustumaan markkinointiaineistoon, tulee hanen pystya tulkitsemaan aineistosta, kenen
lukuun se on tehty. Viitanen (2017) muistuttaa, ettd tama on tietysti yhteydessd markkinoinnin
tunnistettavuuden kanssa silla se helpottaa mainonnan tunnistuksessa ja seka kuluttajalle kaupalli-

sen sisallon viestimisessa (Viitanen 2017, 230).

Mainonnan eettisen neuvoston mukaan kaikista selvin keino tuoda kaupallinen yhteistyo esiin on
kayttaa esimerkiksi ilmaisua “mainos” kyseisen julkaisun kuvatekstissa. Vaikka julkaisu on luotu

"mainosmaiseksi” tulee se silti erikseen viela merkitda mainokseksi. Merkinnan puuttuminen voi



17

esimerkiksi osoittautua ongelmalliseksi sellaisten kayttajien kanavilla, joiden julkaisut ovat henkil6-
kohtaisia mutta myds kaupallista sisdltda sisaltavia. Sosiaalisessa mediassa on vaikea erottaa nadita
kahta sisalt6a toisistaan, koska mainonnan keinot ja sisallon toteutustavat ovat jatkuvassa muu-
toksessa. Tasta syysta erityisesti yhteisollisissa medioissa tapahtuva markkinointi on ongelmallista.
Kuluttajan on erittdin usein naissa kanavissa hankala erottaa toisistaan julkaisijan oma mielipide
siitd, milloin se on tehty mainonnan takia. Tama ongelma voi ilmeta esimerkiksi, kun blogissa ker-
rotaan tietysta tuotteesta tai Facebookissa heraa kysymys onko sivusto yrityksen luoma vai yrityk-
sen seuraajien. Kilpailija- ja kuluttajanviraston 2013 marraskuussa julkaisema mainonnan tunnis-
tettavuutta blogeissa koskeva linjaus korostaa, ettd mainostaja on vastuussa piilomainonnan
ehkdisemisesta, ja tasta syysta heidan tulisi ohjeistaa bloggaajakumppaneitaan. (Keskuskauppaka-

mari 2021; Koivumaki & Hakkanen 2018, 222-223.)

5 Mainonnan tunnistettavuuden valvonta

Kuluttajien aseman turvauksesta on vastuussa kuluttaja-asiamies, joka esimerkiksi valvoo kulutta-
jiin kohdistuvaa mainontaa ja menettelyja kuluttajansuojaan nojaten. Kuluttaja-asiamies ei kuiten-
kaan yleisesti kasittele yksittaisia riita-asioita kuten tapauksia, joissa kuluttaja hakee hyvitysta. Tal-
[6in kuluttajan apuna toimii kuluttajaneuvonta, Euroopan kuluttajakeskus ja
kuluttajariitalautakunta. Jos yksittdisen asian ratkaisulla voidaan ndahda olevan tarkea merkitys tai
yritys ei ole noudattanut kuluttajariitalautakunnan suosituksia, voi kuluttaja-asiamies oman har-
kintansa mukaan avustaa kuluttajia myos yksittdisissa riita-asioissa. Kuluttaja-asiamiehen tavoit-
teena on myos pyrkia parantamaan kuluttajien asemaa tekemalla aloitteita seka esityksia lainsaa-

dannoén muuttamiseksi. (Kuluttaja-asiamies 2022.)

Havaitsemastaan lainvastaisesta menettelysta voi kuka tahansa tehda ilmoituksen kuluttaja-asia-
miehelle, ja sen voi tehda myds nimettomana. Kaikki yhteydenotot ja ilmoitukset kdydaan lapi ja
ne tallennetaan Kilpailu- ja kuluttajaviraston tietojarjestelmaan. Kuluttaja-asiamies kayttaa saami-
aan tietoja valitessaan valvonnan kohteet. Yhteydenottoja tulee vuosittain runsaasti, ja ne tulevat
sekd kuluttajilta etta kilpailevilta elinkeinoharjoittajilta. Kuluttajien motiivina ilmoittamiselle on
useimmin se, ettd toimintaan puututtaisiin sen sijaan, etta he haluaisivat itse hyvitysta. Kilpaileville
elinkeinoharjoittajille ilmoituksen tekeminen taas tarjoaa maksuttoman vaihtoehdon asian korjaa-
miselle, sen sijaan ettd he itse nostaisivat asian vireille markkinaoikeudessa. Tama kuitenkin vaatii

sen, ettad kuluttaja-asiamies aloittaa toimenpiteet ilmoituksen johdosta. Kuluttaja-asiamies voi
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myo6s oma-aloitteisesti puuttua havaitsemiinsa tapauksiin. Valvonnan kohteeksi otettavat tapauk-
set valikoituvat kuluttaja-asiamiehen priorisointiperiaatteiden perusteella. Kuluttajan-suojalakia
koskevissa tapauksissa oikeus asian vireille saattamisessa on lahes tdysin kuluttaja-asiamiehella.
Rekisteroidylla yhdistykselld, joka edustaa palkansaajia ja kuluttajia, on kuitenkin toissijainen vireil-
lepano-oikeus niissa tapauksissa, joissa kuluttaja-asiamies on kieltaytynyt viemasta asiaa markki-

naoikeuden kasittelyyn. (Kuluttaja-asiamies 2022; Viitanen 2017, 481-482 & 494.)

Kuluttaja-asiamiesta koskee neuvotteluvelvollisuus eli yritys tulisi saada luopumaan lainvastaisesta
menettelystddn neuvotteluiden avulla ja useimmiten asiat ratkeavatkin neuvotteluin eika tall6in
jareampia keinoja ole tarpeen kayttaa. Valvontakeinot jaetaan tutkintavaltuuksiin seka seuraa-
muksiin. Tutkintavaltuuksiin sisaltyy oikeus tiedonsaantiin elinkeinoharjoittajalta, oikeus tiedon-
saantiin toiselta viranomaiselta, tarkastusoikeus, koeostot ja virka-apu. Seuraamuksiin taas kuuluu
kielto, verkkotunnuksiin seka verkkorajapintaan liittyva maardys ja seuraamusmaksu. Naiden li-
saksi voidaan kayttaa linjauksia ja ohjeistuksia, joiden avulla yritysta yritetdan ohjata lainmukai-
seen toimintaan. Nain pyritdan auttamaan yrittajaa ja yritysta ottamaan huomioon kuluttajansuo-

jalain periaatteet ja kuinka niita tulisi soveltaa yrityksen toiminnassa. (Kuluttaja-asiamies 2022.)

Lahes ainut seuraamus, jota markkinointioikeus voi kayttaa Kuluttajansuojalain 2 luvun markki-
nointia koskevissa asioissa, on markkinointioikeudellinen kielto. Markkinaoikeus voi siis kieltda
elinkeinoharjoittajaa jatkamasta maaraysten vastaista menettelya tai toteuttamasta samanlaista
tai siihen verrattavissa olevaa menettelya. Kiellon tarkoitus on siis ainoastaan estaa lainvastaisen
menettelyn jatkuminen, ja se kohdistuu pelkastdan tulevaan aikaan. Talldin se ei ota kantaa siihen
tulisiko elinkeinoharjoittajalle asettaa sanktio lainvastaisesta menettelysta. Kielto kohdistuu ensisi-
jaisesti elinkeinoharjoittaan, jonka hyvaksi markkinointia on toteutettu, mutta se voidaan myos
tarvittaessa kohdistaa henkilodn, joka on elinkeinoharjoittajan palveluksessa tai on toiminut ta-
man nimissa. Yritys on aina vastuuasemassa, mutta vaikuttajan vastuu riippuu siita, onko vaikutta-
minen hanen elinkeinonsa. Harrastajavaikuttajan toimintaa ei voida arvioida ja tuomita Kuluttajan-
suojalakiin nojaten, ja siksi vastuussa on talléin ainoastaan yritys. Ammattivaikuttaja on yrityksen

rinnalla tasa-arvoinen ja siksi myds tuomittavissa. (Viitanen 2017, 498-499.)
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Kieltoa tulee tehostaa uhkasakolla, mikali sen ei voida katsoa erityisista syistd olevan tarpeetonta.
Uhkasakon kaytto on siis selked paasaanto, ja siitd poikkeaminen ilman perusteluja ei ole mahdol-
lista. Tasta poikkeaminen voidaan nahda esimerkiksi tilanteessa, jossa elinkeinoharjoittaja on
suostunut kuluttaja-asiamiehen vaatimuksiin, ja sen lisdksi luopunut lainvastaisesta menettelys-
taan, mutta ennakkopaatosluonteensa vuosi kuluttaja-asiamies haluaa silti ratkaisun tuomioistui-
melta. Menettelyn lopettamisella voi siis olla vaikutusta uhkasakon maaraamiseen. Nimensa mu-
kaisesti uhkasakko on kuitenkin vain ehdollinen seuraamus, joka otetaan kayttéon vasta kun
elinkeinoharjoittaja rikkoo kiellolla asetettua velvoitettaan. Sen maara maaradytyy sen mukaan,
millainen rikkomuksen laatu on ollut, mika on elinkeinoharjoittajan liikevaihto seka mahdolliset
muut huomionarvoiset seikat. Uhkasakon tavoitteena on ylittada menettelysta saadun taloudellisen
hyédyn maara. Sanktio voi myds muotoutua rikoslain mukaan. Luvun 30 pykala 1 maaraa markki-
nointirikoksesta. Tapaus, jossa ammattimaisessa markkinoinnissa on annettu markkinoinnin koh-
deryhmalle merkittavaa totuudenvastaista tai harhaanjohtajaa tietoa, on tall6in sen tekija tuomit-
tava markkinointirikoksesta sakkoon tai enintdadn yhdeksi vuodeksi vankeuteen. (Viitanen 2017,

499; Ruuskanen 2021, 60; L 39/1889, 30 luku, 1 §.)

6 Tutkimustulokset

6.1 Haastatteluiden toteutus

Opinndytetyon aineisto kerattiin puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla. Tutkimuksen
aineisto kerattiin vuoden 2022 heina- ja elokuun aikana. Haastateltavaksi tavoiteltiin henkil6ita,
joilla voitiin nahda olevan parhaiten tutkimuksen tavoitteiden kanssa yhteensopivat kokemukset ja
nakemykset. Haastateltavien lahestyttiin henkilokohtaisesti. Tutkimukseen valikoitui kaksi mikro-
vaikuttajaa, jotka toteuttavat aktiivisesti kaupallista yhteistyota paakanavillaan erilaisten yritysten
kanssa. Haastatteluista toinen toteutettiin kasvotusten mutta toinen suoritettiin Zoom-palvelimen
kautta etdisyyksien takia. Tutkimuksessa haluttiin saada vaikuttajien kokemus yritysten kanssa to-
teutetusta yhteistyOsta ja sen myota kaupallisessa yhteistyossa luotavista julkaisuista. Haastatte-
luista syntynyt aineisto esitetdan tutkimuksessa anonyymisti ja siksi haastateltavat erotetaan toi-

sistaan kayttamalla heista nimityksida Al ja A2.
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Haastatellut vaikuttajat

Tutkimuksen haastateltavat ovat mikrovaikuttajia, joilla on kokemusta kaupallisesta yhteistydsta
sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien valintaan vaikutti juuri kaupallisen yhteistyon maara hei-
dan kanavillaan ja kuinka aktiivista se on. Tama selvitettiin tutkimalla heidan sosiaalisen median
kanaviaan ja niiden julkaisuja. Molemmat vaikuttajista ovat aloittaneet vaikuttamisen vuonna
2019 ja ovat vuosien mittaan kasvattaneet yhteistoiden maaraa. Heilla voidaan nahda olevan par-
haat mahdolliset ndkemykset siita yritysten kanssa tehdysta yhteistyosta ja sen tuomista mahdolli-

sista haasteista. Taulukkoon 1. on koottu haastateltavien taustatiedot.



Taulukko 1. Haastateltujen vaikuttajien taustatiedot

Haastateltavien taustatiedot

Sosiaalisen median

padkanava

Seuraajamaara

Al

Aloittanut 2019 ja tekee kau-
pallista yhteistyota tyon
ohessa. Tekee erityisesti lifes-
tyle ja kauneudenhoito yritys-
ten kanssa yhteistyota. Tar-
keimpina luonnonldheiset ja

vegaaniset brandit.

Instagram

1 800

A2

Aloittanut 2019 ja tekee kau-
pallista yhteistyota opiskelui-
den ohessa. Tarkeimmat yh-
teistyoalat ovat
kauneudenhoito, hyvinvointi ja
tapahtumat/festarit. Uusim-
pana kanavana loytyy myos

TikTok.

Instagram

1900

21



22

6.2 Kaupallinen yhteistyo

Kaupallinen yhteisty¢ vaikuttajien kanssa eri sosiaalisen median kanavissa tarjoaa yrityksille mah-
dollisuuden samaistuttavampaan asiakkaiden ldhestymiseen. Taman markkinointikeinon kehitty-
essa on syntynyt erilaisia keinoja, joiden avulla yritykset toteuttavat vaikuttajien kanssa tehtya yh-
teistyotda. Molemmat haastateltavat kertovat 16ytdneensa suurimman osan

yhteistydkumppaneistaan vaikuttaja-alustojen kautta osallistumalla yritysten kampanjoihin.

-- haen niiden kampanjoiden kautta, mutta olen muutamalla postituslistalla myés.
(A1)

Olen kdyttényt erilaisia vaikuttajapohjia mutta minua ldhestytédn myds suoraan In-
stagramin kautta. (A2)

Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta yritykset olisivat hylanneet perinteisemmat ja henkilokohtaisem-
mat ldhestymistavat kuten sdahkopostin. N&illa alustoilla etuna on kuitenkin se, etta yritykset pysty-
vat jo valmiiksi ilmaisemaan toiveensa yhteistydjulkaisuista. Molemmat haastateltavat kokivat tar-
kedksi sen, etta heilld on itselldadn valta pdattaa, mihin kampanjoihin he osallistuvat.
Mikrovaikuttajillekin on tullut vahitellen enemman mahdollisuuksia ja tarjouksia yrityksilta. Vaikut-
taja-alustat mahdollistavat kaupallisen yhteistydn myds pienemmille vaikuttajille helposti ja ilman
suurempaa vaivaa. Haastateltava A2 myds mainitsi, etta yrityksien merkitseminen julkaisuihin voi

herattaa yrityksen kiinnostuksen yhteistyéhon.

Yleisesti sieltd I6ytyy pddsddntdiset ohjeet — ettd ei voi olla pelkdstédn kuva siitd itse
tuotteesta, vaan pitdd olla itsekin siind mukana tai ottaa sellainen kuva, jossa voi
néhdd sen tuotteen kdytossd. (A1)

-- saat yleisesti itse toteuttaa julkaisut, mutta joissain saattaa esimerkiksi lukea, ettd
ei "teiniselfieitd”, mikd on ymmdrrettévdd. (A2)

Yritykset tarjoavat ohjeita julkaisuiden luomiseen, mutta ohjeet keskittyvat lahtokohtaisesti enem-
man julkaisuiden visuaaliseen puoleen kuin sen oikein merkintda. Visuaalinen ilme voi jo kuitenkin
vaikuttaa valtavasti siihen, kuinka helposti se tunnistetaan mainokseksi. Haastateltava Al toi ilmi

sen, ettd tuotteen oikein asettelu jo kertoo katsojalle, etta kyseessda on mainos. Tama mahdollistaa
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sen, etta katsoja voi helposti jattaa julkaisun huomiotta, jos hdn nain haluaa. Hinen mukaansa an-
netut ohjeet olivat huomattavasti heikommat, kun han aloitti kaupallisen yhteistyon tekemisen.
Yritykset saattoivat toivoa nimensa mainitsemista, mutta monet vaikuttajat unohtivat mainita,
ettd julkaisu on yrityksen nimissa tehty mainos. Tall6in sitd on huomattavasti vaikeampi tunnistaa

mainokseksi.

Aiemmin harvemmin tuli mitddn suuntaviivoja, ettd miten pitdisi tehdd — nykyddn yri-
tykset on tosi hyvin petrannut sen suhteen, etté kylld niissé ohjeissa nykyddn lukee
aina, ettd on pakko mainita, ettd kyseessd on mainos -- se etté kyseessd on mainos,
tulee mainita heti kuvatekstin alussa, eikd silld tavalla, etté ensin hopiset péivéstdsi
ja sitten lopuksi mainitset, ettd ai niin témd oli mainos. (A1)

Molemmissa haastatteluissa nousi myos esille se, ettd suomalaisten yritysten tai tiimien antamat
ohjeet ovat usein tarkempia ja selvempia kun ulkomaalaisten. Tahan voi tietysti vaikuttaa se, etta
suomalaiset yrityksilla on laajempi ymmarrys paikallisen mainonnan saannoista ja maarayksista, ja
he suuremmalla mahdollisuudella useimmin tydskentelevat suomalaisten vaikuttajien kanssa.
Haastateltava A1 myo0s toi ylos tassa esiintyvan mahdollisen kielimuurin, jonka johdosta kaikki

tieto ei aina kulje yritykselta vaikuttajalle sellaisessa muodossa kuin se oli tarkoitettu.

Suomalaisilla on tarkemmat toiveet ja ehkd ne tuodaan esillekin tarkemmin. (A2)

Haastateltava A2 kokee, ettd nykyaan yrityksien antamat ohjeet ovat olleet Idhtékohtaisesti sel-
keita ja tarkkoja. Vaikuttaja-alustat myos tarjoavat mahdollisuuden lisakysymyksille sen ohessa
olevan chatin avulla. Han ei myoskaan koe, etta ohjeista olisi jaanyt pois muistutus “mainos” -mer-
kinnan tekemisesta kuvatekstiin. Myos haastateltavan A1 mukaan kuvateksti maininnan voi [6ytaa
ohjeista, mutta siita mihin kohtaan se tulisi laittaa on harvemmin mainittu. Hin myds huomauttaa,
ettd ilmaisun “yhteistyd” kayttd pelkastaan ei riita vaan sita tulee kayttaa kokonaisuudessaan

"kaupallinen yhteisty0”, jotta ei jaa epaselvaksi julkaisun nimenomainen kaupallisuus.

-- on joissain mainittu mihin se mainos -sana tulisi mainita, mutta ei ole kylld kaikissa
sitd sijaintia tarkennettu, ettd siind voisi periaatteessa tapahtua virhe, jos ei tietdisi
paremmin. (A1)

Ohjeet ovat yleensa tekstimuodossa ja joskus on mahdollista saada jopa PDF-tiedosto. On kuiten-

kin myos tilanteita, joissa ohjeet ovat olleet kuvamuodossa, joiden avulla on ollut hyvin helppo
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hahmottaa mita yritys toivoo. Ohjeet ovat olleet tavallisesti kattavat ja sisdltavat tarkeimmat tie-
dot, jota jokaisen tulisi tietda. Yritykset selkeasti siis yrittavat valttda mahdolliset virheet, ja ongel-

matilanteet voivat haastateltavien mukaan johtua taysin ohjeiden huolimattomasta lukemisesta.

- - niilld on kylld ohjeet, ettd se ei ole endid yrityksen syy tai ainakaan kaikki. En sitten
tiedd kuinka huolimattomasti niité ohjeita luetaan. (A1)

Ainakin itselléni on ollut tosi tarkat ja selkedt ohjeet, alustoilla oleva chat myés mah-
dollistaa kysymisen, jos joku on epdselvdd. (A2)

6.3 Julkaisun merkinta

Kaupallisessa yhteistyossa tehdyt julkaisut tulee aina pystya tunnistamaan mainoksiksi. Sosiaalisen
median kanavien omien tydkalujen lisdksi vaikuttajien tulee myds itse muistaa huomioida tarvitta-
vat merkinnat, jotka jaavat ndiden tydkalujen ulkopuolelle. Julkaisuihin voi esimerkiksi Instagramin
omalla tyokalulla lisata sen ylakulmaan, ettd kyseessa on maksettu kumppanuus mutta vaikuttajan

itse taytyy lisata tama tieto myos heti julkaisun kuvatekstin alkuun.

-- on oikeutettu tietoon, ettd tdssd on kyseessd mainos eikd vain yksinomaan minun
mielipiteeni. (A2)

Kumpikin haastateltavista koki kaupallisten julkaisuiden oikein merkitsemisen tarkedksi. He eivat
halunneet pettda seuraajiensa luottamusta tai johtaa heita harhaan. Kumpikaan ei ollut perehty-
nyt virallisiin, esimerkiksi Kilpailija- ja kuluttajaviraston ohjeisiin, laisinkaan. Mydskaan alustojen
omat ohjeet eivat olleet keskitssd, kun he aloittivat vaikuttamisen. Molemmat ovat oppineet kau-
pallisen yhteistyon tekemisesta ja julkaisuiden luomisesta joko seuraamalla muiden vaikuttajien
mallia tai yritysten antamia ohjeita. Yrityksien ohjeisiin luotetaan ja oletetaan, ettd ne myotailevat

virallisia ohjeita.

-- ei ole ollut tarvetta itse etsid mitddn tietoa mistéddn virallisesta ldhteestd vaan olen
olettanut, ettd yritykset noudattavat virallisia ohjeistuksi. (A1)

Olen seurannut jo pitkéddn muita vaikuttajia, ettd silld tavalla ndhnyt, ettd miten se
tulisi tehdd -- ettd miten he mainitsevat yritykset ja niistd pystyy ottamaan mallia.
Mutta olen myés tehnyt niiden yritysten ohjeiden mukaan, ettd niiden kautta se sit-
ten alkoi. (A2)



25

Haastateltava A2 kertoi, ettd sosiaalisen median kanavat itse myos saattavat valvoa kaupallisen
yhteistyon tekemista. Julkaisijalle lahetetaan viesti, jossa mainitaan, etta julkaisun on huomattu
mahdollisesti sisaltavan kaupallista sisaltdéa. Tama kuitenkin koskee lahtdkohtaisesti tilanteita,
jossa julkaisussa ei ole kaytetty alustan omia tydkaluja. Valvonta siis keskittyy mahdollisesti enem-
man julkaisun ylos tulevaan "maksettu kumppanuus” tai “kaupallinen yhteisty6” -merkintaan. Siita
kuinka usein yritykset ottavat yhteytta mahdollisten virheiden johdosta ei ollut tietoa, silld haasta-

teltavat kokevat tehneensa julkaisunsa aina ohjeiden mukaisesti.

-- jos unohtaa merkitd yhteistyon niin saattaa tulla viestid, ettd julkaisu ndyttdd ole-
van kaupallinen yhteistyd, ettd lisdd siihen merkinndt. Eli valvontaa tulee sieltékin, jos
sattuisi unohtamaan. (A2)

Yritysten valvonta vaatisi sitd, etta he vierailisivat jokaisen vaikuttajan kanavalla itse tarkistamassa
yhteistyojulkaisut, erityisesti tilanteessa, jossa yhteistyosta on sovittu henkilokohtaisesti esimer-
kiksi sahkodpostin valitykselld. Tilanteessa, jossa on kyse ajoitetusta julkaisusta kuten eri kanavien
"tarinoista” eli yleensa noin 24 tuntia palvelimella olevista lyhyista videoista, on niita melkein mah-
dotonta tarkistaa, jollei yritykselle sen julkaisusta erikseen ilmoiteta. Haastateltava Al epailee,
ettd tallainen valvonta on erittain harvinaista, mutta joskus yritykset voivat toivoa kuittausta siit3,
ettad julkaisu on tehty. Vaikuttaja-alustoilla yritysten toteuttama valvonta saattaa olla tarkempaa

silld vaikuttajan tulee jakaa julkaisunsa linkki sinne.

-- jos se on sovittu vain sGhkdpostin kautta niin heiddn pitdd itse kdydd katsomassa
julkaisusi. Mutta jos se on sovittu alustan kautta niin niihin téytyy yleensd jakaa linkki
ja sen kautta he kdyvdt katsomassa, ettd kaikki on kunnossa. (A1)

Haastateltava Al kertoi, ettd han on kohdannut tilanteita, joissa vaikuttajat ovat jattaneet mainit-
sematta kaupallisen yhteistydon mutta ovat jakaneet alennuskoodinsa. Tallaiset tapaukset ovat ol-
leet yleisempia aloittelevien keskuudessa, ja sen syyna voi olla hapea kaupallisen yhteistyon aloit-
tamisesta, riippuen siitd onko se ollut tahatonta tai tahallista. Han kuitenkin ndkee, ettd ne ovat

voineet olla puhtaita vahinkoja.
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6.4 Vaikuttajan vastuu

Mainonnan tunnistettavuus vaatii aina sitd, etta yhteistyo tulee merkita selkedsti kaupallisessa yh-
teistyossa tehtyihin julkaisuihin. Se kenen vastuulla taman tunnistettavuuden toteutuminen on,
riippuu lahtokohtaisesti siitd, millaisessa asemassa he ovat kuluttajansuojalain katseen alla. Mika
ei kuitenkaan muutu on se, etta vaikuttajamarkkinointia toteuttava yritys on aina vastuussa kau-
pallisen yhteistyon oikeanlaisesta merkinnastd, riippumatta siitd onko yhteistydkumppanina toimi-
nut ammattimainen tai harrastajavaikuttaja. Ero esiintyykin juuri ammattivaikuttajan ja harrastaja-
vaikuttajan valilla. Ammattivaikuttaja nahdaan tasavertaisena yrityksen rinnalla, ja on tasta syysta
yhté paljon vastuussa mainonnan tunnistettavuudesta kuin yritys. Harrastajavaikuttajan toimintaa

ei sen sijaan arvioida kuluttajansuojalain nojalla, koska tama toiminta ei ole hanen elinkeinonsa.

En tiennyt, ettd kuka on vastuussa, vaan aina olettanut, ettd olen itse tietenkin siité
vastuussa. (A1)

Kumpikaan haastateltavista ei ollut tietoinen edelld mainitusta vastuustaan tilanteessa, jossa heita
syytettdisiin mainonnan tunnistettavuuden puutteellisuudesta. He eivat ole kokeneet, etta yrityk-
set olisivat koskaan maininneet tasta. Olisi kuitenkin hyva asia tuoda tama yl6s vaikuttajille, kun
yhteistyosta sovitaan, tavalla tai toisella. Yritykset voisivat avata kummankin osapuolen vastuista
ja oikeuksista, joka lisdisi luottamusta kummankin osapuolen valille. Haastateltava A2 kuitenkin toi
esille, ettd aina ei ole valttamatta kyse siitd, etta yritykset tietoisesti jattdisivat taman tasta asiasta

kertomatta vaan he voivat olla yhta tietamattomia siita kuin vaikuttaja.

-- ehkd voisi edes lauseella kertoa, ettd kannat nyt meidén imagoamme, ja ettd jos
teet virheen niin se on meiddn (yrityksen) vastuulla. (A1)

Aloittaisin sen, ettd tdssd on sinun oikeutesi ja téssé on meidén vastuumme, mutta
niitd ei védlttdmdttd kuitenkaan tuoda ylés tdlld tavalla. (A2)

Joissakin tapauksissa yritykset saattavat ilmoittaa jo alussa, etta tilanteessa, jossa julkaisu on esi-

merkiksi tehty lilan my6haan, huonosti tai vaarin, yritys voi vaatia vaikuttajaa maksamaan tuot-
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teen takaisin tai muuta vastaavaa. Se voi myds johtaa siihen, etta vaikuttaja-alustat poistavat sa-
malla vaikuttajalta kdyttajaoikeudet. Tama on mahdollisesti yritysten oma keino pitda huolta siit3,

ettd vaikuttajat ovat tarkkaavaisia julkaisuidensa luomisessa.

-- Ainakin joissain tapauksissa kerrotaan hyvin tarkasti mité tapahtuu, jos esimerkiksi
teet julkaisun vddrin. Lukee yleensd, ettd joudut vaikka maksamaan tuotteen takaisin
— alustoilla saatetaan poistaa kéyttéoikeudet, jos ei noudata annettuja sddntéjd. (A1)

Syitd mahdolliselle tahattomalle tai tahalliselle piilomainonnalle julkaisuissa saattaa olla erityisesti
aloittelevilla vaikuttajilla hdapea. Pienien vaikuttajien seuraajat koostuvat vield alussa heille tutuista
ihmisistd, joiden pelataan ajattelevan negatiivisesti kaupallisen yhteistyon tekemisesta. Kaupalli-
seen yhteistyohon ja mainontaan yhdistetaan yleisesti erittdin negatiivisia piirteita, ja monet seu-
raajat voivat kokea, etta vaikuttaja on “myynyt itsensa” yrityksille. Tasta syysta vaikuttaja voi pyr-
kia tekemaan julkaisuista enemman sellaisia, ettd ne voidaan sekoittaa hanen omaksi
mielipiteeksensd. Tama tietenkin sy¢ vaikuttajan uskottavuutta ja saattaa johtaa seuraajien mene-

tykseen.

-- voi olla, etté ei haluta herdttdd negatiivisia tunteita ihmisissd — varsinkin aloittele-
valla on pieni seuraajakunta, joista suurin osa on tuttuja, niin syntyy pelko mahdolli-
sesta kritiikistd. (A1)

7 Johtopaatokset

Opinnadytetyon prosessi sai alkunsa siita, etta sille maariteltiin tutkimusongelma, joka on ” Kuinka
piilomainonnan voi viilttéd kaupallisessa yhteistydssd tehdyissé julkaisuissa?”. Tutkimuskysymyk-
set, joiden avulla tatd ongelmaa lahdettiin selvittamaan, olivat “Millaisia sddnndksid ja ohjeita pii-
lomainonnasta on?”, ”Miten kaupallisen yhteistyén ilmaiseminen tulisi tehdd julkaisuissa?” sekd
“Mikd on vaikuttajan vastuu kaupallisen yhteistyéssd mainonnan tunnistettavuuden nékékul-
masta?”. Tutkimuksen avulla pystyttiin saamaan yleinen kasitys siitd, minkalaisia sdéannoksia mai-
nonnan tunnistettavuudesta on erityisesti sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin suhteen,
mita tulisi ottaa huomioon kaupallisen yhteistyon julkaisua luodessa ja mika asema vaikuttajalla on
tilanteessa, jossa han saattaa joutua kyseenalaistetuksi mainonnan tunnistettavuudesta. Tutkimus
pyrki selvittdmaan mitka asiat tulisi ottaa huomioon, kun halutaan onnistua kaupallisen yhteistyon

takia tuotetuissa julkaisuissa.
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7.1 Mainonnan tunnistettavuus vaikuttajamarkkinoinnissa

Tutkimuksessa ilmeni, ettd mainonnan tunnistettavuutta koskevat sddanndkset ovat tavoittaneet
nopeasti kehittyvan vaikuttajamarkkinoinninkin. Sosiaalisen median muuttuminen markkinoinnin
paanayttamoksi on vaatinut myds saanndsten nopean mukautumisen ja kehittymisen sen eri kana-
viin sopiviksi. Nama muutokset eivat ole vield lopullisia ja uusia muutoksia tarvitaan jatkuvasti uu-
sien kanavien seka alustojen syntyessa nopeaan tahtiin. Vaikuttajien noustessa sosiaalisen median
ansiosta, jopa vanhojen elokuvatahtien ja artistien rinnalle, ovat he nousseet myos yritysten suu-
ren kiinnostuksen kohteeksi. Yritykset ovatkin 16ytaneet uudenlaisia tapoja toteuttaa mainontaa
ndiden uusien tahtien avulla, ja se on tuottanut myds uusia kuluttajiin kohdistuvia haittoja palveli-
milla, joissa he viettdavat kasvavissa maarin aikaa. Sosiaalisen median takia mainoksia on yha han-

kalempi tunnistaa muusta viestinnasta.

Teoriaosuudessa kaytiin lapi, mita vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa pitaa sisallaan ja
minkalaisia saannoksia kaupallisesta yhteistyOsta on saddetty seka miten niita tulisi noudattaa.
Tutkimuksessa kavi ilmi, kuinka nama sadannokset ilmenet kdytanndssa ja minka kautta vaikuttajat
yleisimmin saavat tiedon niista. Virallisia lahteita kaytetaan selvasti kaikista vahiten, ja jopa alusto-
jen omat ohjeet voivat jaada sivuun. Sen sijaan vaikuttajat noudattavat ja kdyttavat yrityksien
omia ohjeita, ja ovat kokeneet ne erittdin laadukkaiksi sekad, ettad ne sisaltavat kaikista tarkeimmat
tiedot. Yrityksiin luotetaan ja siihen, etta he tekevat kaupallista yhteisty6ta sdannosten mukaisesti.
Haastateltavilla ei ole siis ollut kokemuksia siitd, etta yritykset olisivat yrittaneet kdyttaa heita hy-
vakseen, joko suostuttelemalla piiloteltuun mainontaan tai muuhunkaan toimeen, jonka he kokisi-
vat epdeettisiksi. Mainos on suorassa vaikutuksessa yrityksen brandikuvaan ja siihen, miten kulut-

tajat kokevat sen, joten vaikuttajat luottavat, etta yritys ei tietoisesti sabotoisi sita.

Kuten Halonen (2019) kertoo, ovat vaikuttajat jokaiselle sosiaalisen median kayttédjalle tuttu naky.
Useimmat vaikuttajat ovat seuranneet muita vaikuttajia ennen kuin ovat itse aloittaneet kaupalli-
sen yhteistyon. Hyvin merkityt julkaisut on helppo huomata kaupallisisiksi, ja tésta syysta useim-
mat ahkerat sosiaalisen median kayttajat osaavatkin jo huomata mainoksen merkit. Tutkimuksesta
ilmeni, etta vaikuttajat kaantyvat toisten vaikuttajien puoleen etsiessdan tietoa julkaisuiden luomi-
sesta. Heidan kiinnostuksensa vaikuttamiseen on alkanut jo paljon ennen sen varsinaista aloitta-

mista. Tama on loistava tapa oppia, jos mallina toimivat osaavat ja kokeneet vaikuttajat. Tama ei
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kuitenkaan tarkoita, etteivdatko kokeneetkin vaikuttajat olisi alttiita virheille, ja tasta syysta heidan-

kin julkaisujaan tulisi tarkastella kriittisesti.

Tutkimuksen teoriassa kaytiin 1api ne perusasiat mita tulisi ottaa huomioon, kun luodaan mainosta
sosiaalisessa mediassa. Viitanen (2017) toi esiin kuinka sosiaalinen media on jatkuvassa muutok-
sessa oleva mainontaan kadytettava alusta, ja siksi saannokset ovat tarkeita kuluttajille, jotka yha
useammin joutuvat mainonnan kohteiksi. Haastatteluissa kavi ilmi, etta myo6s vaikuttajat kokevat
lapinakyvyyden tarkeaksi. Erityisesti mikrovaikuttajien seuraajissa on useita heille tuttuja ihmisia ja
he kokivat, etta eivat haluaisi huijata ndita tai muitakaan seuraajiaan. Tama toiminta olisi ristirii-

dassa heille tarkeiden arvojen kanssa.

Kuten Kuluttajansuojalaki (38/1978) ja Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2018) ovat todenneet, mainok-
sen tulee olla aina helposti tunnistettavissa mainokseksi. Oikeanlaisesta merkinndsta annetut oh-
jeet lahtokohtaisesti ovat samanlaisia sosiaalisen median kanavasta riippumatta. Tietoa kaupalli-
sesta yhteistyosta ei tulisi joutua etsia vaan sen taytyy olla nakyvilla heti julkaisun avatessa.
Haastatteluissa ilmeni, etta suurimmaksi ongelmaksi koituu usein kuvatekstin merkinnat. Merkin-
taa ei tehdsd, joko heti alkuun tai se jatetdan kokonaan pois. On myos tilanteita joissa “kaupallisen
yhteistyon” sijaan kaytetaan pelkkaa “yhteistyd” ilmaisua. Tama ei ole mainonnan eettisen neu-
voston mukaan tarpeeksi selvda merkinta mainonnan tunnettavuuden nakékulmasta. Ilmaisu ”yh-
teistyd” itsessdan ei sisalla kaupallista merkityst3d, ja jos yritys on maksanut tai muuten tehnyt kau-
pallisen sopimuksen vaikuttajan kanssa, tulee se erikseen ilmaista. Toinen haastateltavista kertoi
myo0s tilanteista, joissa vaikuttaja oli ilmaissut vain yhteystyon takia luodun alennuskoodinsa mut-
tei muuten merkinnyt julkaisua mainokseksi. Tallaisessa tilanteessa voi olla kyse esimerkiksi aloit-
televan vaikuttajan kokemasta hapeasta tai puhtaasta tietamattomyydestd. Hapea voi syntya
oman seuraajakunnan kritiikin pelossa ja siksi alennuskoodia tai muuta sen kaltaista pyritaan jaka-

maan seuraajille hiljaisuudessa.

7.2 Kaupallinen yhteistyo yrityksen kanssa

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) sekad Halosen (2019) mukaan kaupallisella yhteistyo6lla tarkoite-
taan vaikuttajan ja yrityksen taloudellista sopimusta yhteistydsta, jonka tavoitteena on kasvattaa

brandin tunnettavuutta tai yritysten tuotteiden ja/tai palveluidensa myyntia. Kaupallisen yhteis-
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tydn maara on jatkuvassa kasvussa, ja se on yha yleisempi ilmio eri kanavilla vaikuttajien julkai-
suissa. Se on noussut yhdeksi markkinoinnin suosituimmista ja toimivimmista keinoista. Se mah-
dollistaa laajan mutta samalla kohdennetun keinon tavoittaa halutut asiakasryhmat tehokkaasti.
Se on myds tehnyt mainonnasta kuluttajalaheisempaa silla tuotteen kasvona ei enda toimikaan

kylmaksi koettu yritys vaan tunnettu vaikuttaja.

Yritykset ovat yha avoimempia toimimaan pienempienkin vaikuttajien kanssa yhteistyossa. Erilai-
set vaikuttaja-alustat ovat antaneet myds vaikuttajille mahdollisuuden vaikuttaa siihen kenen
kanssa he haluavat tehda yhteistyota. Tutkimuksessa selvisi, etta yritysten antamat ohjeet ovat
muuttunet jo muutaman vuoden sisadlla huomattavasti. Kuten Meltwaterin (2022) tutkimus osoit-
taa, on vaikuttajamarkkinointi selvasti yleistynyt yrityksien kaytossa, ja sen voidaan katsoa olevan
syyna miksi useammat yritykset ovat oppineet parhaimmat keinot sen toteuttamiseen. Haastatel-
tavista kuitenkin vain toinen toi esiin sen, ettda han on huomannut merkittavaa kehitysta yritysten
ohjeiden kehityksessa, ja kuinka puutteellisia ne olivat hanen aloittaessaan vaikuttamisen. Tassa
voi olla kyse eri yritysten valisista eroista ohjeiden tarkkuudessa tai jopa siitd, kuinka tarkasti kum-

pikin haastateltava on perehtynyt vuosien varrella saamiinsa ohjeisiin.

Ohjeiden antomuodolla on mahdollisuus vaikuttaa niiden selvyyteen. Liian raskaiksi koetut ohjeet
voivat aiheuttaa sen, etta niihin ei perehdyta tarpeeksi tarkasti, kun taas liian tiivistetyt ohjeet hel-
posti jattavat kertomatta asioita, joita vaikuttajan tulisi ymmartaa julkaisua tehdessaan. Yritykset
ovat tutkimuksesta paatellen aktiivisesti kehittdneet ohjeitaan ja, ettd ne ovat muuttuneet erittdin
kattaviksi. Haastateltavat kertoivat, ettd he ovat saaneet ohjeita hyvin erilaisissa muodoissa. Oh-
jeita on lahetetty pelkassa tekstimuodossa, mutta osaan on lisatty myds havainnoivia kuvia. Nai-
den kahden yhdistaminen voidaan nahda parhaimpana ohjeen muotona, koska se mahdollistaa
sen, ettd vaikuttajat voivat perehtya asiaan tarkemmin, mutta palata ohjeisiin myéhemmin nope-

asti ottamalla mallia annetuista kuvista.

Tutkimusta tuli myds ilmi, ettd suomalaiset yritykset ja ulkomaalaisia yrityksida Suomessa edustavat
suomalaiset tiimit ovat erityisesti valveutuneita ohjeissaan. N&issa tilanteissa ohjeet ovat seka laa-
jemmat, ettd huomattavasti tarkemmat. Niissd on useammin huomioitu jokainen asia, mika vaikut-

tajan tulisi muistaa julkaisun luomisessa, aina visuaalisesta ilmeestadan sen merkintaan asti. Toinen
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haastateltavista my0s kertoi, ettd usein unohtuvasta kuvatekstimerkinnasta muistutetaan selke-
ammin suomalaisten luomissa ohjeissa. Tasta voitaisiin olettaa, ettd suomalaiset yritykset ja tiimit
ovat ulkomaalaisiin kilpailijoihinsa verrattuna turvallisempia kumppaneita, jos vaikuttajan tiedotta-

mista verrataan.

Kuten Viitanen (2017) muistuttaa, on vaikuttajamarkkinointia toteuttava yritys aina vastuussa hei-
dan nimiinsa tehdyistd mainoksista, ja tasta syysta heidan on suositeltavaa olla tarkkoja niiden
suhteen. Yrityksen kannattaa aina tutustua vaikuttajaan ennen kuin ehdottaa talle yhteistyota,
nain voidaan valttaa mahdolliset ongelmatilanteet. Yritykset ovat tutkimuksen mukaan aktivoitu-
neet kaupallisen yhteistyon ohjeisiin panostamisessa, mutta vastuu julkaisun lopullisesta ilmeesta
jaa silti aina vaikuttajan kasiin. Tama voi olla suuri riski yritykselle, jos he eivat viela lopuksi kay lapi
lopullisia julkaisuja. Tutkimuksesta ilmeni, etta tallaista tarkastamista tuskin juurikaan tapahtuu.
Vaikuttaja-alustojen kautta yritykset pystyvat helposti tarkistamaan sinne jaetun linkin kautta lop-
putuloksen, mutta henkilokohtaisesti sovitut yhteistyot vaativat sitd, etta yritykset itsendisesti kay-
vat tarkistamassa julkaisun. Julkaisun tarkistus voi tapahtua lilan myohaan, joko niin, etta siita on
jo ilmoitettu eteenpain tai se on kokonaan kadonnut, jos kyseessa on ajoitettu julkaisu. Vaikka

ajoitettu julkaisu on poistunut palvelimelta, ei vastuu siita katoa sen mukana.

7.3 Vaikuttajan vastuu

Vaikuttajan maaritelma voi vaihdella sen mukaan kenelta kysytaan. Kilpailu- ja kuluttajavirasto
(2020) mukaan vaikuttajaksi voidaan yleisesti ymmartaa henkiloksi, jolla on sosiaalisessa mediassa
keskimaaraista suurempi seuraajamaara ja vaikutus. Sosiaalisen median kanavien jatkuvasti kehit-
tyessd, tuo se myos mukanaan uusia ja erilaisia vaikuttamisenmuotoja. Vaikuttajat voivat olla tdna
paivana e-urheilijoita, malleja tai tubettajia. Kaikkia heita kuitenkin yhdistaa se, etta he ovat keran-
neet itselleen vahvan seuraajakunnan ja ndin ollen kykenevét vaikuttamaan esimerkiksi naiden

seuraajien kuluttajapaatoksiin.

Vaikuttajat ovat usein seuraajilleen kuin ystavia, mika tarkoittaa sita, ettd heitd kuunnellaan ja hei-
dan mielipiteeseensa luotetaan. Tastd syystd mainonnan tunnistettavuuden periaatetta on erittain
tarkeda yllapitda myos sosiaalisessa mediassa. Siellda mainos voi helposti muuttua omaksi mielipi-

teeksi, joka rikkoo kuluttajan oikeutta tietda, milloin hanen ostopaatokseensa yritetdan vaikuttaa.
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Tutkimuksesta tuli ilmi, ettd vaikuttajat ovat tietoisia asemastaan ja vaikutusvallastaan. Tata vaiku-
tusvaltaa ei tule vaarinkayttaa silla seuraajat saattavat menettda uskonsa vaikuttajaan erittdin no-
peasti. Tama on erityisen suuri riski ammattivaikuttajille, joille vaikuttaminen on elinkeino pelkan

harrastuksen sijaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu vaikuttajan ja hanen seuraajiensa valiseen luotta-
mukseen ja suhteeseen. Vaikuttajat kerdavat ymparilleen samoista asioista ja hdnen eldamastaan
kiinnostuneita ihmisia, jotka saattavat luoda hyvin syvan suhteen vaikuttajaan. Isotalus ja Rotola-
Pukkila (2021) ovat kuvailleet, kuinka vaikuttajaan saatetaan luoda parasosiaalinen suhde eli
suhde, jossa vaikuttaja koetaan ystavaksi, vaikka tata ei tunnettaisikaan henkilokohtaisesti. Tutki-
muksen haastatteluista ilmenikin, etta piilomainonnassa suurin riski vaikuttajalle on haneen koh-
distuvan uskon menetys. Tilanne, jossa vaikuttaja on esittanyt kaupallisen yhteistydn omana mieli-
piteendan, on hanen seuraajilleen petokseen verrattavissa. Tama vaikuttaa myds suoraan yritysten
halukkuuteen tehda yhteistyota vaikuttajan kanssa. Yritykset haluavat edistaa yrityksensa omaa

tavoitetta, ja tallaisessa tapauksessa yhteistyon luomiseen sisaltyy suuri riski.

Mainonnan tunnistettavuus koskee kaikkia, jotka toteuttavat mainontaa sosiaalisessa mediassa
mutta se kuka on siitad vastuussa voi vaihdella. Viitasen (2017) mukaan yritys on aina vastuussa
tuottamistaan mainoksista mutta vaikuttajan asema eroaa siina, onko han harrastaja vai ammatti-
vaikuttaja. Kuluttajansuojalakia tulee aina noudattaa, mutta se silti [ahtokohtaisesti keskittyy vain
yrityksen sekda ammattivaikuttajan toiminnan arviointiin. Tutkimuksessa selvisi, ettd tama ei ole
yleisesti ainakaan harrastajavaikuttajien tiedossa. Haastateltavat kuitenkin toivoivat, etta tasta
kerrottaisiin, jolloin he olisivat tietoisia omasta vastuustaan seka oikeuksistaan. Tama lisdisi luotta-

musta vaikuttajan ja yrityksen valille.

Tutkimuksessa selvisi, ettd mahdolliset syyt piilomainonnalle ovat enemman sosiaalisia kuin talou-
dellisia, ainakin aloittelevien vaikuttajien keskuudessa. Mainontaan yhdistetdan erittdin negatiivi-
sia nakemyksia, ja tasta syystda monet vaikuttajat saattavat pyrkia piilottamaan tai haivyttamaan
julkaisun kaupalliset syyt. Pienelld vaikuttajalla syyna voi erityisesti olla tuttavien tai seuraajien
mahdollinen kritiikki tai vaikuttajan kokema hadpea. Suuret vaikuttajat taas saattavat pyrkia luo-
maan mainoksesta oman mielipiteen, jotta heiddn uskottavuutensa ei karsisi tai, ettd heita ei syy-

tettdisi itsensa kaupallistamisesta. Seuraajat kaipaavat vilpittomyytta, ja usko siihen saattaa karsia,



33

kun he térmadvat mainokseen, jota edustaa henkild, jonka he ovat omaksuneet erdanlaiseksi ysta-

vakseen.

8 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia mainonnan tunnistettavuutta koskevia sddannoksia ja miten
ne koskettavat vaikuttajamarkkinointia. Opinndytetydn aihe rajattiin tutkimaan aihetta vaikutta-
jan, erityisesti aloittelevan vaikuttajan nakdkulmasta. Tutkimuksessa pyrittiin ymmartamaan piilo-
mainontaa ja millaisena ilmidna se ilmenee aloittelevien vaikuttajien julkaisuissa. Aihetta on aikai-

semmin tutkittu hyvin vahan, vaikka vaikuttajamarkkinointi on ilmioéna jo tunnettu.

Tutkimusprosessi aloitettiin 2021 syksylla ja tutkimuksellinen osuus toteutettiin heina-elokuussa
2022. Tutkimuksen aiheeksi otettiin piilomainonta vaikuttajamarkkinoinnissa, koska opinnadytetyon
tekijan tavoitteena oli yhdistdaa markkinoinnin seka juridiikan opinnoista saatu patevyys. Piilomai-
nonta vaikuttajamarkkinoinnissa on yha kehittyva ja hyvin uusi ongelma, ja tasta syysta juuri se

otettiin tutkittavaksi.

Tutkimuksen tutkimusaineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla, jotka toteutettiin kahden
mikrovaikuttajan kanssa. Molemmissa haastatteluissa kdytettiin samaa teemahaastattelurunkoa
(liite 1). Haastateltavien osallistuminen keskusteluun ja heiddn vastauksensa kuitenkin maarittivat

haastattelun kulun ja sen lopullisen sisallon.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd vaikuttajat eivat juurikaan kayta virallisia |ahteitad ohjeina kau-
pallisen yhteistyon julkaisuissaan vaan sen sijaan turvautuvat muiden vaikuttajien esimerkkiin seka
yhteistyoyritysten antamiin ohjeisiin. Kaupallisen yhteistydon merkitseminen julkaisuihin oli vaikut-
tajilla tiedossa pelkdstaan edelld mainittujen lahteiden avulla, mutta niiden omaksuminen vaatii
kuitenkin silti vaikuttajan oman aktiivisuuden. Tutkimuksesta selvisi, etta kaikista useimmin mah-
dollista piillomainontaa esiintyy aloittelevien ja uusien vaikuttajien julkaisuissa. Tdma voi johtua
tietamattomyydesta sdannoksia kohtaan tai kaupallisen yhteistyon aloittamisesta johtuvasta hape-

asta.
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Tutkimuksessa selvisi, etta yritykset ovat herdanneet ohjeistamaan vaikuttajia sddnndsten mukais-
ten kaupallisten merkintdjen tekemisesta julkaisuihinsa. Nama ohjeet ovat kehittyneet, jopa muu-
taman vuoden sisalla ottamaan tarkemmin kantaa juuri merkintéihin pelkan visuaalisen puolen
lisdksi. Ohjeet voivat kuitenkin vaihdella yritysten kesken huomattavan paljon. Tutkimuksessa
huomattiin, etta erityisesti harrastaja- ja mikrovaikuttajat eivat ole tietoisia omasta asemastaan
mainonnan tunnistettavuutta tutkittaessa. Tutkimuksesta myos selvisi se, kuinka yritykset harvoin
tiedottavat vaikuttajia yritysten tai vaikuttajan omasta lakisdateisesta vastuusta tilanteessa, jossa
piilomainontaa on ilmennyt. Vaikuttajat kuitenkin toivovat, etta tdma tuotaisiin esille, jolloin se

vahvistaisi yhteistyon osapuolien valista luottamusta seka yhteisymmarrysta.

Luotettavuuden- ja eettisyyden arviointi

Opinndytetyon tutkimus tehtiin haastatteluina, joiden kohderyhmana toimi mikrovaikuttajat. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta tulee tarkastella tapauskohtaisesti, koska sen luotetta-
vuuden arvioiminen on hankalaa silla siihen ei ole olemassa yksiselitteistd ohjetta. (Kananen 2017,
173). Haastatteluissa keskityttiin kasittelemaan haastateltavien omia kokemuksia seka kasityksia
piillomainonnan ilmidsta, ja tutkimuskohteena niista ei voida nahda olevan oikeita tai vaaria vas-
tauksia. Luotettavuutta pystytaan tarkastelemaan sen avulla, vastaavatko tutkimustulokset seka
teoria toisiaan ja pystyyko tutkimuksen toistamaan. Tama tutkimus voidaan toistaa ja tutkimuksen
tuloksien voidaan katsoa olevan yhteensopivia teorian kanssa. Tutkimuksessa nousseet tulokset
ovat kuitenkin vain pienen haastateltavamaaran nakemyksia ja kokemuksia, joista molemmat ovat
hyvin uusia mikrovaikuttajia, ja tasta syysta esimerkiksi kokeneempien vaikuttajien nakemykset
voisivat erota heidan omistaan huomattavasti. Tasta syysta tutkimuksen tulokset ovat sovelletta-
vissa enemman heidan kanssaan samanlaisessa tilanteessa olevien vaikuttajien toimintaan. Pienen
otantamadaran johdosta tutkimuksen tuloksia ei voida kiistattomasti yleistdaa koskemaan perusjouk-

koa.

Tieteellisen tutkimuksen tietojen luotettavuus voidaan varmistaa silla, etta tutkimuksen toteutuk-
sessa kaytetdan hyvan tieteellisen kaytannon edellyttamia tapoja. Kaikkia tutkimuksessa kaytettyja
aineistonkeruu- ja analyysimenetelmia tulee pystya perustelemaan seka niiden avulla syntyneet
tulokset tulisi esittda avoimesti. Lahdeviittaukset tulee tehda tarkasti ja oikein kun tutkimuksessa
esitelldan toisten tutkijoiden tutkimustuloksia. Tutkituille henkilGille tulee avoimesti selventaa

mitka ovat tutkimuksen tarkoitukset ja mita heilta toivotaan sen suhteen. (Kananen 2017, 189—-
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192.) Tama tutkimus toteutti edellda mainituilla tavoilla hyvaa tieteellistd kdytantoa. Haastatelta-
ville selvennettiin jo haastattelusta Iahetetyn pyynndn ohessa ja vield juuri ennen haastattelua,
mitka ovat haastattelun tavoitteet seka millainen haastattelun kulku tulisi olemaan. Haastateltavat
toivoivat pysyvansa nimettomina ja tasta syysta heihin viitataan tassa tutkimuksessa haastatelta-

vina Al ja A2.

Haastatteluista saadun aineiston maara vaihteli haastateltavasta riippuen. Tahan vaikutti haasta-
teltavien kokemus seka nakemykset. Luotettavuutta olisi voitu vahvistaa yha enemman haastatte-
lemalla vaikuttajia laajemmalla otannalla. Tutkimustulokset osoittavat selvaa toistoa eli saturoitu-
mista. Tutkimus ei kuitenkaan pyrkinyt taydelliseen saturaatioon, vaan sen tavoitteena oli saada

laaja kuvaus tutkittavasta ilmiosta.

Vaikuttajamarkkinoinnista voidaan 16ytaa yleista tietoa erittdin helposti, ja my6s mainonnan tun-
nistettavuudesta I6ytyvia saannoksia ei ollut hankalaa l6ytaa. Ongelmaksi kuitenkin osoittautui
naiden kahden yhdistaminen, silld internetin eri alustoilla tapahtuva vaikuttaminen on lahtékoh-
taisesti uusi markkinointikeino, jonka piilomainontaan liittyvat ongelmat on vasta nyt nousseet pu-
heenaiheeksi. Uusien alustojen jatkuva ja nopea kehittyminen on myds tuottanut haasteita siit3,
kuina pitda saannokset ajan tasalla nopeassa tahdissa. Lahteet pyrittiin kuitenkin pitamaan mah-

dollisimman uusina ja patevina, ja siksi ne valittiinkin tarkasti seka lahdekriittisesti.

Tutkimuksen toteutuksessa varmistettiin, ettd se ei millaan tavoin olisi haitaksi tutkimuksen teki-
jalle, tutkittaville tai kenellekaan heidan laheisistaan. Tutkimukseen osallistuvien suostumus var-
mistettiin seka, etta heilld on riittava informaatio tutkimuksen sisallosta. Tutkimuksen dokumen-

tointi ja raportointi pyrki varmistamaan, etta haastateltavien anonymiteetti toteutui.

Jatkotutkimusaiheet

Piillomainonta vaikuttajamarkkinoinnissa on erittain tuore ilmio, ja siitd johtuen siita |oytyy vield
paljon tutkittavaa. Mahdollisina jatkotutkimuskysymyksina voisi toimia miten piilomainontaa pys-
tyttaisiin ennaltaehkdisemaan vaikuttajamarkkinoinnissa ja kuinka mainonnan tunnistettavuutta
voitaisiin paremmin valvoa seka yllapitda sen toteutuminen. Talla hetkellda mainonnan tunnistetta-

vuutta ei virallisesti valvota sosiaalisessa mediassa, silla se on melkein mahdotonta. Sosiaalisen
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median kanavia on valtavasti ja niita syntyy jatkuvasti lisda. Niiden sisallén suodattaminen kulut-
taisi lilkaa aikaa seka resursseja. Tama kuitenkin herattaa kysymyksen siita voitaisiinko kanavien

itsendisen valvonnan kriteereja kiristaa.

Suureksi ongelmaksi on noussut lapsiin kohdistuva piilomainonta. Suomen lainsdadanté maaraa
lapsiin kohdistuvasta mainonnasta huomattavasti tarkemmin muihin kohderyhmiin verrattuna. Eri-
tyiset palvelimet, jotka mahdollistavat videoiden jakamisen, vaikeuttaa lapsiin kohdistuvan mai-
nonnan tarkkailua. Uusimpana esimerkkina tallaisesta palvelimesta on TikTok. Tutkimuksessa voi-
taisiin keskittya siihen, kuinka laajalle ilmié on todella levinnyt ja onko siihen mahdollisuutta

puuttua.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Vaikuttajan teemahaastattelurunko

Taustatiedot:

- Pddkanava sosiaalisessa mediassa
-Vaikuttamisen historia

-Kaupallisen yhteistydn maara
Kaupallinen yhteistyo

- Yhteistyoyritysten padasiallinen ala

- Vaikuttajan vastuu julkaisun luomisessa

- Vaikuttajan vs. yrityksen vastuu
Mainonnan tunnistettavuus

- Tieto kaupallisen yhteistydn merkinnadsta

- Eri sosiaalisen median kanavien ohjeet

- Yritysten ohjeistus ja vastuu

- Tahallisen/tahattoman piilomainonnan syyt

- Piilomainonnan riskit
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Liite 2. Mainonnan tunnistettavuus kaupallisen yhteistyon julkaisussa -opas

MAINONNAN TUNNISTETTAVUUS
KAUPALLISEN YHTEISTYON JULKAISUSSA

OPAS VAIKUTTAJILLE
KAUPALLISEN YHTEISTYON LAPINAKYVYYTEEN
SOSIAALISESSA MEDIASSA

Vaikuttajat ovat nousseet yhdeksi tarkeimmaksi kanavaksi markkinoinnissa, silla
heilld on ainutlaatuinen suhde seuraajiinsa ja heiddn avullansa yritykset pystyvat
viestimaan itsestaan kohderyhmalleen kohdennetummin.

Opas on suunnattu erityisesti uusille vaikuttajille, jotka haluavat tietoa kuinka
tehda kaupallisen yhteistyon julkaisunsa saannésten mukaisesti ja seuraajilleen
lapindkyvasti.

Opas on tehty osana opinndytetydtd, joka kédsittelee mainonnan tunnistettavuutta
vaikuttajamarkkinoinnissa. Tutkimuksessa on haastateltu mikrovaikuttajia, ja
heiddn kokemuksiaan on kdytetty tdssd oppaassa virallisten sadnndsten rinnalla.
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Mainonnan tunnistettavuuden periaate

Markkinoinnin tunnistettavuuden periaate
tarkoittaa sitd, etta kuluttajan tulee olla kykeneva
aina erottamaan kaupallinen sisalto ei-
kaupallisesta sisallosta.

1. 5e mahdollistaa kuluttajalle oikeuden tietda {} .
milloin hdnen ostopadatdkseensa yritetaan ﬂ &
vaikuttaa @

2. Se esta3 kuluttajan kaupallisen = :ﬁ ,\: <k

kdyttaytymisen vaaristamisen
piilomainonnan avulla

bl
.




Ammattivaikuttaja

Vaikuttaja, jolle vaikuttaminen on
lahtékohtainen elinkeino

Vastuussa kaupallisesta yhteistyésta
kertomisesta kuluttajansuojalain
perusteella

On myos vastuussa
mainonnan
tunnistettavuudesta

Harrastajavaikuttaja

Vaikuttaminen on harrastus eika
elinkeino

Toimintaa ei arvioida
kuluttajansuojalain nojalla

Yritys on vastuussa
mainonnan
tunnistettavuudesta
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Kun kyseessa on kuva:
Kadyta alustan omia tyokaluja julkaisun merkitsemiseksi |@l
kaupalliseksi yhteistyoksi

Muista merkitd tieto mainoksesta myds heti julkaisun
kuvatekstiin alkuun

Tietoa kaupall
koskaan p

loppuL

Kun kyseessa on video:
Kayta alustan omia tyokaluja julkaisun u
merkitsemikseksi

Videoissa tieto kaupallisesta yhteistyosta tulee
ilmoittaa kuvauksen lisaksi myds heti videon alussa
suullisesti seka kirjoitettuna

Talloin voida
tavoittaa kai
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Maksettu kumppanuus

\ JORY,

Kaupallinen yhteisty6/Mainos #yritys

Muista merkinnat
myos Story -
julkaisuissa



]y Sisdltda maksettua mainossisaltéa

Kaupallinen yhteistyd

Kaupallinen yhteistyd #Yritys
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LOPUKSI

Vaikuttajien vinkit

Seuraa muiden vaikuttajien julkaisuja
- Se on helppo tapa oppia kuinka
julkaisut tulisi tehda!

Lue yritysten tarjoamat ohjeet
lapi - ohjeet voivat olla hyvin
kattavat!

Ald pelkai kysyi lisatietoja - yritys
haluaa sinun onnistuvan yhta paljon
kuin sina itse!

Ald unohda omia arvojasi - tee
yhteistydta sinua kiinnostavien
yritysten kanssa!
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