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Tiivistelma

Digitaalinen maailma, jossa mainonnan ja muun informaation méara on kasvanut merkittavasti, on
haastava toimintaymparistd mainostajille ja mainostilaa myyville medioille. Mainostajien on
pyrittdva erottumaan informaatiotulvasta seka puhuttelemaan kuluttajia uusin ja sitouttavin keinoin.
Mediatalot taas kaipaavat uusia tulonlahteitd alan kannattavuuden heiketess4 ja jo pidemp&én
kaytossa olleiden digitaalisen mainonnan tyyppien tehon laskiessa.

Natiivimainonnasta toivotaan vastausta niin mainostajien kuin julkaisijoidenkin tarpeisiin.
Natiivimainonnalla tarkoitetaan julkaisualustansa muotoja ja keinoja hyddyntavad mainontaa, joka
julkaisevaan mediaan sulautuen tarjoaa kohderyhmaélleen hyddyllista sisdltoa hairitsematta
digitaalista kayttokokemusta. Natiivimainonnan hyddyntdminen ei ole kuitenkaan ongelmatonta.
Tutkijat eivat ole padsseet yhteisymmarrykseen siitd, perustuuko natiivimainonnan tehokkuus
hairiottomaan lukukokemukseen eiké esimerkiksi siihen, ettd se johtaa kuluttajia ulkomuodollaan
harhaan. Natiivimainonnan hyddyntamiseen nahdaén nain ollen liittyvan myds tiettyja eettisia
epéselvyyksié.

Tama tutkielma keskittyy sisallélliseen natiivimainontaan kuluttajan ndkdkulmasta ja selvittaa,
onko natiivimainonta varteenotettava digitaalisen markkinoinnin keino myds kuluttajandkokulmasta
tarkasteltuna. Tutkimuksen kohteena on kuluttajien kyky tunnistaa siséllollinen natiivimainonta
mainonnaksi ja kuluttajien suhtautuminen siséllollisen natiivimainonnan hyddyntamiseen. Tutkimus
toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja sen aineisto kerattiin korkeakouluopiskelijoiden
keskuudesta haastattelututkimuksin. Keratty tutkimusaineisto analysoitiin sisallénanalyysin keinoin.

Tutkimuksessa selvisi, ettd vaikka kuluttajat myontavét suhtautumisensa mainossisaltoja kohtaan
olevan l&dhtokohtaisesti epéilevéd, suhtautuvat he natiivimainontaan yleisesti ottaen positiivisesti.
Erityisesti arvostettiin natiivisiséltojen laadukkuutta, informaatiopitoisuutta ja kiinnostavuutta.
Suhtautuminen ei ollut varauksetta positiivista, mutta natiivimainonta koettiin esimerkiksi display-
mainontaa paremmaksi ja kuluttajan ndkdkulmasta mielenkiintoisemmaksi mainonnan tyypiksi.
Tutkimuksen mukaan natiivimainonta ndyttaytyy potentiaalisena mainonnan keinona myods
kuluttajien ndkdkulmasta tarkasteltuna, vaikkakin sen tunnistettavuus mainonnaksi kaipaa viela
panostusta.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Digitaalinen markkinointi on Hennig-Thuraun, Malthousen, Friegen, Genslerin,
Lobschatin ja Rangaswamyn (2010) mukaan perinteistd markkinointia mitattavampi ja
kustannustehokkaampi vaihtoehto. Tiettyjen digitaalisen markkinoinnin muotojen on
kuitenkin jo todettu alkavan menettédd tehoaan. Esimerkiksi display-mainonnan toimi-
vuutta on epailty laajasti (Hoban & Bucklin 2015, 375). Chon ja Cheon (2004) mukaan
alhaiset klikkausprosentit ja niin kutsuttu bannerisokeus ovat olleet yleisia digitaalisessa
bannerimainonnassa jo pitkaan. Bannerit, erilliseen ponnahdusikkunaan avautuvat mai-
nokset ja muut digitaaliseen ymparistoon sulautumattomat mainokset on helppo ohittaa.

Display-mainonnan menettéessa tehoaan mainostajat pyrkivat kehittdmaan uusia, in-
novatiivisia ja sitouttavia suostuttelutaktiikoita sekd mediajulkaisijat kehittdméan uusia
tulonlahteitd (Benton 2014; Attaran, Notarantonio & Quigley 2015; Matteo & Dal Zotto
2015, 170). Monet perinteiset mediat tarjoavatkin jo erilaisia hybrideja sisaltoratkaisuja,
joita yritykset voivat hyddyntaa markkinointiviestinnassdan (Matteo & Dal Zotto 2015,
176). Erityisesti kaivataan uusia mainonnan keinoja, joilla mainonta saadaan istutettua
saumattomaksi ja luontevaksi osaksi julkaisualustaansa (Attaran ym. 2015, 704).

Natiivimainonnalla tarkoitetaan yleensa digitaalisessa ymparistossa esiintyvaa mak-
settua mainosta, joka vaikuttaa tyyliltdan ja muodoltaan julkaisevan median omalta jul-
kaisulta, kuten artikkelilta tai kolumnilta (Wojdynski & Evans 2016, 157). Vaikka natii-
vimainonta on hyvin ajankohtainen digitaalisen markkinointiviestinnén haara, ei sen kei-
novalikoima ole uusi markkinoinnin kentalla. Natiivimainonnalle tunnusomaista median
keinojen ja muotojen hyddyntdmistd on mainonnassa esiintynyt jo pitkdan. (Seligman
2015; IAB Finland 2015, 3.) Nykyisessa informaatiorikkaassa ja digitaalisessa mediaym-
paristdssa natiivimainonta on kuitenkin noussut ajankohtaiseksi ja kayttokelpoiseksi ai-
van uudella tavalla.

Bréndeistd on tullut sisallontuottajia ja osasta jopa omia medioitaan (Baetzgen &
Tropp 2015). Voidaan puhua digitaalisen nakyvyyden kolmijaosta eli maksetusta, ansai-
tusta ja omistetusta nékyvyydesta (Lovett & Staelin 2016), joiden kesken organisaatioi-
den nékyvyys jakautuu digiympéristoissa. Keen ja Yazdanifardin (2015, 1062) mukaan
markkinoinnin trendi on koko ajan kehittymd&ssa suuntaan, jossa julkaiseminen eli oman
sisallon tuottaminen ja esille tuominen korvaa markkinoinnin perinteisesséd merkitykses-
saan.

Natiivimainonnan voidaan sanoa sijoittuvan maksetun, omistetun ja ansaitun nakyvyy-
den vélimaastoon, sill4 natiivisiséllot esiintyvat muissa kuin mainostajan omissa kana-



vissa sulautuen luonnolliseksi osaksi julkaisevaa sivustoa hyddyntdmalla julkaisevan me-
dian keinoja ja muotoja. Keskiossa on kohderyhmélle relevantin ja mielenkiintoisen si-
séllon tarjoaminen ja taté kautta kohdeyleison sitouttaminen. (Campbell & Marks 2015.)

Natiivimainontaa kohtaa monissa eri lahteissa aina sosiaalisessa mediassa esiintyvista
sponsoroiduista julkaisuista sponsoroituihin artikkeleihin ja linkkeihin sek& suosittelu-
widgetteihin (Wojdynski & Golan 2016, 1403). Téssa tutkielmassa mielenkiinnon koh-
teena on erityisesti sisalléllinen natiivimainonta, jolla tarkoitetaan median julkaisemaa
mainostajan sisaltéd, joka on muodoltaan yhdenmukaista julkaisijan oman siséllén
kanssa. Taman tutkielman empiirisessa osassa jatetddn tarkastelun ulkopuolelle natiivi-
mainonnan toinen osa-alue, ohjaava natiivimainonta. (IAB 2015, 5-6.)

Toimituksellinen ja kaupallinen siséltd on pitkaan pidetty selkeésti erillaan toisistaan,
mika on vaikuttanut vallitsevaan mielipiteeseen asiasta. Viime aikoina merkittavat vies-
tinnén ja journalismin alan tekijat ovat kuitenkin kyseenalaistaneet rajan vetamisen oleel-
lisuuden. Natiivimainonnan kaytto viestii siitd, ettd uusi aikakausi on alkamassa. Uusia,
avoimesti kaupallisia, mutta samalla journalistisia sisaltdja aletaan hyddyntaa. Myos jour-
nalistien asenne on muuttumassa. Natiivimainonta on myos nahty vastauksena kuihtuvan
media-alan ahdinkoon. (Conill 2016, 9.)

Natiivimainonta on kiinnostava teema myas eettisyyden nakdkulmasta. Viime vuosina
useat eri tahot ovat tuoneet esiin huoltaan siitd, ettd natiivimainonta voi johtaa kuluttajia
harhaan. Natiivimainonnan mahdollisesti harhaanjohtavasta luonteesta ja vaikutuksista
media-alaan on saatavilla hyvin ristiriitaista tietoa, jota ei ole tieteellisella tutkimuksella
toistaiseksi systemaattisesti tuettu. Tutkielmassa perehdytddn myds ndihin teemoihin.
Suomalaisten kuluttajien on todettu olevan tarkkoja mainonnan lapinakyvyydesta, joten
lisatutkimuksen tekeminen on aiheellista nimenomaan Suomessa, jotta Suomen markKki-
noilla toimivat mainostajat ja mainonnan tuottajat ymmartavat suomalaisten kuluttajien
néakemyksid. (Poutanen 2015.)

Natiivimainonta on ajankohtainen aihe, ja siita kaytava keskustelu on rajoittunut pit-
kélti erilaisiin verkkojulkaisuihin kuten median ja mainonnan alan ammattilaisten blogi-
kirjoituksiin (ks. Ukkola 2015; Hiila 2015). Saatavilla on useita kaupallisten toimijoiden
toteuttamia tutkimuksia ja artikkeleita (ks. Era Content 2015). Keskustelu on termistél-
tdan, maaritelmiltaan sekd johtopéatoksiltaan kirjavaa, ja natiivimainonnan méarittelyyn
liittyy usein jopa vaarinkasityksia (Sweetser, Ahn, Golan & Hochman 2016, 1443). Tie-
teellista tutkimusta on julkaistu verrattain véhan. Erityisesti sitd, kuinka kuluttajat hah-
mottavat, kokevat ja prosessoivat natiivimainonnan sisalt6ja, on tutkittu vahan (Woj-
dynski & Evans 2016). Tutkielma on relevantti siis erityisesti aiheen ajankohtaisuuden ja
aihealueen toistaiseksi véhaisen tutkimuksen vuoksi. Ajankohtaisuuden voi havaita paitsi
alan toimijoiden kiinnostuksesta aihetta kohtaan, mutta myds siitg, ettd natiivimainontaan
on budjetoitu ja kédytetty varoja jatkuvasti enenevissd méarin (Sebastian 2014; Sweetser
ym. 2016, 1443).



Matteo ja Dal Zotto (2015) ovat tarkastelleet natiivimainontaa media-alalla tapahtu-
neen murroksen nakokulmasta. Carlson (2015) on myds ottanut tutkimuksessaan journa-
listisen nakoékulman ja tutkinut natiivimainontaa journalistisen etiikan osalta. Wu, Huang,
Li, Bortree, Yang, Xiao ja Wang (2016) taas tarttuivat huoleen natiivimainonnan epamaé-
réisestd luonteesta suostuttelupyrkimyksen suhteen ja tutkivat, vaikuttaako natiivimai-
nonnan kayttd negatiivisesti kasityksiin natiivimainontaa hyodyntévista brandeista tai na-
tiivimainonnan julkaisu negatiivisesti kasityksiin sita julkaisevista medioista.

Myods Suomessa on tehty jonkin verran tutkimusta natiivimainonnan kaltaisten niin
kutsuttujen hybridien mainostyyppien parissa. Luoma-aho, Tsetsura, Lievonen ja Pouta-
nen (2015) ovat tutkineet Transparency of New Forms of Media Advertising Online
(TAO) -tutkimushankkeessa uusien digitaalisen mainonnan tyyppien lapinakyvyytta.
Hankkeessa tutkittiin media-, viestintd- ja mainostoimistojen edustajien seka verkkome-
dian sisalléntuottajien ndkemyksia.

Taman tutkielman kannalta erityisen merkityksellisia tutkimuksia ovat natiivimainon-
taa kuluttajandkdkulmasta tarkastelevat tutkimukset, joita ei toistaiseksi ole tehty paljoa.
Campbell ja Marks (2015) ovat tutkineet natiivimainonnan lapinakyvyyttéa kuluttajanako-
kulmasta ja Wojdynski ja Evans (2016) ovat keskittyneet tutkimuksessaan siihen, kuinka
kuluttajat prosessoivat ja arvioivat natiivimainontaa. Sweetser, Golan, Ahn ja Hochman
(2016) ovat tutkineet, kuinka sponsoroidun artikkelin mainosmerkinnan nakyvyys tai toi-
saalta merkinnan poissaolo vaikuttavat kuluttajan nakemykseen mainostavasta brandista.

1.2  Tutkielman tarkoitus ja rajaukset

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten kuluttajat kokevat sisallolli-
sen natiivimainonnan. Siséll6llinen natiivimainonta on median julkaisemaa mainostajan
sisaltod, joka on samanmuotoista julkaisijan oman sisallén kanssa (IAB Finland 2015, 5—
6). Jotta tutkielma pystyy tarjoamaan hyvan ja kattavan kokonaiskuvan natiivimainon-
nasta mainonnan keinona, késitelldan tutkielman teoreettisessa osuudessa natiivimainon-
taa kokonaisuutena esitellen myo6s natiivimainonnan muut muodot seké vaihtoehtoiset
luokittelutavat. Tutkielmassa yhtendistetddn olemassa olevaa tietoutta natiivimainonnasta
selkeyttdmaélla kasitteen mééritelmaa seké vetdmalla yhteen aihealueeseen laheisesti liit-
tyvia kasitteita.
Tutkielmassa etsitddn vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Kuinka hyvin kuluttajat tunnistavat natiivisisallét mainonnaksi?

2. Mitka tekijat vaikuttavat natiivisisallon tunnistettavuuteen?

3. Miten kuluttajat suhtautuvat sisallélliseen natiivimainontaan mainonnan

keinona?
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Ensimmaisen tutkimuskysymyksen kautta tutkitaan, pystyvatko kuluttajat erottamaan
nativiimainonnan sisallot julkaisevan median muusta sisallésta, vai rajoittuuko tunnista-
minen vain ulkoisiin natiivimainoksen tunnusmerkkeihin. Tutkimuskysymyksell& halu-
taan siis selvittad, tunnistavatko kuluttajat vaivattomasti, etta natiivisisallolla on tietty tar-
koitus, jolla yritetdan vaikuttaa kuluttajaan. Toisen osaongelman avulla taas nostetaan
esiin niitd natiivisiséltjen visuaalisia ja siséllollisia tekijoita, jotka vaikuttavat natiivisi-
séltdjen tunnistettavuuteen. Kolmas osaongelma keskittyy siihen, miten kuluttajat suh-
tautuvat natiivimainontaan, sen keinoihin ja sen hyddyntamiseen mainonnassa. Kiinnos-
tuksen kohteena on, onko sisalléllinen mainonta kayttokelpoista kuluttajamarkkinoin-
nissa eli pitavatko kuluttajat sisallollistd natiivimainontaa hyvéna vai huonona vaihtoeh-
tona muulle digitaaliselle mainonnalle.

Tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi toteutetaan osana tata tutkielmaa laadullinen tut-
kimus teemahaastattelun keinoin. Tutkimuksen aineisto kerdtdan haastattelemalla kor-
keakouluopiskelijoita puolistrukturoidulla haastattelulla. Korkeakouluopiskelijat valikoi-
tuivat tutkimuksen kohderyhmaéksi, koska he ovat ryhmaé, joka paitsi tuntee digitaalisen
median ja mainonnan hyvin, on myos digimedian kayttétottumuksiltaan homogeeninen
ryhma. Korkeakouluopiskelijoilla voi olettaa olevan tarvittavaa medialukutaitoa ja tietoa
suostuttelukeinojen kaytosta, jotta he kykenevat tunnistamaan mainossiséltjen suostut-
telupyrkimyksen ja néin ollen luotettavasti vastaamaan haastattelukysymyeksiin.

Laadullinen tutkimus rajataan koskemaan sisallollista natiivimainontaa. Tassa tutkiel-
massa mielenkiinnon kohteena ovat siis kuluttajien kokemukset sellaisista natiivimainok-
sista, jotka keinovalikoimaltaan poikkeavat perinteisesta mainonnasta, ja joiden erottami-
nen julkaisuympariston ei-maksetusta sisallostd kuten artikkeleista saattaa olla kulutta-
jille hankalaa. Sisélléllinen natiivimainonta valittiin osana tata tutkielmaa toteutettavan
tutkimuksen kohteeksi, koska kuluttajien kyky tunnistaa sisaltéjen suostuttelupyrkimys
on ollut kyseenalaista. (esim. Campbell & Marks 2015; Wojdynski & Evans 2016.)

Aiheen tarkastelu rajataan tassa tutkielmassa digitaaliseen ympaéristoon, silla termin
natiivimainonta katsotaan yleisesti viittaavan digitaalisissa ymparistoissa esiintyviin mai-
nossisaltoihin. N&in on siitdkin huolimatta, ettd natiivimainonnan periaatteita voidaan so-
veltaa my0s esimerkiksi printtimainonnassa. Tarkastelu rajataan koskemaan kuluttajille
suunnattua mainontaa. P&apaino on mainossisaltojen tarkastelussa, mutta display-mai-
nontaan liittyvaa tutkimusta on nostettu mukaan riittavan kokonaiskuvan antamiseksi ai-
healueesta. Tutkimus toteutetaan rajatun kohderyhman keskuudessa. Kohderyhmaksi va-
likoitui korkeakouluopiskelijat. VVastaajat ovat siis idltdan ja digitaalisen median kaytto-
tottumuksiltaan hyvin homogeenisia.

Tutkimuskysymyksiin vastaamalla pyritdan tuottamaan kuluttajamarkkinoilla toimi-
ville organisaatioille hyodyllistd tietoa paatoksenteon tueksi erityisesti markkinoinnin
strategiseen suunnitteluun. Tutkimuksesta hy6tyvat erityisesti kuluttajamarkkinoilla toi-
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mivat organisaatiot sekd natiivimainonnan sisaltja tuottavat markkinointi- ja viestinta-
toimistot. Tutkimuksen toivotaan antavan kuluttajamarkkinoilla toimiville yrityksille
hyodyllisté tietoa siitd, miten natiivimainontaa voi hyodyntdd markkinointiviestinnéssa.
Tutkimuksella on arvoa myds siksi, ettd aihe on ajankohtainen eika siitd, miten kuluttajat
kokevat siséllollisen natiivimainonnan, ole toistaiseksi olemassa kattavasti tutkimusta.

1.3 Tutkielman rakenne

Taman tutkielman rakenne noudattaa tyypillisen akateemisen tutkielman rakennetta. Tut-
kielma koostuu seitsemastd paaluvusta. Ensimmaisenda luodaan tutkimukselle teoreetti-
nen viitekehys erittelemélla tutkielman aiheeseen liittyvia julkaisuja ja aiempaa tutki-
musta. Taman jalkeen siirrytddn tutkimuksen empiirisen osaan, tutkimuksesta tehtyihin
johtopaéatoksiin ja lopuksi tutkielman yhteenvetoon.

Tutkielman teoreettinen viitekehys jakautuu kahteen eri lukuun. Ensimmaisessa teo-
rialuvussa eli luvussa 2 perehdytéédn natiivimainontaan ilmiéna ja markkinointiviestinnan
vélineend. Luvussa tutustutaan natiivimainonnan késitteeseen sek& muihin siihen l&hei-
sesti liittyviin kasitteisiin, eritelladn, kuinka natiivimainontaa hyédynnetaan markkinoin-
tiviestinndssé seka perehdytaan niihin haasteisiin ja hyotyihin, joita natiivimainontaan
markkinointiviestinnan keinona liittyy. Luvussa kasitellaan siis natiivimainontaa hyvin
laajasti, vaikka tutkielman empiirinen osuus keskittyy vain sisallélliseen natiivimainon-
taan. Lukijan on kuitenkin tarkedd ymmartaa natiivimainonnan koko kentta ja ndin ym-
martaa, ettd tutkielman empiirinen osuus ei ole yleisestettavissa kaikkeen natiivimainon-
taan, vaan ohjaavaksi natiivimainonnaksi luokitletavat mainossiséllot on jatetty tarkaste-
lun ulkopuolelle. Natiivimainonnan késitteen perusteellinen maaritteleminen ja natiivi-
mainonnalle laheisten kasitteiden lapikayminen tassa tutkielmassa koetaan tarkeéksi, silla
aihealue on kasitteiltddn tuore ja lukijan on tarkedd ymmartaa vaarinkésitysten valtta-
miseksi, mita natiivimainonnalla tarkoitetaan juuri tassa tutkielmassa.

Toinen teorialuku eli luku 3 keskittyy kuluttajandkokulmaan mainossisaltdjen koke-
misen ja tulkitsemisen osalta. Luvun tarkoitus on perehdyttaa lukija sithen, millaista tut-
kimusta mainonnan tunnistamisesta ja mainontaan suhtautumisesta on tehty. Luku kes-
Kittyy ndihin teemoihin erityisesti median keinoja hyddyntavdn mainonnan kautta seka
natiivimainonnan osalta siind maarin, kun aiempaa tutkimusta on saatavilla. Luvussa esi-
tellddn myos tdméan tutkielman kannalta oleellisen teoria, Friestadin ja Wrightin suostut-
telutiedon teoria vuodelta 1994.

Teoreettisesta viitekehyksesta siirrytadn lukuun 4, jossa perustellaan tutkimuksen me-
todologiset valinnat. Aluksi esitellddn laadullista tutkimusta tutkimusmetodina seka sen
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valitsemista ja soveltumista tahén tutkimukseen. Samassa luvussa kasitelladn mydos tutki-
muksen kaytannon toteuttamista esitellen kaytettavéan aineiston keruumenetelmaé seka ai-
neiston valinnan ja hankinnan prosessi.

Tutkimuksen tulokset kdydaan lapi luvussa 5 erittelemalla kuluttajien digitaalisen me-
dian kulutustottumuksia, kuluttajien julkaisijoihin liittdmia mielikuvia, haastateltavien
suhtautumista median keinoja hyddyntéavad mainontaa kohtaan seka esitettyjen esimerk-
kien avulla sitd, tunnistavatko haastateltavat natiivisisallét mainonnaksi.

Laadullisen tutkimuksen tuloksien pohjalta johdetaan teoreettiset johtopaatokset ja
kéaytannon toimenpidesuositukset. Ne esitelladn luvussa 6, joka siis tarjoaa vastaukset tut-
kielman tutkimuskysymyksiin ja peilaa tutkimuksen tuloksia teoreettiseen viitekehyk-
seen. Lopuksi arvioidaan tutkielman luotettavuutta ja rajoitteita seka annetaan ehdotuksia
jatkotutkimuksesta. Tutkielman viimeisessa luvussa, luvussa 7, vedetaan yhteen tutkiel-
man keskeiset havainnot ja kontribuutiot.
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2 NATIIVIMAINONTA DIGITAALISEN MARKKI-
NOINTIVIESTINNAN ILMIONA

Tassa luvussa perehdytdén natiivimainontaan ilmiona ja markkinointiviestinnan vali-
neend. Luvussa tutustutaan natiivimainonnan késitteeseen sek& muihin siihen l&heisesti
liittyviin késitteisiin. Lisaksi luvussa selvitetdan, kuinka natiivimainontaa toteutetaan
kaytanndssa seké perehdytdén niihin haasteisiin ja hyotyihin, joita natiivimainontaan mai-
nonnan keinona liittyy. Luvussa eritelladn my®ds niité erityispiirteitd, joita liittyy digitaa-
liseen markkinointiin ja digitaaliseen markkinointiympéristoon seké kuluttajien toimin-
taan digitaalisessa ymparistossa.

2.1 Natiivimainonnan kéasite

Wojdynskin ja Evansin (2016, 600) mukaan natiivimainonta termina on saanut alkunsa
advertoriaalisten konseptien ja sosiaalisen median kohdattua. Sosiaalinen media tarjoaa
brandeille edullisen ja tehokkaan markkinointikanavan, johon tulee perinteisen mainon-
nan sijaan tuottaa seuraajia ja potentiaalisia seuraajia kiinnostavaa seké sitouttavaa sisal-
téa. Vaikka natiivimainonnalle on esitetty monia mééritelmia alan kirjallisuudessa ja tut-
kimuksessa, ei ilmidlle ole toistaiseksi vakiintunut laajasti tunnettua, yksiselitteista maa-
ritelmaa. Oheiseen taulukkoon (taulukko 1) on koottu natiivimainonnan maaritelmia tie-
teellisista julkaisuista ja sdhkdisisté lahteista.
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Taulukko 1  Natiivimainonnan maaritelmia

LAHDE MAARITELMA

Farnworth (2014) Maksettua sisaltod, joka vastaa julkaisualustan edi-
toriaalisia standardeja ja samalla yleison odotuksia.

IAB Finland (2015) Kuluttajaldhtdinen markkinointi-viestinnan tyyppi,
jossa mainostamisessa kaytetaan tilaa, jossa on pe-
rinteisesti esiintynyt sisallon julkaisevan median
omaa sisaltoa.

Matteo & Dal Zotto (2015) Hybriditekniikka, jossa toimituksellinen ja menek-
kia edistdva materiaali yhdistyvat, jotta brandit voi-
vat levittdd informaatiorikasta mainontaa.

Seligman (2015) Mainostajan sponsoroimaa sisaltdd, joka on suunni
teltu yhteensopivaksi julkaisuympéristdnsd kanssa.

Campbell & Marks (2015) Digitaalista markkinointia, joka esiintyy luonnolli-
sessa "virrassa" pyrkien minimoimaan kuluttajan
kayttokokemuksen héiritsemisen tai jopa keskeyty-
misen mainonnan vuoKksi.

The Federal Trade Commission | Natiivimainonta on sisaltod, joka muistuttaa uuti-

(2015) sia, artikkeleita, tuotearvioita, viihdesiséltoé tai
muuta materiaalia, joka ympérdi sitd online-ympé-
rist0ssa.

Wojdynski & Evans (2016) Kaikki sellainen maksettu mainonta, joka noudattaa

sisallon julkaisevan tahon editoriaalisen sisallon
muotoa ja ulkonakoa.

Sweetser ym. (2016) Natiivimainonta kuvaa mainostajan ja julkaisijan
valistd suhdetta, jossa mainostaja lainaa julkaisijan
luotettavuutta maksamalla julkaisijan sisalt6d muis-
tuttavan sisallon jakamisesta julkaisijan alustalla.

Taulukossa 1 suoritetun tarkastelun perusteella tdrkeimmiksi natiivimainonnan tun-
nusmerkeiksi nousevat hairiéttémaan kayttokokemukseen pyrkiminen seka julkaisualus-
tan muotojen ja keinojen hyddyntdminen. Lee ym. (2016) nostavat esiin natiivimainon-
nan puutteellisen madrittelyn ja argumentoivat, ettd kasitteesta on kaytetty alan tieteelli-
sissa julkaisuissa seka laajaa ettd suppeampaa maaritelméa. Suppea natiivimainonta voi-
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daan maaritellda Wojdynskin ja Evansin (2015) tavoin miksi tahansa maksetuksi mainon-
naksi, joka ottaa julkaisun toimituksellisen muodon. Tété vastoin natiivimainonnan laaja
madritelma viittaa brandattyyn sisaltéon, joka on integroitu julkaisualustaan ja siséltaa
alustalle ominaisen tyokalun sitouttamiseen kuten sisallén jakamiseen (Matteo & Dal
Zotto 2015). Lee ym. (2016) kehottavat laajan maaritelmén kéayttamisté erityisesti siksi,
etta se erottaa natiivimainonnan selkeésti omaksi, uudeksi mainonnan lajikseen ja ehkai-
see sekoittumista esimerkiksi advertoriaaleihin.

Tassa tutkielmassa natiivimainonnalla tarkoitetaan yleisesti kaikkia niita digitaalisen
markkinoinnin tyyppeja, joiden keskidssé on kuluttajan sitouttaminen ja online-kayttoko-
kemuksen hairitsemisen minimointi julkiasualustan keinoja ja muotoja hyodyntamalla.
Tama madritelma pohjautuu erityisesti Matteon ja Dal Zotton (2015) sek& Campbellin ja
Marksin (2015, 600) maaritelmiin natiivimainonnasta, jolloin seka natiivimainonnan sup-
pea ettéd laaja madritelma tulevat huomioiduksi.

Campbellin ja Marksin (2015, 601-603) mukaan salamyhkaisyys (engl. secrecy) on
yksi natiivimainonnan tarkeimmista ominaispiirteistd niin hyvassa kuin pahassa. Epaon-
nistuessaan natiivimainonta saatetaan tulkita piilomainonnaksi ja onnistuessaan se taas
onnistuu nayttaytymaan kuluttajalle mielenkiintoisena ja kayttokelpoisena sisaltona. Na-
tilvimainonta pyrkii hdivyttdmaan niita negatiivisia konnotaatioita, joita mainoksiin pe-
rinteisesti liittyy. Taméan se tekee hyddyntamalla julkaisualustan keinoja, jotta se sulau-
tuisi julkaisuymparistoonsa ja jolloin mainoksen kohtaavan kuluttajan kokemus mainon-
nasta olisi mahdollisimman positiivinen.

Lovettin ja Staelin (2016, 142) mukaan brandistd voi kommunikoida digitaalisessa
ymparistossd kolmea eri mediaa hyddyntden. Brandit voivat kayttad maksettua néaky-
vyyttd, omistettua nakyvyytta ja ansaittua nakyvyytta. Maksettu nakyvyys tarkoittaa mai-
nontaa perinteisessa merkityksessaan. Brandi on esimerkiksi ostanut mainostilaa tietylta
digimedian edustajalta ja saa nain bannerimainoksensa, jolla se tuo esiin ajankohtaista
kampanjatarjoustaan nakyviin maaratyille mainospaikoille tiettyné ajanjaksona tai perus-
tuen esimerkiksi Kklikkausmaariin. Omistetuiksi medioiksi voidaan lukea esimerkiksi
brandin hallinnoima blogi, oma internetsivusto ja brandin sosiaalisen median kanavat.
Ansaittua mediaa on brandin sidosryhmien vuorovaikutus eli esimerkiksi eWOM! tai
brandin vastikkeetta saama julkisuus jossakin kanavassa. Kuviossa 1 on havainnollistettu
maksetun, omistetun ja ansaitun ndkyvyyden suhdetta sekd natiivimainonnan sijoittu-
mista niiden vélimaastoon.

1 eWOM (engl. electronic word of mouth) on Hennig-Thuraun, Qwinnerin, Walshin ja Gremlerin (2004,
39) mukaan mika tahansa positiivinen tai negatiivinen kommentti, palaute tai muu ilmaus, jonka kuluttaja
on tehnyt tuotteesta, brandista tai yrityksesta Internetiin.
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Natiivimainonta
Maksettu media

Omistettu media Ansaittu media

Kuvio 1 Median kolmijako ja natiivimainonta

Nativiimainonta sijoittuu kuviossa 1 esitetyssa kolmijaossa maksetun, omistetun ja an-
saitun nékyvyyden valimaastoon, silla vaikka mainospaikasta on maksettu, pyrkii natii-
vimainonta olemaan kohderyhmaélleen oleellista sisaltod, johon kuluttaja tarttuu siksi, etta
kokee sen hyodylliseksi ja kiinnostavaksi mainostustarkoituksesta huolimatta. (Lovett &
Staelin 2016; Baetzgen & Tropp 2015.) Organisaatioiden kamppaillessa edelld mainittu-
jen medioiden kayton tasapainottamisen kanssa natiivitaktiikat ovat Verc¢icin ja Verc¢icin
(2015, 497) mukaan otettu bréndien toiminnassa yleisesti osaksi kuluttajien sitouttamista.

Aiemmassa median ja mainonnan yhteispelid késittelevassa tutkimuksessa esiintyy
usein késite hybridi (esim. Balasubramanian 1994; Matteo & Dal Zotto, 2015; Taiminen,
Luoma-aho & Tolvanen 2015), jolla viitataan mainonnan muotoon, jonka voidaan sanoa
sijoittuvan mainonnan ja ansaitun nakyvyyden valimaastoon keinojen puolesta. Balasub-
ramanian (1994, 29-30) maéarittelee hybridit mainosviestit sisalloiksi, jotka yhdistavéat
luovasti mainosviestien ja toimituksellisten viestien hyotyjé ja valttaa niiden haittoja. Ku-
viossa 2 on havainnollistettu hybridiviestien, joihin my6s natiivimainonta voidaan lukea,
tapaa yhdistell& mainonnan ja ansaitun julkisuuden konsepteja.
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MAINOS
Maksettu -> Hyoty: viesti ja
muoto maksajan kontrollissa

ANSAITTU NAKYVYYS

Ei maksettu -> Haitta: viesti ja
muoto ei ole maksajan kontrollissa

Mainostaja tunnistettavissa ->
Haitta: Skeptisyys lahdetta eli
maksajaa kohtaan

Mainostaja ei tunnistettavissa->

Hyoty: Lahde (mainostaja) vai-

kuttaa uskottavalta

L
L
/ \ HYBRIDISISALTO / \

Maksettu -> Hyoty: Mainostajalla kont-
rolli viestistd ja muodosta

Mainostaja ei

selkeasti tun- HyOty: Mainostajan viesti

nistetty -> vaikuttaa uskottavalta

- J

Kuvio 2 Mainossiséltd, ansaittu ndkyvyys ja hybridisiséltd, Balasubramanian
(1994, 30) mukaan

Kuvio 2 selventdd, millaisia hyotyja ja haittoja liittyy mainontaan ja ansaittuun néky-
vyyteen sek& miten hybrideissa sisélldissa yhdistyvat kummankin nakyvyyslajin positii-
viset puolet. Mainonta on mainostajan tdydessa kontrollissa, silla mainos on hankittu tiet-
tyyn tarkoitukseen, tiettyd korvausta vastaan. Mainostajalla on siis téysi hallinta siitd,
mit& mainos sisaltad ja miten se tuo mainostettavaa asiaa esiin. Miké taas ei ole mainos-
tajan hallinnassa, on mainonnan yleison reaktio mainosta kohtaan. Koska mainos on tuo-
tettu selkeasti tietty kaupallinen agenda mielessaan, voi tdma aiheuttaa skeptisyytta mai-
nostajaa kohtaan. Ansaitun sisallon kohdalla taas tilanne on péinvastainen. Koska sisél-
Iontuottaja ei ole bréndi, on kuluttajan reaktio oletettavasti véhemmaén skeptinen. Toi-
saalta brandilla ei ole kontrollia siitd, mité sisaltd ké&sittelee tai millaisessa valossa siin
esitetddn brandi, mik& voi olla huono asia, jos sisaltd ei ole linjassa mainostajan muun
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viestinnan kanssa tai sisaltd esittdd brandin negatiivisessa valossa. (Balasubramanian
1994.)

Aihealueen késitteiden uutuuden seka tieteellisen tutkimuksen puutteen vuoksi natii-
vimainontaan ja siihen l&heisesti liittyvien termien tulkinta on usein kirjavaa. Alan kes-
kusteluissa ja ei-tieteellisissa julkaisuissa kuten blogeissa kasitteiden kayttd on epajoh-
donmukaista. Eri termeilld saattaa olla vain pienié vivahde-eroja tai niita kdytetddn muu-
toin virheellisesti. Termeja kédytetadn alan keskustelussa valilla jopa toistensa synonyy-
meina tai kasitteet saattavat muutoin sekoittua (Joel 2013). Termid natiivimainonta saa-
tetaan kayttaa ylakasitteena samankaltaisille termeille tai se saatetaan sekoittaa laheisiin
termeihin kuten sponsoroitu sisaltd tai brandijournalismi kanssa (Wojdynski & Evans
2016).

Seuraavaksi eritellaén kirjallisuuskatsauksen pohjalta esiin nousseita keskeisimpié na-
tilvimainontaan rinnastettavia késitteitd. Valitut kasitteet ovat sisaltémarkkinointi, adver-
toriaali, infomersiaali, sponsoroitu siséltd, brandatty siséltd, brandijournalismi ja tuotesi-
joittelu. Taulukkoon 2 on nostettu kustakin termistd yksi késitteen paépiirteet kokoava
maéaritelmd. On syytd muistaa, ettd taulukkoon 2 nostetut maaritelmét eivét ole tyhjenta-
vid. Késitteiden madritelmat ovat usein moninaisia, ja yksiselitteisen maaritelman anta-
minen on siten hankalaa. Tarkoituksena on antaa yleiskuva aihealueen késitteistostd, ja
selventéd toisiaan muistuttavien kasitteiden valisid eroavaisuuksia.
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Tutkielman aiheeseen l&heisesti liittyvia kasitteita

KASITE

LAHDE

MAARITELMA

Advertoriaali

Attaran ym. (2015)

Printtimainontaa, joka nayttaytyy kulutta-
jalle pikemmin julkaisijan orgaanisena si-
séltond kuin mainoksena.

Brandatty sisaltd

Farnworth (2014)

Mainostava brandi toteuttaa siséllon ja
maksaa sen julkaisemisesta ulkoisessa ka-
navassa.

Brandijournalismi

Cole
(2013)

&  Greer

Brandin, arvojen ja tuotteiden edistamisté
asiakkaille kayttokelpoisen ja raataldidyn
editoriaalisen sisallon avulla.

Sisaltomarkki-
nointi

IAB Finland (2015)

Bréandi luo ja julkaisee omissa kanavis-
saan kuluttajalle relevanttia sisaltoa ylla-
pitdakseen asiakkuutta tai lisatakseen tie-
toisuutta itsestaan.

Sponsoroitu sisaltd

Farnworth (2014)

Mainoksen julkaisija toteuttaa sisallon
brandin puolesta ja brandi maksaa sisallén
julkaisemisesta.

Tuotesijoittelu

d'Astous & Chartier
(2000)

Tuotteen, bréndin tai yrityksen sijoitta-
mista markkinointitarkoituksessa osaksi
viihdesisaltoa.

Infomersiaali

Balasubramanian
(1994)

Televisiomainos, joka muistuttaa pituu-
deltaan ja sisélloltédan televisio-ohjelmaa.

Yritykset vastaavat muuttuneen toimintaympériston luomiin haasteisiin tuottamalla
kuluttajia sitouttavaa sisaltod markkinointitarkoituksiinsa. Sisallosta tehddan kohderyh-
mélle relevanttia ja heité kiinnostavaa, jotta kuluttaja saadaan houkuteltua siséllon pariin
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vapaaehtoisesti. Kiinnostavuuden lisaksi sisallon tulee saada aikaan yrityksen kannalta
tuottoisaa toimintaa (Abel 2014, 13), kuten ostopéatoksen tai sisallén jakamisen eteen-
pain. Yha useampi organisaatio nostaakin sisdltomarkkinoinnin tunnustetuksi osaksi
markkinointistrategiaansa. Keskidssa on kuluttajien sitouttaminen luomalla ja jakamalla
kohderyhmélle arvokasta informaatiota eli siséltda sen sijaan, ettd luotettaisiin perintei-
sempéan, kuluttajan toiminnan digiymparistossa keskeyttavaan push-mainontaan. (Wong
An Kee & Yaznifard 2015, 1062.)

Sisaltémarkkinointi on natiivimainonnan ohella verrattain uusi mainonnan ilmio.
Digi- ja mobiililaitteiden seka sosiaalisen median yleistymisen myo6té kuluttajilla on jat-
kuva paasy ja tarve kuluttaa digitaalisia siséltoja. Bréandit voivat vastata tahén tarjoamalla
omia mielenkiintoisia sisaltojaén kuluttajien saataville eri kanaviin. Sisaltémarkkinointi
muistuttaakin enemmaén tarinankerrontaa kuin perinteistd mainontaa. (Kee & Yazdanifard
2015, 1056.) Sisaltémarkkinoinnissa bréandi luo ja julkaisee omissa kanavissaan kulutta-
jalle relevanttia sisaltod yllapitadkseen asiakkuutta tai lisdtdkseen tietoisuutta itsestaan
(IAB Finland 2015, 5). Keskeisena erona sisédltdmarkkinoinnin ja natiivimainonnan va-
lilla ovat siis julkaisukanava ja muoto, jossa mainonta esiintyy.

Advertoriaalit ovat mainoksia, jotka muistuttavat ulkoisesti tavallista journalistista
printtimateriaalia (Kim, Pasadeos & Barban 2001, 265), kuten lehtiartikkelia tai kolum-
nia. Advertoriaalit ovat printtimainontaa, joka pyrkii siihen, ettd kuluttajat kokisivat ad-
vertoriaalin vahemman mainoksena ja enemmaén julkaisijan orgaanisen sisallon kaltai-
sena. (Campbell & Marks 2015, 600; Attaran ym. 2015, 708.) Advertoriaali, joka on
todenndakdisesti parhaiten tunnettu niista mainontatyypeistd, joissa journalistinen materi-
aali sekoittuu mainontaan, hyodyntaa siis journalistista julkaisualustaansa lainaamalla ul-
komuotonsa alustalle tyypillisilta julkaisuilta (van Reijmersdal ym. 2005, 39). Median
keinojen hyddyntamisestd huolimatta kuluttajan on voitava aina helposti erottaa toimi-
tuksellinen sisaltd ja mainonta toisistaan. Tunnistettavuus helpottuu, kun advertoriaali
merkitddn tunnistetekstilld kuten ”mainos”. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015.)

Brandijournalismilla voidaan viitata esimerkiksi asiakaslehtiin tai muihin brandien
markkinointitarkoituksiinsa tuottamiin journalistisiin materiaaleihin. Bréandijournalismin
avulla bréndit voivat kohdentaa asiakkailleen ja potentiaalisille asiakkailleen hyddyllista
ja raataloitya toimituksellista sisaltoad ja samalla edistéé tietoutta itsestaan, arvoistaan ja
tuotteistaan. (Cole & Greer 2013, 673.)

Sponsoroinnilla tarkoitetaan rahoitusta tai muuta taloudellista tukemista, jonka tarkoi-
tuksena on tukea antavan tahon tuotteiden tai palveluiden tunnettuuden edistdminen.
Sponsoroitujen siséltdjen yhteydessé on selkeésti esitettdva sponsorin nimi tai tunnus.
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.) Aikaisempi sponsoroituihin siséltdihin keskittyva tut-
kimus on nayttanyt, ettd seka internetin k&yttajat ett4d mainostajat hyétyvat sponsoroidusta
sisallosta (Becker-Olsen 2003, 17-19). Sponsoroidun sisallén selkein ero natiivimainon-
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taan on, ettd sisalto ei valttdmatta noudata julkaisualustan tyylia taysin tai lainkaan. Spon-
soroitu ja brandatty sisaltd eroavat toisistaan siing, ettd sponsoroidun sisallén on tuottanut
julkaisija ja brandatyn bréandi itse. Julkaisukanava on molemmissa sama eli julkaisu ta-
pahtuu muualla kuin bréandin omissa kanavissa. (Farnworth 2014.)

Tuotesijoittelu on perinteinen ja erityisesti TV-ohjelmissa seka elokuvissa kaytetty
mainonnan tyyppi, joka alkoi kehittyd 1970-luvulla vastauksena tarpeeseen, joka syntyi
kun perinteisen mainonnan teho sanomalehtien sivuilla ja TV-kanavien mainoskatkoilla
alkoi selkeésti heiketéd. (Begy & Talwar 2016, 253-254). Termill& tuotesijoittelu tarkoi-
tetaan tuotteen, brandin tai yrityksen sijoittamista markkinointitarkoituksessa osaksi viih-
desisaltod (d'Astous & Chartier 2000, 31). Infomersiaali taas on televisiomainonnan
muoto, joka tarkoittaa mainostarkoituksessa tuotettua televisio-ohjelmaa muistuttavaa
mainosta, jossa tuodaan esille tiettyd tuotetta tai organisaatiota (Balasubramanian 1994).

2.2 Natiivimainonnan toteuttaminen

Natiivimainontaa voidaan toteuttaa missa tahansa formaatissa, joka noudattaa julkai-
sualustansa keinoja ja muotoja. Natiivimainontaa voivat olla esimerkiksi artikkelit, ko-
lumnit, uutiset, sosiaalisen median julkaisut, testit ja haastattelut. IAB Finlandin (2015,
5-6) mukaan natiivimainonnaksi luokiteltavat erityyppiset sisallét voidaan jaotella edel-
leen kahdella eri tavalla: mainoksen tavoitteen perusteella ja mainoksen muodon perus-
teella.

Tavoitteiden perusteella natiivimainonta voidaan IAB Finlandin (2015) jakaa kahteen
paatyyppiin, ohjaavaan natiivimainontaan ja sisallélliseen natiivimainontaan. Tama jako
on esitetty kuviossa 3. Ohjaavat mainokset nédkyvét osana uutisvirtoja tai hakutuloksia eli
julkaisualustalle tyypillisia listauksia, ja ne pyrkivét ohjaamaan kuluttajan pois alkupe-
raiseltd sivustolta ja mainostajan oman sisallon pariin. Siséllollinen natiivimainonta taas
on median julkaisemaa mainostajan sisaltod, joka on samanmuotoista julkaisijan oman
sisallon kanssa.
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NATIIVIMAINONTA

Ohjaava natiivimainonta

Tavoite: kuluttajan ohjaaminen
mainostajan sisallon pariin
Miten?
e nakyy osana erilaisia jul-
kaisevan median erilaisia
listauksia

e sisdllon ”sponsorointi”

Sisalléllinen natiivimainonta

Tavoite: kuluttajan sitouttaminen
siséllolla
Miten?
e mainossiséltd hyddyntaa
median keinoja
e esiintyy julkaisualustalla,
jota ei itse omista
e ei héiritse tai keskeyta
kayttokokemusta

Kuvio 3

Kuviossa 3 esitetyn jaon ohella k&ytetddn myds toista IAB Finlandin (2015, 5-6) esit-
tdmaéa natiivimainonnan luokittelutapaa, jossa mainoksen muoto viittaa natiivimainoksen

Ohjaava ja sisallollinen natiivimainonta (IAB Finland 2015)

viimainonnan kuusi eniten kéytettyd mainostyyppida muodon mukaan seuraavasti:

Siséltovirtoihin upotetut mainokset
Suosittelua hyddyntavat widgetit

Maksetut hakutulokset
Mainoslistat

Natiivimainonnan elementteja sisaltavat ja IAB:n standardoimat mainokset
Sisaltovirtoihin upotetut mainokset viittaavat verkkosivuilla esiintyviin mainoksiin,
jotka esiintyvat sivuston uutisvirrassa ja ovat ulkoisesti kuin julkaisualustan omaa mate-
riaalia. Julkaisijan omasta sisallostd mainoksen erottaa tietty tunniste tai merkinta kuten
"mainos”. Siséltovirtoja hyddynnetdan runsaasti sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Fa-
cebook hyddyntda monia erilaisia tyyppeja siséltovirtoihin upotetuista mainoksista.
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Kuva 1 Kahdenlaista mainontaa Facebookissa

Kuva 1 havainnollistaa erilaisia Facebook-mainonnan muotoja. Kaytt4jan uutisvir-
rassa ndkyva mainos on natiivimainontaa, silla se on kuluttajalle kohdistettua kiinnosta-
vaa siséltod, joka noudattelee julkaisevan kanavan omien julkaisuiden keinoja ja muotoa.
Orgaanisesta siséllosta natiivimainoksen erottaa merkinnét "Suggested Post” ja "Sponso-
red". Mainos ei keskeytd kdyttajan toimintaa, silla se on luonnollinen osa uutisvirtaa. Jos
kayttaja kokee julkaisun hyodylliseksi, han klikkaa sitd ja kuluttaa, kuten muutakin uu-
tisvirtaan jaettua siséltod. Sivun oikealla palstalla taas ndkyy display-mainokseksi luoki-
teltava Facebook-mainos. Mainoksessa brandi nékyy selkedsti ja mainoksen tavoitteena
ei ole tarjota kuluttajalle kiinnostavaa sisaltod, vaan siirtdd tdmé toiselle sivustolle suorit-
tamaan tiettyd tehtévaa eli tassé tapauksessa siirtya vaatebréndi Ginatricotin verkkokaup-
paan ostoksille.

Suosittelua hyddyntéavat widgetit tunnistaa usein "suositellaan sinulle” tai "saattaisit
pitdéd myos" -tyylisisté tunnisteteksteistd. Widgetit ohjaavat suosittelua ja henkilokohtais-
tamista hyodyntaen liikennetta verkkosisaltoihin, jotka ovat samankaltaisia julkaisualus-
tan sisallon kanssa. Tarkoitus ei siis ole ohjata kuluttajaa bannerimainonnan tavoin taysin
erilaisen siséllon pariin, vaan tarjota kuluttajalle lisdd hanta todennékdisesti kiinnostavaa
siséltoa.

Hakukoneet esittdvat hakutulokset yleensa listauksina, jotka perustuvat tulosten mer-
kittdvyyteen tehdyn haun kannalta. Maksetut hakutulokset nékyvét yleensa orgaanisten
hakutulosten ylapuolella ja liittyvat tehtyyn hakuun eli ne todennékdisesti palvelevat ku-
luttajaa lahes yhté lailla kuin orgaanisetkin hakutulokset. Erona on, etté kyseiset sisallot
eivat luonnollisesti nouse yhta korkealle hakutuloksissa, vaan niiden sijoittumisesta en-
simmaiselle hakutulossivulle on maksettu. Maksetut tulokset erotetaan orgaanisista tu-
loksista tietyin hakukoneelle ominaisin merkinndin.
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Mainoslistoja hyddynnetédén usein esimerkiksi verkkokaupoissa ja lehtien verkkosi-
vustoilla. Listoihin kootaan tuotteita tai artikkeleita, jotka kuluttajan kayttohistorian pe-
rusteella ovat talle sopivia.

Natiivimainonnan elementteja sisaltavat ja IAB:n standardoimat mainokset taas si-
séltavat nimensa mukaisesti vain tiettyja natiivimainontaan rinnastettavia elementteja tai
piirteitd, mutta eivat ole puhtaasti natiivimainontaa. Yleensé taté tyyppia edustavat mai-
nokset eivat sisalla julkaisualustansa piirteitd toisin kuin edella mainitut natiivimainonnan
tyypit, mutta ne on nostettu mukaan listaukseen, koska niihin liittyy sisallon tai merkit-
semistapojen suhteen natiivimainonnan kaltaisia elementtejd. Vaikka tdiménkaltaiset mai-
nokset maaritelladn myos natiivimainonnaksi, eivét ne toteuta nativimainonnan ajatusta
parhaallaan mahdollisella tavalla, silla ne eivét tdysin tue hairiottoman kayttokokemuk-
sen ajatusta. Taman vuoksi ei-sisallollisten, enemman display-mainontaa muistuttavien
mainoksien asema on alan keskustelussa ollut kiistanalainen. (esim. Pulkkinen 2016.)

Seligmanin (2015) mukaan natiivimainonta voidaan jakaa lukuisiin erilaisiin formaat-
teihin seké tekniikkoihin, ja uusia muotoja tulee kehittyméén tulevina vuosina. Kayte-
tyimpid natiivimainonnan muotoja ovat hdnen mukaansa kohdennettu sisaltd, joka voi
olla joko julkaisijan tai brandin tuottamaa, uutisvirroissa tai vastaavissa esiintyva sisaltd
seka suositteluwidgetit. Natiivimainonnan eri muodoista ja niiden jaottelusta ei ole ole-
massa laajaa yhteisymmarrystd, vaikkakin edelld esitelty IAB:n (2013) jaottelu lienee
suosituin.

2.3 Natiivimainonnan hyodyt ja haasteet

Natiivimainonnan hydtyihin kuuluvat erinomainen soveltuminen kuluttajan luonnolli-
seen, digitaaliseen toimintaymparistoon, mobiiliystavéllisyys sekad hairioton kayttajako-
kemus. Digitaaliseen ympéristdon soveltumisella tarkoitetaan tdssa yhteydessa sitd, etta
mainos sulautuu luonnolliseksi osaksi internetsivustoa, jolla se esiintyy. Sulauttaminen
voidaan toteuttaa esimerkiksi upottamalla mainos sivuston uutisvirtaan (Seligman 2015).
Natiivimainonta sopii digitaaliseen ympéristoon erittédin hyvin verrattuna esimerkiksi
bannerimainontaan. Bannerit ovat internetsivustoilla esiintyvaa nayttdémainontaa, joka ni-
menomaan pyrkii erottautumaan muusta sisallosté ja houkuttelee sivuston kayttajaa klik-
kaamaan ja siirtymééan toiselle sivustolle. On kuitenkin todettu, ettd internetin kayttajan
silm& ohittaa bannerimainonnan tottuneesti. Display-mainonnan tehokkuus on kaiken
kaikkiaan laskussa. (Cho & Cheon 2004.)

Mobiililaitteiden maara kasvaa jatkuvasti ja ndin ollen myds kysyntd mobiilimainon-
nan ratkaisuille on kasvussa. Mobiilimainonta onkin yksi nopeimmin kasvava mainonnan
alue. (Bart, Stephen & Sarvary 2014, 270-271.) Mobiiliystavallisyys on ja tulee yha ene-
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nevissa méarin olemaan tarked mainonnan ominaisuus (IAB Finland 2015). Natiivimai-
nonta pystyy tarjoamaan hairiéttéman kayttokokemuksen julkaisualustasta riippumatta.
Hairidttdmyys ja mainonnan aiheuttamien negatiivisten tunteiden minimoiminen on na-
tilvimainonnan tarked ominaisuus ja myds olennainen hyoty. Monet digitaalisen mainon-
nan muodot, kuten bannerit, pyrkivat nimenomaan herédttdmaan kuluttajan huomion ja
nain hairitsemaan kuluttajan luontaista kéyttaytymisté internetsivustolla. Natiivimainonta
taas pyrkii olemaan luonnollinen osa kéyttokokemusta ja jopa toivottua siséltéa. (Camp-
bell ja Marks 2015, 600.)

Natiivimainonnassa hyddynnetéén erilaisia mediajulkaisijoiden keinoja mielenkiintoi-
sen mainosviestin aikaansaamiseksi. Nain tieto tuotteesta, palvelusta tai brandista tuo-
daan kuluttajien tietoisuuteen heitd todennédkoisesti miellyttavélla tavalla. Koska kulutta-
jat ovat motivoituneempia lukemaan toimituksellista sisaltod kuin kaupallisia viestejé
(Tutaj & van Reijmersdal 2012), voi natiivimainonnan olettaa kiinnostavan kuluttajia pe-
rinteistd mainontaa enemman ja median keinojen hyddyntaminen voidaan lukea yhdeksi
natiivimainonnan hyodyksi.

Natiivimainonnalla, kuten muillakin mainonnan keinoilla, on hyétyjen ohella myds
omat haasteensa. Mainonnan tunnistettavuus ja lapinédkyvyys ovat kenties yleisimmin na-
tilvimainonnan yhteydessa esiin nousevia teemoja. Natiivimainonnan esittamiselle on
asetettu tietyt merkitsemiseen liittyvat normit, joita mainostajien on noudatettava. Nor-
meilla edesautetaan mainonnan tunnistettavuutta ja estetddn harhaanjohtavuutta. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2014; Julkisen Sanan Neuvosto 2015.)

Yhdysvalloissa The Federal Trade Commission (2015) taas on tiivistanyt ohjeistuk-
sensa natiivimainonnan merkitsemisesta kolmeen paékohtaan:

1. Lapinakyvyys on tarkein asia. Mainos tai mainosviesti ei saa antaa kulut-
tajille vaikutelmaa siitd, ettd se olisi jotain muuta kuin mainos.

2. Jotkin natiivimainokset saattavat olla niin kaupallisia jo perusluonteeltaan,
ettd ne johtavat kuluttajia harhaan vain hyvin epatodennakdisesti, vaikka
niissa ei olisi erillistd merkintdd. Muissa tapauksissa voi olla tarpeen var-
mistaa merkinnalla, ettd kuluttajat tunnistavat sisallon mainonnaksi.

3. Jos merkint4 on vélttdmaton mainoksen petollisen luonteen estdmiseksi,
tulee merkinnan olla selke& ja ndkyva.

Yhdysvaltalaisten julkaisijoiden joukossa tehty tutkimus kuitenkin osoitti, ettd jopa
kaksi kolmasosaa julkaisijoista ei noudattanut riittdvasti natiivimainonnan merkitsemi-
selle asetettu normeja (Swant 2016).

Tunnistettavuuden lisdksi on viime aikoina kéyty paljon keskustelua natiivimainonnan
vaikutuksista perinteiseen mediaan. Keskustelun kohteena on ollut niin median luotetta-
vuus, lapinékyvyys ja riippumattomuus kuin journalismin laadun heikkeneminenkin. Pe-
rinteisen kasityksen mukaan median julkaisusiséltd ja maksettu sisaltd eli mainossisaltd
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on pidetty taysin erilld toisistaan median riippumattomuuden ja siséllén laadun varmista-
miseksi (Hart 2014). Joidenkin ndkemysten mukaan kaupallisen ja journalistisen siséllon
rajan halvenemiselld voi olla vakavia seurauksia, koska se vaikuttaa journalistien rooliin
(Conil 2016).

Natiivimainonnan ja median suhteeseen liittyy my6s puhtaasti eettisid haasteita. On
kyseenalaista, voivatko arvostetut mediat julkaista minkalaista vain mainossiséltoa,
vaikka sisélto ei olisikaan median itsensa tuottamaa, ja media saisi siséllon julkaisemi-
sesta tuloja. Vilkasta keskustelua heréttanyt skientologisen kirkon natiivimainos "David
Miscavige Leads Scientology to Milestone Year™ Atlantic-sivustolla on erinomainen esi-
merkki kiistanalaisesta natiivimainoksesta (Carlson 2015).

SPONSOR CONTENT  VWhat's This?

David Miscavige Leads Scientology to Milestone Year

Under ecclesiastical leader David Miscavige, the Scientology religion expanded more in 2012
than in any 12 months of its 60-year history.

[ snare 3 Tweet 12:25 PM ET

O e S

Z3CWD TPIDIOXOTO TN | .

Kuva 2 Skientologisen kirkon natiivimainos Atlantic-lehdessa

Joissakin tulkinnoissa natiivimainonta rinnastuu harhaanjohtavaan mainontaan. Ein-
stein (2016, 226) esittda artikkelissaan huolensa natiivimainonnan petollisesta luonteesta
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erityisesti kuluttajien kannalta. Piilomainonta on harhaanjohtavaa markkinointia, joka on
haitallista erityisesti siksi, ettd kuluttaja saattaa saada vaaristynytta informaatiota piilo-
mainoksessa esiintyvasta hyodykkeesta. Natiivimainonnan ja muun kaupallisen siséllén
merkitsemiseen kehityt merkintatekniikat auttavat kuluttajaa erottamaan mainonnan ja
median oman sisallon toisistaan seka ehkéisevat piillomainonnan esiintymista ja niité ne-
gatiivisia vaikutuksia, joita piillomainonnalla saattaa olla.

Kuluttajien ja organisaatioiden kommunikoidessa yhad enenevissa maéarin digitaalisissa
ymparistoissé, ovat markkinoijat Jarvisen ja Karjaluodon (2015, 117) mukaan ymmarta-
neet tarpeen seurata néitd kohtaamisia ja mitata niiden tehoa analytiikan avulla. Mainon-
nan tehokkuuden mittaaminen ja todentaminen ovat teemoja, jotka puhuttavat jatkuvasti.
Digitaalisen mainonnan kaksi perusmittaria eli sivujen nayttomaarat ja linkkisiirtymat
ovat molemmat osaltaan ongelmallisia (Rutz & Bucklin 2012, 231). My®s natiivimainon-
nan osalta mittaamista ja tehokkuuden todentamista voidaan pitaa tietynlaisina haasteina.
Markkinoijien keskuudessa ollaan huolissaan natiivimainonnan skaalautuvuudesta ja ket-
teryydesta. Natiivimainonta ei valttaméttd sovellu suurien yleisojen tavoittamiseen, silla
natiivimainonta perustuu sisallon raatélointiin (Sebastian 2014).

2.4 Natiivimainonta ja digitaalisen markkinointiympariston erityis-
piirteet

Digitaalista ymparistoa leimaa lahes rajaton tiedon saatavuus. Tietoa on saatavilla suuria
maaria ja periaatteessa kenen tahansa, missa ja milloin tahansa, on mahdollista hankkia
ja jakaa tietoa edelleen digitaalisessa muodossa. Toisaalta yha useammalla on myés mah-
dollisuus tuottaa tietoa itse muiden saataville ilman, ettd sitd voidaan kontrolloida kol-
mannen osapuolen taholta (Benkler 2006, 11). Téstd juontaa juurensa osittain myos se,
ettd toisen kuluttajan suositus on usein tehokkaampi ostoaikeen laukaisija kuin maksettu
mainonta (Edelman 2010, 68).

Digitaalinen markkinointiviestintd on osallistava media, jossa kuluttajat osallistuvat
aktiivisesti sisallon luomiseen sen sijaan, ettd he olisivat passiivisia markkinointiviestin-
nén vastaanottajia (Hennig-Thurau ym. 2010). Perinteisten mediajulkaisijoiden toimitta-
mien verkkolehtien lisdksi tarkasteluun lukeutuvat blogit sekd sosiaalinen media, silla
monitahoinen kommunikaatio ja sosiaalisuus leimaavat suuresti paitsi mediaa myos di-
giympaérist6ja yleensékin. Voidaan puhua kuluttajaldhtdisestd mediasta (consumer-gene-
rated media) ja k&yttajalahtoisesta sisallosté (consumer-generated content) (Christodouli-
des, Jevons & Bonhomme 2012).

Benkler (2006) on kehittanyt kasitteen verkottunut tietotalous (engl. networked infor-
mation economy), jolla h&n kuvaa nykyistd digitaalista mediaymparistod. Mulhernin
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(2009, 87-88) mukaan verkottuneelle tietotaloudelle ominaisia asioita ovat sisallén mo-
dulaarisuus, loputtomat jaljentdmisen ja jakamisen mahdollisuudet, kuluttajaverkostot,
kuluttajien valta ja kuluttajien luoma sisélto, raataloity sisaltd seké tietovirtaukset.

Kuluttajien kayttaytymista digitaalisissa ympéristoissa leimaavat monimutkaisuus,
monitahoisuus ja monikanavaisuus. Mainonta ei ole yksisuuntaista kommunikaatiota,
vaan monitahoista dialogia kuluttajien kesken seké brandin ja kuluttajan vélilla. T&mé on
pitkalti internetin ja sosiaalisen median ansiota. T&tad myotd on tunnustettu yhteisdiden
oleellinen merkitys digitaalisilla markkinapaikoilla. (Wolny 2016.)

Digitaalista markkinointia kasiteltdessa teemat kuten mainonnan valttely ja mainos-
tulva nousevat usein esiin. Valttelya saavat Chon ja Chen (2004, 90-91) mukaan aikaan
kuluttajien aiemmat negatiiviset kokemukset internetmainonnasta sekda mainonnan suuri
maard. Vield ndita kahta merkittdvammaksi valttelya aiheuttavaksi tekijaksi nousee se,
ettd internetin kayttajat kokevat, ettd bannerimainonta héiritsee tai jopa keskeyttaa sen
tehtdvan, jota he ovat tulleet internetiin suorittamaan (Cho & Chen 2004, 90-91). Tehok-
kaat mainonnan esto-ohjelmat yleistyvat jatkuvasti (PageFair 2015), ja Suomessakin mai-
nonnanestajia arvioidaan olevan keskimaéarin 15 % kavijoista (IAB Finland 2016, 3).

Kuluttajat kéyttaytyvat internetissa hyvin tavoite- ja tarvekeskeisesti. Kayttajilla on
mielesséén tietty tehtéva, jonka he haluavat internetissa suorittaa. Tehtavé voi kuitenkin
keskeytyd mainonnan vuoksi, mika on kéyttdjan nakokulmasta hyvin epatoivottavaa
(Burns & Lutz 2006). Dahlénin (2005) mukaan hairitseva mainonta online-ymparistossa
saattaa saada joissakin kuluttajissa aikaan negatiivisia reaktioita mainostajaa eli hairion
aiheuttajaa kohtaan. Jos taas digitaalinen kayttokokemus on hairiéton, on se oletettavasti
positiivinen (Seyedghorban, Monash & Matanda 2016). Skeptisyys mainontaa kohtaan
(engl. Ad skepticism) on jo pitkdan tunnettu ilmié (Obermiller & Spangenberg 1998,
160), mutta edelleen ajankohtainen. Natiivimainonnan voidaan katsoa kuuluvan mainon-
nan tyyppeihin, joilla pyritddn reagoimaan mainonnan tehon yleiseen laskuun. Edelman
(2010) tukee tata osaltaan ja esittaa, ettd digiymparistot ovat muokanneet kuluttajakéyt-
taytymista pysyvasti ja markkinoijien on pyrittava pysymaan tassa kehityksessd mukana
ja hyddyntamé&an muutoksien mukanaan tuomat mahdollisuudet markkinoinnille.
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3 MAINOSSISALTOJEN VASTAANOTTAMINEN

Tassa luvussa jatketaan tdman tutkielman teoreettisen viitekehyksen avaamista. Luvussa
kasitelladn aiempaa tutkimusta ja kirjallisuutta mainossisaltéjen kokemisen ja tulkitsemi-
sen alueelta kartoittaen erityisesti, millaisia tekijoita liittyy median keinoja hyddyntavan
mainonnan tunnistettavuuteen mainonnaksi, miten kuluttajat yleisesti suhtautuvat mak-
settuihin sisaltéihin ja lopuksi, millaisia tekijoitéa liittyy natiivimainonnan koettuun ar-
voon. Luvun ensimmaisessa alaluvussa syvennytéén Friestadin ja Wrightin (1994) kehit-
tdmaéan suostuttelutiedon malliin, joka on tdman tutkielman kannalta olennaisin yksittai-
nen teoria.

3.1 Suostuttelutiedon malli

Suostuttelutiedon malli (The Persuasion Knowledge Model) on Friestadin ja Wrightin
(1994) esittelema malli, joka selittad, miten kuluttajat vastaanottavat mainostajien heihin
kohdistamia vaikutusyrityksia eli mainosviestejad. Mallin avulla voidaan kuvata, kuinka
kuluttajan tietoisuus hdneen kohdistuvasta suostuttelusta vaikuttaa siihen, kuinka kulut-
taja tulkitsee ja arvioi ndita haneen kohdistuvia suostuttelupyrkimyksia seka miten kulut-
taja pyrkimyksiin vastaa. (Friestad & Wright 1994, 1.) Suostuttelupyrkimys (engl. persu-
asion attempt) sisaltaa kaksi ulottuvuutta. Ensimmainen on mainostajan mainonnan koh-
teelle osoittama viestintd, jolla pyritddan vaikuttamaan kohteen uskomuksiin, asenteisiin
ja toimintaan. Toinen on mainonnan kohteen késitys siitd, miksi ja miten mainostaja on
suunnitellut suostuttelun. Suostuttelupyrkimys ei siis kasita vain mainostajan mainosvies-
tid, vaan se késittdd myos mainonnan kohteen kasityksen suostuttelusta eli mainosvies-
tistd. On siis katsottu, ettd suostuttelupyrkimysta ei synny vain siitd, ettd kuluttajaa tavoi-
tellaan suostuttelun keinoin, vaan kuluttajan tulee myds tiedostaa haneen kohdistettu
suostuttelu. (Friestand & Wright 1994, 2.) Suostuttelutiedolla taas tarkoitetaan mainon-
nan kohteen késityksid suostuttelusta. Kuluttajan suostuttelutieto sisaltdd uskomuksia
markkinoijan motiiveista, strategioista ja taktiikoista sek& tapoja, joilla kuluttaja yrittaa
selvitd suostuttelupyrkimyksista (Campbell & Kirmani 2000, 69). Kuviossa 4 esitetdén
suostuttelutiedon malli Friestadin ja Wrightin (1994, 2) mukaan ja havainnollistetaan,
kuinka suostutteluyritysten eri osapuolet toimivat.
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SUOSTUTTELUN KOHDE

Tieto aiheesta Suostuttelutieto Tieto agentista

— ————
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Suostuttelujakso

Suostutteluyritys
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Tieto aiheesta Suostuttelutieto Tieto kohteesta

SUOSTUTTELUN LAHETTAJA

Kuvio 4 Suostuttelutiedon malli Friestadin ja Wrightin (1994, 2) mukaan

Kuviossa 4 esitetty suostuttelutiedon malli (Friestad & Wright 1994) on alun perin
keskittynyt siihen, kuinka kolme tietorakennetta eli suostuttelutieto, tieto agentista eli
mainostajasta ja tieto aiheesta toimivat yhteen muokaten ja maarittden suostutteluyritys-
ten lopputuloksia. Tiedot agentista pitdd siséllaan kuluttajan uskomukset mainostajan
piirteistd, kyvykkyyksistd ja tavoitteista. Tiedot aiheesta taas kasittad kuluttajan usko-
mukset mainosviestin aihepiirista eli tuotteesta, palvelusta tai muusta mainostettavasta
asiasta tai ihmisestd. Suostuttelutiedon malli kuvaa suostutteluprosessia prosessin mo-
lempien osapuolten, mainonnan kohteen eli kuluttajan ja mainonnan agentin eli mainos-
tajan, nakokulmista.

Kuviossa 4 havainnollistettu suostuttelutiedon malli esittad, ettd kuluttajat kehittavat
tietoutta suostuttelupyrkimyksista ja hyddyntévat sitd vastatessaan kohtaamaansa suos-
tutteluun ja vaikuttamiseen. Lahettdja eli mainostaja ja suostuttelun kohde eli kuluttaja
kohtaavat suostuttelujaksossa. Suostuttelujaksossa suostutteluyritys ja suostutteluyrityk-
sen kasittely kohtaavat ja kohtaamisen lopputulos maaraytyy. Suostuttelujaksosssa kulut-
taja joko tunnistaa suostuttelun ja aktivoi suostuttelutietonsa tai ei tunnista suostuttelua.
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Suostuttelutiedon mallin puitteissa on Hamin ym. (2015) mukaan usein tutkittu,
kuinka mainonnan kohteet pyrkivat suojaamaan itseddn mainonnalta (esim. Nelson &
Ham 2012). Vaikka tdmé tutkimussuuntaus on ollut vallitseva, ei se kuitenkaan ole ollut
Friestadin ja Wrightin (1994) tédhtdimessé. Teorian kehittajat kehottavat monipuolisuu-
teen niin aiheen tarkastelun kuin kaytettdvien metodien osalta. Suostuttelutiedon teoriaa
on suurimmaksi osaksi hyddynnetty kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta myds laadul-
lisia metodeita on kéytetty suostuttelutiedon arviointiin (Ham, Nelson & Das 2015). Laa-
dullinen tutkimusote, joka myos téssa tutkielmassa on omaksuttu, on hyédyllinen erityi-
sesti tarkasteltaessa tuntemattomampia tai monimutkaisia teemoja. Koska suostuttelutie-
don malli on moniulotteinen ja se saattaa siséltdd kontekstista riippuvaisia konsepteja,
tarjoavat laadulliset metodit mielekkaan tavan mitata suostuttelutietoa. (Ham, Nelson &
Das 2015.)

Suostuttelutietoa ja suostuttelutiedon mallia on kdytetty aiemmin median keinoja hyo-
dyntdvan mainonnan tutkimuksessa. Attaran ym. (2015) on tutkinut suostuttelutiedon
mallin puitteissa kuluttajien suhtautumista perinteistd mainontaa ja advertoriaaleja koh-
taan. Tutkimuksen kohteena oli erityisesti kuluttajien kasitykset siséltjen luotettavuu-
desta (credibility) ja myyntikeskeisyydesta (selling intent). Tutkijat totesivat, ettd kulut-
taja osti tuotteen todennakdisemmin, jos se esiintyi advertoriaalissa kuin jos se esiintyi
perinteisessd mainoksessa. Mahdolliseksi selitykseksi esitettiin, ettd advertoriaaleissa
tuotetiedon maara oli suurempi kuin mainoksissa. (Attaran ym. 2015, 716.)

Myaos Tutaj ja Reijmersdal (2012) ovat tutkineet suostuttelutietoa ja selvittaneet tutki-
muksessaan, millaisia reaktioita hienovaraiset digimainonnan muodot, kuten sponsoroitu
sisdlto ja toisaalta huomiota herattavat muodot kuten bannerimainonta, saavat kuluttajissa
aikaan mainoksia kohtaan. Tutkijat saivat selville, etta kuluttajat kokevat hienovaraisem-
man mainonnan informatiivisemmaksi, viihdyttdvdmmaksi ja vahemman arsyttavaksi
kuin huomiota heréttdvan mainonnan. Suostuttelutiedolla on siis merkittdva rooli mai-
nonnan tunnistamisessa, silla huomiota herattavé sisélto, joka tunnistetaan selkeésti mai-
nokseksi, saa usein kuluttajalta negatiivisemman vastaanoton. (Tutaj & Reijmersdal
2012.)

3.2 Mainonnan tunnistaminen

Mediasisaltd ja maksettu siséltd on perinteisesti pidetty toisistaan erilldén, jotta kaupalli-
set tavoitteet eivat asettaisi median riippumattomuutta kyseenalaiseksi (Hart 2014). Na-
titvimainonta poikkeaa perinteisestd median ja maksetun sisallon erillisyydesta sikali, etta
natiivimainonta nimenomaan pyrkii hyddyntdmaan median keinoja, jotta se muistuttaisi
julkaisijan omaa siséltoa (Sweetser ym. 2016, 1442). Natiivisiséallot ovat siis muodoltaan
mainonnalle epatyypillisida (The Federal Trade Commission 2015). Tdm& on herattanyt
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huolta natiivimainonnan tunnistettavuudesta. Mainonnan eettisyyden ja myds toimivuu-
den kannalta on tarke&d, ettd kuluttajat ymmartavat, milloin heihin yritetddn vaikuttaa.
Tassa luvussa avataan mainonnan tunnistettavuuteen liittyvaa tutkimusta erityisesti mai-
nonnan tehokkuuden ja toisaalta my®és mainonnan eettisyyden kannalta. Aihetta lahesty-
taan ensin yleisesti, mainonnan eri tyyppeihin liittyvan kirjallisuuden kautta, ja luvun lo-
puksi keskitytddn nimenomaan natiivimainontaan liittyvaan tutkimukseen.

Jotta kuluttaja voi tunnistaa mainonnan, tulee suostuttelutiedon mallin mukaan kulut-
tajan suostuttelutiedon aktivoitua (Friestad & Wright 1994). Jos aktivoitumista ei ta-
pahdu, tarkoittaa se, ettei kuluttaja ole viel& kehittanyt tarvittavaa tietoutta kyseessé ole-
vasta mainonnan tyypisté ja sen hyddyntamisté keinoista. Kuluttajalla ei siis ole suostut-
telutietoa, joka sopisi tilanteeseen, eika tieto néin ollen voi aktivoituakaan. Kuluttaja ei
talldin tunnista mainoksen suostuttelupyrkimysté.

Campbellin ja Kirmanin (2000) mukaan mainonnan kohteen suostuttelutietoon vaikut-
tavat erityisesti mainostajan suostuttelumotiivin havaittavuus ja kohteen kaytettavissa
oleva kognitiivinen kapasiteetti. Tutkijoiden mukaan, mitd helpommin suostuttelevan ta-
hon tarkoituspera on suostuttelun kohteen havaittavissa, sitd enemméan kohteen suostut-
telutieto aktivoituu. Tatd vastoin niissa tilanteissa, joissa suostuttelevan tahon motiivit
eivét ole helposti havaittavissa, kognitiiviselta kapasiteetiltaan kuormitettu suostuttelun
kohde kayttaa suostuttelutietoaan harvemmin ja arvioi mainostajan pyyteettomammaksi
kuin véhemman kuormitettu suostuttelun kohde. (Campbell & Kirmani 2000.)

Mainonnan tunnistettavuutta arvioitaessa nousee usein esiin huoli erityisryhmista ku-
ten lapsista, jotka ovat muita kuluttajaryhmié alttiimpia markkinoinnin vaikutuksille (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2014). Verhellen, Oates, Pelsmacker ja Dens (2014) ovat tutki-
neet lapsia ja hybrideja mainostyyppeja. Heidéan tutkimuksensa mukaan lapset, jotka oli-
vat kohdanneet hybridia mainontaa, muistivat brandin huonommin kuin lapset, jotka na-
Kivat perinteisen televisiomainoksen.

Kilpailija- ja kuluttajavirasto maarittad, ettd mainoksen on oltava tunnistettavissa mai-
nokseksi helposti huolimatta siitd, missa tai millaisessa muodossa mainos esiintyy. Li-
sdksi mainoksesta on kéytava vaivatta ilmi, mit4d mainostetaan. Kuluttajalla on oikeus
tietdd, milloin haneen yritetddn vaikuttaa kaupallisesti, eiké& kaupallisia viestejé saa pii-
lottaa muuhun viestintdan. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.) Myo6s Aikakauslehtien
liitto (2014) ja Viestintavirasto (2016) ovat tehneet omat linjauksensa mainonnan tunnis-
tettavuudesta. Aikakauslehtien liitto (2014) ottaa ké&ytesaannoilladn kantaa erityisesti
mainonnan merkitsemiseen. Aikakauslehtien liitto on linjannut muun muassa, etté artik-
kelien ja muiden yhteistydssé tuotettujen sisaltojen yhteistyéluonne on tehtdvé aina sel-
vaksi lukijalle. Tdmé& koskee niin yhteistydssé tuotettuja siséltdja kuin natiivimainoksia,
jotka muistuttavat tekstin maaréan ja asettelun puolesta toimituksellista sisaltod. Pelkké
yhteistyokumppanin logo ei riitd takaamaan tunnistettavuutta, vaan Aikakauslehtien liitto
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suosittaa, etté sisallon yhteydessa on logon liséksi esimerkiksi merkinta "mainos”, joka
on selkeasti havaittavissa fonttikokonsa, varinsa ja graafisen ilmeensa puolesta.

Taulukkoon 3 on nostettu median keinoja hyddyntdvan mainonnan tai muutoin epéta-
vallisessa muodossa esiintyvan mainossisallon tunnistettavuuteen pureutuneesta kirjalli-
suudesta (esim. Van Reijmersdal, Neijens & Smit 2005; Tutaj & Reijmersdal 2012; Woj-
dynski 2016; Wojdynski & Evans 2016) esiin nousseita tekijoitd, jotka vaikuttavat mai-
nossiséllon suostuttelupyrkimyksen tunnistamiseen eli siihen, kuinka helposti tai vaike-
asti kuluttajat tunnistavat sisallén mainonnaksi.
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Taulukko 3

Median keinoja hyddyntavan mainonnan suostuttelupyrkimyksen tunnis-
tamiseen vaikuttavia tekijoita

TEKIJA

MAARITELMA

LAHDE

Mainoksen merkinnan
sijainti

Kéytetyn merkinnén sijainti
siséllssa

Wojdynski & Evans
(2016)

Mainoksen merkinnassa
kaytetty ilmaisu

Kéytetyn merkinnan sanallinen
muotoilu

Wojdynski & Evans
(2016)

Kokemus sisallon
kaupallisuudesta

Lukijan kokemus sisallon
kaupallisesta luonteesta

Attaran ym. (2015)

Mainonnan formaatti

Muoto, jossa mainos esiintyy

Tutaj & Reijmersdal
(2012)

Merkinnan laheisyys
(proximity)

Kéytetyn merkinnén sijainti
l&hell tai etdélld sisaltod

Wojdynski (2016)

Merkinnan visuaalinen
hallitsevuus
(prominence)

Merkinnén nakyvyys; merkinté
on lukijan selkedsti havaittavissa

Wojdynski (2016)

Merkinnan selkeys
(clarity)

Kéytetyn merkinnén visuaalinen
ja kielellinen selkeys

Wojdynski (2016)

Logon lasné&olo

Logon mukanaolo siséllgssa

Wojdynski (2016)

Taulukon 3 tarkoituksena on vetdd yhteen median keinoja hy6dyntavéa mainontaa,
mukaan lukien natiivimainontaa, kasittelevasté kirjallisuudesta poimittuja tekijoita, joi-
den suhteen mainonnan tunnistettavuutta on tarkasteltu. Taulukossa esiintyvét tekijat on
havaittu jollain tavalla merkitykselliseksi osaksi suostuttelupyrkimyksen havaitsemisen
prosessia. Taulukossa on esitetty tekija, tekijan maaritelmé ja tutkijan tai tutkijoiden ni-
met, jotka ovat nostaneet kyseisen tekijén esiin kirjallisuudessa.

Median keinoja hyédyntdvan mainonnan tunnistaminen
Kun bréndi esiintyy median keinoja hyddyntdvassd mainosviestissa, on Attaran ym.

(2015, 705) mukaan epéselvéa, tunnistavatko kuluttajat, ettd siséllon tarkoituksena on
vaikuttaa heihin. Tastd on tehty jonkin verran tutkimusta, mutta yhtendista vastausta ei
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ole toistaiseksi pystytty tarjoamaan. Y leisesti hyvéksyttya on kuitenkin se, minka esimer-
kiksi Dahlén ja Edenius (2007) ovat todenneet, ettd mainosviestin sijoittaminen mainon-
nalle epatyypilliseen mediaymparistéon voi vahentda kuluttajan kykya tunnistaa viesti
mainokseksi. Tutkimuksessaan Dahlén ja Edenius (2007) totesivat, etta viestit, jotka esi-
tetddn mainonnalle epatyypillisessa mediaymparistossa, tunnistettiin harvemmin mainon-
naksi kuin viestit, jotka esiintyivat mainonnalle perinteisemméssa ympéristossa. Came-
ron ja Curtin (1995) ovat puolestaan todenneet, ettd kuluttajat eivat tunnista sponsoroitua
sisaltod, jos se esiintyy uutissisallén muodossa.

Taman luvun ensimmaisessa alaluvussa esiteltiin Friestadin ja Wrightin (1994) kehit-
tdma suostuttelutiedon teoria. Mainonnan tunnistamista on perusteltu kuluttajilla olevan
suostuttelutiedon aktivoitumisella ja toisaalta mainonnan tunnistamattomuutta sillg, etta
kuluttajalle ei ole kehittynyt suostuttelutietoa, jolla voisi niin sanotusti suojautua siséllon
suostuttelupyrkimykselta eli mainoksen viestiltd. Tamé tarkoittaa sitd, etta perinteista
mainontaa kohtaava kuluttaja on yleensa kyvykéas ymmartdmaan sisallon suostuttelupyr-
kimyksen, jolloin myds perinteisen mainonnan pohjalta kehittynyt suostuttelutieto akti-
voituu, ja han voi helposti turvautua suostuttelutietoonsa suostuttelupyrkimyksen kasitte-
lyssd. Hybridit mainonnan muodot kuitenkin haastavat kuluttajat uudella tavalla. Niissa
viestin suostuttelupyrkimys ei ole yhta helposti tunnistettavissa (Nelson & Ham 2012).
Tuomalla mainonta ja viihde yhteen, mainostajat pyrkivét vahentaméén kuluttajien suos-
tuttelutiedon aktivoitumista ja vahentdmaan heidan skeptisyyttaan mainontaa kohtaan (de
Pelsmacker & Neijens 2012).

Tutajin ja Reijmersdalin (2012) tutkimus osoittaa, ettd suostuttelutiedolla on merkit-
tava rooli mainonnan ja suostuttelun tunnistamisessa. Sisaltd, joka tunnistettiin kulutta-
jien joukossa selkedsti mainonnaksi, sai kuluttajilta useimmiten Kkriittisemman vastaan-
oton. Mainonnan formaatilla on suuri merkitys kuluttajien kyvylle tunnistaa sisélté mai-
nonnaksi seké sille, erottaako kuluttaja mainossisallon muusta verkkosiséallosta. Nain
mainonnan formaatin valitseminen vaikuttaa merkittavati myos koko mainonnan vaikut-
tavuuteen ja tehokkuuteen. (Tutaj & Reijmersdal 2012.) Mainoksen muodon merkitté-
vyys johtuu Lorenzon ja Russellin (2012, 58) mukaan siitd, ettd kuluttaja saattaa nahda
mainonnan negatiivisena asiana, jos han kokee, ettd mainoksessa kaytetty suostuttelutapa
on harhaanjohtava. Jos taas kuluttaja kokee mainoksen harhaanjohtavuuden sijaan esi-
merkiksi viihdyttédvaksi tai informatiiviseksi, toteaa han todenndkdisesti myds mainonnan
muodon olevan kaiken kaikkiaan miellyttadvampi.

Natiivimainonnan tunnistaminen
Natiivimainonnan tunnistettavuuden ja tunnistamisen saralla aiempaa tutkimusta on hy-

vin rajatusti ja se on pitkalti keskittynyt mainossisaltéjen merkitsemiseen. Wojdynski
(2016) on perehtynyt tutkimuksessaan nimenomaan natiivimainonnan tunnistettavuuteen.
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Tutkimuksessa selvitettiin neljan tunnusmerkin vaikutusta tunnistettavuuteen. Tunnus-
merKkit olivat laheisyys, visuaalinen hallitsevuus, kieliasun selkeys ja logon mukanaolo.
Liséksi tutkimuksessa analysoitiin psykologista prosessia, jonka kautta mainonnaksi tun-
nistaminen vaikuttaa kuluttajan kasityksiin sisallosta ja mainostajasta. Tutkimus osoitti,
ettd vaikka logon mukanaolo ja visuaalinen hallitsevuus lisésivat tunnistamisen mahdol-
lisuuksia, logon mukanaolo lisési myos vaarinkasityksia sikéli, ettd logo saatettiin tulkita
omaksi, erilliseksi display-mainokseksi, joka ei liittynyt itse natiivisisaltoon millaén
lailla. Sisallon tunnistaminen mainonnaksi vaikutti negatiivisesti arvioihin artikkelin laa-
dusta, asenteesta mainostajaa kohtaan ja aikomuksiin jakaa siséltd. Paasyiksi negatiivi-
sempiin arvioihin todettiin kasitteellisen suostuttelutiedon aktivointi ja siséllon koettu pe-
tollisuus. (Wojdynski 2016, 1475.)

Wojdynski ja Evans (2015) puolestaan tutkivat natiivimainonnan tunnistamista mai-
nonnaksi keskittyen erityisesti merkintdihin kuten "kaupallinen yhteistyd™, "ilmoitus",
"mainos" tai "sponsoroitu sisaltd”, ja tutkivat merkintdjen kielen ja sijoittelun vaikutuksia
mainonnaksi tunnistamiseen. Lisdksi tutkittiin tunnistamisen vaikutuksia arvioihin brén-
dista ja julkaisijasta seka sitd, vaikuttaako tiedonannon paikka visuaaliseen tarkkaavai-
suuteen. Tutkijat totesivat, ettd keski- tai alasijainti ja sanat kuten "mainos™ ja "sponso-
roitu” lisdsivat mainonnan tunnistamista verrattuna muihin olosuhteisiin. Liséksi todet-
tiin, ettd mainonnan tunnistaminen johti yleisesti negatiivisempiin arvioihin. Visuaalinen
tarkkaavaisuus oli tekija, joka valitti merkinnan sijainnin ja mainoksen tunnistamisen
suhdetta. (Wojdynski & Evans 2015.)

Vaikka natiivimainokset sisaltavat lahtokohtaisesti aina jonkinlaisen merkinnén siit,
ettd ne ovat kaupallista sisaltéd, on merkitsemistavoissa suuria eroja. Merkinnét eroavat
eri julkaisuissa niin koon, paikan kuin ilmaisunkin suhteen. Natiivimainonnan ja adver-
toriaalien tutkimuksessa onkin todettu, ettd merkinnén lisdksi itse sisalldssa tulisi olla
elementtejd, jotka viestittavat kuluttajalle, ettd kyseessa on kaupallinen materiaali (Kim
ym. 2001; Hoofnagle ja Meleshinsky 2016, 15; 13).

Myos kulttuurien vélisid eroja mainonnan tunnistettavuuteen on Poutasen (2015) mu-
kaan ollut huomattavissa. Natiivimainonnan johtavassa maassa Y hdysvalloissa suhtautu-
minen siihen, pitddkd mainonnan olla tunnistettavaa, on kuluttajien joukossa sallivampaa.
Suomalaiset kuluttajat taas ovat tarkkoja mainonnan lapindkyvyyden suhteen. (Poutanen
2015.)

3.3 Kuluttajien suhtautuminen maksettuja sisaltgja kohtaan

Téassa tutkielmassa mielenkiinnon kohteena on kuluttajien suhtautuminen nimenomaan
sellaista natiivimainossisaltoa eli maksettua siséltda kohtaan, joka ulkonddéltadéan ja kei-
noiltaan poikkeaa perinteisestd mainonnasta, ja jonka erottaminen julkaisuympériston ei-
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maksetusta siséllosta kuten artikkeleista saattaa olla kuluttajille hankalaa. Kyseessa on
sisalléllinen natiivimainonta. Taman tyyppiseen mainontaan suhtautumiseen liittyy esi-
merkiksi display-mainontaan suhtautumiseen verrattuna tiettyja erityispiirteitd, silla ero-
tuksena perinteiseen mainontaan, kuluttaja tulee tai péaéatyy sisallon luo ainakin periaat-
teessa oman kiinnostuksensa innoittamana eika "olosuhteiden pakosta” kuten on esimer-
kiksi bannerimainosten tapauksessa. Yksi natiivimainonnan paatunnusmerkeistahan on,
ettd natiivimainonnalla ei avoimesti yritetd myyda mitaan, vaan pikemminkin tarjota toi-
mituksellisen sisallon kaltaista siséltod, joka on informativiista ja tayttda samalla mainos-
tajan tavoitteen (Conill 2016, 8). Ndin ollen kuluttajan suhtautuminen natiivisiséltéa koh-
taan on oletettavasti positiivisempaa kuin esimerkiksi display-mainontaa kohtaan.

Kuluttajien suhtautuminen siséllollistd natiivimainontaa kohtaan on todennakdisesti
erilaista kuin perinteista digimainontaa kohtaan myos siksi, etta kuluttajat saattavat kokea
tulleensa harhaanjohdetuksi, jos he eivat ymmarra sisallon suostuttelupyrkimysta. Sisél-
tojen saatetaan kokea piilottelevan tarkoitusperidadn. Toisaalta sisalto saattaa aiheuttaa ne-
gatiivisia tuntemuksia kuluttajassa, jos sisall6ltd odottaa saavansa tietynlaista informaa-
tiota, eikd se antinsa puolesta lunastakaan kuluttajan sille asettamia odotuksia. (Tutaj &
van Reijmersdal 2012.)

Aihealueen kirjallisuudesta (esim. van Reijmersdal, Neijens & Smit 2005; Attaran ym.
2015; Wojdynski 2016, 1483-1484) tunnistettiin tekijoita, joiden suhteen kuluttajien suh-
tautumista mainontaa kohtaan on tutkittu ja jotka valittavat kuluttajien suhtautumista mai-
nontaa kohtaan. Tekijat on koottu taulukkoon 4.
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Taulukko 4

Tekijoita, jotka valittavat kuluttajien suhtautumista mainontaa kohtaan

TEKIJA

LAHDE

Asenne brandid/mainostajaa kohtaan

Wojdynski (2016); Amyx (2016)

Asenne mainosta/sisaltdoa kohtaan

Amyx (2016)

Branditunnettuus

Wei ym. (2008)

Koettu harhaanjohtavuus

Attaran ym. (2015); Amyx (2016)

Koettu informaatioarvo

Ducoffe (1995); van Reijmersdal, Neijens
& Smit (2005)

Koettu liiottelevuus

Amyx (2016)

Koettu suostuttelupyrkimys

Attaran ym. (2015)

Kaytetyn markkinointitaktiikan

Wei ym. (2008)

koettu soveltuvuus

Lahteen uskottavuus Attaran ym. (2015)

Ostoaikeet Attaran ym. (2015); Amyx (2016)

Sisallon uskottavuus Attaran ym. (2015); Wojdynski (2016)

Suostuttelutieto Friestad & Wright (1994); Attaran ym.

(2015)

Taulukkoon 4 on koottu alan kirjallisuudesta tekijoita, jotka muokkaavat kuluttajan
suhtautumista mainosviesteja kohtaan. Wojdynski (2016) on selvittanyt natiiviartikkelin
tunnistamista mainonnaksi. Hanen mukaansa tunnistaminen mainonnaksi vaikuttaa epa-
suorasti kuluttajan aikomukseen jakaa sisalto. Aikomusta valittavat Wojdynskin (2016)
mukaan suostuttelutieto, koettu harhaanjohtavuus, artikkelin luotettavuus ja asenne mai-
nostajaa kohtaan. Attaran ym. (2015) kayttivat suostuttelutiedon mallia tutkiakseen ku-
luttajien kokemuksia lahteen uskottavuudesta ja siséllon myyntipyrkimyksesta seké nii-
den vaikutusta ostoaikeisiin ja vertailivat naitd mainoksien, advertoriaalien ja editoriaa-
lien valill4. Tekijoill4 on siis vaikutusta siihen, miten kuluttajat suhtautuvat mainontaan,
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silla kuluttajan suhtautuminen méérittad. Taméan tutkielman empiirisessa osassa suhtau-
tumista natiivimainontaa kohtaan tullaan arvioimaan erityisesti seuraavien suhteen: sisél-
I6n koettu suostuttelupyrkimys, siséllén koettu harhaanjohtavuus ja sisallon koettu infor-
maatioarvo.

Useat tutkimukset osoittavat lahteen luotettavuuden merkityksen suhtautumiseen. On
esimerkiksi havaittu, etta luotettaviksi koetuilla l1ahteill& on positiivinen vaikutus suostut-
telupyrkimyksiin, kun taas vahemman luotetuilla lahteilld vaikutus on negatiivinen (At-
taran 2015). Esimerkiksi Nan (2013) on todennut, etté ldhteen koetulla uskottavuudella
on positiivinen vaikutus suostutteluvaikutukseen.

Taulukossa 4 mainituista tekijoisté tassa tutkielmassa lahempéaén tarkasteluun valittiin
koettu suostuttelupyrkimys, koettu harhaanjohtavuus ja koettu informaatioarvo. Koettu
suostuttelupyrkimys tarkoittaa, kuinka paljolti kuluttaja kokee, ettd hdneen yritetdén vai-
kuttaa kohtaamansa sisallon valitykselld. Koettu harhaanjohtavuus taas kertoo, missé
maarin kuluttaja tuntee itsensa harhaanjohdetuksi siséllon kulutettuaan, esimerkiksi luet-
tuaan artikkelimuodossa toteutetun siséllollisen natiivimainoksen. Harhaanjohtavuuden
tunnetta saattaa aiheuttaa esimerkiksi se, ettd kuluttajan odotukset siséllosta eivat toteudu
tai sisallossa on kéytetty keinoja, joilla tarkoituksenmukaisesti pyritaan johtamaan lukijaa
harhaan. Koettu informaatioarvo viittaa siihen, kuinka informatiiviseksi ja itselleen hyo-
dylliseksi kuluttajat kokevat siséllon. Valitut tekijat ovat kiinnostuksen kohteena tdmén
tutkielman empiirisessé osassa. Tekijat valittiin, silla ne kertovat nimenomaan kuluttajien
kokemuksista natiivimainonnan parista, eivétka keskity esimerkiksi kuluttajien asentei-
siin.

Kuluttajien suhtautuminen median keinoja hyddyntavaa mainontaa kohtaan

Kuluttajat prosessoivat erityyppisia mainoksia eri tavoin (Becker-Olsen 2003). Attaran
ym. (2015, 704-705) arvioivat, ettd median keinoja hyddyntavassd mainonnassa kulutta-
jan arvio on positiivisempi niin mainoksen viestin ja sen lahteen luotettavuudesta kuin
itse tuotteestakin. Kuluttajat kun usein kokevat, ettd perinteiset mainokset ovat objektii-
visia. Tutaj ja van Reijmersdal (2012) osoittivat tutkimuksessaan, ettd kuluttajien koke-
mukset sponsoroidusta sisallosta olivat bannerimainontaa positiivisempia. Bannerimai-
nontaa pidettiin sponsoroitua siséltda arsyttdvampan ja sponsoroitu siséltd koettiin ban-
nerimainontaa kiinnostavammaksi ja viihdyttdvammaksi.

Van Reijmersdal, Neijens ja Smit (2005) ovat tutkineet, kuinka eri printtimedioiden
lukijat suhtautuvat advertoriaaleihin eli printtimedian sisaltoon, jossa mainonta ja toimi-
tuksellinen siséltd sekoittuvat toisiinsa. Eniten huomiota, arvostusta ja hyvéksyntéa he-
rétti sisélto, jossa sisaltod ja toimituksellinen siséltd sekoittuivat eniten toisiinsa. Lukijoi-
den reaktioihin sisalt6ja kohtaan vaikutti myds julkaisevan lehden oletettu auktoriteetti ja
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koettu informaatioarvo. Tutkimuksen I0ydokset eivat tukeneet niité epailyitd, joiden mu-
kaan advertoriaalien kaltaiset mainonnan muodot johtaisivat kuluttajia harhaan. Tutkijoi-
den mukaa mainonnan ja toimituksellisen siséllon yhdistelmé on lupaava mainonnan
muoto niin mainostajille kuin julkaisijoille (van Reijmersdal ym. 2005). Becker-Olsen
(2003, 17-19) puolestaan totesi sponsoroidun sisallén olevan vaikuttava mainonnan
keino, koska se saa kuluttajissa aikaan positiivisempia tuntemuksia mainostajaa kohtaan
seka lisaa tuotteen oletettua laatua ja jopa oston todennakoisyytta kuluttajien mielissa.

Jos kuluttajan suostuttelutieto aktivoituu, ei se aina johda suostuttelijan kannalta ne-
gatiiviseen lopputulokseen (Van Reijmersdal, Tutaj ja Boerman 2013). N&in on esimer-
kiksi silloin kun kuluttaja kokee, ettd mainosviestissa hyddynnetty suostuttelutaktiikka
on hyva, jolloin mainos esimerkiksi tarjoaa lukijaa kiinnostavaa tietoa. Tall6in suostutte-
lutiedon aktivoima negatiivinen vaikutus lievenee. (Yoo 2009.) Myods Wein, Fischerin ja
Mainin (2008) tutkimuksessa todettiin, ettd suostuttelutiedon aktivointi voi vaikuttaa ne-
gatiivisesti kuluttajan arvioihin mainossisélloissa esiintyvia brandeja kohtaan, mutta ne-
gatiivisia vaikutuksia rajoittavat brandituttuus ja kéytettyjen markkinointitaktiikoiden ko-
ettu soveltuvuus tilanteeseen.

Jos suostuttelutiedon kohde piilottelupyrkimyksistd huolimatta kuitenkin tunnistaa,
ettd siséltd on informaation tarjoamisen sijaan suostuttelua, tapahtuu ilmid, jota Friestad
ja Wright (1994, 13) kutsuvat merkityksen muuttumiseksi. Merkityksen muuttumisen on
todettu johtavan useasti negatiiviseen ja painvastaiseen reaktioon kuluttajassa eli suostut-
telun kohteessa, kun tdma tunnistaa, etta sisallélla onkin kuluttajan ensimmaisesté ole-
tuksesta poiketen suostuttelutarkoitus. Merkityksen muuttumisen my6ta suostuttelun
kohteen asenne tuotetta ja mainostajaa kohtaan voi muuttua. (Friestad & Wright 1994,
13-12.) Van Reijmersdal, Fransen, van Noort, Opree, Vandeberg, Reusch, van Lieshout
& Boerman (2016) ovat todenneet tutkimuksessaan sponsoroitujen blogisisaltdjen pa-
rissa, ettd blogisisallén tunnistaminen sponsoroiduksi ei ainoastaan aktivoi lukijan suos-
tuttelutietoa, vaan myos aiheuttaa lukijassa vastarintaa lukijassa esimerkiksi vasta-argu-
mentoinnin muodossa.

Natiivimainonnan koettu arvo

Natiivimainonnan ominaispiirteeksi voidaan laskea siséllon korkea laatu. Useat arvoste-
tut ja laadukkaat mediatalot ovat ottaneet natiivimainonnan valikoimiinsa viime vuosina
ja natiivimainonta nayttaytyy talléin usein perinteisen artikkelin muodossa ja on journa-
listisesti ansiokasta, yleis6on vetoavaa materiaalia. (Sweetser ym. 2016, 1444.) Aikai-
sempi tutkimus on todennut, ettd mainoksen informaatioarvo on tekija, joka korreloi voi-
makkaimmin koko mainoksen arvon kanssa (Ducoffe 1995) ja ennustaa parhaiten mai-
noksen miellyttavyyttd sekd kuluttajan asenteita brandid kohtaan (Aaker & Stayman
1990). Natiivimainonnan kyky tarjota kuluttajille kiinnostavaa tai muutoin hyodyttavaa
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sisdltoa samalla kun toteutetaan liiketoiminnallisia tavoitteita, onkin mainostyypin suu-
rimpia hyotyja.

Suostuttelutiedon mallin mukaan (Friestad & Wright 1994) suostuttelutarkoituksen
huomaaminen johtaa negatiiviseen reaktioon mainosta kohtaan. Tata vastoin Ducoffen
(1995) mukaan kuluttajan késitys sisallon korkeasta informaatioarvosta saattaa johtaa ka-
sitykseen korkeasta mainonnan arvosta. Toisin sanoen, jos kuluttaja kokee, etté sisallon
tarjoama tieto on hyodyllistd, saattaa tdma hyoty ajaa suostuttelutiedon laukaiseman psy-
kologisen vastustusreaktion ohi (Sweetser ym. 2016, 1445). Sweetser ym. (2016) pohtivat
sponsoroituihin artikkeleihin keskittyneessa tutkimuksessaan, onko kuluttajien mahdol-
lista muodostaa positiivinen asenne mainosta kohtaan siita huolimatta, ettd he ovat tietoi-
sia sisallon kaupallisista motiiveista, jos he kokevat natiivimainoksen informaatioarvon
olevan korkea. Tulokseksi saatiin, ettd aiemmasta kirjallisuudesta poiketen artikkelin
sponsoroidun luonteen tunnistaminen ei laskenutkaan kuluttajien arvioita mainostajasta,
kun suhtautumista tutkittiin bréandisuhteen ja artikkelin koetun luotettavuuden valossa
(Sweetser ym. 2016).

Schauster, Ferrucci ja Neill (2016) keskustelevat artikkelissaan natiivimainonnasta so-
siaalisen vastuun nakodkulmasta. Haastattelututkimus journalistien sekd mainonnan ja
viestinndn ammattilaisten keskuudessa selvitti, missd méarin natiivimainonta haittaa leh-
distdn sosiaalista vastuuta. Kaikki kolme vastaajaryhmaa nékivat natiivimainontaan liit-
tyvan eettisia ongelmia. Natiivimainonnan nahtiin potentiaalisesti johtavan yleiséa har-
haan ja tata kautta myotavaikuttavan journalismin uskottavuuden vahenemiseen. Tdman
tutkielman kannalta oleellinen on kuluttajien nakékulma, joten Schausterin ym. (2016)
tutkimuksen tulokset antavat suuntaa myos talle tutkielmalle, silla voidaan olettaa kulut-
tajien antavan samankaltaisia arvioita natiivimainonnan hyddyntamisesta.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tasséa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen metodologia ja kuvataan tutkimuksen empiirisen
osan toteuttamista. Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jonka aineisto
keritddn teemahaastatteluin. Aineisto analysoidaan abduktiivisella sisallonanalyysilla.
Natiivimainonnan kokemiseen liittyvassa tutkimuksessa hyddynnettiin aineistoina valit-
tuja natiivimainonnan sisaltéja. Ensimmaisena perehdytéén valittuun tutkimusmenetel-
maan ja siita tehtyyn kirjallisuuteen. Luvussa perustellaan laadullisen tutkimusotteen so-
pivuutta tutkimukseen seka esitelladn tutkimuksen operationalisointitaulukko ja tutki-
muksen aineistonkeruun ja analysoinnin menetelmat. Lopuksi keskustellaan tutkimuksen
luotettavuudesta.

4.1 Laadullinen tutkimus

Taman tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten kuluttajat kokevat sisalléllisen natiivi-
mainonnan. Tutkimusotteeksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkiel-
man tarkoitus madritti tutkimusotteen valintaa sikali, ettd kuluttajien kyvysta tunnistaa
natiivimainonta ja heidan suhtautumisesta natiivisiséltoihin haluttiin saavuttaa syva ym-
marrys, joka vain haastatteluin koettiin mahdolliseksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei
pyritd tekemaan tutkitusta aineistosta tilastollisia yleistyksié vaan laadullinen tutkimusai-
neisto on ei-numeraalista. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd myds, etta tapausten
maara on pieni. Sen sijaan pientd maaraé analysoidaan perusteellisesti. (Eskola & Suo-
ranta 1998.) Nimenomaan natiivimainonnasta ja erityisesti sisallollisesta natiivimainon-
nasta ei ole olemassa paljoa tieteellistd tutkimusta. Laadullinen tutkimus sopii hyvin
melko tuntemattomien ilmididen tarkasteluun, silla laadullisen tutkimuksen ytimessa on
olemassaolevien teorioiden tai teoreettisten késitteiden yhdistaminen empirian kanssa eli
niiden vuoropuhelu (Eskola & Suoranta 1998).

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on kuvata todellista elaméaa ja lisatd ymmér-
rysté tutkittavasta aiheesta. Toisin kuin kvantitatiivisessa eli maaréllisessa tutkimuksessa,
kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei muodosteta hypoteeseja ja todisteta niit4 oikeiksi, silla
laadullinen tutkimus on hypoteesitonta. Hypoteesittomuudella tarkoitetaan laadullisen
tutkimuksen kontekstissa erityisesti sitd, ettd tutkija ei ole muodostanut oletuksia tutki-
muksen teemoista tai tutkimuksen tuloksista ja pida naita oletuksia totena (Eskola & Suo-
ranta 1998). Hypoteesittomuus patee luonnollisesti myods tdhan tutkimukseen. Hypo-
teeseja kuluttajien kokemuksista ei ole asetettu, vaan tutkimusaineiston analyysin ede-
tessa aineistosta pyritdan loytamaan yhdistavia tekijoita ja samalla huomioimaan seka
tulkitsemaan mahdollisia eroavaisuuksia haastateltujen vastauksissa. Hypoteesien muo-
dostamisen ja vahvistamisen sijaan laadullinen tutkimus liséa tietoa tutkittavasta aiheesta
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(Hirsjarvi ym. 2007, 157). Taman tutkielman tapauksessa pyritaan lisédmaan ymmarrysta
sisallollisesta natiivimainonnasta kuluttajan nakékulmasta. Tassa tutkimuksessa hyddyn-
netdan tulkitsevaa tutkimusotetta, jossa aineistoa analysoidaan abduktiivisesti ja aineisto
sekd haastateltavat on valittu mukaan tarkoituksenmukaisesti (Koskinen, Alasuutari &
Penttinen 2005, 34-35).

4.2 Aineiston keruu teemahaastatteluin

Taman tutkimuksen tutkimusaineisto kerattiin puolistrukturoidun teemahaastattelun
avulla. Tutkimuksen tarkoitus méaarittda empiirisen tutkimuksen tutkimusmenetelman va-
lintaa, ja puolistrukturoitu haastattelu sopii hyvin tutkimukseen, jossa halutaan selvittada
asioita, jotka eivat ole valttaméattd kovin tiedostettuja (Metsamuuronen 2008, 41). Jotta
tutkimus toisi esiin haastateltavien henkil6iden aitoja, omia tulkintoja natiivimainonnasta
ja annetuista esimerkeistd, valittiin tutkimusmenetelmaksi teemahaastattelu. Teemahaas-
tattelu eli puolistrukturoitu haastattelu tutkimusmenetelmana sopii tdmén tutkielman tut-
kimuskysymyksiin vastaamiseen, koska sen avulla pystytaan selvittdmaan vastaajien na-
kemyksia ja tulkintoja juuri tietyista, tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena olevista tee-
moista. Samalla esiin saattaa nousta asioita, joita strukturoiduissa kysymyksissa ei osat-
taisi kysya. Vastaajan tulkinnat saattavat myos syntya vasta haastattelun edetessa. (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 67-75.)

Hirsjarven ym. (2007, 203) mukaan teemahaastattelu yhdistelee lomakehaastattelun ja
avoimen haastattelun piirteitd. Tdmén tutkimuksen haastattelurunko (Liite 2) rakentuu
kahden teeman ympadrille: mainonnan tunnistaminen ja suhtautuminen natiivimainontaa
kohtaan. Haastattelukysymyksia ei tarvitse vélttamatta esittdd juuri runkoa vastaavassa
jarjestyksessa, eikd kysymyksien sanamuoto ole ehdoton. Nain tutkijan on tarvittaessa
mahdollista soveltaa kysymyksid, jotta ne istuvat luonnollisesti haastattelutilanteeseen.
Haastattelurungossa méaariteltyjen kysymyksien lisdksi haastattelussa voidaan esittaa tar-
kentavia kysymyksié rungon ulkopuolelta, jotta varmistutaan siitd, ettd tutkija saa tarvit-
tavat vastaukset ja tarpeellisessa laajuudessa. Haastattelurunkoa testattiin testihaastatte-
lulla haastattelurungon rakenteen, teemojen ja aihepiirien jarjestyksen, haastattelujen pi-
tuuden ja kysymyksien toimivuuden takaamiseksi.

Taulukossa 5 on esitetty tutkimuksen operationalisointi. Taulukossa havainnolliste-
taan, kuinka tutkielman tutkimuskysymyksiin vastataan tutkielman teoreettisen viiteke-
hyksen ja empiirisen tutkimuksen avulla.
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Taulukko 5

Tutkielman
tarkoitus

Tutkia, miten
kuluttajat ko-
kevat sisallol-
lisen natiivi-
mainonnan.

Taulukko 5 kokoaa yhteen tdmén tutkielman tarkoituksen, tutkimuskysymykset, teo-
reettisen viitekehyksen ja empiirisen osuuden eli haastattelun. Operationalisointitaulukko

Tutkimuskysymys

Kuinka hyvin
kuluttajat tun-
nistavat natiivi-
sisallét mainon-
naksi?

2. Mitka tekijat vai-

kuttavat natiivi-
mainonnan tun-
nistettavuuteen?

Miten kuluttajat
suhtautuvat na-
tilvimainontaan
mainonnan kei-
nona?

Operationalisointitaulukko

Teoreettinen
viitekehys

Wojdynski &
Evans (2016);
Wojdynski
(2016)

Friestad &
Wright
(1994); Tutaj
& Reijmers-
dal (2012);
Attaran ym.
(2015); Woj-
dynski
(2016); Woj-
dynski &
Evans (2016)
Friestad &
Wright
(1994); Du-
coffe (1995);
van Reijmers-
dal ym.
(2005); Wei
ym. (2008);
Attaran ym.
(2015); Woj-
dynski

(2016); Amyx

(2016)

Haastattelun
teema

Mainon-
nan tun-
nistaminen
ja tunnis-
tettavuus
Mainon-
nan tun-
nistaminen
ja tunnis-
tettavuus

Suhtautu-
minen na-
tiivimai-
nontaa
kohtaan

Haastattelun
kysymys

1.1,1.2,1.3,
1.4,1.5, 1.6,
1.7,1.8

1.1,1.2, 1.3,
1.4,1.5, 1.6,
1.7,1.8

2.1,2.2,2.3,
24,25, 2.6,
2.7,2.8, 2.9,
2.10,2.11
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kertoo, miten tutkimuksen tarkoitukseen ja osa-ongelmiin vastataan tutkimuksen teemo-
jen ja kysymysten pohjalta.

Tutkimuksen aineisto koostuu kahdeksasta haastattelusta, jotka toteutettiin joulu-
kuussa 2016, tammikuussa 2017 ja helmikuussa 2017. Haastattelut on suoritettu ja &ani-
tetty kahdella eri paikkakunnalla, Turussa ja Helsingissa. Yhden haastattelun keskiméaa-
réinen kesto oli 31 minuuttia. Tutkija kerasi vastaajat omasta sosiaalisesta verkostostaan
ottamalla henkilokohtaisesti yhteyttd mahdollisiin haastateltaviin. Henkilét, jotka olivat
vapaaehtoisia osallistumaan haastatteluun ja pystyivat siihen aikataulun puitteissa osal-
listumaan, valittiin mukaan. Haastattelut &anitettiin vastaajien suostumuksella. Tutkija
litteroi haastattelut niiden taltioimiseksi ja aineiston analysoinnin helpottamiseksi. Haas-
tattelujen toteuttamispaivamaarat, kestot ja paikat seké vastaajien syntymévuodet on ke-
ratty taulukkoon 6.

Taulukko 6 Teemahaastattelun aineiston kerddminen

Haastattelu Paivamaara Kesto Paikka Syntymavuosi
1. 9.12.2016 30 min Turku 1988
2. 13.12.2016 30 min Turku 1992
3. 19.12.2016 30 min Turku 1992
4. 19.12.2016 35 min Turku 1992
5. 20.12.2016 35 min Turku 1991
6. 21.12.2016 35 min Helsinki 1992
7. 9.1.2017 25 min Helsinki 1992
8. 3.2.2017 30 min Turku 1993

Tutkimus péétettiin toteuttaa korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa, silla tutkimuk-
sen laajuus huomioon ottaen ei ollut mahdollista kattaa tasapuolisesti kaikkia kuluttaja-
ryhmid. Kuten taulukosta 6 myds nékee, vastaajat olivat idltddn hyvin lahelld toisiaan.
Ikénsa ja eldmantilanteensa puolesta homogeenisen vastaajajoukon tuottamat tulokset
ovat tutkijan olettamuksen mukaan tdmén tutkielman kontekstissa kuvaavampia kuin ika-
jakaumaltaan hyvin hajanaisen. Samaan iké&luokkaan kuuluvat vastaajat tuntevat oletetta-
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vasti saman tyyppisia media-alan toimijoita ja ovat kasvaneet samanlaisessa mediaympé-
ristéssa. Eri kuluttajaryhmien valilld vastauksissa olisi todennékdisesti ollut runsaasti
enemman hajontaa. Korkeakouluopiskelijat valittiin vastaajaryhmaksi, koska heilld on
tutkijan olettamuksen mukaan ikansé ja koulutustaustansa puolesta vallitsevan mediaym-
pariston kriittiseen tarkkailuun tarvittavat tyokalut. Ndin ollen voidaan olettaa, etta vas-
taajat osaavat arvioida natiivisisaltdja keskimaaraista kuluttajaa tarkkaavaisemmin seka
eritella ja tarkentaa sisaltéjen pohjalta tekemidén havaintoja.

Valittu kohderyhma on myds siind mielessé hyvé vastaajajoukko tutkimukselle, etta
se koostuu ikaryhmastd, johon kuuluu yleisesti ottaen erittdin tottuneita digitaalisen me-
dian kayttajia. Nuoret tuntevat digitaalisen median kentén ja digitaalisen mainonnan kei-
not. He ovat altistuneet digitaaliselle mainonnalle pitk&én, ja ovat tottuneita siihen. Nain
ollen he ovat todennakdisesti kehittaneet jonkinlaisia suostuttelutietoon perustuvia tor-
juntataktiikoita perinteisempaé digitaalista mainontaa kuten bannerimainontaa kohtaan.
Haastateltavat koottiin eri oppilaitosten ja alojen opiskelijoista. Heidan joukossaan on ju-
ridiikan, kaupallisen alan ja humanististen alojen opiskelijoita.

Haastattelut toteutettiin noudattamalla ennalta méariteltyd teemahaastattelun runkoa
(liite 2). Haastattelun tueksi ja natiivimainonnan tunnistamisen tutkimiseksi tutkija valitsi
haastatteluun kolme esimerkkia natiivisisalloista. Lisaksi mukaan otettiin yksi tavallinen
uutisartikkeli kontrollikappaleeksi. Vastaajat saivat itsendisesti tutustua esimerkkeihin
tietokoneelta, jonka tutkija heille antoi ja jossa esimerkit olivat auki yhden selaimen eri
valilehdilla. Esimerkit olivat vastaajien saatavilla sellaisena kuin ne normaalistikin esiin-
tyvat internetissa. Tutkija ei ollut muokannut esimerkkisisaltoja. Valitut esimerkkisiséallot
(liite 1) olivat New York Timesissa (2014) julkaistu Netflixin natiivimainos, Kodin Ku-
valehdessé (2016) julkaistu Arabian natiivimainos, Aamulehdessa (2016) julkaistu Tal-
link Siljan natiivimainos ja kontrollikappaleena kéytettiin Helsingin Sanomien (2016) ar-
tikkelia paivittdistavarakauppojen itsepalvelukassoista. Tutkija péatti ottaa mukaan yh-
den kontrollisiséllon, jotta pystyttaisiin paremmin arvioimaan sitd, perustuuko vastaajien
vastaukset heidan todellisiin arvioihinsa ja tulkintoihinsa.

Haastattelututkimukseen pé&édyttiin, koska haastatteluiden avulla kerétty aineisto ko-
ettiin parhaiten sopivan tutkimuksen laadulliseen luonteeseen. Puolistrukturoidut haastat-
telut tarjoavat tutkijalle mahdollisuuden tarkentavien kysymysten esittdmiseen ja haasta-
teltaville mahdollisuuden vastaustensa ja tulkintojensa perusteluun. Haastattelut péatet-
tiin toteuttaa yksil6haastatteluina, jotta haastateltavat eivét saisi vaikutteita toistensa vas-
tauksista. Tutkimusongelman kannalta kun on olennaista, ettd haastateltavat tuovat esiin
aidot, omat kokemuksensa natiivisisallgista.

Ennen haastattelukysymysten esittdmisté vastaajille annettiin vapaasti aikaa tutustua
tutkijan valitsemiin esimerkkeihin. Tutkija ohjeisti vastaajia silméilemaan kunkin esimer-
kin rauhassa l&pi omassa tahdissaan. Haastateltavat eivat tassa vaiheessa viel4 tienneet,
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mité haastattelu tai tutkimus koskee. Heille ei mydsk&an annettu ohjeistusta esimerkKkisi-
séltoihin tutustumiseen esimerkiksi tarkasteluun kéytettdvan ajan tai tarkasteltavien asi-
oiden suhteen. Esimerkit sisélsivat osittain runsaastikin tekstia ja liséksi myos muuta si-
séltoa kuten videoita, joten tutkija halusi tarjota jokaiselle haastateltavalle vapaavalintai-
sen ajan esimerkkeihin tutustumiseen, silld lukunopeudet vaihtelevat. Tarkoituksena ei
kuitenkaan ollut, ettd haastateltavat perehtyisivat esimerkkeihin perinpohjaisesti, silla tut-
kimuksen kohteena olivat natiivimainonnan ulkoiset seikat, eivatka esimerkkien sisallol-
liset tai teemalliset asiat. Liséksi pintapuolisen tutustumisen ajateltiin vastaavan parem-
min digitaaliselle ympéristdlle tyypillistd mediakayttaytymistd, kun informaatiota on saa-
tavilla runsaasti, eiké kaikkeen kohdattuun siséltoon valttamatta perehdyté perinpohjai-
sesti. Haastateltaville annettiin ohjeeksi myds, ettd kaikkiin sivustoilla esiintyviin mate-
riaaleihin, kuten videoihin, saa tutustua vapaasti.

Haastateltavat siis tutustuivat ensinnd heille annettuihin esimerkkeihin ja kontrolliai-
neistoon. Tutustumisen jalkeen tutkija kartoitti taustakysymyksilla haastateltavan digi-
taalisen median kayttdtottumuksia. Tamén jélkeen tutkija tiedusteli vastaajilta heidén ar-
vioitaan sisaltdjen tarkoituksesta ja kohderyhmasté. Jos vastaaja ei itse tuonut esiin mai-
nostamistarkoitusta, tutkija kertoi tdssa vaiheessa kolmen sisallén olleen mainontaa ja
yhden olleen tavallinen artikkeli. Tasta siirryttiin keskustelemaan esimerkkien pohjalta
digimedian siséltdjen kokemisesta ja tunnistamisesta.

4.3  Aineiston analysointi

Taman tutkielman aineisto analysoidaan siséllénanalyysin avulla. Sisallénanalyysi on
Tuomen ja Sarajarven (2004) mukaan laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelma,
jonka avulla pyritddn muodostamaan tiivitetty kuva tutkittavasta ilmitsta. Samalla karsi-
taan pois tutkittavan ilmion ja tutkimuksen rajauksen kannalta epéolennainen aineisto.
Siséllénanalyysilla tutkitaan lahinna kielellista aineistoa, jossa tutkija pyrkii erilaisin
sisaltoon perustuvin tavoin luokittelemaan ja analysoimaan tutkittavaan ilmiéon liittyvia
sisaltdja ja rakenteita (Chi 1997). Aikaisempi tieto ja tutkimus ohjaavat tulkintoja, joita
tutkija tekee empiirisessé tutkimuksessa kerétyn aineiston pohjalta. Tulkintojen pohjalta
voi my0s syntya uusia ndkokulmia tunnettuun ilmiéon (Tuomi & Sarajérvi 2004, 98-99).
Siséllénanalyysi voidaan toteuttaa induktiivisena eli aineistolahtdisend, deduktiivisena
eli teorialahtOisend tai abduktiivisena eli teoria- ja aineistolahtoisen tutkimuksen vali-
muotona (Tuomi & Sarajarvi 2004, 99). Tassa tutkielmassa toteutettu tutkimus on abduk-
tiivinen. Abduktiivisessa lahestymistavassa aineistosta tuodaan esiin siitd luonnostaan
esiin nousevia teemoja, joita lopulta verrataan teoriaan (Tuomi & Sarajérvi 2004, 97-
100). Tassé tutkimuksessa aihealueen teoriatausta toimii analyysid ohjaavana tekijana,
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jonka avulla ja tutkimuksen pohjalta luodaan my6s kokonaan uusia johtopaétoksia ja tie-
toa. Tutkielman teoriaosuudessa esitelty teoreettinen viitekehys ohjaa analyysid, mutta
tutkimuksessa kasitelladn myos asioita, joita ei 16ydy aiemmasta tutkimuksesta, vaan
jotka nousivat esiin tassa empiirisessé tutkimuksessa. Tutkimuksessa luodaan siis myos
uutta tietoa.

Chin (1997) mukaan laadullisesta sisallonanalyysista voidaan erottaa seuraavat aineis-
ton késittelyvaiheet:

o Aineiston saattaminen tekstimuotoon

o Luokittelujarjestelman kehittdminen ja luokittelurungon laatiminen

o Analyysiyksikdn méérittdminen ja aineiston segmentointi

o Aineiston koodaus ja raportointi

Tassa tutkimuksessa tutkimusaineisto saatettiin tekstimuotoon litteroimalla &énitetty
haastattelumateriaali. Litteroinnit suoritettiin kunkin haastattelun jalkeen. Litterointi on
tehty sanatarkasti, joten litteroitu aineisto on puhekielistd. Naurahdukset, &anenpainon
vaihtelut, tauot puheessa ja muut kielelliset erityispiirteet on jétetty pois litteroidusta ai-
neistosta, silla ne eivat ole relevantteja tamén tutkimuksen kannalta. Litteroinnin jalkeen
aineisto luettiin useaan kertaan lapi, jotta tutkija sai kokonaiskuvan keratysta tutkimusai-
neistosta. Tassd vaiheessa tutkija voi jo tunnistaa tutkimusongelman kannalta tarkeité ja
oleellisia kohtia (Tuomi & Sarajarvi 2004, 111-112). Seuraavaksi tutkija suoritti tutki-
musaineiston pelkistamisen eli redusoinnin karsiakseen pois tutkimuksen kannalta epéare-
levantin aineiston (Tuomi & Sarajérvi 2004, 109).

Litteroitu aineisto jaoteltiin tutkimuskysymyksien ja haastattelurungon perusteella.
Tassa yhteydessa toteutettiin aineiston tiivistaminen ja karsiminen analysoinnin helpotta-
miseksi seka jarjesteltiin kunkin tutkimuskysymyksen alle sen kannalta relevantti tieto.
Aineiston analysointi toteutettiin perehtymaélla jaoteltuun aineistoon. Esimerkiksi nativii-
mainonnan tunnistettavuuteen vaikuttavia tekijoita selvitetddn aineiston pohjalta siten,
ettd vastaajien eniten mainitsemat tai muutoin esiin tuomat tekijat luokitellaan ja vedetaan
yhteen.

Tutkimusaineistosta valittiin mukaan tutkielmaan sitaatteja, jotka tukivat tutkimuksen
tuloksien analysointia ja esiin nousseita tuloksia. Sitaatteja muokattiin kielen osalta ennen
niiden lisddmista tutkielmaan. Suurin osa sitaateista oli hyvin puhekielisi& ja jopa mur-
teellisia, mika vaikeutti niiden luettavuutta. N&in ollen tutkija on muokannut sitaatteja
yleiskielisempé&én suuntaan ja poistanut esimerkiksi tdytesanoja luettavuuden ja ymmar-
rettdvyyden edesauttamiseksi. Sitaattien ydinviesti ei muuttunut muokkaamisen johdosta.
Koska kyseessa ei ole kieltd analysoiva tutkimus, ei sitaattien muokkaamisella néhdé ole-
van vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen.
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3) EMPIHRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitelldén ja analysoidaan empiirisessa tutkimuksessa kerétty aineisto. Ai-
neisto kerattiin kuluttajien, tarkemmin korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa puo-
listrukturoiduin teemahaastatteluin. Luvun alaluvuissa esitelladn haastattelujen tulokset
yhdistden ilmenneita havaintoja ja teoriaa. Kumpikin tutkimuskysymys muodostaa oman
alalukunsa.

5.1 Natiivimainonnan tunnistaminen

Kutakin vastaajaa pyydettiin haastattelun aluksi kuvailemaan itseddn vapaamuotoisesti
digitaalisen median kuluttajana. Kuvailuiden perusteella vastaajat olivat digitaalisen me-
dian kayttotottumuksiltaan hyvin homogeenisia. Sosiaalisen median kanavat kuten Face-
book ja Instagram seké tunnetut suomalaiset uutissivustot kuten Iltasanomat ja Helsingin
Sanomat nimettiin lahes jokaisessa haastattelussa. Digimedian kaytto oli kaikilla vastaa-
jilla péivittaista tapahtuen usealla eri laitteella, useimmiten matkapuhelimella. Useampi
vastaaja mainitsi erikseen, ettd poytatietokoneen kéayttd on jaanyt selkedsti vahaisem-
maksi. Mobiililaitteet olivat selkedasti suositumpia. Digitaalisen median kéytté poytatie-
tokoneella liittyi lahinnd vain tilanteisiin, joissa vastaaja muutoinkin kayttda poytatieto-
konetta, esimerkiksi toita tehdessd. Tama kertoo osaltaan digimedian kulutustottumuk-
sista ja —tavoista. Tahti on nopeaa ja digitaalisen median siséltja on tarjolla runsaasti
erilaisissa kanavissa. Lukija poimii informaatiota, jonka kokee kiinnostavaksi, muttei
valttamatta syvenny kohtaamaansa informaatioon, vaan silméilee olennaisen ja siirtyy jo
seuraavaan sisaltoon. Taman myos useampi haastatelluista tunnisti itsessaan. Mobiililait-
teet kun ovat osaltaan mahdollistaneet entistd esteettomamman ja nopeamman paasyn
erilaisten digisisaltdjen pariin ja ndin muokanneet heidén tapaansa kuluttaa mediasisal-
toja.

Tutkimuksessa haastatellut henkilot nimettiin ja ryhmiteltiin aineiston tulkitsemisen
helpottamiseksi taulukon 7 mukaisesti. Haastattelujen tukena hyédynnettiin nelj&é eri esi-
merkkid (E1, E2, E3 ja E4). Taulukko 7 kertoo, tunnistivatko vastaajat natiivisisallot (E1,
E2 ja E4) mainonnaksi ja kontrolliesimerkin (E3) artikkeliksi.
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Taulukko 7  Haastateltavien uudelleenryhmittely esimerkkien tunnistamisen perus-

teella

Haastateltava E1 E2 E3 (kontrolli)y  E4

1 Kylla Kylla Kylla Kylla
2 Ei Ei Kylla Kylld
3 Ei Ei Kylla Kylla
4 Ei Ei Kylla Ei

5 Kylla Kylla Ei Kylld
6 Ei Kylla Kylla Kylla
7 Ei Kylla Ei Kylla
8 Kylla Ei Kylla Ei

Taulukossa 7 on havainnollistettu, kuinka kukin vastaajista tulkitsi kutakin esimerkkia.
Kylla-merkintd tarkoittaa, ettd vastaaja tunnisti kyseisen esimerkin tarkoitusperéan oikein
ja Ei-merkinté tarkoittaa, ettei vastaaja osannut tulkita esimerkkida sen tarkoituksen osalta
oikein.

Esimerkit E1, E2, E3 ja E4 esiintyvat taulukossa 7 siind jarjestyksessa kuin ne esitettiin
haastateltaville. E1 on Netflix-palvelun mainos New York Times —lehden verkkosivuilla,
E2 on Arabian mainos Kodin Kuvalehden verkkosivuilla, E3 on haastattelun kontrolli-
kappale eli Helsingin Sanomien digiartikkeli itsepalvelukassojen kéytosta paivittdistava-
rakaupoissa ja E4 on Tallink Siljan mainossisalté Aamulehden verkkosivustolla.

Haastateltavat saivat tutustua haastattelussa hyddynnettyihin esimerkkeihin halua-
mansa ajan. Vaikka haastateltavat kayttivat luonnostaan melko samanmittaisia aikoja esi-
merkkeihin tutustumiseen, oli huomattavissa korrelaatiota pitemman tutustumisajan ja
mainonnaksi tunnistamisen seka lyhyemman tutustumisajan ja tunnistamattomuuden va-
lilla. Tdma& osaltaan vahvistaa kasitysta siitd, ettd digitaalisessa mediaympéristossa mai-
nonnan tunnistaminen mainonnaksi saattaa vaikeutua jo vallitsevan, nopeatempoisen me-
diakayttaytymisen vuoksi.

Taulukon 7 merkinnéat eivét ole yksiselitteisid, silla haastateltava ei aina tuonut selke-
asti esiin, tunnistiko hén sisallon tarkoitusperan vaiko ei. Haastateltava ei valttamatta
osannut eritell& sisallon tarkoitusta suostutteluksi tai mainonnaksi, mutta myéhemmin



o1

kun tutkija kertoi vastaajalle, ettd kolme siséllgista on mainoksia, myonsi vastaaja huo-
manneensa mainonnallisia elementteja. Mikéli vastaaja toi vain osittain tunnistamisen
esiin tai kertoi tunnistamisesta tai mainontaan viittaavien elementtien huomaamisesta
vasta, kun tutkija oli erikseen kertonut, ettd E1, E2 ja E4 olivat mainoksia, on tutkija
tulkinnut ndiden vastaajien kohdalla yleisesti kyseisen vastaajan koko haastattelun perus-
teella, onko tdmé ollut Iahempana tunnistamista vaiko vaaraa tulkintaa kunkin esimerkin
tarkoitusperéasté.

Esimerkkien tunnistaminen mainonnaksi vaihteli suuresti. Tunnistettavimmaksi osoit-
tautui Aamulehdessé julkaistu Tallink Siljan mainos. Kahta vastaajaa lukuun ottamatta
kaikki vastaajat tunnistivat sisallén mainonnaksi. Tunnistamisen helppouteen vaikuttivat
selked ja iso logo seka sisallon teema, joka keskittyi vahvasti uudesta laivasta informoimi-
seen ja laivan hyvien ominaisuuksien esiintuomiseen. Myds Kodin Kuvalehdessé jul-
kaistu Arabian Paratiisi-astiaston mainos tunnistettiin hyvin. Isot, myyvét tuotekuvat ja
merkinnat kaupallisesta yhteisty0std auttoivat tunnistamisessa. Tallink Silja ja Arabia
ovat suomalaisten kuluttajien hyvin tuntemia bréndejd, joista erityisesti Tallink Silja te-
kee muutoinkin nakyvasti ja isolla volyymilla kuluttajamainontaa. Kyseisten bréandien
tuotteet ovat myds hyvin tunnistettavia, joten ndma seikat saattoivat osaltaan tukea sisél-
tojen tunnistettavuutta mainonnaksi itse mainossisalldissa esiintyneiden tunnusmerkkien
lisaksi.

Vaikeimmin tunnistettava oli New York Timesin julkaisema siséltd Netflix-palvelun
Orange Is The New Black —televisiosarjasta. Vain kolme vastaajaa tunnisti sisallon va-
rauksetta mainonnaksi. Osa saattoi 10ytadé heti mainonnan tunnusmerkkeja, kuten Netfli-
xin logon, muttei osannut yhdistaa logoa itse sisaltoon tai siihen, etté sisallolla saattaisi
olla kaupallisia pyrkimyksia. Sen sijaan he tulkitsivat logon teksti- ja kuvasisallosta eril-
liseksi bannerimainokseksi. Aiemmassa aihealueen tutkimuksessa on tehty samankaltai-
sia huomioita siitd, ettd mainonnan tunnusmerkit eivét valttaméattd yhdisty kuluttajien
mielissa itse natiivisisaltoon (Wojdynski 2016; Hoofnagle & Meleshinsky 2016). Tutki-
jan tulkinnan mukaan tdma saattaa olla perua kuluttajien tottumuksesta bannereihin ja
muihin digitaalisessa ymparistdssa yleisesti esiintyviin display-mainoksiin. Naita osataan
tottuneesti etsid ja tunnistaa, mutta digitaalisessa ympéristossa esiintyva journalistinen
sisaltd yhdistyy kuluttajien mielissé edelleen vain puhtaasti journalistiseen materiaaliin.

Haastateltava C: ''Tai siis kyll& ma niinkun nain, etté siina oli mainoksia, mutta
en ma tiennyt, ettd ne on nimenomaan mainoksia. M&a vaan ajattelin, ettd ne on
juttuja, missa on mainoksia sisalla. Ettd en ma niinkun erottanu sita."

Tallink Siljan mainoksen voisi olettaa olleen helpommin mainonnaksi tunnistettava
myaos siksi, ettd sisallossé keskityttiin brandin tuotteisiin ja kerrottiin niista konkreettisella
tasolla. T&st4 vastakkaisena taas Netflixin mainos saattoi olla vaikeammin mainonnaksi
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tunnistettava, koska sisaltd pyrki tuomaan tuotettaan ja brandidéan esiin epasuoremmin.
Varsinaista tuotetta eli Orange Is The New Black -sarjaa ei mainittu siséllossa lainkaan,
vaan siséllon teema eli naisvankilat oli ainoa liittymé&kohta mainostettavaan tuotteeseen.

Kodin Kuvalehdessé julkaistu Arabian Paratiisi-astiasarjan natiivimainos oli suurim-
malle osalle vastaajista helppo tunnistettava. Erityisesti isot kuvat ja tunnisteteksti "kau-
pallinen yhteisty6" edesauttoivat tunnistamista. Osa vastaajista kuitenkin myonsi, etté
koska siséltd esiintyi niin naistenlehdille tyypillisessa muodossa, ei suostuttelupyrki-
mysta ensin ymmartényt, vaikka olikin tunnistanut Paratiisi-astiasarjan kuvista. Aika-
kauslehdissa kun on hyvin tyypillista esitell& eri brandien tuotteita ja palveluita osana
normaalia journalistista siséltoa.

Haastateltava F (kysyttdessa, mitka sisallon tunnusmerkit edesauttoivat sita,
ettd vastaaja tunnisti mainonnaksi): ”No oli aika selked Kodin Kuvalehdessa ja
Aamulehdessd, kun siina luki erikseen siella ylapalkissa, ettéa 'kaupallinen yhteis-
tyd’ ... Mutta ei sitd (mainostamista) varmaan muuten huomannut, vaikka ehkéa ne
olikin toki kirjoitettu myyvasti ja siind oli niinkun tdammdset hienot kuvat vaikka
siita laivasta ja sitten niista astioista. Ja ma en kylla suoraan sanottuna huoman-
nut siind New York Timesin artikkelissa mitdan mainontaa. Muutakuin sen tietysti,
etta se oli ilmiselvaa Netflix-mainontaa, mut en mitdan tommosta samantyyppista
muuta, mita noissa oli.

Mainostaminen huomattiin selkeimmin ulkoisista tunnusmerkeista kuten logoista ja
tunnisteteksteistd. Videot ja kuvat olivat elementtejd, jotka miellyttivat lahes kaikkia vas-
taajia. Erityisesti New York Timesin tuottamaa Netflix-mainosta kiiteltiin ansiokkaista
grafiikoista. Haastattelujen edettyé ja kun vastaajat olivat ehtineet tutustua esimerkkeihin
ja asiaan yleisesti, nousi usein esiin, ettd videoissa ja kuvissa oli ollut elementtejd, jotka
he kylla yhdistivat joko mainostamiseen yleisesti tai suoraan johonkin bréndiin, mutta
joiden eivat olleet ajatelleet kyseisessa kontekstissa liittyvan mainostamiseen. Kuvioon 5
on koottu natiivimainonnan tunnistamiseen liittyvan aineiston analysoinnin ja tdmén em-
piirisen tutkimuksen tuloksien perusteella selkeimmin esiin nousseet natiivisisallon tun-
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Visuaaliset tekijat Sisallolliset tekijat
Mainoksen merkinta Konteksti
ja sen sijainti
Siséllon asettelu ja Natiivisisallon Brandin esiintyminen
visuaalisuus tunnistaminen sisallossa
Logon esiintyminen Siséllon laadukkuus
sisallossa

Kuvio 5 Natiivimainonnan tunnistamiseen vaikuttavat visuaaliset ja siséllolliset
tekijat

Visuaalisilla seikoilla viitataan t&ssa yhteydessa muun muassa kuviin, videoihin, sisal-
I6n asetteluun ja logoihin sekd merkintdihin, joista ilmenee, ettd kyseessa on kaupallinen
sisaltd. Siséllollisilla tekijoilla taas tarkoitetaan sellaisia tekijoitd kuin siséllon aihe ja
teema, tekstin tyyli, sisallon tai tekstin laadukkuus sek& mainostettavan bréandin esille
tuominen sisalloissé. Kuten kuviosta 5 huomataan, vaikuttivat tdman tutkimuksen perus-
teella visuaalisista seikoista tunnistamiseen eniten merkinndn sijoittelu, sisallon asettelu
ja visuaalisuus seké logon esiintyminen siséllossa. Siséllollisistd seikoista merkittavim-
miksi osoittautuivat sisallon konteksti, brandin esiintyminen siséllossa ja siséllon laaduk-
kuus. Tunnistamiseen vaikuttavat seikat eivat kuitenkaan vaikuta tunnistamiseen saman-
suuntaisesti. Jotkin seikoista véhentdvat ja jotkin taas lisdévat tunnistettavuutta.

Natiivimainoksen merkinta eli esimerkiksi ilmaisu siséllon kaupallisuudesta auttoi
vastaajia tunnistamaan, etté sisélto oli tuotettu suostuttelutarkoituksessa. Jos merkinta oli
nakyvalla paikalla sivustolla, esimerkiksi aivan sisallon alussa, oli tunnistaminen vastaa-
jille helpompaa. T&té vastoin merkinnan kielell& ei huomattu olevan suurta merkitysta,
joskaan tahan ei tutkimuksessa kiinnitetty erityistd huomiota.

Sisallon asettelu ja visuaalisuus ovat tdman empiirisen tutkimuksen mukaan yksi tér-
keimmisté tekijoista sisallollisen natiivimainonnan tunnistettavuuden kannalta. Natiivi-
mainonnan ydintarkoitus on jaljitella julkaisuymparistoadn visuaalisten seikkojen osalta,
jotta mainonnan kohteen kayttajadkokemus mediassa olisi mahdollisimman héiriéton ja
mainostaja saa osansa julkaisevan median uskottavuudesta (Sweetser ym. 2016). Koska
natiivimainonta poikkeaa perinteisestd mainonnasta tassa mielessa, eivét kuluttajat ole-
tettavasti ole kehittdneet suostuttelutietoa natiivimainonnan keinoista, joten asettelu ja vi-
suaalisuus ovat tarkeéssé roolissa mainonnaksi tunnistamisessa.
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Logon esiintyminen sisallossa osoittautui tasséa tutkimuksessa merkitykselliseksi tun-
nistettavuuteen vaikuttavaksi tekijaksi, koska logot ovat kuluttajien helposti tunnistetta-
vissa ulkonakonsé ja tuttuutensa vuoksi. Toisaalta vastauksista ilmeni myds, etta logot
saatetaan ohittaa helposti tai niihin ei keskitytd, silla ne tunnistaa l&hes automaattisesti
viestiksi kaupallisuudesta.

Sisdllon kontekstin olisi hyvé olla mahdollisimman l&dheinen mainostettavan asian
kanssa. Téalléin tunnistaminen on tdméan tutkimuksen havaintojen mukaan helpompaa,
eiké konteksti harhauta lukijaa. Nimittéin jos sisélto kasittelee mainostettavan asian kan-
nalta taysin epérelevanttia teemaa, saattaa teema hamaté lukijaa, eiké han osaa yhdistaa
siséltdd mainostettavaan asiaan. Lisaksi se, ettd sisdltd kasittelee mainostettavan asian
kannalta eparelevanttia teemaa, saattaa aiheuttaa lukijassa pettymyksen, silla hén voi si-
séllon teeman vuoksi odottaa siséllolta jotain, mihin se ei sisalloltaan sittenkéén vastaa.
Siséllon kontekstin merkitysta olisi hyva tarkastella vield tarkemmin, silla tassékin tutki-
muksessa mukana olleet esimerkit natiivisisalldista késittelivat vain teemoja, jotka olivat
hyvin laheisié niissa mainostetuille hyddykkeille. Tdma on tietysti ylipaatdan hyvin luon-
nollista, sill& relevanttiutta voidaan pitdd myds mainoksen onnistumisen mittarina. Kodin
Kuvalehdessa julkaistu Arabian mainos herdtti eniten kummastusta vastaajissa, mutta té-
maékin johtui pikemminkin siitd, ettd otsikon ja sisallon ei koettu vastaavan toisiaan par-
haalla mahdollisella tavalla, eika siitd, etteikd mainoksen teema olisi sopinut Paratiisi-
astiaston mainostamiseen.

Jos brandi nakyy sisalléssa, on mainonnan kohtaavan kuluttajan luonnollisesti hel-
pompaa tunnistaa, etta sisallolla on suostuttelupyrkimys. Sisallon laadukkuus tarkoittaa
sisallén journalistista ja visuaalista laadukkuutta eli siséllon teksti ja kuvat ovat korkea-
laatuisia. Siséllon laadukkuus on piirre, joka liitetddn usein journalistiseen materiaaliin,
eikd niinkdin mainontaan. Sisallon laadukkuus aiheuttaakin tutkimuksen mukaan kulut-
tajissa suostutteluteorian mukaisen reaktion. Taman tutkimuksen vastaajat eivét olleet ke-
hittdneet suostuttelutietoa esimerkkien kaltaisia sisaltdja kohtaan, ja sisallon laadukkuus
johti heitd harhaan. Siséallon laadukkuus vaikuttaa siis osittain sisallon tunnistettavuuteen
mainonnaksi. N&in on siksi, ettd olemme tottuneita yhdistamaan laadukkaan sisallén jour-
nalistiseen materiaaliin ja vdhemman laadukkaan taas mainontaan. Sisallon laadukkuus
on kuitenkin mainonnan tunnistamisen kontekstissa hieman ristiriitainen tekija, silla laa-
dukkaaseen sisaltoon pyrkiminen ei sindnsa ole lainkaan negatiivinen asia, vaan se pal-
velee myos kuluttajaa paremmin, vaikka se tietyssa maarin johtaisikin tata harhaan siséal-
16N tarkoitusperén osalta.

Osalla tekijoista ei ollut selkedsti vain tunnistamista edistavia tai tunnistamista vai-
keuttavia vaikutuksia, vaan vastaajasta riippuen jompaakumpaa. Erilainen vaikutus saat-
taa johtua esimerkiksi vastaajan henkilokohtaisista olettamuksista tai mieltymyksista.
Esimerkiksi visuaalisuuteen liittyva seikka, kuvat, osoittautui ainakin osittain ristirii-
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taiseksi tekijéksi tunnistamisen suhteen. Osaa vastaajista laadukkaat kuvat tuntuivat joh-
tavat enemminkin harhaan kuin auttavan tunnistamisessa. Asiassa oli kuitenkin hajontaa
vastaajien keskuudessa, silla samalla kun osa vastaajista piti kuvia laadukkaan journalis-
min tunnuspiirteend, niin osa piti isoja, selkeitd kuvia mainonnan tunnuspiirteend.

Vastauksista oli huomattavissa, ettd haastateltavat ovat hyvin orientoituneita display-
mainontaa muistuttaviin elementteihin ja olettamus on, etté display-mainontaa ulkonadél-
lisesti muistuttava siséltd on mainontaa. Sisalt6ja tulkittiin siis ensisijaisesti melko mus-
tavalkoisesti: display on mainontaa ja teksti on journalismia.

Vastaajat osasivat kuvailla hyvin, mitd haastattelussa esitetyt esimerkit kasittelivat. Li-
séksi he tunnistivat sisélldissa elementteja, jotka viittaavat mainontaan, mutta eivat kui-
tenkaan tuoneet tata esille ennen kuin tutkija paljasti, ettd suurin osa esimerkeista oli mai-
noksia. TAma saattaa osaltaan kertoa siitd, ettd kuluttajat osaavat kylla tulkita, mita sisal-
I6t kasittelevat sekd tunnistaa mainonnan tunnusmerkkeja, mutta sisallon journalistinen
muoto johtaa nopeassa tarkastelussa harhaan, ja sisalt6 tulkitaan normaaliksi artikkeliksi
tai muuksi journalistiseksi sisalloksi.

Kysyttéessa yleisesti kuluttajien kyvysta tunnistaa esitettyjen esimerkkien kaltaista na-
tilvimainontaa, vastaajat olivat poikkeuksetta sitd mieltd, ettd kuluttajilla saattaa olla vai-
keuksia sisallon tunnistamisessa. Vastaajat arvioivat nain huolimatta siitd, olivatko he itse
tunnistaneet siséllot mainonnaksi vai eivat. Vastauksista nousi esiin olettamus siitd, ettd
vanhemmat ihmiset tunnistavat nuoria huonommin kaupalliset sisallét mainonnaksi. Tata
olettamusta perusteltiin sill&, ettd nuoret ovat tottuneet kaupalliseen siséltoon ja olleet sen
kanssa tekemisissa pitkaan esimerkiksi blogien kautta. Kaupallisen siséllon tunnusmerkit
ja merkintatavat ovat nuoremmille kuluttajille vastaajien mukaan tuttuja. Vastaajilta ky-
syttiin myos, miten heidan mielestddn median keinoja hyddyntéavan mainonnan tunnistet-
tavuutta voisi parantaa. Tamé oli vastaajille yleisesti ottaen vaikea kysymys. Konkreetti-
sia ehdotuksia tuli vain muutamalta. Naihin kuului mediakasvatuksen lisadminen ja tie-
toisuuden lisddminen natiivimainonnasta. Osa taas koki, ettei tunnistamisen parantami-
selle ole tarvetta, silla tunnistamisen edellytykset koettiin jo tarpeeksi hyviksi tai tunnis-
tamista ei pidetty tarkedna.

Haastateltava H: Ei varmaan bongaa. Edes niinkun puolet. En usko tai enhdn ma
itsekkaan ollut varma ja sit oon vieléd kaupallisella alalla. Etta ne sit ketk& ei 00, niin
el valttamatta edes ajattele mitaan tasta, ne on vaan, etta siina on tollanen mainos.

Vastaajia pyydettiin kuvailemaan omaa suhtautumistaan mainonnan tunnistettavuu-
teen ja lapindkyvyyteen. Tassa vastaajat jakautuivat selkedsti kahteen ryhmaan. Toisille
lapindkyvyys ja sen varmistaminen, ettd mainonnan tunnistaminen on tehty kuluttajalle
helpoksi, olivat tarkeitd asioita. Tarkeytta perusteltiin esimerkiksi sillg, ettd on yrityksié,
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joilta ei valttamatta halua ostaa tuotteita, eikd mydskaan halua kokea tulleensa harhaan-
johdetuksi téllaisten yritysten taholta. Toisille taas asia oli yhdentekevampi, silla vastaajat
arvioivat oman medialukutaitonsa ja kykynsa tunnistaa mainonta niin hyvaksi, etteivét
kokeneet asiaa henkilokohtaisesti ongelmaksi, vaan uskovat tunnistavansa mainonnan
aina kun se on tarpeen.

Haastateltava F: En ma koe sitd (mainonnan lapinakyvyytta) kovinkaan tar-
keeksi, ettd mulle ihan sopii sekin, ettd se voi olla piilotettuna sielld. Jotenki
sitd aattelee, ettd ehkd on niinkun silla tavalla sitd medialukutaitoo, etta ite
uskoo tai uskottelee itselleen, etta tunnistaa kylla semmosen niinkun salakava-
lan mainonnan.

Haastateltava E: Kylla se (mainonnan lapindkyvyys) on (tarkedd). Okei nyt
ma taas mietin esimerkkina niita blogeja. Siis kylla méa oikeesti haluan tietaa,
ettd saako se (bloggaaja) rahaa siita, etta se on niinkun kokeillut ja mainostaa
tata tuotetta. Koska kylla siita tulee tosi huijattu olo, jos oikeesti ostaa sen
tuotteen ja jostain syysta tajuu, etta ei se niinkun valttamatta ollut oikeesti tata
mieltd, se sai vaa siitd hyvat rahat. Etta on se (mainonnan lapinakyvyys) siind
mielessa tosi tarkeeta.

Ehkapé jopa hieman yllattden, mainostajien vastuuta mainonnan tunnistamisessa ei
nostettu juurikaan esiin. Suurin osa vastaajista ei tarttunut teemaan lainkaan. Huoli mai-
noksien harhaanjohtavuudesta rajoittui enemman henkilékohtaiseen tasoon ja siihen, etta
mainokset voivat antaa vaaré tietoa tuotteista. Myds sen arviointi, missa maarin suostut-
telupyrkimyksen tunnistaminen on yksilén vastuulla ja missd maarin mainostajalla tai
muulla taholla kuten viranomaisilla, jai hyvin vahaiseksi. Tdma kertonee osaltaan siité,
ettd nuoret kuluttajat kokevat mainonnan ja kuluttamisen ylipaataan henkildkohtaiseksi
asiaksi, jota ei oleteta saddeltavan ulkopuolisilta tahoilta.

5.2 Suhtautuminen natiivimainontaan

Suhtautumista natiivimainontaa kohtaan arvioitiin tdssé empiirisessa tutkimuksessa kol-
men paateeman suhteen: sisallon koettu suostuttelupyrkimys, siséllon koettu harhaanjoh-
tavuus ja sisallon koettu informaatioarvo. Valitut teemat nostettiin esiin tassa tutkiel-
massa suoritetun kirjallisuuskatsauksen pohjalta, sill& ne tukivat parhaiten tutkielman tut-
kimuskysymyksiin vastaamista. Siséllon koettu suostuttelupyrkimys kertoo, kuinka pal-
jolti siséllon lukija kokee, ettd siséllon tarkoituksena on vaikuttaa haneen. Suostuttelu-
pyrkimyksen p&aaméérana voi olla esimerkiksi muutoksen aikaansaaminen kuluttajan
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kaytoksessa. Koettu harhaanjohtavuus viittaa siihen, missa méérin sisallén kohdannut
henkil® kokee, ettd siséltd on epaluotettavaa yrittden korostaa vain yhden tahon intresseja
ja harhauttamaan lukijaa. Koettu informaatioarvo taas kertoo, missa maarin sisallén koh-
dannut henkil6 kokee saavansa sisallosté lisdarvoa informaation muodossa.

Suhtautuminen maksettuihin sisaltéihin

Tutkimus vahvisti tutkielman teoriaosuudessa esiin tuotua ndkemysta, jonka mukaan ku-
luttajilla saattaa olla ennakko-olettamuksia kaupallisesta siséllosta. Haastateltavat myon-
sivat, ettd he suhtautuvat maksettuun sisaltéon ennakkoluuloisemmin ja varautuneemmin.
Vaikka sisaltd vaikuttaisi mielenkiintoiselta ja hyddylliseltd, saa sisallon kaupallinen
luonne haastateltavien mukaan kiinnittamaan erityistd huomiota sisallén objektiivisuu-
teen. Ennakko-oletukset saattavat vaikuttaa koko siséllon arviointiin siind mielessé nega-
tiivisesti, ettd maksetussa sisallossa esiin tuotuja faktoja kyseenalaistetaan vahvasti.

Haastateltava B: No siis totta kai se vaikuttaa silleen, etta se aiheen luotettavuus
tavallaan pienenee. Tavallaan tietad, etta siina oli kaupallisia pyrkimyksia. Etta
sitten joutuu lukemaan sita silleen kriittisemmin.

Haastateltava D: Noo ehka vahan niinkun arsyttaa, ettei ite tajunnut sita en-
sin... Mut jos ma olisin heti tajunnut sen, etta okei tda on mainos, niin ma olisin
ehka suhtautunu siihen eri tavalla ja sen takia ehka lukenu kriittisemmin sita,
koska totta kai mainoksella on aina joku agenda siihen, ettéa mita silla pyritaan
(saavuttamaan). Ja nyt kun en ymmartanyt sita, niin luin vaan, ettéd onpa mielen-
kiintoisia tilastoja tassa. Etta silla tavalla ehka vahan se arsytys, jos ei itse tajua
sita.

Haastattelun yhteydessa vastaajille esitetyt esimerkit olivat yhtd lukuun ottamatta
kaikki natiivimainoksia eli niilla oli jokin tietty suostuttelupyrkimys. Vastaajilta tiedus-
teltiin, miten he suhtautuvat siséltdjen mainostamis- eli suostuttelutarkoitukseen. Mielen-
kiinnon kohteena tassé oli myos, vaikuttaako suostuttelupyrkimys vastaajan suhtautumi-
seen siséltoja kohtaan.

Hastateltavista kaikki paitsi yksi ilmaisivat, ettd heidan suhtautumisensa median kei-
noja hyddyntadvad mainontaa kohtaan oli joko positiivinen tai neutraali. Heit4 siséltéjen
suostuttelupyrkimys ei haitannut. Sisalt6ja pidettiin yleisesti mielenkiintoisina tai ainakin
perinteistd digimainontaa mielenkiintoisempana. Suhtautuminen ei ollut varauksetta po-
sitiivista, mutta natiivimainonta nahtiin ndyttémainontaa parempana ja kuluttajan nako-
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kulmasta mielenkiintoisempana mainonnan tyyppina. Yksi vastaajista koki suostuttelu-
pyrkimyksen vaikuttavan siind maarin sisallon luotettavuuteen, ettd kertoi suhtautuvansa
negatiivisesti natiivimainontaa kohtaan.

Haastateltava C: No ei se kylldA mua haittaa. Etta onhan noi mielenkiintoi-
sempia mainoksia kuin etta olis pelkka joku kupin kuva tai joku uusi kausi al-
kamassa tai joku timmaonen. Niin oli noi silla tavalla kun siind oli muutakin
kuin se pelkk& mainos, teki niista niinkun mielenkiintoisempia.

Haastateltava E: Ei se nyt varsinaisesti mua haittaa. Kylla ma koen, ettd oon
sen verran medialukutaitoinen, ettd ma niinkun huomaan sen, ettéd mulle yrite-
tdan mainostaa jotain. Varsinkin lltalehdessa mulle tulee aika usein vastaan
jos menee vaikka sinne Terveys-osioon, niin siella lukee jo otsikossa isoilla
tikkukirjaimilla "MAINOS’, sitten kaksoispiste ja sitten se otsikko. Etta emma
niita valttamatta lue, koska siitéa tulee semmonen olo jotenkin, etté okei tda on
niinkun tietyn nékdkulman, etté ei oo mitenkda kovin objektiivisesti tuotettua
tama sisaltd. Mutta kylla valilla jos aidosti vaikka se tuote kiinnostais mua niin
kylla ma sitten ihan hyvin voin lukee sellasta maksettua sisaltoa.

Haastateltava H: Se ei kylla haittaa mua yhtaan. Etta kunhan se uutinen on
aito ja mielenkiintoinen, niin miksei sitten. Jos sua kiinnostaa se uutinen, niin
miksi sua ei kiinnostais Orange Is The New Black my6s. Ei se kylla haittaa
yhtaan.

Vastaajilta kysyttiin myds heidan suhtautumistaan median keinoja hyddyntavan mai-
nonnan kayttadmiseen yleisesti. Myds tassa suhtautuminen oli yleisesti positiivista. Natii-
vimainontaa kiiteltiin esimerkiksi siitd, ettd yhdessé natiivisisallossa pystytdan tarjoa-
maan runsaasti enemman tietoa kuin perinteisessa mainoksessa. Esiin nousi myos seikka,
jolla natiivimainonnan hyddyntamista usein perustellaan alan kirjallisuudessa eli se, etté
natiivimainonta tarjoaa hairiottoman kayttokokemuksen, silla se ei esimerkiksi ponnah-
dusikkunan tavoin keskeytd sitd tehtavaa, jota henkild on tullut internetsivustolle toteut-
tamaan. Vastaajat myonsivét digitaalisessa ympéristossa esiintyvdn mainonnan kuten
display-mainonnan ja sdhképostimainonnan olevan toisaalta melko neutraalia, sill niita
on oppinut suodattamaan melko tehokkaasti, jolloin mainontaan ei kiinnité juurikaan huo-
miota. Toisaalta taas digitaalista mainontaa saatettiin pitda hyvinkin arsyttavang, toisin
kuin haastattelun yhteydessa esitettyja esimerkkeja natiivimainonnasta.

Haastateltava F: Tavallaan mun mielesta se on ehkd parempi — se ei tunnu
niin... Joku ehké ajattelis, ettd onko se torkeeté piilottaa ne sinne, mutta mun
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mielesta se on vaan hyva, jos saadaan sinne sitten jotain semmosta ujutettua,
mika ei hairitse sitd lukemista. Koska usein ne bannerimainokset on just sem-
mosia, mitka saattaa arsyttaa ja hairitsee sita itse artikkelin lukemista.

Haastateltava G: Miten méa suhtaudun vai? No ehka jos ne on talleen niinkun
sidottu siihen juttuun, niin se ei haittaa mua, mutta bannerit ja semmoset, mita ne
on, semmoset pop-up-jutut, ne on arsyttavia, eika ne saa mua klikkaamaan yhtaan
mitdan. Musta tuntuu, et se perustuu aika pitkalti siihen, ettéd ne arsyttda mua
visuaalisesti. Jos ma yritén lukea jotain, ja sielta tulee joku banneri, mika vilkkuu,
niin m& en halua nédhda sita.

Haastateltava H: Taa on sindnsa jopa miellyttdvampi muoto, koska ma voin
ite klikata sen uutisen auki, eiké kukaan niinkun usuta sitd mun silmille, vaan
ma klikkaan ite sen auki, jos mua kiinnostaa se. Verrattuna siihen, etta tulee
kaikkia ehdotettuja julkaisuja, mita sitten pitda raksia — tai mita sitten tekee-
kaan — skrollata pois.

Aiemman tutkimuksen perusteella suhtautumiseen vaikuttaviksi tekijoiksi todettiin
koettu suostuttelupyrkimys, koettu harhaanjohtavuus ja koettu informaatioarvo. Tdéman
empiirisen tutkimuksen pohjalta esiin nousivat myds suostuttelupyrkimyksen ymmarta-
minen seké sisallon visuaalinen ja journalistinen laatu. Seikat, jotka vaikuttavat kuluttajan
suhtautumiseen natiivimainontaa kohtaan, on esitetty kuviossa 6. Taméan tutkielman kont-
ribuutio aiheeseen esitetddn kuviossa korostettuna.

Suostuttelupyrki-

Koettu suostuttelu-
myksen

pyrkimys ymmartaminen
Kuluttajan
Koettu harhaan- suhtautuminen Siséllén visuaali-
johtavuus natiivimainontaa nen laatu
kohtaan : - -
Koettu informaa- Sisallon journalis-
tioarvo tinen laatu

Kuvio 6

Natiivimainontaan suhtautumiseen vaikuttavat seikat
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Koettu suostuttelupyrkimys, koettu harhanjohtavuus ja koettu informaatioarvo olivat
tekijoitd, jotka havaittiin tdmén tutkielman teoriaosuudessa mainonnan suhtautumiseen
vaikuttaviksi seikoiksi. Niiden osalta kuluttajien suhtautumista natiivimainontaa kohtaan
haluttiin tutkia edelleen, silla tutkija koki ne erityisen merkittaviksi juuri sisalléllisen na-
tilvimainonnan kohdalla, silla ne kertovat nimenomaan kuluttajien kokemuksista ja tul-
kinnoista.

Tama empiirinen tutkimus tuotti kaksijakoisia tuloksia siitd, miten koettu suostuttelu-
pyrkimys vaikuttaa suhtautumiseen. Toisaalta tulokset vahvistivat kasitystd, jonka mu-
kaan lukijan kokema suostuttelupyrkimys vaikuttaa suhtautumiseen negatiivisesti. Kulut-
tajat myonsivét, ettd he saattavat suhtautua sponsoroitua sisaltéd kohtaan usein epéile-
vésti. Toisaalta t4td vaikutusta ei huomattu kovin selkeésti endé siind vaiheessa tutki-
musta, kun vastaajilta kysyttiin heidén suhtautumisestaan tutkimuksen esimerkkisisaltoi-
hin. Suurin osa vastaajista kuvaili suhtautumistaan niitd kohtaan positiiviseksi, vaikka oli
tassd vaiheessa tietoinen niiden suostuttelupyrkimyksesta. Taté eroavaisuutta perusteltiin
esimerkiksi sisallon visuaalisella miellyttavyydelld, journalistisella laadukkuudella ja
silla, etta sisalto tarjoaa paljon tietoa tai on mielenkiintoinen.

Koettu harhaanjohtavuus tunnistettiin myos tassé tutkimuksessa suhtautumiseen vai-
kuttavaksi tekijaksi. Harhaanjohtavuuden mahdollisuus tunnistettiin tassa tutkimuksessa
erityisesti siind mielessa, etta natiivisisaltd saattaa sponsoroidun luonteensa vuoksi tarjota
subjektiivisen nakemyksen esimerkiksi jonkin tuotteen toimivuudesta, jolloin kuluttaja ei
voi olla varma, puhutaanko tuoteesta positiiviseen sdvyyn puhtaasti siitd syysta, etta si-
sélléntuottaja on todella kokenut sen hyvéksi, vaiko siksi, etta sisallontuottaja on saanut
vastikkeen tuotteen kehumisesta.

Tassa tutkimuksessa painoarvo siirtyi kuitenkin kuluttajan henkilokohtaisesta koke-
muksesta enemman kohti huolta harhaanjohtavuuden vaikutuksista kuluttajissa yleisesti.
Useat vastaajat eivat ndhneet mainonnan harhaanjohtavuutta suurena ongelmana omalla
kohdallaan, silla he luottavat omaan medialukutaitoonsa. Nain oli, vaikka vastaaja ei olisi
tunnistanut tutkimuksessa esitettyjen esimerkkien suostuttelupyrkimystd. Kuitenkin vas-
taajien enemmistd mydnsi, ettd kuluttajilla saattaa yleisesti ottaen olla vaikeuksia tunnis-
taa natiivisisaltoja mainonnaksi, miké lis&é suuresti harhaanjohtavuuden riskia.

Koettu informaatioarvo nousi myos selkedsti esiin natiivimainontaa kohtaan vaikutta-
vana tekijand tassa tutkimuksessa. Jos siséllon informaatioarvo on korkea, arvioi lukija
sisallon miellyttdvdmmaksi siitd huolimatta, ettd sisalté pyrkii vaikuttamaan lukijaan.
Vastaajat arvostivat natiivisisalloissa juuri niiden informaatiorikkautta, silla niiden nah-
tiin tarjoavan perinteisiin mainoksiin ndhden runsaasti informaatiota.

Taman tutkimuksen pohjalta nousi esiin my6s kolme uutta seikkaa: suostuttelupyrki-
myksen ymmartaminen, sisallon visuaalinen laatu ja siséllon journalistinen laatu. Suos-
tuttelupyrkimyksen ymmartamisella tarkoitetaan sitd, ymmartd&dké mainosviestin kohde
mainossisallén agendan eli sen, milla tavoin ja miksi sisallolla yritetaan vaikuttaa haneen.
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Suostuttelupyrkimyksen ymmaértdminen on hyvin lahelld koettua suostuttelupyrkimysta.
Ne haluttiin kuitenkin erottaa toisistaan, silla suostuttelupyrkimyksen ymmaértamisen ko-
ettiin vaikuttavan erityisesti siihen, etta lukija arvioi suostuttelupyrkimyksen havaitessaan
sisallon antaman tiedon subjektiiviseksi. Nain ollen, jos siséltd koetaan suostuttelevaksi,
on lukija varautuneempi sisallén antia kohtaan ja hanen suostuttelutietonsa aktivoituu.
Jos taas suostuttelua ei havaita, ei suostuttelutietokaan aktivoidu, ja sisallén anti arvioi-
daan luotettavammaksi tai ainakaan sen ei lahtokohtaisesti ajatella olevan subjektiivista.
Puolueellisuuden havainnointi ei tietysti sindnsa ole lainkaan epatoivottava asia, vaan
mainonnan suostuttelupyrkimyksen pitdisi olla kuluttajan havaittavissa. Tarpeeton sub-
jektiivisuuden tunteen korostuminen voi kuitenkin haitata mainosviestin perille paasya.

Myos sisallén koetun laadun todettiin tdssa tutkimuksessa vaikuttavan kuluttajien
suhtautumiseen natiivisiséltoja kohtaan. Koettu laatu jakautui tdman tutkimuksen perus-
teella selkedsti kahteen osaan: sisallon visuaaliseen ja journalistiseen laatuun. Sisallén
koetun visuaalisen laadun eli sen, kuinka laadukkaana ja miellyttdvana sisalto nayttaytyy
sisallon vastaanottajalle esimerkiksi kuvien ja asettelun osalta, todettiin vaikuttavan na-
tiivisisaltoon suhtautumiseen positiivisesti, jos visuaalinen materiaali oli hyvin tehtyd, ai-
heeseen ja julkaisualustaansa sopivaa ja huomiota herattavaa. Natiivimainosta pidettiin
suostuttelupyrkimyksesta huolimatta arvokkaana sisaltona, mikéli visuaaliset elementit
olivat vastaanottajan mielestd laadukkaita. Sisallon koetulla journalistisella laadulla eli
silla, kokeeko kuluttaja tekstisisallon olevan hyvin kirjoitettua, luotettavaa, relevanttia ja
mielenkiintoista, todettiin olevan samalla tavalla positiivinen vaikutus natiivisisallon ar-
viointiin.

Merkityksen muuttuminen on tapahtuma, jossa lukija jopa mahdollisesta motiivin pii-
lottelusta huolimatta tunnistaa, ettd hanen lukemansa sisallon pyrkimys on viihteen tai
informaation tarjoamisen sijaan suostuttelu (Friestad & Wright 1994). Suostuttelutiedon
mallin mukaan merkityksen muuttuminen on merkittava tekija mainossisaltdihin suhtau-
tumisessa. Jos mainonnan kohde kokee suuren merkityksen muutoksen, voi hanen suh-
tautumisensa mainostettua asiaa muuttua taysin painvastaiseksi. Esimerkiksi jos kulutta-
jalle paljastuu, ett4 hdnen normaaliksi, objektiiviseksi artikkeliksi olettamansa sisélto pal-
jastuu natiivimainokseksi, voi hénen kasityksensé sisall0ssé esiintyneesta tuotteesta kaan-
tya positiivisesta negatiiviseksi.

Tassd empiirisessa tutkimuksessa ei kuitenkaan saavutettu vastaavia tuloksia. Suurin
0sa vastaajista ei osannut kysyttdessa nimetd muuttuiko heidan suhtautumisensa sisaltéja
kohtaan jossain vaiheessa. Tdma saattaa johtua siitd, ettd merkityksen muuttumisen mer-
Kitys ja tapahtuminen jaivat kuluttajan eli haastateltavan itsensa arvioitavaksi. Haastatel-
tavan saattaa olla vaikea arvioida itsed&n objektiivisesti ja ndin myés merkityksen muut-
tumisen tunnistaminen vaikeutua.
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Kun tutkija tarkensi kysymysta kysymaéll& eroa suhtautumiseen ennen ja jalkeen suos-
tuttelun tunnistamisen tai ennen ja jalkeen sen, etta suostuttelutarkoitus kerrottiin vastaa-
jalle, myonsi useampi, etta jonkinlaista muutosta oli havaittavissa. Tata muutosta kuvail-
tiin esimerkiksi huijatuksi tulemisen tunteella.

Haastateltava E: "No ehka siina vaiheessa kun s sanoit, etté kaikki muut oli
mainoksia paitsi se Hesarin. Koska en ma ollut sitéa niin hirveasti ajatellut, niin
sen jalkeen tuli sellainen, ettd ’aa niijoo, naa oli ihan selkeesti niinkun vaan mai-
noksia’. Kylla vahan tulee sellanen huijattu olo."

Haastateltava F: "Nojoo, toki se muuttuu silla tavalla, ettd ehka... Tai just mita
sanoinkin, etta niist,& mistéd huomaa heti sen, etta se on mainos, niin asenne muut-
tuu heti sitd kohtaan. Etta sa automaattisesti tavallaan tiedat, etta siihen pitaa
suhtautua vahan kriittisemmin, kun taas jos sa et heti huomaa sita, niin sitten sa
et tietenkaan osaa samalla tavalla ajatella kriittisesti sita."

Natiivimainonnan hyddyt ja haasteet
Haastateltavia pyydettiin eritteleméén, mita konkreettisia hyvia puolia ja toisaalta huo-

noja puolia he kokevat natiivimainonnalla olevan. Saadut vastaukset on koottu tauluk-
koon 8.
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Taulukko 8  Natiivimainonnan hyddyt ja haasteet kuluttajan ndkokulmasta

NATIVIMAINONNAN HYODYT NATIIVIMAINONNAN HAASTEET

Ei hairitse digitaalista kokemusta Saattaa johtaa lukijaa harhaan
Informaatiorikkaus Huijatuksi tulemisen tunne
Mainonnan eteen néhty vaivaa Keinotekoinen  siséllontuottaminen ja

"naamioiminen"
Herattda enemman kiinnostusta

Lis&arvon tuottaminen lukijalle (vs. Ban-
neri tms)

Taulukko 8 kokoaa yhteen tdman empiirisen tutkimuksen pohjalta esiin nousseet na-
tiilvimainonnan hyvat ja huonot puolet. Hyviksi puoliksi mainittiin, ettd natiivimainonta
ei hairitse selailua, siséltdon saadaan mahdutettua paljon informaatiota, mainonnan eteen
on nahty vaivaa, se herattdd enemman Kiinnostusta ja tuottaa enemman lisaarvoa lukijalle
verrattuna esimerkiksi bannerimainoksiin.

Haastateltava E: "No, selkeesti talla yritetaan, koska ihmiset on niin tottuneita
just johonkin bannerimainontaan, pop-up-ikkunoihin ja ettd Facebookissa nakyy
mainoksia aina sielld sivuissa, ettd musta tuntuu, ett& ihmiset niinkun automaat-
tisesti osaa tietylla tavalla blokata ne. Etta eihdn kukaan enda huomaa mitaan
bannereita, koska niihin on niin tottunut, etta niita ei kuulu edes katsoa. Etta nyt
yritykset haluaa vaan niinkun paasta johonkin uuteen kohtaan siina tietokoneen
naytolla. Etta ihmiset vield niinku erehtyis katsomaan ja lukemaan niita."

Taman tutkielman teoriaosuudessa toteutetussa natiivimainonnan maaritelmien tarkas-
telussa tarkeimmiksi natiivimainonnan tunnusmerkeiksi nousivat hairiottoméaan kaytto-
kokemukseen pyrkiminen seké julkaisevan tahon muotojen ja keinojen hyvéksi kaytta-
minen. Tassa tutkimuksessa haastatellut nostivat natiivimainonnan miellyttaviksi piir-
teiksi néitd samoja tunnusmerkkeja. Taman pohjalta voidaan sanoa, ettd natiivimainon-
nalle nayttaisi olevan tilausta ja se perustaa suostuttelupyrkimyksensa oikeisiin strategi-
oihin.
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Haastateltava C: "No ehka tavallaan se, etté ne oli upotettu sinne juttuun ne
mainokset, niin se oli musta melkein parempi kuin se, etta siihen pomppaa joku
eteen."

Haastateltava D: "Hyva puolihan on just nimenomaan se, ettd mainokset koe-
taan arsyttdvana tai ma ainakin koen, etta paljon fiksumpaahan tollanen on ja
tohon mahtuu paljon informaatiota.”

Natiivimainonnan huonoiksi puoliksi vastaajat nimesivét huijatuksi tulemisen tunteen,
keinotekoinen siséllontuottamisen ja siséllon "naamioimisen” seké sen, ettd sisédltd saattaa
johtaa lukijaa harhaan.

Haastateltava B: "Noo ehka epamiellyttavaa on just se, ettd saattaa tulla sem-
monen olo, ettd on tullut niinkun huijatuksi. Jos lukee sitd (mainosta) vaikka
niinku edes minuutin tai sekunnin tai viisi sekuntia niin, etta sa et tajua, etta se on
mainos, niin sitten kun sa tajuat, ettd se on mainos, niin sulle tulee heti semmonen
niinkun isku naamaan."

Haastateltava E: "Kylla sitd aina miettii semmosia kuluttajia, mitka ei oo niin-
kun niin tietoisia tai medialukutaitosia ... Etta sellaiset kuluttajat ei oikeasti vaan
niinkun tajua, etté joku on maksanut zdstd. ... Hyvid puolia varmaan se, etta ne ei
ole pelkastaan semmosia bannerimainoksia, etta niissa saattaa olla oikeasti jo-
tain relevanttia sisaltoa. ... Etta kyllahan ne artikkelit saattaa olla ihan luettavia-
kin."

Tutkimuksessa selvitettiin myds kasityksid natiivimainonnan julkaisemisen vaikutuk-
sista julkaisijoiden luotettavuuteen. Natiivimainonnan julkaisemisen mahdolliset vaiku-
tukset journalismin laatuun ja luotettavuuteen tunnistettiin vastaajien joukossa. Kuitenkin
vastauksista kavi ilmi, ettd jos sisaltd on hyvélaatuista tai muutoin vastaa julkaisijalta
odotettavaa tasoa ja sisélt6d, ei natiivimainonnan julkaisemiseen néhda liittyvan luotetta-
vuusongelmia.

Haastateltava B "Joo, siis jos huomaa, etta jollain sivulla on tosi paljon télla-
sia, niin kyll& se heikenta& niinkun sita journalistista arvoa aika paljon."

Haastateltava E: Joo kylla ehdottomasti. Riippuu my6s paljon siitd, ettd mika
firma niiden sivuilla saa mainostaa. Etta jos se on selkeesti niinkun joku Ostoska-
nava-tyyppinen firma, etta jotai saunabeltteja ja tommosia mainostaa, niin eihan
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se luo semmosta kauheen hyvaa kuvaa. Etta taytyy sitten valita, ettd minkalaisten
firmojen kanssa haluaa nayttaytya yhdessa."
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkielman empiirinen tutkimus keskittyi sisallolliseen natiivimainontaan. Tutki-
muksella pyrittiin selvittdmaan nuorten kuluttajien kontekstissa, onko natiivisisaltéjen
suostuttelupyrkimys tunnistettavissa, mitka tekijat vaikuttavat tunnistettavuuteen, ja mi-
ten kuluttajat suhtautuvat natiivisiséltoihin. Tassa luvussa esitelladn empiirisen tutkimuk-
sen tulosten pohjalta tehdyt teoreettiset paatelmat. Lisaksi kuvataan, miten tulokset kont-
ribuoivat kaytantoon. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja jatkotutkimuksen
mahdollisuuksia.

6.1  Teoreettiset johtopaatokset

Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia, miten kuluttajat kokevat sisélléllisen natiivi-
mainonnan. Natiivimainonta on ajankohtainen mainonnan laji, jonka kayttd kumpuaa
mainostajien tarpeesta paasta uudella, mielenkiintoisella ja sitouttavalla tavalla puhutte-
lemaan kuluttajia digitaalisessa ymparistossa. Perinteisempaa digitaalista mainontaa
edustavien mainonnan tyyppien, kuten display-mainonnan, tehon on todettu heikenty-
neen, silla kuluttajat valttelevat bannerimainontaa (Cho & Cheon 2004; Hollis 2005) ja
nain kyseenalaistettu, pystytdanko display-mainonnalle todella vaikuttamaan kuluttajien
kayttaytymiseen (Hoban & Bucklin 2015, 375). Natiivimainonnalla voi olettaa olevan
tilausta mainostajien ja mainostilan tarjoajien lisaksi myos kuluttajien puolelta, silla se
on mainonnan tyyppina hyvin informaatiorikas, ja nédin palvelee kuluttajien tarpeita esi-
merkiksi juuri display-mainontaa paremmin.

Natiivimainonnan hyddyntdminen ei ole kuitenkaan ongelmatonta. Natiivimainonnan
tehokkuudesta on saatu hyvin kaksijakoisia tuloksia. Kuluttajat kun toisaalta viettavat ai-
kaa natiivimainonnan parissa, koska se on kiinnostavaa ja hyodyllistd seka sitouttavam-
paa ja vahemman héiritsevaa kuin muu digitaalinen mainonta. Toisaalta ajan viettdminen
natiivimainonnan parissa voi johtua siité, etta kuluttaja ei vain yksinkertaisesti ole huo-
mannut tai ymmartanyt sisallon suostuttelevaa luonnetta. (Lee, Kim & Ham 2016.) Sisal-
I6llinen natiivimainonta, joka on mielenkiinnon kohteena téssé tutkielmassa, saattaa
esiintyd hyvinkin journalistisessa muodossa, jolloin mainonnaksi tunnistaminen vaikeu-
tuu. Mainonnalle epéatyypillisen luonteensa vuoksi kuluttajien suhtautuminen natiivimai-
nontaa kohtaan voi olla ristiriitaista. Natiivimainonta kun toisaalta palvelee kuluttajia laa-
dukkaan siséllon muodossa, ja toisaalta herattdd mahdollisesti negatiivisia tunteita, jos
kuluttaja kokee tulleensa harhaanjohdetuksi. Kuluttaja saattaa n&hd& mainonnan negatii-
visena asiana, jos han kokee, ettd mainoksessa kéytetty suostuttelutapa on harhaanjohtava
(Lorenzo & Russell 2012, 58). Tassé tutkielmassa haluttiin siis perehtyd myos siihen,
miten kuluttajat suhtautuvat natiivimainonnan hyddyntamiseen.
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Tama tutkielma pureutui sisalléllisen natiiivimainonnan tunnistettavuuteen ja kulutta-
jien suhtautumiseen sitd kohtaan. Tutkielma luo uutta tietoa perinteisista tutkimusai-
heista, mainonnan tunnistamisesta ja mainontaa kohtaan suhtautumisesta, ajankohtaisen
ja toistaiseksi véahan tutkitun natiivimainonnan alueelta. Viel& tarkemmin tutkielma tuo
uutta tietoa median keinoja hyddyntavan mainonnan kentalle, silla keskittyminen on si-
séllollisessé natiivimainonnassa, johon ei ole aiemmassa tutkimuksessa perehdytty sa-
mankaltaisella syvyydella.

Median keinoja hyddyntdvan mainonnan késitteisté on kirjavaa. Osa kasitteista on
merkitykseltadn hyvin lahella toisiaan ja tasta johtuen niit4 saatetaan kayttaa esimerkiksi
alan keskustelussa ristiriitaisesti. Nain ollen tutkielmassa myds selkeytettiin aihealueen
kasitteistdd ja natiivimainonnan maaritelméaé seké sen suhdetta laheisiin kasitteisiin.

Tutkielman ensimmaisella tutkimuskysymykselld pyrittiin saamaan selville, pysty-
vatko kuluttajat tunnistamaan sisalléllisen natiivimainonnan suostuttelupyrkimyksen. On
ollut kyseenalaista, tunnistavatko kuluttajat suostuttelupyrkimyksen, kun bréndi esiintyy
median keinoja hyddyntavéassa mainosviestissa tai muutoin mainonnalle epéatyypillisessa
ymparistossd (Cameron & Curtin 1995; Dahlén & Edenius 2007; Attaran ym. 2015, 705).
Taman empiirisen tutkimuksen tuloksien mukaan suostuttelupyrkimyksen havaitsemi-
sessa on puutteita, silla laheské&an kaikki vastaajat eivat havainneet siséltdjen suostuttelu-
pyrkimysta tai kontrolliesimerkin suostuttelemattomuutta.

Taman tutkielman kannalta oleellisin teoreettinen viitekehys 16ytyi Friestadin ja
Wrightin (1994) tutkimuksesta. Heidan kehittdménsa suostuttelutiedon teoria selittaa, mi-
ten kuluttajat vastaanottavat ja tulkitsevat mainostajien heille kohdistamia mainosvies-
teja. Tulkinnan valine on suostuttelutieto. Perinteistda mainontaa kohtaava kuluttaja on
yleensa kyvykas ymmartamaan sisallon suostuttelupyrkimyksen. Hybridit mainonnan
muodot, joihin myos sisalléllinen natiivimainonta voidaan lukea, haastavat kuluttajia hei-
dén suostuttelutietonsa osalta uudella tavalla, silla niiden suostuttelupyrkimys ei ole yhté
helposti tunnistettavissa (Nelson & Ham 2012). Toteutettujen haastatteluiden pohjalta
voidaan sanoa, ettd kuluttajat eivat ainakaan osittain olleet vield kehittaneet suostuttelu-
tietoa sisallollistd natiivimainontaa kohtaan, silla mainossisaltdjen suostuttelupyrkimyk-
sen huomaamisessa oli paikoitellen ongelmia.

Tutkielman toinen tutkimuskysymys kaésitteli edelleen natiivisiséltdjen tunnistetta-
vuutta. Tarkoituksena oli selvittaa ne tekijat, jotka vaikuttavat siihen, kuinka tunnistettava
natiivisisallon kaupallinen tarkoitus on kuluttajan ndkékulmasta. Tuloksien mukaan na-
tiivisisaltojen tunnistamiseen todettiin vaikuttavan monien eri tekijoiden, ja tekijat jakau-
tuivat sisallollisiin ja visuaalisiin tekijoihin. Visuaaliset seikat olivat merkinnan sijoittelu,
sisallon asettelu ja visuaalisuus sek& logon esiintyminen siséllossa. Sisall6llisista sei-
koista merkittavimpia olivat sisallon konteksti, mainostettavan tuotteen tai brandin esiin-
tyminen sisallossa seké siséllon laadukkuus. Tutkimuksessa havaittiin, etta sisaltdihin pe-
rehtymiseen kaytetylld ajalla oli merkitysté siséllon tunnistamisessa mainonnaksi. Vaikka
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kaytettya aikaa ei varsinaisesti mitattu tutkimuksen yhteydessa, pystyttiin korrelaatio tun-
nistamisen ja pidemmaén lukuajan seka tunnistamattomuuden ja lyhyemman lukuajan va-
lilla tunnistamaan tutkijan toteuttaman havainnoinnin perusteella.

Taman tutkielman empiirinen osuus vahvisti Wojdynskin (2016) tutkimusta bréndin
logon ristiriitaisesta roolista natiivimainonnan suostuttelupyrkimyksen tunnistamisessa.
Vaikka mainostettavan brandin logon mukanaolo ja visuaalinen hallitsevuus lisésivat tun-
nistamisen mahdollisuuksia, logo saatettiin tulkita omaksi, muusta siséllosta erilliseksi
display-mainokseksi, joka ei liittynyt itse natiivisisaltéon millaan lailla. (Wojdynski
2016, 1475.) Jos logo tulkittiin erilliseksi display-mainokseksi, jai itse sisallon suostutte-
leva luonne huomaamatta.

Tutkielman kolmas tutkimuskysymys tarttui natiivimainontaan mainonnan keinona ja
pyrki selvittdmaan, miten kuluttajat suhtautuvat natiivimainonnan hyddyntdmiseen mai-
nonnassa. Natiivisisaltoihin suhtautumiseen todettiin vaikuttavan lukijan kokema suos-
tuttelupyrkimys, koettu harhaanjohtavuus, koettu informaatioarvo seka siséltdjen koettu
journalistinen ja visuaalinen laatu.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd kuluttajat suhtautuvat yleisesti ottaen epdillen suostuttele-
viin siséltoihin. Kuluttajat pitavat maksettuja siséltoja epaluotettavina, silla he kokevat
niiden siséltdman tiedon olevan puolueellista tai jopa harhaanjohtavaa. Tasta huolimatta
tdma tutkimuksen tulos oli, ettd kuluttajat saattoivat ennakkoasenteestaan huolimatta ku-
vailla suhtautumistaan sisélt6ja kohtaan positiiviseksi. Tdma viittaa osaltaan siihen, etta
sisallossa tai sisalloissé on ollut jokin tekija, joka on kaantanyt tdiman lahtokohdaltaan
epéailevéisen asenteen ympari. Tassd merkityksellisia olivat tutkimuksen tuloksien mu-
kaan sisallon laadukkuus ja koettu informaatioarvo. Jos sisallon tuottamiseen oli nahty
vaivaa ja se oli esimerkiksi visuaalisesti vaikuttava, oli suhtautuminen mainossiséltoa
kohtaan suostuttelupyrkimyksesta huolimatta positiivisempi. Nain oli my®os, jos sisallolla
koettiin olevan informaatioarvoa.

Néin ollen tdma tutkimus tuotti sek& aiemman kirjallisuuden kanssa yhtendista etté
ristiriidassa olevaa tietoa. Vallitseva késitys kun on, etta sisallon suostuttelupyrkimyksen
havaitseminen ja mainonnaksi tunnistaminen vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan arvioon
artikkelin laadusta ja asenteeseen mainostajaa kohtaan (Wojdynski 2016, 1475; Tutaj &
Reijmersdal 2012). Natiivimainonnan tutkimuksessa on todettu, ettd mainonnan tunnis-
taminen johtaa yleisesti negatiivisempiin arvioihin (Wojdynski & Evans 2015) suostutte-
lutiedon aktivoitumisen johdosta ja sisallon koetun harhaanjohtavuuden vuoksi (Woj-
dynski 2016, 1475). Tat4 kasitysta tdmé tutkielma ei tdysin haasta, vaan tuo lisdnakokul-
man, jonka myos esimerkiksi Sweetser ym. (2016) on havainnut todetessaan, etta spon-
soroidun artikkelin suostuttelupyrkimyksen huomaaminen ei johtanut negatiivisempiin
arvioihin mainostajasta.
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Taman tutkimuksen empiria osoitti, ettd positiivista suhtautumista mainossiséltdihin
ilmeni myos niiden haastateltavien joukossa, jotka tunnistivat sisalldista suostuttelupyr-
kimyksen. Positiivinen suhtautuminen suostuttelun tunnistaneiden keskuudessa juontaa
juurensa tdman tutkimuksen kontekstissa suostuttelutiedon teoriaan. Positiivinen suhtau-
tuminen johtui tutkijan tulkinnan mukaan siitd, ettd merkityksen muuttumista ei tapahtu-
nut ainakaan siind maarin, ettd haastateltavien suhtautuminen olisi yleisesti ja huomatta-
vasti muuttunut sisalléllistd natiivimainontaa kuluttaessa. Jos lukijan sisallolle asettama
merkitys ei muutu sen kuluttamisen aikana, ei mydskaan lukijan suhde sisaltoon muutu,
eikd perustetta negatiiviselle suhtautumiselle ole (Friestad & Wright 1994). Positiivisen
suhtautumisen saattoi aiheuttaa myds se, ettd sisalléllinen natiivimainonta koettiin niin
vahvasti kuluttajan tarpeita palvelevaksi, ettei sita suostuttelupyrkimyksestaan huolimatta
nahty negatiivisena asiana.

Natiivimainontaa kohtaan suhtautuminen ei siis ole tuloksien mukaan mustavalkoista.
Suostuttelupyrkimyksen ymmartaminen saattaa johtaa negativiisiin tuntemuksiin, kuten
arsytykseen kuluttajassa. Ndin on erityisesti silloin kuin merkityksen muuttumista tapah-
tuu (Friestad & Wright 1994). Kuitenkin on mahdollista, ettd kuluttajan kokemus pysyy
positiviisena, mikéli suostutteleva siséltd on kuluttajan kokemuksen mukaan laadukasta,
informatiivista tai muutoin miellyttavaa.

Tutkimuksessa l0ydettiin yhteys Van Reijmersdalin ym. (2005) tutkimukseen, jossa
todettiin, ettd positiivisimman reaktion heratti siséltd, jossa sisaltd ja toimituksellinen si-
sélto sekoittuivat parhaiten toisiinsa. Netflixin Orange is the New Black —sarjaa mainos-
tanut artikkeli nousi jokaisen haastateltavan kohdalla miellyttavimmaksi sisalloksi. Sisél-
toa pidettiin onnistuneena erityisesti siksi, ettd se oli laadukkaasti tuotettu ja vastaajat
kokivat, ettd sen tekemiseen oli ndhty vaivaa. Usea vastaaja koki myos itse aiheen todella
kiinnostavaksi ja mainitsi, ettd olisi voinut mieluusti lukea siséllon ajan kanssa.

Tama tutkimus ei tukenut aiempia ndkemyksié siitd, ettd suomalaiset kuluttajat olisivat
erityisen tarkkoja mainonnan lapinakyvyyden suhteen (esim. Poutanen 2015). Ainakaan
tdma ei tullut esiin sisallollisen natiivimainonnan kontekstissa. Sen sijaan tutkimuksen
mukaan tutkimukseen osallistuneet suomalaiset kuluttajat ndkevét siséllollisen natiivi-
mainonnan miellyttdvdnd mainonnan tyyppind, joka erottuu perinteisestd mainonnasta
positiivisesti siten, ettd se tarjoaa enemman informaatiota visuaalisesti miellyttadvam-
méssa ja ei-hairitsevassa muodossa.

Tutkimuksen tulokset tukivat Schausterin ym. (2016) paatelmié siitd, ettd natiivimai-
nonnan julkaisemisella saattaa olla vaikutusta julkaisijan luotettavuuteen. Tassa tutki-
muksessa natiivimainonnan ei katsottu sindnsa vahentdvan julkaisijan luotettavuutta,
mutta huonolaatuisen tai harhaanjohtavan natiivimainonnan mahdolliset negatiiviset vai-
kutukset tunnistettiin. Jos kuluttaja huomaa siséltéa kuluttaessaan, etta sen tarkoituksena
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on myyda tai muutoin kaupallisesti vaikuttaa haneen, voi se vaikuttaa negatiivisesti lah-
teen luotettavuuteen (Friestad & Wright, 1994; Campbell & Kirmani 2008; van Reijmers-
dal, Neijens, & Smit 2010).

6.2 Kaytannon toimenpidesuositukset

Taman tutkimuksen ja aiemman kirjallisuuden perusteella voidaan todeta, ettd mainosta-
jien on kehitettava kayttamiaan online-markkinoinnin keinoja edelleen, jotta ne vastaavat
parhaalla mahdollisella tavalla nykykuluttajan mieltymyksia ja tarpeita. Samalla pitéa
pystyé erottautumaan muusta digitaalisesta siséllostd, jota tuotetaan runsaasti. Tama tut-
kielma tarjoaa organisaatioille tietoa ajankohtaisesta digitaalisen markkinointiviestinnan
keinosta, joka on néhty hyvin potentiaalisena vastauksena kaivatulle lisateholle digimai-
nontaan nayttémainonnan tehon laskiessa.

Tutkimus vahvistaa viestinnan ja markkinoinnin alalla vallitsevaa nakemystd, jonka
mukaan digitaaliset sisallot tulee aina toteuttaa sisaltéjen kohderyhma ja heidén tarpeensa
etusijalla pitden. On oletettavaa, etté sisallollisen natiivimainonnan hyddyntamisen ta-
voitteena on luotettavien ja kuluttajia kiinnostavien sisaltdjen tuottaminen. Talléin mai-
nonnan suunnittelussa tulisi kiinnittaa erityistd huomiota siséltdjen visuaaliseen ja jour-
nalistiseen laatuun. Tama tutkimus nimittdin vahvisti nakemystd, jonka mukaan laaduk-
kaat sisallot sitouttavat kuluttajia tehokkaasti. Tutkimuksen mukaan sisallon journalisti-
nen ja visuaalinen laatu ovat tekijoita, joilla pystytaan vaikuttamaan siihen, miten kulut-
taja suhtautuu kohtaamaansa natiivisisaltoon. Hyvin taustoitetut ja ammattimaisesti Kir-
joitetut sisallot seka visuaalisesti ansiokas toteutus kiinnittavat lukijoiden mielenkiinnon
ja lisdavat sisaltdjen uskottavuutta.

Tutkimuksen tulokset tukevat aiempien tutkimusten ndkemysta siitd, ettd kuluttajat
suhtautuvat kriittisesti ndyttdmainontaan ja arsyyntyvét digitaalista kdyttokokemusta hai-
ritsevista viesteistd. Toisalta tdma tutkimus toi esiin sen, etta jos sisédltd vastaa kuluttajan
mieltymyksié ja tarpeita joko visuaalisesti tai informaatioarvon puolesta, kuluttajat ovat
valmiita hyvaksymaan kaupallisenkin sisallon.

Eettisestd ndkokulmasta ja toisaalta myds markkinointi-investointien nédkokulmasta
tarked aihe on natiivimainonnan lapinakyvyys. Teoreettisessa keskustelussa on herdnnyt
kysymyksia siitd, perustuuko natiivimainonnan teho siihen, ettei sitd tunnisteta mainon-
naksi. Talla on riski johtaa moraalisesti arvelluttaviin ratkaisuihin mainonnassa. Akatee-
misessa keskustelussa aiheesta on esitetty eridvia mielipiteita (esim. Campbell & Marks
2015; Wojdynski & Evans 2016). Pitkalla aikavalilla on kuitenkin etiikan ja myds mark-
kinointi-investointien kannattavuuden kannalta parasta, ettd nativiimainonta toteutetaan
lapindkyvyyden ja mainonnan merkityksemisen periaatteita noudattaen. Koska natiivi-
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mainonnassa yleiset mainosmerkinnat kuten mainostajan logo eivat nayta tuovan tarvit-
tavaa tunnistamisen tasoa, voi mainostajia ja medioita kannustaa tuomaan selkedmmin
esiin mainostettavaa tuotetta tai bréndia itse siséllossa. Talla kun todettiin olevan selkeé
yhteys sisallén mainonnaksi tunnistamiseen.

6.3  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja rajoitteet

Perinteisia tieteellisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin mittareita eli validiteettia
ja reliabiliteettia on arvosteltu laadullisen tutkimuksen yhteydessa. Kriittiikki perustuu
erityisesti siihen, etta validiteetti ja reliabiliteetti on kehitetty maarallisen tutkimuksen
tarpeisiin (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kan-
nalta tarkeitd ovat riittdva aineistomaara, kattava analyysi, analyysin arvioitavuus ja ana-
lyysin toistettavuus. Riittdva aineistomadara tarkoittaa, ettd aineisto saturoituu eli esimer-
kiksi haastateltavat henkil6t tuovat haastattelusta toiseen esille samoja seikkoja. Jotta ana-
lyysi on kattava, tulee tutkijan perustaa tulkintansa kokonaisuuksille, eika vain satunnai-
sille poiminnoille lahtekirjallisuudesta (Eskola & Suoranta 1998, 216). Analyysin arvioi-
tavuus taas tarkoittaa sitd, etta tutkija on kirjannut ylos tarkasti tutkimuksen eri osien to-
teuttamisen seké kaytetyn tutkimusmateriaalin. Kirjaamiselle tavoitellaan tutkijan paatte-
lyn lapinakyvyytta ja ymmarrettavyytta lukinan nakdékulmasta (Eskola & Suoranta 1998,
217). Analyysin toistettavuus tarkoittaa, etta tutkimus pystytaan toteuttamaan samanlai-
sena uudelleen ja tulokseksi saadaan samanlaiset havainnot.

Laadullisen tutkimuksen yhteydessd on aina syytd muistaa, ettd jokainen tutkija on
yksil, jolla on omat, uniikit kokemukset ja ndkemykset tutkittavasta ilmiosta. Talla on
kiistatta vaikutuksensa tutkimuksen tuloksiin. Tutkijan subjektiiviset ndkemykset ovat
lasna koko tutkielmassa, aiheen valinnasta tuloksien tulkintaan. Téssa tutkielmassa pyrit-
tiin minimoimaan tutkijan omien nakemysten vaikutus tulkintaan olemalla tietoinen
omista ajatuksistaan ja asenteista.

Laadullisen tutkimuksen yhteydessa puhutaan usein yleistettdvyyden sijaan tulosten
siirrettdvyydesta tai sovellettavuudesta. Vastuu siirrettdvyydestd on tutkijalla ja tuloksia
hyodyntavalla taholla. Tutkijan on tarjottava riittdva kuvaus tutkimuksesta ja aineistosta,
jotta siirrettdvyyden arviointi on mahdollista. Vastaaja saattaa tehda olettamuksia tutki-
muksen kulusta ja aiheista, jotka vaikuttavat osaltaan tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuk-
sessa haastateltujen henkildiden suppean ikdjakauman ja samankaltaisen elamantilanteen
voidaan katsoa asettavan rajoituksia tuloksien siirrettavyydelle. Tulokset olisivat toden-
nékoisesti erilaisia, jos haastateltavien joukko olisi koostunut esimerkiksi elédkeikéisista.

Tama tutkimus onnnistui tavoitteensa mukaisesti tarjoamaan uutta tietoa natiivimai-
nonnasta ja erityisesti siitd, miten tunnistettavaa sisélléllinen natiivimainonta on, sek&
miten kuluttajat suhtautuvat sisallollisen natiivimainonnan kayttéon mainonnassa.
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Taman tutkimuksen rajoituksena voidaan pitaa sitd, ettd haastattelututkimuksen esi-
merkeiksi on valittu vain perinteisid, alun perin pelkastaan printtimediaa edustaneita me-
dioita, jotka ovat laajan yleison tuntemia. Taman perusteella voi olettaa, ettd vastaajat
ovat kyvykk&admpida arvioimaan niité kuin tuntemattomampia julkaisuja, silla niiden kei-
not ovat tuttuja. Toisaalta esimerkkeihin valittiin mukaan myds yksi englannin kielinen
natiivisiséltd, jonka tutkija arvioi olevan vastaajille tuntemattomampi media.

Rajoittava tekija tutkimuksessa on myos se, ettd haastatteluissa kaytetyt esimerkit
edustavat vain siséllollista natiivimainontaa. Tarkastelun ulkopuolelle on jatetty ohjaava
natiivimainonta ja muut ei-journalistiset natiivisisallot. Rajaus tehtiin, koska sisalléllinen
natiivimainonta ja ohjaava natiivimainonta eroavat tutkijan kasityksen mukaan keinova-
likoimaltaan merkittévésti toisistaan. N&in ollen niiden tutkiminen samassa tutkimuk-
sessa olisi todennakdisesti tuottanut hajanaisempia vastauksia. Nain ollen tutkimuksen
kohteeksi valittiin ainoastaan sisalléllinen natiivimainonta, mika tarkoittaa sitg, etté tut-
kimuksen tulokset eivét ole yleistettdvissa koko natiivimainonnan kenttaan.

Itse haastattelutilanteeseen ja haastattelun toteuttamiseen liittyy myds muutamia rajoi-
tuksia. Vastaajilla oli rajattu, vaikkakin itsensd maaritteleméa aika tutustua siséltoihin.
Talla tavoiteltiin sitd, ettd vastaaja saisi mahdollisimman luonnollisesti ja itselleen tyy-
pillisimmalla tavalla tutustua sisélt6ihin ja ndin haastattelutilanne vastaisi mahdollisim-
man paljon luonnollista tilannetta. Kuluttajat tarkastelevat sisalt6ja hyvin erilaisin perus-
tein, joten tutkija ei halunnut vaikuttaa liikaa tahan esimerkiksi antamalla tietyn tarkan
aikarajan. Toisaalta esimerkkien tutkiskelussa ei paésta kovinkaan lahelle luonnollista ti-
lannetta, silla vastaaja ei itse saanut valita lukemiaan sisélt6jd, vaan kaikkiin esimerkkei-
hin oli pakko tutustua. Nailla olosuhteilla saattaa olla vaikutusta tutkimuksen tuloksiin,
vaikkakin niiden vaikutusta pyrittiin minimoimaan tarjoamalla kaikille vastaajille saman-
laiset olosuhteet ja ohjeistukset.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tamaén tutkielman tavoitteena oli tuottaa uutta tietoa sisallollisestd natiivimainonnasta
kuluttajan ndkokulmasta. Empiirisesta aineistosta nousi esille useita mielenkiintoisia ai-
heita jatkotutkimukselle. Koska tama tutkielma keskittyi padasiassa vain sisallolliseen
natiivimainontaan, voi ensinnakin suosittaa, etti vastaavaa tutkimusta kuluttajakonteks-
tissa tehtéisiin myods ohjaavan natiivimainonnan alueelta.

Taman tutkielman empiirisessa osuudessa huomattiin, ettd aika, jonka tutkimukseen
osallistuneet henkilot kayttivat tutkimuksessa hyodynnettyihin siséltéesimerkkeihin, kor-
reloi siséltdjen suostuttelupyrkimyksen tunnistamisen kanssa. Pidempaén ja tarkemmin
sisaltéihin tutustuneet tunnistivat useammin suuren osan siséllgistd mainonnaksi kuin ne,
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jotka tutustuivat esimerkkeihin pikaisemmin. Tété4 voidaan pitdd melko luotettavana paa-
telmand perustuen tutkijan systemaattiseen havainnointiin huolimatta siita, ettei tutkija
ottanut aikaa siitd, kuinka kauan kukin haastateltavista kaytti aikaa esimerkkeihin tutus-
tumiseen. Useampi haastateltavista toi myds oma-aloitteisesti vastauksissaan esiin sen,
ettd olisi saattanut tunnistaa sisallon suostuttelupyrkimyksen, jos olisi tutustunut siihen
pidempéén ja tarkemmin. Havaintojen perusteella voidaan suositella jatkotutkimusta
siitd, millainen vaikutus nykyajan nopealla mediankulutuksella ja digitaalisella lukukayt-
taytymiselld on kuluttajien tulkintoihin median keinoja hyddyntavistd mainonnan muo-
doista.

Tulevaisuudessa tutkimus voisi liittya vield tarkemmin kuluttajan kokemukseen silla
hetkelld, kun han kuluttaa sisaltéa. Se, miten sisallét koetaan juuri lukutilanteessa, on
mielenkiintoinen nakdkulma ja toisi myos tdman tutkimuksen tuloksiin tdydennysta. Ta-
man tutkielman empiirisessd osuudessa kun keskityttiin enemmaén haastatellun henkilén
omiin, esimerkkien lukemisen jalkeisiin tulkintoihin kokemuksistaan, suhtautumisestaan
ja tunnistamisesta. Tutkimuksella, jossa kokemusta tutkitaan sen tapahtumishetkelld,
voisi saada tarkempaa kuvaa etenkin suostuttelutiedon aktivoitumisesta seka merkityksen
muuttumisesta.

Natiivimainonnan julkaisualustan eli julkaisevan median vaikutusta natiivisisallon
tunnistettavuuteen ja siihen suhtautumiseen on syyté tutkia edelleen. Aihetta voisi jatko-
tutkimuksessa lahestya joko kuluttajan, mainostajan tai mainontaa julkaisevan median
kantilta. Toisaalta jatkotutkimuksella olisi syytd perehtya myos siihen, miten natiivimai-
nonnan julkaiseminen vaikuttaa julkaisijan luotettavuuteen. Aiheesta 16ytyy jonkin ver-
ran aiempaa kirjallisuutta, mutta nimenomaan nativiimainonnan osalta tutkimusta ei ole
vield tuotettu. Tassa tutkielmassa aihetta Iahinnd vain sivuttiin tiedustelemalla kulutta-
jilta, miten he olettavat natiivimainonnan vaikuttavan julkaisijan luotettavuuteen. Tamé
olettamus oli yleisesti ottaen negatiivinen sikali, ettd natiivimainonnan runsaan kayton
nahtiin laskevan julkaisevan median luotettavuutta.

Koska nykykuluttajat pystyvét kehittamaan suostuttelutietoa tehokkaasti, on syyta
olettaa, ettd mainonnan teho tulee laskemaan tulevaisuudessa myds hybridien mainonnan
tyyppien keskuudessa. Né&in ollen jatkotutkimusta olisi syyta tehda suostuttelutiedon ke-
hittymisen prosessista hybridien mainonnan tyyppien saralla. N&in pystytdan kehittdmaan
edelleen uusia ja tehokkaita mainonnan tyyppeja, mitké palvelevat seka kuluttajan yksi-
I61lisid tarpeita, ettd mainostajan kaupallisia pyrkimyksia.

Lukijan ennakkotiedot ja mielikuva brandistd lukeutuvat suostuttelutiedon mallin
agenttitietoon eli mainonnan kohteen tietoihin mainostajasta (Friestad & Wright 1994).
Né&iden osuutta natiivimainontaan suhtautumiseen ei kuitenkaan selvitetty tassa tutkimuk-
sessa. Agenttitiedon aktivoituminenhan edellyttdisi, ettd lukija tunnistaa sisallon ensin
mainonnaksi. Tunnistamista ei kuitenkaan tamén tutkimuksen tuloksien mukaan sisallol-
lisen natiivimainonnan aina tapahtunut.
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7 YHTEENVETO

Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkasteltiin ajankohtaista digitaalisen markkinoinnin il-
miotd, natiivimainontaa. Tutkielmassa kaytetyn maaritelmén mukaan natiivimainonta k-
sittdd kaikki ne digitaalisen markkinoinnin muodot, joiden keskitssa ovat kuluttajan si-
touttaminen ja online-kdyttokokemuksen hairitsemisen minimointi julkaisualustan kei-
noja ja muotoja hyédyntdmalla. Natiivimainontaa voidaan digitaaliseen ymparistoon is-
tuvan ja kuluttajia palvelevan luonteensa vuoksi pitéé lupaavana digitaalisen mainonnan
tyyppiné. Kuluttajat kun ovat oppineet valttelemaan mainontaa, jota eivat halua kohdata
(esim. Cho & Cheon 2014), miké osaltaan vaikuttaa niin mainostajien kuin medioidenkin
kannattavuuteen.
Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia, miten kuluttajat kokevat sisalldllisen natii-

vimainonnan. Tutkielmassa etsittiin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Kuinka hyvin kuluttajat tunnistavat natiivisisallét mainonnaksi?

2. Mitka tekijat vaikuttavat natiivisisallén tunnistettavuuteen?

3. Miten kuluttajat suhtautuvat sisallélliseen natiivimainontaan mainonnan

keinona?

Tutkimuksen teoreettinen tausta pohjautui erityisesti Friestadin ja Wrightin (1994)
suostuttelutiedon malliin, jonka avulla tarkasteltiin kuluttajien suostuttelutietoa, joka vai-
kuttaa niin mainonnan tunnistamiseen kuin siihen suhtautumiseen. Kuluttajat eivat vain
mekaanisesti vastaanota mainosviestejd, vaan aktiivisesti arvioivat ja tulkitsevat niité
(Nelson & Ham 2012, 175). Tutkielmassa haluttiin ndin ollen saada selville, nayttaytyyko
siséllollinen natiivimainonta kuluttajille negatiivisena vaiko positiivisena vaihtoehtona
muille digitaalisesta ympéristosté tutuille mainostyypeille. Lisaksi perehdyttiin siihen,
kuinka hyvin natiivisisallét osataan kuluttajien keskuudessa tunnistaa mainonnaksi ja
mitka natiivisisaltoihin liittyvat tekijat erityisesti vaikuttavat tunnistettavuuteen.

Tutkielman teoreettisessa osuudessa tarkasteltiin natiivimainontaa kokonaisuudes-
saan, jotta aihealueesta saatiin riittdvan kattava kuva. Empiirisessa osuudessa taas keski-
tyttiin nimenomaan siséll6lliseen natiivimainontaan. Siséllolliselld natiivimainonnalla
tarkoitettiin tassé tutkielmassa median julkaisemaa mainostajan sisélto4, joka on saman-
muotoista julkaisevan median oman siséllon kanssa (IAB Finland 2015, 5-6). Tutkimuk-
sen empiirinen osuus toteutettiin hyddyntamaélla laadullista tutkimusotetta. Tutkimusryh-
maksi haluttiin valita digitaalisen median kulutustottumuksiltaan ja ennakkotiedoiltaan
homogeeninen ryhma, mink& perusteella tutkimusryhmaéksi valikoitui korkeakouluopis-
kelijat. Tutkimusaineisto keréttiin teemahaastatteluin, joissa vastaajille esitettiin ensin
esimerkkeja natiivisisalldista. Vastaajat eivéat tienneet esimerkkien tarkoitusta. Esimerk-
kien lisdksi vastaajat tutustuivat yhteen kontrollikappaleeseen, joka oli perinteinen artik-
keli, jolla ei ollut suostuttelutarkoitusta. Tutustuttuaan sisaltdihin tarvitsemansa ajan, vas-
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taajille esitettiin kysymyksia sisaltihin ja yleisesti mediaa hyddyntavaan mainontaan liit-
tyen. Jos vastaaja ei ollut itse huomannut siséltdjen mainoksellista luonnetta, kerrottiin se
heille haastattelun edetessa.

Tutkimuksen tuloksien mukaan natiivimainonnan tunnistamisessa mainonnaksi on
puutteita. Osalle vastaajista tunnistaminen oli helppoa, toisilla taas vaikeuksia oli enem-
man, mika viittaa siihen, ettd natiivimainonta ei ole viela kuluttajille tuttu mainonnan laji,
eiké siitd ndin ollen ole viela kehitetty suostuttelutietoa. Erityinen huomio oli, ettd natii-
visiséltjen yhteydessa esiintyvat, mainoksien merkitsemiseen liittyvét elementit kuten
logot tulkittiin usein itse sisallosté erilliseksi, display-tyyliseksi mainonnaksi. Kuluttajien
suostuttelutieto display-mainonnasta on vahva.

Tunnistettavuuteen eniten vaikuttavat tekijat jakautuivat tutkimuksen mukaan visuaa-
lisiin ja sisallollisiin tekijoihin. Visuuaalisista merkittavimpia olivat mainosmerkinnén
sijoittelu, siséllon asettelu ja visuaalisuus seka logon esiintyminen sisalléssa ja sisallolli-
sistd taas konteksti, brandin tai tuotteen esiintyminen siséllossé ja sisallon laadukkuus.

Kuluttajien suhtautuminen natiivimainontaa kohtaan oli tutkimuksen mukaan kaiken
kaikkiaan positiivista. Nain oli, vaikka kuluttajat suhtautuisivat ennakkoluuloisesti kau-
pallisiin siséltoihin. Kaupallisten siséltdjen ei lahtokohtaisesti odoteta olevan Kiinnostavia
tai muutoin ansiokkaita, vaan suostuttelutiedon aktivoituessa suhtautuminen niitd kohtaan
on negatiivista. Natiivisisaltojen kohdalla arviot k&antyivéat kuitenkin positiviisiksi, silla
sisaltoja pidettiin joko kiinnostavina, informaatiota tarjoavina tai visuaalisesti miellytta-
vind. Natiivisisaltdjen koettiin olevan esimerkiksi display-mainontaa parempi vaihtoehto.

Koska natiivimainonnan mainonnaksi tunnistaminen on osittain hankalaa, on mainos-
tajien ja medioiden syyta panostaa edelleen natiivisiséltjen tunnistettavuuteen mainon-
naksi. Kun sisaltd on selkeasti tunnistettavissa mainonnaksi, vahenee merkityksen muut-
tumisen ja negatiivisen arvion vaara, silla kuluttaja saattaa kokea itsensa petetyksi jos
selviaa, ettd sisallolla onkin kuluttajan alkuperdisestd arviosta poikkeava tarkoitus
(Friestad & Wright 1994, 13-12).
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LIITTEET
Liite 1. Haastattelujen tukena kaytetyt esimerkit

Esimerkki 1. Netflixin natiivimainos New York Timesissa
3, seanck Ehe New ork Times

NETFLIX 2%

Women Inmates:
Why the Male Model Doesn’t Work

As the number of women inmates soars,
s0 does the need for policies and programs that meet their needs

By Melanie Deziel

221709
0226276

AD221708

AD228276

Over the past three decades, the number of women serving time
in American prisons has increased more than eightfold.

Today, some 15,000 are held in federal custody and an additional 100,000 are behind bars in local jails. That
sustained growth has researchers, former inmates and prison reform advecates calling for women’s facilities

New York Times (2014) "Women inmates separate but not equal” <http://paidpost.ny-
times.com/netflix/women-inmates-separate-but-not-equal.html? r=0>, haettu 5.12.2016
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Esimerkki 2. Arabian natiivimainos Kodin kuvalehdessa

A KODIN KUVALENTL 2151

T e ] i e ek e

Ota aikaa Sinulle — nain
hemmottelet itseasi kiireen keskella

0000

Kodin kuvalehti 24.8.2016 "Ota aikaa Sinulle — ndin hemmottelet itseasi kiireen kes-
kella"<http://www.kodinkuvalehti.fi/artikkeli/kaupallinen yhteistyo/arabia/ota ai-
kaa sinulle nain hemmottelet itseasi kiireen keskella>, haettu 5.12.2016
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Esimerkki 3. Helsingin Sanomien artikkeli (kontrollikappale)

HS testasi: Itsepalvelukassat ovat tavallisia

nopeampia, ja asiakkaat tykkdadavat - Kauppias:
"TyOopdivdn jdlkeen ei jakseta olla sosiaalisia”

Lahiaikoina K-kaupoissa aiotaan kokeilla sitd, etta asiakas skannaa ostosten viivakoodit puhelimellaan jo kaupassa.

. ' ‘{% Tulevaisuuden DNA

Paula Miettinen &
Kettera kokeilu ' ?)
vai onnekas

sattuma?

Tarvitaanko ammattilaisia, jos asiat voi
tohdéd myds itse?

Lue lisdd »

MAINOS DNA
Luetuimmat

JUURINYT PAIVA » VIIKKO »

1. Kolumni: Ylen suuri draamasatsaus
Presidentti oli paha pettymys heti
alkuun, ja tasta se johtuu

“Tama on niin he alvelukassaa 2. Kartta nayttaa, missapain Helsinkia
kannattaa asua, jos haluaa baarista

vikkelasti kotiin valomerkin jalkeen

Postitalon K-sup

Minna Nalbantoglu HS 3. Hallituksella kdynnissa poikkeuksellinen
ulkaistu: 9.12.2016 2-00 . P3ivitetty: 9.12.2016 maratonistunto - "Paaministeri halusi

X 4', e i ilmeisesti korostaa palaverin

S dramaattista luonnetta”
ITSEPALVELUKASSAT eivit ole ylivoimaisen nopeita verrattuna 4, Nytfi: Tallainen ofi Lady Gagan ylistetty
tavallisiin, mutta monert asiakkaart pitdvit niistd. Tama kdy ilmi sekd HS:n Super Bowl -show - se sisalsi myds

R D=l R A 3 poliittisen kommentin, joka saattoi
testistd ettd S- ja K-kaupparyhmissa tehdyistd haastatteluista. menna monilta ohi
) . . _— ) 5. Testaa, erotatko aidot taideteokset
Itsepalvelukassat ovat yleistyneet K-kaupoissa tdand vuonna. S-kaupoissa Vadrista
niitd on ollut jo vuodesta 2012. = A
6. Vanhasta tietokoneesta paasee nyt
eroon turvallisesti - uusi palvelu kertoo,
HS:n kokeessa viiden tuotteen maksu itsepalvelukassalla jonotuksineen kun tiedot:on tuhottu
osoittautui keskimadrin noin 30 prosenttia nopeammaksi kuin 7. Hitsaaja Lempaalasta paljastui
tavallisella kassalla. HS kivi kvmmenen kertaa tekemdssi kymmenen huippurikolliseksi, jonka kasista syntyi
s S : . = miljoonien eurojen valhe - nyt jaljelld on
ostosta, joista puolet maksettiin itsepalvelukassalle ja puolet tavalliselle. ulosotto ja keuhkosydpa

Helsingin Sanomat 9.12.2016 "HS testasi: Itsepalvelukassat ovat tavallisia nopeampia, ja
asiakkaat tykk&avdt — Kauppias: “TyOpdivian jilkeen ei jakseta olla sosiaalisia”
<http://www.hs.fi/talous/art-2000004999300.htmI>, haettu 9.12.2016
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Esimerkki 3. Tallink Siljan natiivimainos Aamulehdessa

AAMULEHTI s Fil

# Uutiset Klippi Nakoislehti  Asiakaspalvelu

KAUPALLINEN YHTEISTYO
W TALLINK <= 77

Itameren suurin ostoskeskus

:
avautuu tammikuussa

Merimatka Tallinnaan on pian

JULKAISTU 0712.2016 KLO 23:45 jotakin ainutlaatuista

n u m o Uusi laiva Megastar toteuttaa

suomalaisten toiveita

AAMULEHDEN TUOREIMMAT

Ulkomailla piileskelleen is3nnéitsijan
oikeudenkaynti alkoi - kavalsi 250 000
euroa taloyhtidilta

A 520 w3
Oikeus linjasi: Virolaisen passin pita3
kelvata pankille Suomessa
e Mihin sin3 ohjaisit ranskalaisen Lauran? -

Katso Teiskon Matin ja muiden Faces of
Tampere -valokuvat

A 620 1420

Pirk lle kaksi ympari
paivystysta: Acuta ja Valkeakoski

Traveller Superstoreen mahtuu Iaajs valikoima useiden brandien tuotteita. Asiskkaiden toiveiden mukaisest
kassapisteitd on paljon ja kulkeminen sujuvas. XOTIMAA 42 @ 14.00

° Kaupunkikuvasta paattavat:

Otavalankadulle saatava hi teg.

Laivamatka on paljon muutakin kuin siirtymista paikasta

historiallista piirretta”

toiseen. Ostokset ja hyva ruoka ovat monelle jopa se RiiAA 50T
varsinainen syy lahtea reissuun. @ Tuulivoimaloiden tulipaloissa piilee
. X . . X L. vakava vaara: Suuria lapoja lentanyt
Tallinna on oiva kohde ostosmatkailulle. Pian ostoksia on erityisen kitevia tehdd myds satojen metrien p33h3n
laivamatkan aikana, kun Itimeren suurin ostoskeskus avaa ovensa Megastarilla. Turun T
telakalla rakennetulla uudella Shuttle-aluksella myés ostosmahdollisuudet on suunniteltu
asiakkaiden palautteiden ja toiveiden mukaisesti. @ 20-vuotiaitakin sairastunut - Jopa 7000

tamperelaista sairastaa tyypin 2

Aamulehti 07.12.2016 "Itdmeren suurin ostoskeskus avautuu tammikuussa” <http://spon-
soroitu.aamulehti.fi/tallink-silja/itameren-suurin-ostoskeskus-avautuu-tammikuussa>,
haettu 9.12.2016
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Liite 2. Teemahaastattelu

Haastattelun avaus: taustakysymykset

e Kauvaile itseési digitaalisen median kuluttajana
o Millaiset kayttotottumukset (kayton tiheys, laitteet)?
o Mitd medioita seuraa ja miksi?

Teema 1. Mainonnan tunnistaminen ja tunnistettavuus

1.1 Seuraatko esimerkeissé esiintyneita medioita?
1.1.1 Kuinka usein seuraat kyseisen median sisalt6ja?
1.1.2 Miksi seuraat kyseistd mediaa?
1.2 Mité sisallot mielestasi kasittelivat?
1.3 Kenelle tai millaiselle kohderyhmalle kukin sisalté oli mielestasi suunnattu?
1.4 Onko sisélloilla mielestasi jokin tarkoitus?
1.5 Huomaatko mainostamista siséll6issa?
1.5.1 Missé vaiheessa huomasit mainostamisen?
1.5.2 Miten mainostaminen nakyy sisalldissa (merkinnat, sisélto tms.)?
1.5.3 Miten suhtaudut mainostamiseen? Haittaako se?
1.6 Luuletko, ettéd kuluttajilla on yleisesti ongelmia tallaisen mainonnan tunnistamisessa?
1.7 Miten tdman tyyppisen mainonnan tunnistettavuutta voisi mielestasi parantaa vai
voiko sitd parantaa?
1.8 Kuinka tarkeda mainonnan tunnistettavuus tai lapinakyvyys on sinulle?

Teema 2. Suhtautuminen natiivimainontaa kohtaan

2.1 Mita paallimmaisia ajatuksia sisallot herattivat sinussa?

2.2 Sisallot on tuotettu mainostamistarkoituksessa. Miten suhtaudut mainostamis-
tarkoitukseen? Vaikuttaako se suhtautumiseesi juttuja kohtaan?

2.3 Miten suhtaudut yleisesti digitaaliseen mainontaan?

2.4 Miten suhtaudut esimerkin kaltaisen, median keinoja hyddyntdvan mainonnan
kayttamiseen? Liittyyko sen kdyttoon mielestési ongelmia? Enté hyvié puolia?

2.5 Muuttuiko suhtautumisesi sisélt6jad kohtaan kun huomasit/sait tietéd, ettd ne
olivat mainoksia?

2.6 Jos tormadisit tallaisiin siséltéihin muutoin, lukisitko niita?

2.7 Oletko joskus muutoin torménnyt sisaltoon, joka onkin osoittautunut sponso-
roiduksi? Milta se tuntui?
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2.8 Onko natiivimainonnan kaltaisen sisallon julkaisemisella mielestési vaikutusta
julkaisijan luotettavuuteen?

2.9 Mika sisalloissa miellytti sinua? Mika sisalldissé oli epamiellyttavaa?

2.10 Vertaa sisélt6ja mainontaan, jota yleensd kohtaat. Oliko siséllfissé jotain,
piirteitd, jotka koit miellyttavéksi (vs. perinteinen mainonta)? Entéa jotain epdmiellyt-
tavia piirteitéd (vs. perinteinen mainonta)?

2.11 Milla sanoilla kuvailisit esimerkeissé esiintyneiden sisaltojen kaltaista mai-
nontaa eli natiivimainontaa?

Lopuksi: Jotain muuta mité haluaisit sanoa?



