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Tassa tutkielmassa tutkittiin mainosarvoa suomalaisten muotibréandien sosiaalisessa mediassa ja sen
vaikutusta kuluttajien ostoaikeisiin. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kahden tutkimuskysymyksen
avulla, miten mainosarvo ilmenee muotibriandien Instagram-julkaisuissa ja sponsoroiduissa
mainoksissa, ja millainen vaikutus télld on muodin kuluttajien ostoaikeisiin. Erityisesti tarkasteltiin
julkaisujen visuaalista ja tarinallista sisdltdd mainosarvon seitseman ulottuvuuden kautta, jotka olivat
muotialan kannalta relevantteja.

Tutkimus toteutettiin monimenetelmalliselld tutkimusotteella, joka painottui laadulliseen
tutkimukseen. Menetelmind kéytettiin sisdllonanalyysid ja teemahaastatteluja. Aineisto koostui
muotibriandien Instagram-mainoksista sekd kuuden muodin kuluttajan haastattelusta.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd korkean mainosarvon omaavat mainokset vaikuttavat
voimakkaammin briandimielikuvaan, suositteluun ja ostoaikeisiin. Informatiivisuus ja uskottavuus
luovat perustan mainosarvolle, kun taas tarinallisuus, visuaalinen laatu, ainutlaatuisuus ja sosiaalinen
arvo vahvistavat kiinnostusta ja samaistumista. Vastuullisuus vahvistaa positiivista brandimielikuvaa,
mutta ei yksinddn kasvata ostoaikeita. Ostoaikeita lisddvit erityisesti alennukset, tuttu brindi ja selked
informaatio.

Tulokset vahvistavat, ettd muotibrindien Instagram-mainosten mainosarvo rakentuu moniulotteisesti.
Johtopiditoksend todetaan, ettd muotibréndien tulisi panostaa tarinallisuuteen ja informatiivisuuteen,
silld tunteet, samaistuminen ja ostopolun helppous sosiaalisessa mediassa ovat keskeisia tekijoita
kuluttajien ostopadtoksessd. Tunteiden merkitys korostuu tutkimuksessa, koska ne vahvistavat
sitoutumista brindiin, jonka avulla voidaan vihentdd mainonnan valttely&.
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1 Johdanto

1.1 Johdanto aiheeseen

Kuluttajan ostokéyttdytyminen tutkii, miten ihmiset hankkivat tuotteita ja palveluita tai
luopuvat niisté tyydyttddkseen tarpeitaan ja toiveitaan. Mainonnalla on havaittava vaikutus
thmisten ostokéyttdytymiseen ja kuluttajan kognitioon, miké vaikuttaa asenteiden
muodostumiseen mainoksia kohtaan. Tdma puolestaan vaikuttaa merkittdvasti kuluttajan

taipumukseen ostaa mainostettu tuote tai palvelu. (Ali ym. 2025, 3.)

Sosiaalinen media toimii tdrkeénd ostoprosessin osana, silld kuluttajat altistuvat mainonnalle
ja voivat tehdé ostopéitoksid suoraan verkkoalustojen kautta (Kim ym. 2023, 103). Instagram,
jota muotibriandit hyodyntavét laajasti, tavoittaa yli miljardin kdyttijan yleison ja on siksi yksi
mainostajien suosituimmista alustoista (Kim ym. 2023, 103; Pushman & Hagelmoser 2016,
226-227; Gaber ym. 2019, 2). Markkinatutkimuksen mukaan periti 98 % muotiyrityksista
hyodynsi Instagramia markkinoinnissaan vuonna 2024 (Kim ym. 2025, 348). Kuluttajat eivit
ainoastaan seuraa brindejd, vaan myds osallistuvat markkinointiin jakamalla siséltod ja

reagoimalla viesteihin. (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 52).

Arvo on ollut jo pitkdédn tutkimusten kohteena. Zeithaml (1988, 13) esittdd, ettd koettu arvo
syntyy neljilld tavalla: matala hinta, halutut ominaisuudet, matalalla hinnalla saatava laatu
sekd kokonaisarvio siitd, mité tuotteesta tai palvelusta on annettu ja saatu. Keskeisen teorian
on esittdnyt Ducoffe (1995, 2), jonka mukaan mainonnan koettu arvo, eli kuluttajan
subjektiivinen arvio mainoksen hyodyllisyydestd, on keskeinen tekijd ostoprosessissa.
Positiivisen mainoskokemuksen néhdédin kasvattavan briandiuskollisuutta ja ennustavan
ostoaikeita (Rauwers ym. 2018, 751-753), silld se tuottaa hydtyéd ja arvoa positiivisten

tunteiden ja kokemusten kautta (Truong ym. 2021, 101-103).

Mainosarvon tutkimus tuo markkinasuuntautuneen ndkdkulman mainonnan ymmarrykseen ja
sithen, kuinka mainos itsessddn tayttdd kuluttajan tarpeita. Lisdksi mainosarvon tutkimuksella
on potentiaalia lisdtd ymmarrysta siitd, kuinka mainonnalla saadaan aikaan haluttua
kayttdytymistd, ja kuinka vastata mainonnalla kuluttajien tarpeisiin paremmin. (Ducoffe 1995,
1.) Mainosarvon tutkimus on esimerkiksi synnyttdnyt mittareita siitd, missd madrin kuluttajat
arvioivat yksittdiset mainokset ja laajemmat mainonnan kategoriat arvokkaiksi (Ducoffe &

Curlo 2000).



Myohemmait tutkimukset ovat kiyttdneet samankaltaisia ldhestymistapoja mainonnan
tehokkuuden mittaamiseksi sosiaalisessa mediassa (ks. Van-Tien Dao ym. 2014). Sosiaalinen
media on vastaanottanut suuren osan yritysten mainosbudjeteista sen vuorovaikutteisen
ominaisuuden vuoksi (Ashley & Tuten 2015, 15). Sosiaaliset yhteisopalvelut toimivat sekd
viihteen ettd informaation ldhteind, ja ne heijastavat kéyttdjiensd ajankohtaisia kiinnostuksen
kohteita. Kuluttajien asenteilla on keskeinen merkitys, silld ne voivat vaikuttaa sithen, miten
tuotteita ja palveluita kdytetddn ja miten niistd jactaan mielipiteitd julkisesti. (Gongalves ym.
2024, 4.) Alusta voi tuottaa monia mainosarvoa parantavia hyotyjd, mutta saadut hyodyt

riippuvat kuluttajan asenteesta alustaa kohtaan (Ducoffe 1996, 21-22).

Alustan valintaan voidaan liittdd Katzin ym. (1973) kiytto- ja tyydytysteoria, joka kuvaa
kuluttajan kayttdytymistd media-alustalla. Teoriaa hyddynnetdén usein tutkimuksissa, joissa
tarkastellaan kuluttajan motivaatiota kdyttia tietyn tyyppistd mediaa tarpeidensa
tayttdmiseksi. Oletuksena teoriassa on, ettd median kdyttdjdt ovat aktiivisia ja
tavoiteorientoituneita. Kuluttaja voi etsié tietoisesti verkkomainoksia saadakseen
informaatiota tayttdmain utilitaristiset tarpeensa, ja hdn voi hyddyntii informaatiota

ongelmien ratkaisemiseksi tai tehtivien suorittamiseksi. (Katz ym. 1973, 508-523.)

Sosiaalisen median alusta vaikuttaa siksi kdyttdjien asenteisiin muotibridndeja kohtaan, mutta

myos sisdltd on merkittdva tekijd. Kayttdjit seuraavat alustalla itselleen kiinnostavia brindejé
ja reagoivat positiivisesti ndiden brindien markkinointisiséltoon. (Martinez-Navarro & Bigné
2017, 52.) Koska mainosviestintd vaatii prosessointia vastaanottajalta, paatdkset pohjautuvat

vaistonvaraisiin, spontaaneihin ja kategorisiin arvioihin, jotka yhdistyvdt muodostaakseen

arvion mainosarvosta (Ducoffe & Curlo 2000, 247).

Mainonnan tehokkuudesta sosiaalisessa mediassa on vain vdhén tietoa kulttuurisen kontekstin
pohjalta (Okazaki & Taylor 2013, 56; Chetioui 2021a, 220). My®&s tietyn alustan (Au-Yong-
Oliveira ym. 2020, 1; Martinez-Navarro & Bigné 2017, 66) tai toimialan (Hanaysha 2022a,

4153) vaikutusta koettuun mainosarvoon on tutkittu vahéan.

Tadmaén tutkimuksen kohteena onkin Instagram, koska sen merkitys muotialan mainonnassa on
keskeinen sen tarjotessa visuaalista ja tarinallista sisdltod vuorovaikutteisella tavalla (Kim ym.
2025, 350-352). Tutkielmassa tutkitaan mainosarvon ilmenemisti suomalaisten

muotibrindien Instagram-julkaisuissa, ja miten tdma vaikuttaa kuluttajien ostoaikeisiin.



1.2 Ongelmakeskustelu

Muotibrandien markkinointistrategiat sosiaalisessa mediassa eivit ainoastaan vaikuta
kuluttajien asenteisiin, vaan myds ohjaavat heiddn péaatoksidan, tehden mainonnasta entista
merkityksellisempad (Li ym. 2021, 51-66). Instagramilla on keskeinen rooli muotialan
ostoprosessin eri vaiheissa, silld se yhdisti visuaalisen inspiraation, brindien

tarinankerronnan ja suorat ostomahdollisuudet (Gongalves ym. 2024, 2).

Mainosarvon tarkastelu on tirked4 useista syistid. Ducoffe (1995, 1) huomauttaa, ettd
kuluttajat odottavat entistd enemmén mainonnalta ja suhtautuvat siithen yha kriittisemmin.
Hanayshan (2022b, 1) mukaan mainonnan kehittiminen on tehokas keino vaikuttaa

ostokdyttdytymiseen, silld mainonta vaikuttaa kuluttajan suhtautumiseen.

Alustan merkitys mainosarvon kokemukseen on jdanyt vihdiselle huomiolle: Au-Yong-
Oliveira ym. (2020, 1) tunnistavat selkeén tutkimusaukon digitaalisen alustan vaikutuksissa.
Heidéin tutkimuksensa tulokset osoittavat, ettd Instagramissa on vihemmaén arsyttavaa ja
toimivampaa sisdltod kuin YouTubessa. Vaikka tutkimuksen mukaan 77,5 % véestosta
sivuuttaa ndkeménsd mainokset, Instagramissa vierailuja mainostajien sivuilla ja ostoksia
tehddidn huomattavasti enemmain kuin YouTubessa. Kuluttajakyselyn mukaan Instagramissa

on kiinnostavinta mainossiséltdd kdyttdjapreferenssien mukaisesti.

Ashley ja Tuten (2015, 16) korostavat, ettd brandien tulisi ymmartié, kuinka luovuudella ja
tarinankerronnalla voidaan luoda sitouttavaa viestintdd, joka tuottaa arvoa kuluttajille.
Ducoffe (1996) suosittelee lisdtutkimusta mainonnan arvon vaikutuksista asenteisiin ja
verkkokdyttdytymiseen, koska se auttaisi selvittdméén, kuinka kuluttajien arvokkaana pitdma
mainonta taivuttaa heidét ostamaan. Sosiaalisen median markkinointistrategioista ja niihin
vaikuttavista tekijoistd on kuitenkin edelleen saatavilla vain vidhén tutkimustietoa (Gaber ym.

2019, 2).

Tamai tutkimus keskittyy siihen, kuinka Instagram-alustalla toteutettava mainonta tuottaa
mainosarvoa muotibrandeille ja miten titd arvoa voidaan hyddyntdd ostoaikeiden
kasvattamiseksi. Tutkimus on ajankohtainen, silld kuluttajien sitoutumista ja
asiakaskokemusta on alettu tutkia laajemmin vasta 2010-luvulta l&htien (Palmatier &
Steinhoff 2019, 14), ja erityisesti alustan ja toimialan yhteisvaikutusta mainosarvoon ei ole

tutkittu kattavasti.
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Markkinoinnin digitalisoituminen korostaa tarvetta ymmartda sosiaalisen median roolia
mainonnan vaikuttavuudessa. Tutkimuksen tuottama tieto voi edistéé sosiaalisen median
mainonnan kehittdmisti ja tarjota yrityksid tukevaa tietoa entistd tehokkaamman
brandiviestinndn suunnitteluun. Samalla tutkimus pyrkii selvittdmadn, mitd mainosarvon
piirteitd muotibridndien mainoskuvissa ilmenee ja kuinka ndma piirteet vaikuttavat kuluttajien

ostoaikeisiin.

Tutkimusongelmana on: Kuinka muotibréndien Instagram-mainonta tuottaa mainosarvoa

kuluttajille, ja kuinka tdmé mainosarvo vaikuttaa kuluttajien ostoaikeisiin?

Tutkimusongelmaa voidaan tyostda kahden tutkimuskysymykseen avulla: 1) Millaisia
mainosarvon piirteitd voidaan tunnistaa muotibriandien Instagram-mainoskuvissa? 2) Miten

ndma piirteet vaikuttavat kuluttajien ostoaikeisiin?
1.3 Tavoite, rajaukset ja tutkimusmetodit

Tutkimuksen tavoitteena on rakentaa ymmarrysta siitd, miten muotibréndit hyodyntavét
visuaalista ja tarinallista mainosarvoa sosiaalisessa mediassa edistddkseen kuluttajien
ostoaikeita. Koska muotialalla visuaalinen mainonta on keskidssé, tutkimuksessa pyritdin
ymmaértdmadn miten mainosarvon piirteet nousevat esiin mainoskuvissa ja kasvattavat

ostoaikeita.

Tarkastelu keskittyy nimenomaan visuaaliseen mainosarvoon, jolloin tekstisisdltoon
perustuvat kampanjat rajataan analyysin ulkopuolelle. Liséksi tutkimus keskittyy Instagram-
alustaan, joka on ajankohtainen ja laajasti kiytetty muotialan markkinointiviestinnéssa.
Perinteiset mediat, kuten printtimainonta, tai muut sosiaalisen median alustat eivét sisélly

tarkasteluun.

Tutkimuksen kohderyhméni ovat Suomessa muotia kuluttavat henkil6t, jolloin analyysi
painottuu Suomen markkinoihin ja kuluttajakdyttdytymiseen muotibrindien kontekstissa.
Tadma rajaus mahdollistaa sen, ettd tutkimus heijastaa nimenomaan suomalaisen muodin

markkinoinnin vaikutusta kuluttajien ostoaikeisiin.

Empiirinen aineisto koostuu neljan suomalaisen muotibrandin — Marimekko, Makia, Papu
Design ja Balmuir — vuoden 2025 kevéén ja kesdn aikana julkaisemista Instagram-
mainoskuvista. Tutkimus keskittyy vain Feed- ja Reels-mainoksiin, jotka sponsoroinnin

myoOté tavoittavat laajemman yleison ja sisdltdvat ndkyvéa analytiikkaa, jolla arvioida
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sitoutumisastetta, toisin kuin véliaikaiset Story-julkaisut. Aineistonkeruussa hyddynnetién
Meta Ads Librarya, joka tarjoaa padsyn yritysten sponsoroituihin mainoksiin. Ndin voidaan
vertailla mainoksia sen perusteella, onko niiden nékyvyys rajattu vain profiilissa vieraileville

kayttdjille vai suunnattu laajemmalle yleisolle.

Mainoskuvia analysoidaan sisdllonanalyysin ja teemahaastatteluiden avulla, eiké tutkimus
sisélld kyselytutkimusta. Sisdllonanalyysi perustuu ennalta méériteltyihin teemoihin, eli
mainosarvon ulottuvuuksiin, joita késitellddn teoriaosuudessa. Sisdllonanalyysin tuloksia
tdydennetddn teemahaastatteluiden avulla, jotka perustuvat myos mainosarvon ulottuvuuksiin,

mutta aineistoa tiydennetiin ostoaikeiden tarkastelulla.

Tutkimus keskittyy laadullisiin menetelmiin, joilla saadaan monitahoista ja laajaa ymmarrysta
ilmiostd (Eriksson & Kovalainen 2015, 4). Tutkimuksessa on monimenetelmaéllinen
lahestymistapa, joka mahdollistaa monipuolisen ja kattavan ymmarryksen ilmiosta.
Monimenetelmaillisyys tarkoittaa 1dhestymistapaa, jossa tutkimuksessa kéytetdin useampaa
menetelmad tiedonkeruussa, analyysissé tai molemmissa (Vilkka & Mankki 2024).
Tarkoituksena on hyddyntdd molempien menetelmien vahvuuksia, jotta tutkimusongelmaa

voidaan ymmartid kokonaisvaltaisesti.
1.4 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen otsikon ja tutkimuskysymysten perusteella keskeisiksi késitteiksi madraytyvat
mainosarvo, sosiaalisen median markkinointi seké ostoaikeet. Namaé késitteet ovat olennainen
osa tutkimuksen teoreettista viitekehysti ja toimivat tutkimuksen empiirisen osuuden

keskeisena lahtokohtana.

Mainosarvo tarkoittaa kuluttajan koettua arvoa mainoksesta ja on mittari kuluttajan reaktiosta.
Se on subjektiivinen kisitys mainoksen suhteellisesta arvosta tai hyodyllisyydestd kuluttajalle.
(Ducoffe 1995, 1.) Vaikka mainosarvoon sisdltyy Ducoffen mukaan useampi mittari, kdytin
termid “mainosarvon ulottuvuus” termin “mainosarvon mittari” sijaan kuvaamaan
mainosarvon osa-alueita, koska tutkimukseni on laadullinen. Lisdksi se korostaa mainosarvon

késitteen moniulotteisuutta.

Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa mainosta digitaalisessa muodossa, joka jaetaan
sosiaalisen median alustalla eli yhteisopalvelussa potentiaalisen yleison tavoittamiseksi
(Karunarathne & Thilini 2022, 288). Sosiaalisen median markkinointia voidaan 1dhestyé

kahdella padasiallisella tavalla: Ensinnédkin voidaan hyddyntdd maksuttomia menetelmié,
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kuten brandiyhteis6jen rakentamista ja orgaanista sisillon jakamista sosiaalisissa
verkostoissa. Toiseksi voidaan kdyttdd maksullisia mainosratkaisuja, kuten kohdennettua

mainontaa ja sponsoroituja julkaisuja. (Gaber ym. 2019, 2.)

Spears ja Singh (2004, 56) maarittelevat ostoaikeet yksilon tietoiseksi suunnitelmaksi
brandiltd ostamiseksi ja Kim ja Ko (2010, 167) taas kuluttajan haluksi ostaa tulevaisuudessa.
Kaytén tutkielmassani Kimin ja Kon mééritelmai, joka soveltuu paremmin laadulliseen
tutkimukseen, eikid edellytd konkreettista tai rationaalisesti muotoiltua suunnitelmaa. De

Magistris ja Gracia (2008) esittavit, ettd ostoaikeet edeltdvit varsinaista ostokadyttaytymista.
1.5 Siséllys

Tutkielma rakentuu kolmiosaiseksi kokonaisuudeksi: teoria, empiria ja johtopadtokset
muodostavat toisiaan tdydentdvan rakenteen. Johdantoa seuraa teoreettinen osuus, jossa
luodaan tutkimukselle viitekehys. Teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston analyysia,
erityisesti mainosarvon ulottuvuuksien tunnistamisessa. Liséksi teoriaosuudessa kisitellddan
mainonnan keinoja, joilla vilitetddn mainosarvoa, ja ndita tarkastellaan myéhemmin
haastatteluaineiston tulkinnassa. Tdméa osuus toimii perustana empiiriselle tarkastelulle ja

syventdd ymmarrystéd tutkimuksen keskeisistd késitteisté ja ilmioista.

Seuraavassa osassa siirrytddn tutkimuksen metodologisiin 1dhtokohtiin ja aineiston
késittelyyn. Tutkielma pééttyy johtopédétoksiin, joissa arvioidaan myds tutkimuksen
luotettavuutta ja esitetddn mahdollisia jatkotutkimuksen suuntaviivoja. Alla jaottelu siitd, mité

kukin pédluku tulee pitdméén sisalldén:

Toisessa pdédluvussa tarkastellaan mainosarvoa késitteend ja sen eri ulottuvuuksia. Luvussa
esitellddn Ducoffen mainosarvomalli sekd sen laajennetut muodot, jotka heijastavat erityisesti
muotimainonnan erityispiirteitd. Luvussa tarkastellaan myds mainosarvon ja kuluttajan
asenteiden vilistd suhdetta ja mainosarvon vaikutusta ostoaikeisiin. Luvussa hahmotellaan

kokonaiskuvaa mainosarvosta ja sen merkityksestd muodin kuluttajien ostokayttdytymisessa.

Kolmas pédluku keskittyy sosiaalisen median markkinointiin ja erityisesti Instagramiin
markkinointikanavana. Luvussa tarkastellaan sosiaalisen median vaikutusta
kuluttajakdyttdytymiseen sekéd vuorovaikutuksen ja sitoutumisen merkitysta
markkinointiviestinndssé. Liséksi analysoidaan visuaalisuuden ja tarinankerronnan roolia

Instagram-mainonnassa seki alustakohtaisia tekijoitéd, jotka vaikuttavat mainosarvon
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muodostumiseen. Luvun lopussa esitetddn sosiaalisen median siséltostrategioita ja

teoreettinen viitekehys.

Neljannessa padluvussa esitellddn tutkimuksen tieteenfilosofinen ldhestymistapa ja
metodologiset ratkaisut. Luvussa perustellaan valittu tutkimusstrategia seké aineistonkeruu- ja
analyysimenetelmét. Koska kyseesséd on laadullinen tutkimus, tuon esiin myds oman roolini
tutkijana ja sen vaikutuksen tutkimusprosessiin. Monimenetelmallisen 1&hestymistavan
perustelu luo pohjan viidennessé luvussa esitettdville empiirisille havainnoille ja niiden

tulkinnoille.

Viidennessé luvussa erotetaan aineiston kuvaus ja sen analyysi, jossa havainnot tulkitaan
teoreettisen viitekehyksen valossa. Analyysi perustuu Ducoffen mainosarvomalliin sekd

Instagramin alustakohtaisiin piirteisiin, jotka on esitelty luvuissa 2 ja 3.

Kuudennessa eli viimeisessd pdédluvussa kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset tulokset ja
niistd johdetut johtopaitokset. Luvussa pohditaan myos mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.
Tama paétosluku yhdistda teoreettisen ja empiirisen tarkastelun ehedksi kokonaisuudeksi,

joka tarjoaa suuntaa tulevalle tutkimukselle aiheen parissa.
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2 Koettu mainosarvo

Luku 2 muodostaa teoreettisen pohjan sille, mitd mainosarvo tarkoittaa, mistd ulottuvuuksista
se koostuu ja miten se vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja ostoaikeisiin. Luvun lopussa

esitetddn mainosarvon merkitys muotimainonnassa ja ulottuvuuksien viliset suhteet.
2.1 Mainosarvon kasite ja merkitys

Arvo kuvastaa suhteellista arvokkuutta, hyodyllisyytta tai tarkeyttd (Merriam-Webster
Dictionary). Koettu arvo nousi esiin liiketoiminnassa kdytettynd kasitteend 1990-luvulla ja on
ollut tutkimusten mielenkiinnon kohteena nykypdiviin saakka (Sanchez-Fernandez & Iniesta-
Bonillo 2007, 427). Vaihdannan ja markkinoinnin ndkdkulmasta Houston ja Gassenheimer
(1987, 3—18) ehdottavat, ettd arvo voi kuvastaa tarjonnan arvoa itsessddn sekd kokemusta
vaihdannan mukana. Zeithamlin (1988, 14) méaaritelméa arvosta on asiakkaan
kokonaisvaltainen arvio tuotteen hyodyllisyydesté sen perusteella, mitd hin kokee saavansa ja
antavansa. Ducoffe (1995, 1) kuitenkin pitdd Zeithamlin mééritelmaa puutteellisena
mainosarvon kohdalla, koska kustannukset mainonnalle ovat usein ei-rahallisia, kuten aika,

energia ja viestien prosessointiin kiytetty vaiva.

The Marketing Science Institute nosti koetun arvon médritelméan tutkimusprioriteettien listalle
vuosille 2006-2008. Tdma heijastaa suurta kiinnostusta arvonluonnin ilmi6ti kohtaan
markkinoinnin tutkijoiden joukossa sekd akateemisessa maailmassa ettd markkinoinnin

toimialalla. (Sdnchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 427.)

Mainonta on yrityksen jakamaa tuotetietoa (Ducoffe 1996, 22), jota tyypillisesti mainostajat
manipuloivat. Mainonnan tavoitteena on saada kuluttajat arvostamaan ja ostamaan
mainostettuja tuotteita (Wang & Sun 2010, 342). Ensimméisend mainosarvon késitteen on
esittinyt Ducoffe vuonna 1995, jolloin hén on kuvannut sen tarkoittavan asiakkaan koettua
arvoa mainoksesta ja olevan mittari asiakkaan reaktiosta (Ducoffe 1995). Se voidaan ndhda
kokonaisvaltaisena kuvauksena ja arviona verkkomainonnan arvosta (Zha ym. 2015, 521). Se
on siis subjektiivinen kisitys mainoksen suhteellisesta arvosta tai hyddyllisyydesti

kuluttajalle (Ducoffe 1996, 21-22).

Mainosarvon tutkimuksessa tyypillisesti mitataan kuluttajien ndkemysté yksittiisista
mainoksista ja laajemmista mainonnan kategorioista kyselyiden avulla. Mainosarvon

tutkimusta on hyddynnetty perinteisen median mainonnan, verkkomainonnan ja mainonnan
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tehokkuuden ymmartdmiseksi. (Ducoffe & Curlo 2000, 247.) Ducoffe (1996, 21-22) esittdi,
ettd mainostajat pyrkivit vaikuttamaan asenteisiin myynnin edistimiseksi, minkd vuoksi he
haluavat positiivisia reaktioita mainoksiin. Mainonta, jonka kuluttaja kokee arvokkaaksi,
myos tuottaa mainostajan toivomia hyotyji. Kuluttajan nikokulmasta tyydyttdvéa vaihdanta
voi olla sellainen, jossa jo mainonnan tarjoama arvo voi vastata odotuksia tai ylittd4 ne.

(Ducoffe & Curlo 2000, 248.)

Ducoffen (1995) mukaan mainosarvon tarkastelussa on olennaista ymmaértaa, ettd tehokas
mainonta palvelee ennen kaikkea kuluttajan tavoitteita, ei pelkdstidan yrityksen
litketoiminnallisia pddmé&érid. Mainonnan vaikuttavuus rakentuu seki sen siséllon etté
muodon varaan, ja kuluttajat arvostavat nimenomaan sellaisia mainoksia, jotka tuottavat heille
lisdarvoa. Kuluttajien odotukset ovat korkeammalla kiinnostavia tuotteita ja palveluita
esittelevdd mainontaa kohtaan, mutta samalla myds mainoksen tarjoama hyoty koetaan
suuremmaksi. (Ducoffe & Curlo 2000, 258.) Arvottomaksi koettu mainonta heréttda
kuluttajissa usein kielteisid reaktioita, kuten mainonnan huomiotta jattimisti tai vastustavia
mielipiteitd, jotka voivat estdd mainostajaa saavuttamasta vuorovaikutusta kuluttajan kanssa

(Ducoffe & Curlo 2000, 249-250).

Shethin ym. (1991) teoria kulutusarvoista luokittelee arvot episteemisiin, emotionaalisiin,
sosiaalisiin, funktionaalisiin ja konditionaalisiin. Ducoffen (1995) kolmiulotteinen malli
pohjautuu tdhdn teoriaan (Xie ym. 2023, 989). Ducoffen (1996) mallin paédpointti on, ettd
kuluttajat saavat arvoa viestinnistd, kun kuluttajat ja mainostajat kdyvét vaihdantaa etujen ja
kustannusten vililld digitaalisessa mediassa. Alkuperdinen Ducoffen malli sisdltdd kolme
motivaattoria: viihteen, informatiivisuuden ja drsyttdvyyden, joiden avulla voidaan selittda
mainonnan arvoa ja asenteita verkkomainontaa kohtaan (Florenthal 2012, 64). Kaksi
ensimmadistd ovat hyotyja ja kolmas on kustannus, jonka kuluttaja johtaa mainonnasta

(Ducoffe 1996, 22).

Useat tutkimukset vahvistavat, ettd mainonnan arvoon vaikuttavat vithdyttavyys,
informatiivisuus ja drsyttavyys (ks. Tsang, Ho & Liang 2004). Informatiivisuus kuvastaa
verkkomainonnan kognitiivista ja viithdyttdvyys vastaavasti sen affektiivista arvoa.
Arsyttivyys kuvastaa kuluttajien negatiivisia reaktioita huonosti esitettyyn verkkomainontaan
(Edwards ym. 2002, 84-85), eika siten ole vélittomaésti yhteydessd mainosarvoon (Sun ym.
2010, 1615). Vaikka informatiivisuus ja viithdyttivyys nihdédédn yleisind mainosarvon

vilittdjind verkossa (Tsang, Ho & Liang 2004, 67), syntyy ongelma, jos kaikkien
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mainosarvon ulottuvuuksien yhteisvaikutusta, ja muiden tekijoiden, kuten sukupuolen,
vaikutusta ei huomioida (Sun ym. 2010, 1614). Huolimatta siitd, mitd mainonnan keinoja
kaytetddn, keskeinen tavoite on saada kuluttaja hyviaksymadn annetut tuotetiedot ja ostaa

mainostettu tuote. (Zha ym. 2015, 520-523.)

Koska mainoksen ymmartdminen (olipa kyse yksittdisistd osista tai koko viestistd) vaatii
henkistd ponnistelua, kuluttajat joutuvat paattdmadn, mihin kohdistavat rajalliset kognitiiviset
resurssinsa. On ehdotettu, ettd kuluttajat tekevét useita alustavia, spontaanisti syntyvia
arvioita, jotka muodostavat niin sanotun odotetun mainosarvon (engl. expected advertising
value). Néiden alustavien arvioiden perusteella kuluttajat padttavit nopeasti, kannattaako
mainosta késitelld tarkemmin. Tutkimukset osoittavat, ettd téllaiset varhaiset arviot ovat

yleisid ja edeltdvit harkittua kdyttaytymistd. (Ducoffe & Curlo 2000, 249-250.)

Naéihin arvioihin vaikuttavat myds mainoksen esitysympéristo eli mediakonteksti, ja
kuluttajan aiemmat altistumiset kyseiselle mainokselle. Jos odotettu mainosarvo on
myonteinen, kuluttaja on valmis panostamaan enemméin mainoksen késittelyyn. Kun késittely
on suoritettu ja kuluttaja lakkaa kiinnittiméstd huomiota mainokseen, hén arvioi, oliko siithen
kéytetty vaivanndko perusteltua. Taté jélkikateistd arviota kutsutaan mainosarvon
lopputulokseksi (engl. outcome advertising value) ja se liittyy kiinteésti kuluttajan

muodostamaan asenteeseen mainosta kohtaan. (Ducoffe & Curlo 2000, 249-250.)

Vaikka asenteista verkkomainontaa kohtaan on tehty useita malleja, Ducoffen (1995; 1996)
on laajasti hyviksytty mainosarvomalli. Mallissa informatiivisuus, vithdyttavyys ja
arsyttdvyys ndhdddn korrelaatteina mainosarvolle, joka puolestaan vaikuttaa kuluttajien
asenteisiin mainosta kohtaan. Informatiivisuus ja viithdyttivyys kasvattavat myos luottamusta

ja ostoaikeita (Lou & Yuan 2019, 60-61).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd mainosarvo on laajasti kdytetty mittari kuvastamaan
mainonnan tehokkuutta, ja se ennustaa kuluttajien asenteita, joita kasitellddn tarkemmin
luvussa 2.4. Seuraavaksi tarkastellaan, mitd ulottuvuuksia Ducoffen mainosarvomalliin

siséltyy.
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2.2 Ducoffen mainosarvomalli
2.2.1 Viihdyttavyys

Viihteen arvo mainonnassa ilmenee sen kyvyssa vastata yleison erilaisiin tarpeisiin, kuten
esteettiseen nautintoon, ajatusten siirtdmiseen, todellisuuspakoisuuteen (eskapismiin) sekd
tunteiden purkautumiseen (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 55; Van-Tien Dao ym. 2014,
276). Ducoffen (1995) teoria vithdyttdvyyden vaikutuksesta koettuun arvoon on vahvistettu
myo6s mobiiliympéristossd (Haghirian ym. 2005). Virtuaalisessa ympéristosséd viithdearvoa
tarjoava mainos voi tyydyttdéd kuluttajan hedoniset tarpeet, ja emotionaalisen yhteyden
syntyessé kuluttaja kokee saavansa mainonnasta odotettuja hyotyjd ja arvoa (Van-Tien Dao
ym. 2014, 276). Mainonnan parissa koettu nautinto puolestaan kannustaa kuluttajia

osallistumaan, luomaan ja jakamaan brandisisiltod verkossa (Martinez-Navarro & Bigné

2017, 55).

Pine ja Gilmore (1999, Kimin ym. 2025, 350 mukaan) ehdottavat, ettd kokemuskeskeisessa
markkinaympiristossd hauskat, ikimuistoiset ja yksilolliset kokemukset lisddvét arvoa
kuluttajan silmissd. Kuluttajat ovat halukkaita maksamaan enemmén tésté arvosta
nautinnollisissa ja osallistavissa kokemuksissa. Pine ja Gilmore esittivit nelja
asiakaskokemuksen tyyppid (myds nimelld 4E): viihde, esteettisyys, opettavaisuus ja
todellisuuspakoisuus. Viihdyttdvyys viittaa kuluttajan passiiviseen havainnointiin
tapahtumasta tai aktiviteetista. Esteettinen kokemus viittaa yksilon passiiviseen arvostukseen
miellyttdvastd fyysisestd tai virtuaalisesta ymparistostd. Opettavaisuus kuvastaa yksilon

aktiivista osallistumista tiedon tai taidon kartuttamiseen. (Kim ym. 2025, 350.)

Todellisuuspakoisuus viittaa kuluttajan aktiiviseen osallistumiseen kokemuksen luomisessa
erilaiseen aikaan, paikkaan tai persoonaan syventymisen kautta (Kim ym. 2025, 350).
Esimerkiksi luksusmuodin parissa todellisuuspakoisuuden kokemukset voivat merkittavasti
lisdtd hedonista arvoa, koska fantasiat tai unelmat ja toivemina ovat keskeisii teemoja

luksusbréndien mainonnassa (Kim ym. 2016, 308-309).

Sosiaalisen median mainonnan viihdyttdvyydelld on havaittu olevan merkittdva positiivinen
vaikutus asiakassuhteen l&heisyyteen, luottamukseen ja ostoaikeisiin (Kim & Ko 2010, 164).
Viihdyttdvyys mainonnassa tuottaa asiakkaille tunteita ja esteettistd nautintoa, miké osoittaa,
ettd Instagram-mainosten viihdyttdvyys voi tuottaa emotionaalista ja sensorista arvoa (Kim

ym. 2025, 352).
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Viihdyttévit verkkomainokset lisddvit kuluttajien ostoaikeita ja vahvistavat luottamusta
brindid kohtaan (Gaber ym. 2019, 6), samalla edistden positiivista vertaisviestintdd, mika
kasvattaa yrityksen saamaa arvoa (Hanaysha 2022b, 3). Tdmén vuoksi brandien tulisi
hyodyntédé vithdyttdvyyttd sosiaalisen median sisdlloissé ja toiminnoissa (Kim & Ko 2010,
164). Viihteestd on muodostunut olennainen osa sosiaalisen median markkinointia, minka
vuoksi yritysten tulisi suunnitella sisdltod, joka on leikkisdd, hauskaa ja kiinnostavaa
(Hanaysha 2022b, 3). Mainonnan tulisi olla monimuotoista ja uskottavaa, ja sen esitystavat
houkuttelevia, esimerkiksi hyodyntdmélla animaatiota, grafiikkaa seka korkealaatuisia kuvia

ja videoita (Sharma ym. 2022, 142).

Hanaysha (2022a, 4147) korostaa viihdyttivyyden merkitysta kuluttajan brindiasenteiden ja
ostoaikeiden kannalta. Liséksi van Noort ja van Reijmersdal (2019, 23-25) ovat osoittaneet,
ettd hauskaksi ja vithdyttavéksi koetut markkinointitoiminnot kannustavat kuluttajia etsiméén
lisdd tietoa bréndistd harkitun ostopddtoksen tekemiseksi. Seuraavaksi siirrytddnkin

tarkastelemaan mainonnan informatiivisuutta.
2.2.2 Informatiivisuus

Mainonnan informatiivisuus viittaa mainonnan kykyyn informoida kuluttajia
tuotevaihtoehdoista (Ducoffe 1996, 22). Informatiivisuus tehostaa markkinoita kohtaamalla
asiakkaan tarpeet ja myyjén tarjonnan (Pollay & Mittal 1993, 101). Mainonnan ajattelun
nautinto ei pohjaudu ainoastaan sen viihdyttdvyyteen, vaan myos sen informatiiviseen arvoon

(Pollay & Mittal 1993, 105).

Mainonnan informatiivisuus on keskeinen osa mainosarvoa, silld se auttaa kuluttajia tekeméén
perusteltuja ostopditoksid (Ducoffe 1996, 21-22; Zha ym. 2013, 875). Tuotetiedon hankinta
on yleensd asiakkaan ensimmaéinen askel verkkokaupassa (Pavlou & Fygenson 2006, 115—
116) ja timén tdytyy saada tuotetietoa ennen ostopddtoksen tekoa (Zha ym. 2013, 877-885).
Ducoffen (1996) mukaan tehokas mainonta yhdistdd informaation ja viihteen, miké vahvistaa

vuorovaikutusta kuluttajan ja mainostajan vélilla.

Suurin osa kuluttajista tiedostaa mainonnan informatiivisen ja vithdyttavén roolin (Petrovici
& Paliwoda 2007, 261-265). Kun kuluttaja on vuorovaikutuksessa mainonnan kanssa
verkossa, oletetaan hdnen kayttdvin verkkopalveluita tiedon hankkimiseen. Myonteinen

suhtautuminen teknologiaan edistdd todennikdisesti myds positiivista asennetta
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verkkomainontaa kohtaan tiedonldhteend, mikd puolestaan kannustaa hyodyntdméan

verkkomainontaa informaation saamiseksi. (Zha ym. 2015, 524.)

Zha ym. (2013) tunnistivat kaksi tuotetiedon hankinnan keinoa: verkkomainonnan
hyédyntdminen ja kuluttaja-arvostelujen hyddyntaminen. Tiedonhankinta tukee vaihtoehtojen
vertailussa ja mieltymyksiddn vastaavien tuotteiden 16ytdmisessd. (Zha ym. 2013, 877-885.)
Osa kuluttajista on aktiivisia tiedonetsijoitd ja he suosivat vuorovaikutteisempaa ja
personoidumpaa tuotetietoa. He ovat ostopdétdksen tehtydén vihemman alttiita muuttamaan
mieltdén ja siirtymédédn vaihtoehtoiseen tuotteeseen. Kuluttaja-arvostelujen laajempi kaytto
mainonnassa ja kuluttajien tuotetiedon hankinnassa todennékoisesti lisdé saatavilla olevan
tiedon madrii, mika puolestaan vihentdd asiakkaiden kokemaa riskié ja parantaa
paitoksenteon laatua, erityisesti edelld kuvatun kaltaisten kuluttajien keskuudessa. (Zha ym.
2013, 877-885.) Tiedon puute voi jopa heikentdd kuluttajan kiinnostusta muodin tuotteisiin

heikentyneen koetun arvon kautta (Benhissi & Hamouda 2025, 575-578).

Pollay ja Mittal (1993, 101-102) mittaavat informatiivisuutta kolmella véitteelld: "Mainonta
on arvokas informaation ldhde”, ’Mainonta kertoo milla brandeilld on haluamiani
ominaisuuksia” ja ’Mainonta auttaa pysyméiin kartalla saatavilla olevista tuotteista ja

palveluista markkinoilla”.
2.2.3 Arsyttavyys

Kilpailullisilla markkinoilla kuluttajan huomion saaminen on tirkeéd, joten mainonta on
oleellista ohjatakseen kuluttajan huomion palveluun tai tuotteeseen (Karunarathne & Thilini
2022). Koettu drsyttavyys voi kuitenkin heikentdd mainosarvoa sosiaalisessa mediassa, mink
vuoksi yritysten tulee huomioida julkaisemiensa mainosten sisiltd ja niiden toistamisvili.
Pavlovin malli korostaa toiston merkitystd mainonnassa, koska toisto vahvistaa oppimista,
mutta se voi myos vihentdd mainosarvoa, jos siséltd koetaan jo tutuksi. (Zaichkowsky 1991,
52; Haghirian ym. 2005, 5.) Tamén vuoksi mainostajan on tarkedd huomioida mainonnan

madri ja koettu tunkeilevuus (Speck & Elliott 1997a, 62).

Vaikka kuluttajat kohtaavatkin suuren maarin mainoksia paivéssé, heistd on tullut
immuunimpia mainonnalle (Gaber ym. 2019, 2). Greyser (1973) ehdottaa, ettd yleinen
mainosvastaisuus johtaa huomion menettimiseen. Myos Mittal (1994) osoittaa, ettd
negatiivisten asenteiden ja mainonnan vilttelyn vililla on merkittdva suhde. Jos mainonnassa

kaytetddn drsyttiavid, loukkaavia, hyokkadvid tai manipuloivia keinoja, kuluttajat kokevat sen
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todenndkoisesti epamieluisaksi ja drsyttaviksi. MyOds mainonta, joka hammentdi ja héiritsee,

koetaan negatiivisesti. (Haghirian ym. 2005, 4.)

Kaytto- ja tyydytysteoria esittdd, ettd kaikella mediankdytolld on tarkoitus (Katz ym. 1973).
Néin ollen héiritsevd mainonta koetaan tunkeilevaksi media-alustalla. Mainonta luonnollisesti
keskeyttdd mediasisdllon. Mitd suuremmaksi mainosmaérd koetaan, sitd enemmaén kuluttaja
kokee mediankdyton tavoitteensa keskeytyneen. (Logan 2013, 260.) Tétd kuvastaa koettu
mainonnan tunkeilevuus eli kuluttajan kokemus mainonnan liiallisesta méaérasta media-
alustalla. Mainonta voi héiritd ja keskeyttdd informaation hankintaa, vaikeuttaa siséllon
etsimisti tai keskeyttdd lukemis- ja katseluprosessin. (Speck & Elliott 1997b, 39-40.) Tdma
johtaa mainonnan vilttelykdyttdytymiseen, joka taas vihentdd mainonnan tehokkuutta (Logan
2013, 260). Vilttelykdyttdytyminen viittaa kaikkeen median kdyttdjin toimintaan, joka
merkittdvisti vihentdd hinen altistumistaan mainossisillolle (Speck & Elliott 1997b, 42).
Ducoftfen (1995) tutkimuksessa mainonnan drsyttdvyydelld ja tunkeilevuudella havaittiin

korkea korrelaatio.

Alustoilla, joilla mainonta on vihemmén tunkeilevaa, on todennékdisemmin mydnteinen
vaikutus ihmisten suhtautumiseen mainontaan, mika lisdd mainonnan huomiointia.
Mainonnan tunkeilevuus on siis yleinen arvio mainonnan ja muun mediasisdllon tasapainosta.
Tadmén mittarin erityinen etu on sen rakenne, joka mahdollistaa hyvin erilaisten medioiden

vertailun keskendin. (Logan 2013, 260.)

Luvun yhteenvetona voidaan hyodyntdi alla olevaa kuvaa 1, joka on tehty Ducoffen
mainosarvomallia mukaillen. Siind esitetddn arsyttdvyyden, vithdyttivyyden ja

informatiivisuuden yhteisvaikutuksen merkitys mainosarvolle ja kuluttajien asenteille.

— Arsyttavyys
Viihdyttavyys Mainosarvo Asenne mainontaa kohtaan
— Informatiivisuus

Kuva 1 Ducoffen (1996) malli mainosarvon syntymisesta
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2.3 Mainosarvon laajennetut ulottuvuudet

Edellisessé luvussa tarkasteltiin Ducoffen (1995; 1996) mainosarvomallissa kéytettyja
mainosarvon ulottuvuuksia. Tdssd luvussa laajennetaan mainosarvon késitteellistd jdsennysté
tarkastelemalla neljaé ulottuvuutta, jotka ovat nousseet esiin uudemmassa tutkimuksessa ja
jotka ovat merkittdvid muotialan ja brindin arvon kannalta: uskottavuus, ainutlaatuisuus,

sosiaalinen arvo ja vastuullisuus.
2.3.1 Uskottavuus

My6hemmissd mainosarvon tutkimuksissa (Brackett & Carr 2001; Van-Tien Dao ym. 2014;
Ali ym. 2025) mainosarvoon liitetdéin uskottavuus, joka on vakiintunut keskeiseksi
mainosarvon ulottuvuudeksi. Ducoffe (1995) kasitteli alkuperdisessid mallissaan vield kasitetta
epduskottavuus, mutta ei vield tarkastellut uskottavuutta itsendisend ulottuvuutena.
Uskottavuus viittaa mainonnan sisdllon rehellisyyteen, totuudenmukaisuuteen ja
uskottavuuteen kuluttajan silmissd (MacKenzie & Lutz 1989, 49—57) seka siihen, kuinka
paljon kuluttajat uskovat yrityksen asiantuntijuuteen ja rehellisyyteen suorittaa vaihdanta
tehokkaasti ja luotettavasti, miké kertoo luottamuksesta yritykseen (Haghirian ym. 2005, 4—
5). Mainosviestin uskottavuus vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen (Van-Tien
Dao ym. 2014, 276). Mita korkeammaksi viestin uskottavuus koetaan, sitd myonteisemmin se

vaikuttaa mainoksen arvoon (Haghirian ym. 2005, 4-5).

Uskottavuuden késite on ollut markkinoinnin tutkijoiden ja mainostajien kiinnostuksen
kohteena pitkddn. Tutkimusten keskidssd on ollut muun muassa ldhteen, viestin ja median
uskottavuus. Lahteen uskottavuus tarkoittaa viestijan myonteisid ominaisuuksia, jotka lisddvat
vastaanottajan halukkuutta hyvéksyi viesti (Ohanian 1990, 41). Tutkimukset osoittavat, etti
uskottavat ldhteet vaikuttavat myonteisesti viestin arviointiin, asenteisiin ja
kayttaytymisaikomuksiin. Yleisesti asiantuntijoiden ja luotettavien henkildiden vélittima tieto

koetaan arvokkaampana. (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 56.)

Ohanianin mukaan asiantuntijuus rakentuu osaamisesta, kokemuksesta, tiedosta, taidosta ja
pétevyydestd, kun taas luotettavuus perustuu rehellisyyteen, kdyttovarmuuteen,
vilpittdmyyteen ja tdsmallisyyteen (Ohanian 1990, 42—46). Ensimmainen néisti keskittyy
viestijdn patevyyteen, kun taas toinen kuvastaa tulkitsijan kokemusta viestijin motivaatiosta
kertoa joko totuus tai puolitotuuksia itsedéin palvelevia tarkoituksia varten (Zha ym. 2015,

521).
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Uskottavuus on tarked tutkimuskohde myos verkkoymparistossd. Alustan eli median
uskottavuus vaikuttaa viestin tehokkuuteen ja kuluttajien asenteisiin mainontaa kohtaan.
Alustan uskottavuudella tarkoitetaan sitd, missd maarin verkkosivusto koetaan luotettavana
viestintdvélineend. (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 56.) Mainonnassa véitteen tai viestin
uskottavuus viittaa siithen, missd méérin mainonnassa esitetty viite on katsojan tai asiakkaan
mielestd uskottava (Madadi ym. 2024, 1226). Luottamus on uskomusta brandin kykyihin
tayttdd luvatut tehtidvénsd, ja se on tunnistettu yhdeksi keskeisimmaéksi asiakassuhteen

mittariksi, ennustaen keskeisesti pitkdaikaista asiakassuhdetta (Kim & Ko 2010, 167).

Luotettavuuden arvioinnissa mainontaa voidaan pitda tahallisesti harhaanjohtavana, tai
hyvéantahtoisemmin ei-informatiivisena, turhana, holmoni tai himmentévana. Jotkut néista
piirteistd vaikuttavat mainonnan hyodyllisyyteen informaation ldhteend, mutta epduskottavalla
mainonnalla voi olla my®6s yhteiskunnallisia seurauksia yleistdessdén puolitotuuksien
jakamisen tai muun yritystd palvelevan valheellisuuden, miké tekee kuluttajien kyynisyydesta
mainontaa kohtaan ymmarrettdvai. Luotettavuutta voidaan mitata viitteilld “Mainonta on
yleisesti harhaanjohtavaa”, tai tosi/epatosi -viitteilld, kuten ”loukkaa dlykkyyttd” tai sitd

vastoin “osoittaa todellisen kuvan”. (Pollay & Mittal 1993, 102-103.)

Etenkin ldnsimaissa skeptisismid mainontaa kohtaan lisdé laaja altistuminen mainonnalle,
tieto mainonnan suostuttelukeinoista ja suuri mééri tietoa tuotteista ja brindeistd (Petrovici &
Paliwoda 2007, 253). Le ja Aydin (2022, 451) esittivat, ettd ldpindkyvyys ja autenttisuus ovat
varsinkin nuoremmille sukupolville keskeisid asioita organisaatioihin ja briandeihin liittyen.
Toisaalta verkkomainoksia pidetddn myos yleisesti muita markkinoinnin keinoja vihemman

uskottavana (Gaber ym. 2019, 3-5).
2.3.2 Ainutlaatuisuus

Kuluttajat hankkivat ja esittelevét aineellista omaisuutta erottuakseen muista ihmisista, ja
siksi heihin kohdistetaan erilaisia markkinointidrsykkeitd, jotka pyrkivit vahvistamaan heidén
kokemustaan omasta ainutlaatuisuudestaan (Tian ym. 2001, 50). Brindin ainutlaatuisuus
vaikuttaa siihen, ovatko kuluttajat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa tuotteista ja miten

asiakkaat uskovat briandin eroavan kilpailevista brindeistd (Li ym. 2012, 1516-1518).

Ainutlaatuisuus on siis vahvasti yhteydessd briandiarvon késitteeseen. Brandiarvo voidaan

madritelld kuluttajavasteiden eroina kohdebriandien ja merkitsemédttomien tuotteiden vélilla
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tilanteessa, jossa molempia tuotteita koskevat saman tasoiset markkinointidrsykkeet ja

samanlaiset tuoteominaisuudet. (Li ym. 2012, 1516-1518.)

Bréndin ainutlaatuiset ominaisuudet vaikuttavat seké kuluttajien mieltymyksiin etti
halukkuuteen maksaa korkeampaa hintaa briandistid. Vigneron ja Johnson (2004, 490—491)
esittavit, ettd hedonistiset kuluttajat ovat muita kiinnostuneempia omista ajatuksistaan ja
tunteistaan, ja ovat siksi halukkaampia maksamaan korkeampaa hintaa luksusbrindeista.
Kuluttajat, jotka ostavat luksusmerkkejd kokevat tutkimusten mukaan enemmaén positiivisia
tunteita kuin ne, jotka eivit koskaan ole ostaneet luksusmerkkejd (Kim ym. 2010, 164—171).
Luksustuotteiden kuluttaminen on ilmeisemmin pitkilti sosiaalinen toiminto. (Li ym. 2012,
1517-1518.) Luksusmerkit ovat muotimaailman huipulla ja alan johtajina niiden trendit ovat
vaikuttaneet muuhun muotialaan esteettiselld arvollaan seké innovatiivisella litketoiminnan

johtamistavallaan tarjotessaan muodikkaita ja trendikkéiti tyylejd (Kim & Ko 2010, 165).

Aycockin ym. (2023, 328-332) tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd myos kdytetyn luksusmuodin
oston motivaationa on ainutlaatuinen tyyli, jonka ndhddédn olevan muotiin liittyvd motivaatio.
Ostokayttdytymisti siis ohjaa tarve ainutlaatuiseen pukeutumistyyliin. Uusien
luksusmuotituotteiden ostamisen motivaationa taas on Aycockin ym. mukaan statuksen

saavuttaminen.

Myos harvinaisuus vaikuttaa luksusarvon kokemukseen, silld niukkuus lisdd kysyntdd
luksustuotteille. Rahan rajallisuus on vahvasti yhteydessé ainutlaatuisuuden arvoon, mika
vahvistaa sen motivoivan harvinaisten tuotteiden ddreen. Henkil6t, joilla on puutetta rahasta
kokevat voimakkaasti eriarvoisuutta ja harvinaisen tavaran hankkiminen voi lievittaa tata
riiston tai puutteen tunnetta, miki voi vaikuttaa haluun ostaa kéytettya luksusmuotia (Sharma
& Alter 2012, 247; Aycock ym. 2023, 332). Varallisuus ei kuitenkaan ole yhteydessi siihen,
kokeeko henkil6 saavansa arvoa informatiivisuudesta, vithteestd, identiteetin ilmaisemisesta

tai statuksen hakemisesta. (Xie ym. 2023, 1006.)

Nguyen ym. (2021, 101-111) esittévit liséksi vaatteen cooliuden eli siisteyden osana
ainutlaatuisuutta, ja sitd voidaan tarkastella neljan osa-alueen kautta: hyodyllisyys, vetovoima,
alakulttuurinen viehdtys ja omaperidisyys. Truong ym. (2021, 101-111) taas tarkastelevat
cooliutta utilitaristisen ja hedonistisen ulottuvuuden kautta. Muotituotteiden kohdalla
utilitaristinen coolius jakautuu kahteen ulottuvuuteen: funktionaaliseen ja laadulliseen
cooliuteen. Hedonistinen coolius taas koostuu kolmesta ndkokulmasta: yksilollinen,

persoonallinen ja esteettinen coolius.
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Yksilollinen coolius viittaa tuotteisiin, jotka ovat ainutlaatuisia ja erottuvat kilpailijoiden
tarjonnasta. Kuluttajat arvostavat yksilollisyyttd rakentaakseen omaa persoonallista ja
sosiaalista identiteettidén, ja tdma tarve syntyy vertailussa toivotun ja nykyisen identiteetin
valilla. Ainutlaatuiset tuotteet kantavat symbolista merkitystd, joka tyydyttda tarpeen olla
erilainen ja ne auttavat ilmaisemaan yksilollisyyttd, itsendisyyttd ja autonomiaa. (Truong ym.

2021, 101-111.)

Persoonallinen coolius puolestaan korostaa tuotteiden merkitysti ostajan omien arvojen ja
ndkokulmien kannalta. Koska muotituotteet heijastavat omistajansa identiteettid, ne voivat
vahvistaa ja vilittdd yksilon arvoja muille, kun ne vastaavat hinen késitystddn itsestddn.
Esteettinen coolius taas liittyy tarpeeseen omistaa ja kdyttad visuaalisesti miellyttivia
tuotteita, joiden avulla kuluttaja voi erottua muista ja kokea mielihyvaé kulutuksesta.
Esteettisyys ndhdéén tarkednd osana cooliutta, silld kuluttajat kokevat sen kulutuksen

hyotynd. (Truong ym. 2021, 101-111.)

Ainutlaatuisuuteen siséltyy siis erottuminen muista, harvinaisuus, brindiarvo ja tyylin coolius.
Ainutlaatuisuuden tarkastelussa tuli ilmi, ettd ainutlaatuinen muoti ndhdidin myos sosiaalisena
toimintona ja osana sosiaalista identiteettid. Seuraavassa luvussa tarkastellaankin sosiaalista

arvoa.
2.3.3 Sosiaalinen arvo

Mainonta voi olla merkittdva viline sosiaalisen arvon vilittaimisessd (Pollay & Mittal 1993,
102), silléd se vaikuttaa kuluttajien késityksiin siitd, miten tietyt tuotteet tai brandit liittyvit
yhteen tai useampaan sosiaaliseen ryhméén. Sosiaalinen arvo perustuu koettuun hyotyyn, joka
syntyy, kun kuluttaja assosioi itsensé tiettyyn ryhméén brindin tai tuotteen avulla. (Sheth ym.
1991, 161.) Sosiaalinen ryhmd ja identiteetti voivat my0s vaikuttaa sithen, hyviksyyko
henkil6 mainontaa alustalla. Henkil6 odottaa mainonnan palvelevan sosiaalisen ryhmén

tarpeita sen kdyttamalld alustalla. (Zeng ym. 2009, 3.)

Erityisesti luksusmuodin osalta mainonta voi vahvistaa kuluttajan halua omistaa tuotteita,
jotka symboloivat kuulumista tiettyyn sosiaaliseen luokkaan tai viestivit ammatillisesta
asemasta (Nia & Zaichkowsky 2000, 487; Li ym. 2012, 1518). Luksustuotteiden synnyttamié
emotionaalisia reaktioita ovat esimerkiksi nautinto tai innostus (Li ym. 2012, 1518).
Sosiaalinen arvo usein vaikuttaa halukkuuteen maksaa tuotteesta enemmaén (Kung ym. 2021,

23), kuten ainutlaatuisuuskin.
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Muoti toimii usein vélineend yksilon minékuvan rakentamisessa ja ilmaisemisessa (Evans
1989, 9-10), eikd muodin kulutus tapahdu yksilollisessé eristyksessd, vaan se liittyy
sosiaaliseen kokemukseen (Grubb & Grathwohl 1967, 22-24). Bellezza ja Keinan (2014, 398)
ovat myos tunnistaneet eron niin kutsuttujen “brandimuuttajien”, jotka samaistuvat brandin
keskeiseen yhteisdon, ja brandituristien” vélilld, jotka ottavat vililld osaa brindin
toimintoihin liittymatta bréindiyhteisoon. Brandituristit voivat kehittdd brandin imagoa

brandin yhteisdjidsenten silmissé, koska he todistavat brindin omaavan arvoa.

Mainonta rakentaa sosiaalista arvoa esittimaélla eliméntyylejd ja ideaalikuluttajia, joiden
avulla brandit viestivit statusta ja ylellisyyttd. Mainokset voivat vaikuttaa siithen, mita
kuluttajat pitdvat tdrkednd sosiaalisessa kontekstissa, ja ohjata heitd hankkimaan tuotteita,
joilla he voivat tehdi vaikutuksen muihin. Mainonnassa viestitdén brandi-imagoa ja
persoonallisuutta sekd sitd, mitd eldiméntyyliltddn samankaltaiset kuluttajat ostavat. (Pollay &
Mittal 1993, 102.) Liun ym. (2023, 1) mukaan itseilmaisulla on kuitenkin suurempi vaikutus
ostopdatoksiin kuin sosiaalisella statuksella, joka liittyy kuluttajan haluun viestid
yhteiskunnallista asemaansa muiden silmissd. Sihvonen & Turunen (2016, 291) esittivit, ettd
kuluttajat havainnoivat ja arvioivat muotibriandien arvoa kuuden tekijén avulla: laatu, hinta,

muotoilu, saatavuus, alkuperd ja autenttisuus.

Florenthalin (2019, 371-373) mukaan sosiaaliset arvot, kuten vuorovaikutussuhteiden
hyodyllisyys — erityisesti nuorten keskuudessa — ja subjektiiviset normit, vaikuttavat koettuun
mainosarvoon ja asenteeseen brandisisaltod kohtaan sosiaalisessa mediassa.
Vuorovaikutussuhteiden hyodyllisyys (engl. interpersonal utility) on sosiaalisen median
piirre, joka mahdollistaa, ettd kuluttaja tayttda sosiaaliset tarpeensa ollessaan
vuorovaikutuksessa brandisiséltoon sosiaalisessa mediassa (Celebi 2015, Florenthalin 2019,
374-375 mukaan). Subjektiiviset normit ovat kuluttajien kokemuksia siitd, mitd muut heiltd

odottavat suhteessa brandisisdltoon sitoutumiseen (Florenthal 2019, 370).

Bréndien mainonta sosiaalisessa mediassa tukee kuluttajien tarvetta kuulua yhteisoihin ja
heijastaa ryhmén normeja, jotka vaikuttavat asenteisiin ja kulutuspaitoksiin (Zeng ym. 2009,
1). Mainonta ei ainoastaan edisté tietoa muodista ja kuluttajakéyttaytymisestd (Pollay &
Mittal 1993, 101-102), vaan myds vaikuttaa kuluttajien sosiaaliseen identiteettiin ja siihen,
miten he hahmottavat brindien arvot osana laajempaa kulttuurista ja yhteiskunnallista
kontekstia. Sosiaalinen arvo on siten keskeinen mainonnan elementti, joka muokkaa

kuluttajien preferenssejd ja heidén halua sitoutua tiettyihin brandeihin. (Zeng ym. 2009, 1-2.)
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2.3.4 Vastuullisuus

Useat viimeaikaiset tutkimukset (mm. Ali ym. 2025) osoittavat, ettd vastuullisuus on noussut
keskeiseksi ndkokulmaksi mainosarvon tarkastelussa 2020-luvulla. Koronapandemia on
johtanut suomalaista tekstiili- ja muotialaa kasvaneeseen vastuullisuuteen
ympéristovaikutuksien, sidosryhmésuhteiden, sosiaalisen vastuun ja brindimaineen osalta.
Pandemian vaikutus tuotantoon ja kulutusjirjestelmiin on siirtdnyt fokuksen laajaan
muutokseen kohti vastuullisempaa muotialaa. Suomalaisen tekstiili- ja muotialan piirteiti ovat
korkealaatuiset tuotteet, luova muotoilu ja tuotekehityksen painottaminen, ja Suomi seuraa
Euroopan Unionin sééntelya liittyen teolliseen vastuullisuuteen. (Haukkala ym. 2023, 1-2.)
Vastuullista kuluttamista edistdva Eetti ry on arvioinut Papu Designin, yhden tarkasteltavista

brindeistd, Suomen vastuullisimmaksi naistenvaatebrindiksi (IS 1.10.2025).

Vastuullisuus nousi muotialan keskioon 1970-luvulla, kun huomio kiinnittyi ympéristo- ja
sosiaalisiin haasteisiin, kuten huonoihin tydoloihin (Benhissi & Hamouda 2025, 577).
Suomalaiset muotiyritykset monien muiden tapaan kuitenkin tuottavat vaatteita
matalatuloisissa maissa huonoissa tydoloissa tuottaakseen korkeaa voittoa tuottavia halpoja ja
huonolaatuisia vaatteita. Talld on suuret, mutta kuluttajalle nakyméattomét

ympdristovaikutukset. (Haukkala ym. 2023, 5.)

Vastuullisiin tuotteisiin liittyy niin kutsuttu warm glow -vaikutus, joka viittaa yksilon
kokemaan tyytyvéisyyteen, joka ylittda julkishyvén tuottamisesta saadut konkreettiset hyodyt
ja syntyy ympadristoystivéllisen kdyttadytymisen myotd. Timé emotionaalinen palkitsevuus
lisdd kuluttajien halukkuutta ostaa vastuullisuutta korostavia tuotteita, silld se tuottaa
lisdarvoa, joka ei rajoitu pelkéstdén tuotteen ominaisuuksiin, vaan ulottuu myds kuluttajan
moraaliseen ja sosiaaliseen kokemukseen. Warm glow -vaikutus tarkoittaa henkilokohtaista
moraalista tyytyviisyyttd, joka syntyy ympéristoystivallisiin tekoihin osallistumisesta.
Kuluttajat kokevat usein titd mielihyvid kéyttdessddn vihreitd tuotteita ja palveluita, koska he

kokevat toimivansa oikein ja vastuullisesti. (Ritelioné ym. 2024, 1078.)

Kasvava kiinnostus vastuullisuuteen asettaa muotialalle haasteita tasapainottaa kuluttajien
odotuksia ja liikketoiminnan kéytént6jd. Muotibrindit kuluttavat paljon luonnonvaroja ja
niiden tuotannossa voi esiintyd huonoja tydoloja (de Brito ym. 2008, 534). Vaatetuotanto on
tuplaantunut viimeisten 15 vuoden aikana keskiluokan kasvaessa, ja vuosittain yli 500
miljardin dollarin arvosta vaatteita paityy jatteeksi (Ellen MacArthur Foundation 2017).

Pikamuodin maine kérsi merkittévisti Rana Plazan romahduksen jalkeen vuonna 2013, jolloin
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muotiteollisuuden vaaralliset tydolot tulivat esille julkisuudessa (Lock & Schulz-Knappe
2019, 3). Vastuullisuusviestintdin muotibrandit hyodyntévit sosiaalista mediaa
markkinointistrategiana ja kampanjoiden tukena. Esimerkiksi ympéristoystavéllisten
tuotteiden ostamiseen vaikuttavat yksilon kokemukset paatoksen seurauksista. (Barber ym.

2012, 282-283.)

Yksilon suhtautuminen tuotteen ympéristovaikutuksiin vaikuttaa myonteisesti haluun ostaa
ympéristoystivillisid tuotteita. Kuitenkin tutkimuksissa on ollut haasteena mitata
ympaéristoystavéllistd kulutusta kuluttajien halutessa vastata sosiaalisesti hyvéksyttavilla
tavalla, joten ympéristotekojen tutkimus on kohdistunut muihin toimiin, kuten kierrdtykseen
ja energiansééstoon. (Follows & Jobber 2000, 724.) Mukavuus ja vaivattomuus ohjaavat
kuluttajien paatoksid, minka vuoksi ympéristoystavillisid tuotteita ostetaan harvemmin.
Ostoaikeet vastuullisia tuotteita kohtaan muodostuvat yksilon kokemuksesta ympéristo- ja

henkilokohtaisista vaikutuksista yhdessé. (Barber ym. 2012, 282-287.)

Sosiaalisen median alustat, kuten Instagram, ovat tirkeitd kanavia, joissa vastuulliset
muotibrindit voivat jakaa viestiddn ja lisdtd kuluttajien tietoisuutta vastuullisuudesta (Caratu
ym. 2024, 24-25). Milanesin ym. (2022, 101-103) tutkimuksen mukaan suurin osa
vastuullisten muotibrandien Instagram-julkaisuista hydodyntda visuaalisesti houkuttelevia
kuvia tuotteiden ja kestivien kdytdntéjen mainonnassa. Kuvat, jotka esittavét
ympdristoystivillisid materiaaleja ja reiluja tydoloja, saavat kuluttajat todenndkdisemmin
sitoutumaan. Saura ym. (2020, Caratun ym. 2024, 24-25 mukaan) havaitsivat, ettd
vastuullisuus bréandin litketoimintamallissa kasvattaa branditietoisuutta ja kuluttajien
sitoutumista. Sosiaalisen median mainonnan vastuullisuus lisdé positiivisia tunteita ja
kuluttajien osallistumista, mutta ei valttiméttd vaikuta merkittavéasti ostoaikeisiin.
Vastuullisuutta mainoksessa voi viestid muun muassa ddnensivy, kuvat, otsikot, emoji-

symbolit ja mallit. (Caratu ym. 2024, 24-25.)

Hidas muoti edustaa vastuullista muotia, jossa laatua arvostetaan méérén sijaan. Se tukee
paikallista tuotantoa, artesaanityota ja kestdvid taloudellisia malleja. Hitaan muodin brindien
(kohtuus), tuotteiden kaytdnnollisyys (funktionaalisuus), niiden harvinaisuus (eksklusiivisuus)
sekd autenttisuus ja lokalismi, jotka tukevat paikallista identiteettid ja resurssien suojelua.

Naisté lokalismi, kohtuus ja kdytannollisyys vaikuttavat merkittdviasti kuluttajien kokemaan
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arvoon. Lokalismi tarkoittaa kuluttajien kiinnostusta paikallisesti valmistettuihin tuotteisiin ja

paikallisten resurssien kayttod. (Benhissi & Hamouda 2025, 575-578.)

Kuluttajat ovat tésti kaikesta huolimatta osoittautuneet melko haluttomiksi omaksumaan
kestdvia vaatteita osaksi kulutustottumuksiaan. Téhdn vaikuttavat erityisesti huoli tyylistd ja
hinnasta seka rajallinen tietoisuus kestidvien vaihtoehtojen ympéristohyodyista. Kuluttajat
saattavat kokea vastuullisuusviitteet markkinointitaktiikaksi. Siksi uskottava markkinointi on
tarkedd luottamuksen kasvattamiseksi ja asenteisiin vaikuttamiseksi. Tarkasti suunnitellut
mainokset voivat lisdti tietoisuutta kestdvyyskysymyksistd ja kannustaa kuluttajia

muuttamaan kéyttaytymistaan. (Ali ym. 2025, 1-2.)

Mainonta voi siis muokata kuluttajien késityksid vastuullisuudesta. Esittdimélld kestdvin
vaatetuksen sekd tyylikkédédna ettd haluttavana mainonta voi kyseenalaistaa késityksen siité,
ettd ekologinen muoti olisi tylsdé tai epaviehittivad. Sosiaalisen median alustat, kuten
Instagram, tarjoavat brandeille mahdollisuuden viestid arvoistaan suoraan yleisolle seké
esitelld ymparistoystivallisid tuotteitaan. Mainokset toimivat télldin tuotetiedon seké kestavéin

muodin erottuvuuden ja arvolupauksen vilittdjand. (Ali ym. 2025, 2.)
2.4 Mainosarvon ja kuluttajien asenteiden valinen suhde

Edella kéytiin 1dp1 kaikki tdssé tutkielmassa kiytetyt mainosarvon ulottuvuudet. Seuraavaksi
késitelldén, minkdlainen on mainosarvon ja kuluttajien asenteiden vélinen suhde, seké

asenteiden taustalla vaikuttavat uskomukset.

Mainonnan vaikuttavuus perustuu kykyyn vedota kuluttajien ajatuksiin ja tunteisiin
johdonmukaisella ja uskottavalla tavalla. Timén tavoitteen toteutumista arvioidaan usein
kuluttajien uskomusten ja asenteiden perusteella, jotka ovat keskeisid mittareita mainonnan
tehokkuudelle. (Ali ym. 2025, 1-2.) Kuluttajien asenteet heijastavat heiddn odotuksiaan
mainonnasta (Logan 2013, 259).

MacKenzien ja Lutzin (1989, 49) mukaan asenne kuvastaa kuluttajan taipumusta reagoida
myonteisesti tai kielteisesti mainosédrsykkeeseen. Koska asenteet ennustavat kayttdytymista,
niiden vaikutus mainonnan tehokkuuteen ja kuluttajakdyttiytymiseen on ollut markkinoinnin
tutkimuksen keskiosséd (Tsang, Ho & Liang 2004, 66; Gaber ym. 2019, 3). Yksilon
uskomukset mainonnasta vaikuttavat asenteiden muodostumiseen mainontaa kohtaan (Wang

& Sun 2010, 334).
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Asenne yksittdistd mainosta kohtaan kuvastaa kuluttajan ajatuksia ja tunteita mainosta
kohtaan, kun taas asenne mainontaa kohtaan on taipumus reagoida negatiivisella tai
myonteiselld tai kielteiselld tavalla mainontaan (Dianoux ym. 2014, 87). Mainonta, jota ei
koeta arvokkaaksi, johtaa negatiivisiin reaktioihin kuluttajassa, kuten mainonnan vilttelyyn.
Arvokas mainonta taas tukee positiivisten asenteiden muodostumisessa mainontaa kohtaan.
Niin ollen mainosarvo tukee asenteiden muodostumisessa. (Ducoffe 1996, 24.) Ducoffe
(1996) oletti aluksi epdsuoran yhteyden mainosarvon ulottuvuuksien ja asenteen valilld, mutta
myohemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yhteys on suora (Logan 2013; Florenthal 2019,

374-375).

Vaikka mainosarvo vaikuttaa asenteisiin, timé toimii myds toisin péin, silld olemassa olevat
asenteet vaikuttavat mainosarvon syntymiseen. Erityisesti verkkomainonnassa kuluttajan
asenne vaikuttaa siithen, kuinka arvokkaana ja uskottavana mainosta pidetdén. Tama
puolestaan ohjaa kuluttajan halukkuutta hankkia lisétietoa tuotteesta tai palvelusta. (Lutz ym.
1983, 534.) Lisdksi asenne mainontaa kohtaan yleisesti vaikuttaa asenteeseen yksittdistd
mainosta kohtaan. Tdma kuitenkin riippuu mainoksen tyypistd, silld hyvin erottuva mainos
voi saada reaktion, joka ei ole yhteydessé yleiseen suhtautumiseen mainontaa kohtaan.
(Dianoux ym. 2014, 87-89.) Voidaan kuitenkin todeta, ettd kuluttajan asenne vaikuttaa
mainoksen prosessointiin ja mainosarvon syntymiseen yksittdisestd mainoksesta.

Mainosarvon ja asenteiden vilistd suhdetta havainnollistaa alla oleva kuva 2.

Mainosarvo

y

Asenne
mainontaa
kohtaan
yleisesti

Asenne
yksittaista
mainosta

kohtaan
" |

Kuva 2 Mainosarvon ja asenteiden valinen suhde (mukaillen Ducoffe 1996; Dianoux ym. 2014)

Asenteiden taustalla vaikuttavat myos uskomukset, jotka ovat kokonaisvaltaisia arvioita

mainonnan ominaisuuksista ja sen seurauksista. Uskomukset ovat kuvailevia toteamuksia



30

kohteen ominaisuuksista, kuten “mainonta on totuudenmukaista”, tai sen seurauksista, kuten
“mainonta laskee hintoja”. (Pollay & Mittal 1993, 101.) Informatiivisuus ja viithdyttdvyys
ovat erityisen keskeisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan uskomuksiin mainoksesta (Van-

Tien Dao ym. 2014, 271-276).

Wang ja Sun (2010, 334) esittavit kaksi keskeisti teoreettista ndkokulmaa kuluttajien
asenteiden ja uskomusten véliseen suhteeseen, joista jilkimmadinen on laajasti hyviksytty.
Ensimmaéisen ndikemyksen mukaan asenteet ja uskomukset ovat késitteellisesti samanarvoisia
ja merkitykseltddn yhtenevid. Toisen ndkemyksen mukaan niiden vélilld on
perustavanlaatuisia eroja: uskomukset méérittyvét vaitteiksi kohteen ominaisuuksista tai

seurauksista, kun taas asenteet muodostuvat summatiivisina arvioina kohteista.

Pollay ja Mittal (1993, 99-103) ovat jakaneet kuluttajien mainontaa koskevat uskomukset
seitsemadn tekijddn ja edelleen kahteen padkategoriaan. Ensimmaiinen kategoria,
henkilokohtainen hyoty, sisdltdd tuotetiedot, sosiaalisen roolin ja hedonismin. Toinen
kategoria, sosiaalinen vaikutus, kattaa tekijit kuten arvojen rappeutuminen, harhaanjohtavuus,

vaikutus kansantalouteen sekd materialismi.

Huolimatta hyddyisté kuluttajille ja yhteiskunnalle, mainontaa kritisoidaan usein
materialismin edistimisestd, arvojen rapauttamisesta ja yleison harhaanjohtamisesta.
Mainonta voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien arvoihin, mutta samalla sen on myds viitetty
korruptoivan niitd. Kulttuuristen ja sosiaalisten merkitysten kantajana mainonta voi olla
ristiriidassa yhteiskunnan keskeisten arvojen kanssa tai jopa heikentdi niitd. (Wang & Sun
2010, 334-335.) Mainostajilla ei ole pelkdstidin valtaa heijastaa yhteiskuntaa, vaan myos
valtaa muokata sitd (Pollay & Mittal 1993, 102), jolloin heidin vastuullaan on myos se, miten

mainokset vaikuttavat yhteiskunnallisiin arvoihin.

Tutkimukset osoittavat, ettd asenne mainontaa kohtaan ei ole johdonmukaista eri median
alustoilla. Median suhteellinen tunkeilevuus, kuluttajan kyky reagoida tiettyyn mediaan,
siséllon laatu kyseisessd mediassa, median koettu uskottavuus sekd median hedonistiset
ominaisuudet vaikuttavat mainontaan suhtautumiseen. Yleisesti ottaen kuluttajien asenteet
mainontaa kohtaan eivit ole johdonmukaisia eri alustojen vililld. (Logan 2013, 260.) Sen
vuoksi tdsséd tutkimuksessa keskitytddn yksittdiseen alustaan, joka on muotialan kannalta

keskeinen.
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Mainoksen uskottavuus, merkityksellisyys ja koettu arvo voidaan pitkélti arvioida sen ldhteen
perusteella, miki vaikuttaa siihen, miten kuluttajat tulkitsevat mainontaa ja reagoivat siithen
(Ali ym. 2025, 1-2). Sen vuoksi mainonnan prosessoinnin helppous vaikuttaa merkittdvéasti
kuluttajien asenteisiin mainontaa kohtaan. Tutut drsykkeet ovat uusia drsykkeiti helpompia
prosessoida. Jos mainoksen emotionaaliset elementit eivét ole linjassa mainoksen kontekstiin,
prosessointi on haastavaa. Helposti tulkittavia mainoksia pidetédn usein myos

totuudenmukaisempana. (Madadi ym. 2024, 1226.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kuluttajien asenteet mainontaa kohtaan muodostuvat heidan
uskomuksistaan, kokemuksistaan ja mainonnan prosessoinnin helppoudesta. Ne myos
heijastavat kuluttajan odotuksia mainontaa kohtaan ja ennustavat ostokayttaytymista.
Mainosarvo vaikuttaa asenteiden muodostamiseen, mutta asenne ja uskomukset vaikuttavat
myds mainosarvon syntymiseen jatkossa. Erityisesti sosiaalisen median kontekstissa
mainoksen informatiivisuus, viithdyttivyys ja uskottavuus ovat keskeisia tekijoitd, jotka
muokkaavat kuluttajan asennetta. Seuraavaksi siirrytdén tarkastelemaan mainosarvon

vaikutusta ostoaikeisiin.
2.5 Mainosarvon vaikutus ostoaikeisiin

Mainonta, jonka kuluttaja kokee arvokkaaksi, todennikoisesti myds tuottaa mainostajan
toivomia hydtyjd (Ducoffe 1996, 21). Kim & Ko (2010, 167) méérittelevét ostoaikeet
kuluttajan haluksi ostaa tulevaisuudessa. De Magistris ja Gracia (2008) katsovat, ettd
ostoaikeet edeltdvit varsinaista ostokayttdytymistd. Myos Ajzen ja Fishbein (1980)
vahvistavat, ettd aikeet ovat usein paras ennustaja kayttdytymiselle, vaikka aikomusten ja
todellisen kdyttdytymisen vélinen yhteys ei ole tdydellinen (Barber ym. 2012, 283). Tdmin
vuoksi kuluttajakdyttdytymisen arvioinnissa ostoaikeet ovat oleellinen mittari (Karunarathne

& Thilini 2022, 289).

Koska ostoaikomus ilmaisee, ettd asiakas on halukas sitoutumaan tiettyyn toimintaan
tulevaisuudessa, monet tutkimukset ovat kéytténeet ostoaikomusta ennustamaan briandin
tulevia voittoja. Asiakassuhde perustuu asenteisiin bréndid kohtaan, joten ostoaikomuksen

odotetaan olevan vaikutuksille altis tdllaisissa suhteissa. (Kim & Ko 2010, 167.)

Ostamisen tiheyttd on perinteisessd mainontatutkimuksessa kiytetty laajasti mainonnan
tehokkuuden mittarina, ja tdtd kdytint6d on jatkettu myds digitaalisessa ymparistossa.

Kulutuksen tiheyden ndhddin vaikuttavan myds ostoaikeisiin. Tottumus ja aiemmat
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kokemukset johtavat todennékodisemmin ostoon, silld sddnnollisesti brandiltd ostavat

osoittavat korkeampaa ostoaikomusta. (Kung ym. 2021, 24.)

Tadma johtuu siitd, ettd kuluttajat pyrkivét usein yksinkertaistamaan ja nopeuttamaan
padtoksentekoaan. Sen sijaan, ettd kuluttajat vertailisivat hintoja ja hyotyjé, he luottavat usein
ulkoisiin drsykkeisiin arvon arvioinnissa. Osa ostaa aina halvimman, mutta osa minimoi
informaation prosessoinnin, ja ostaa aina brindilti, johon luottaa tai hyodyntia ulkoisia
arsykkeitd, kuten hintaa, brindinimed ja mainonnan tasoa, yksinkertaistaakseen
padtoksentekoa. (Zeithaml 1988, 6, 15.) Tuotemarkkinoinnissa esimerkiksi houkutteleva
brindikuva parantaa tuotteen koettua laatua ja luottamusta bréndiin, ja vaikuttaa positiivisesti

ostoaikeisiin. (Lee ym. 2018, 450-451.)

Ostoprosessi kdynnistyy silld hetkelld, kun kuluttaja alkaa etsid tiettyd tuotetta tai palvelua
(Gongalves ym. 2024, 4). Inspiraatio tarkoittaa asiakkaiden siirtymistd markkinointiviestinnin
vastaanottamisesta (inspired-by-tila) tarjonnan kuluttamiseen (inspired-to-tila). Kisite
inspired-by-tila kattaa kaikenlaisen markkinointiviestinnén, mukaan lukien sosiaalisen median
markkinointiviestit, jotka auttavat asiakkaita lisidiméén tietoisuuttaan. Tdmaén tilan
toteutuminen johtaa yksilon siirtymiseen inspired-to-tilaan. Yksinkertaisesti sanottuna,
tarjonnan herédttima inspiraatio saa asiakkaan toimimaan. (Sharma ym. 2022, 129.)
Rauschnabel ym. (2019, 483-484) ovat esittineet, ettd asiakkaat inspiroituvat enemman
hedonistisista hyodyistd kuin kadytannollisistd hyddyistd, ja ettd inspiraatio prosessina liittyy

liheisemmin tunteisiin ja luovuuteen.

Van-Tien Daon ym. (2014, 273-286) tutkimus vahvistaa, ettd kuluttajien uskomukset,
sosiaalisen median mainosarvo ja ostokdyttdytyminen ovat yhteydessa toisiinsa.
Informatiivisuus, vithdearvo ja uskottavuus lisdévit mainosarvoa ja samalla kuluttajan
ostoaikeita. Talih Akkayan ym. (2017, 383) mukaan mainonnan luotettavuudella ei niinkédén
ole vaikutusta, mutta tunkeilevilla tai harhaanjohtavilla mainoksilla on negatiivinen vaikutus

kuluttajien ostoaikomuksiin asenteiden kautta.

Kuluttajan kokema mainosarvo ennustaa seké ostohalukkuutta (Rauwers ym. 2018, 751-753)
ettd ostoaikeita ja halukkuutta suositella vertaisviestinnin kautta. Vertaisviestinnén on
osoitettu olevan yhteydessé ostoaikeisiin verkossa (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 58), ja
myyntiin sosiaalisen median alustoilla (Babi¢ Rosario ym. 2016, 314). Sen sijaan etti

ostoaikeet syntyisivit vastaanotetusta vertaisviestinnéstd, ne syntyvét halusta suositella
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bréndid vertaisviestinndlld. Tuotteen tai brédndin suosittelu voi siis jopa johtaa ostoaikeisiin.

(Martinez-Navarro & Bigné 2017, 58.)

Ostoaikomusta voidaan ilmaista esimerkiksi seuraavin sanankédéntein: "Ostan timén tuotteen
mieluummin kuin toisen tuotteen" tai "Ostan titd tuotetta usein". (Kung ym. 2021, 24.)
Vaikka ostoaikeita on perinteisesti mitattu positiivisesti muotoilluilla vaittdmilla,
tutkimuksissa on havaittu, etté tdllaiset mittarit voivat aiheuttaa sddekehavaikutusta ja

liioiteltuja vastauksia (Barber ym. 2012, 283).

Edelld on késitelty mainosarvon vaikutusta kuluttajien ostoaikeisiin. Tutkimustulokset
osoittavat, ettd mainosarvo vaikuttaa ostoaikeisiin, silld se synnyttda inspiraation seké viestii
tuotteista tai palveluista, ja informaatio on ensimméinen askel ostoprosessissa. Ostoaikeisiin
vaikuttavat my0s kulutuksen tiheys, aiemmat kokemukset ja brandin tuntemus. Seuraavaksi
siirrytddn tarkastelemaan, miten mainosarvo esiintyy erityisesti muotimainonnassa ja miten
luvussa 2 kisitellyt seitsemdn mainosarvon ulottuvuutta liittyvét toisiinsa ja miten ne liitetdén

tutkimuksen empiiriseen osuuteen.
2.6 Mainosarvo muotimainonnassa

Tassd luvussa esitelldédn mainosarvon ulottuvuudet erityisesti muotibrandin ndkokulmasta
sekd avataan niiden suhteita toisiinsa. Tétd operationalisointia hyddynnetdédn analyysin

pohjana empiirisessd osuudessa.

Muoti heijastaa kulttuurillisia ilmiditd ja toimii keinona ilmaista yksilon identiteettid tyylin
kautta. Vaate on siis jotakin joka kertoo itsestd, minuudesta, identiteetisti, tunteista ja niin
edelleen. (Barnard 2014, 36-37.) Muotiala oli ensimmaisié aloja, joka hyddynsi sosiaalisen
median markkinointityokaluja. Sosiaalisen median avulla muotiyritykset saivat uusia

ndkokulmia ja laajemman alustan esitelld brandejdan. (Dillon 2018, 15-16.)

Mainosarvolla on tirked rooli kuluttajan asenteiden ja ostoaikeiden muodostamisessa
muotialalla, jossa brinddys ja esteettisyys ovat keskiossd (Martinez-Navarro & Bigné 2022,
630). Brandikokemukset verkossa vaikuttavat positiivisesti muodin kuluttajien ostoaikeisiin.
Lisdksi muotibrindin tunnettuus vaikuttaa brandikokemuksen ja ostokdyttdytymisen véliseen

suhteeseen. (Rahman & Mannan 2018, 413.)

Kokemus mainosarvosta syntyy mainoskokemuksen synnyttimén arvon ja kuluttajan

henkildkohtaisten mieltymysten vuorovaikutuksessa. Kokemus eri mainosarvon
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ulottuvuuksista syntyy vuorovaikutuksessa mainonnan kanssa, koska mainonta tarjoaa

kuluttajalle vdylén ilmaista tunteita brandistd. (Nguyen ym. 2024, 1960.)

Ducoffen malli on hyvin keskeinen, joten sen kisitteleméit ulottuvuudet liitetddn luonnollisesti
myos tissé tutkimuksessa teoreettiseen viitekehykseen. Uskottavuutta on myos késitelty niin
laajasti eri mainosarvon tutkimuksessa, ja sen ndhdiin keskeisesti vaikuttavan ostoaikeisiin.
Ainutlaatuisuus ja sosiaalinen arvo taas liittyvit vahvasti muotialaan, jossa tyyli ja yhteiso
ovat térkeitd yksilon muotiostosten ohjauksessa. Vastuullisuus taas on nykypdivand hyvin
keskeinen aihe, joka kuitenkin on nihty ongelmallisena muotialalla, joka tuhlaa suuren

madrin luonnonresursseja. Tadmin vuoksi juuri nimé ulottuvuudet ovat tutkimukselle tirkeita.

Mainosarvo rakentuu useista toisiinsa kytkeytyvistd ulottuvuuksista, joilla on seki itsendisid

ettd yhteisiéd vaikutuksia kuluttajakdyttdytymiseen:

Viihdyttdvyys vaikuttaa briandeihin liittyvdan kayttdytymiseen, kuten kommentointiin,
jakamiseen ja tykkdamiseen sosiaalisessa mediassa (Martinez-Navarro & Bigné 2022, 630).
Muotibrindien tulisi nojata viihdyttdvyyteen sosiaalisen median sisélldssi ja informaation
tarjonnassa (Kim & Ko 2010, 164). Viihdyttivyys vahvistaa informatiivisuuden kokemusta,
mik4 osoittaa kausaalisen suhteen ndiden vililld (Ducoffe 1995, 6) ja timé vaikutus vahvistuu

vuorovaikutuksessa (Ha & Perks 2005, 440-442).

My®s informatiivisuus ja uskottavuus ovat yhteydessi, koska informatiivisuuden laskiessa
myos uskottavuus laskee (Ducoffe 1995, 3). Visuaalinen siséltd toimii informaation
vilittdjand, koska visuaalinen sisdlto prosessoidaan tekstid nopeammin ja se jaa helpommin
mieleen. Tdhdn prosessiin liittyvét visuaaliset heuristiikat eli mentaaliset oikopolut, jotka

hyodyntéavit visuaalisia tapoja nopeuttaa ja helpottaa paitoksentekoa. (Yang ym. 2021, 3.)

Mainonnan érsyttivyys vdahentdd huomattavasti vithdyttavyyden kokemusta ja mainosarvon
kokemusta kokonaisuudessaan (Ducoffe 1995, 6), mutta korkealaatuinen informaatio ja
uskottavuus mainoksessa voivat lieventdd drsyttavyyden kokemusta (Ye ym. 2025, 117-122).
Vastuullisuus mainoksessa voi joko laukaista drsyttdvyyden tunteita tai lisdtd mainonnan
uskottavuutta, riippuen sen toteutuksesta (Kothari ym. 2025, 5). Vastuullisuus voi myo0s liséta
kokemusta informatiivisuudesta (Caratu ym. 2024, 24-25), ja sitd viestitddn usein visuaalisin
keinoin. Vastuullisuusviestinté eri sidosryhmille on muotiyrityksille erityisen tirkeéa.

(Milanesi ym. 2022, 101-103.)
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Kimin ja Kon (2010) tutkimuksessa viihdyttavyys ja ainutlaatuiset ominaisuudet, kuten
yksildllisyys ja trendikkyys, vastasivat yhdessd kuluttajan odotuksiin ja kasvattivat
luottamusta bréndid kohtaan. (Kim & Ko 2010, 164.) Téstd havaitaan vithdyttdvyyden,
ainutlaatuisuuden ja uskottavuuden yhteys toisiinsa. Myos luvussa 2.2.1 esitettiin, ettad

ainutlaatuisuus lisdé viihdyttdvyyden kokemusta.

Kuten luvussa 2.3.2 esitettiin, ainutlaatuisuudella on myds positiivinen vaikutus sosiaalisen
arvon kokemukseen. Niilld kahdella on erityisen vahva suhde brandikokemukseen, joka

vaikuttaa keskeisesti kuluttajan ostopdétoksiin (Chen ym. 2021a, 2).

Tésté kaikesta voimme siis ndhdd mainosarvon ulottuvuuksien suhteet toisiinsa. Ne nousevat
esiin vuorovaikutuksessa mainoksen visuaalisten ja tarinallisten elementtien kautta.
Mainosarvon ulottuvuudet eivit siis toimi irrallaan, vaan muodostavat toisiinsa kytkeytyvéin

verkoston:

e Positiiviset ulottuvuudet (vithdyttavyys, informatiivisuus, uskottavuus,

ainutlaatuisuus, sosiaalinen arvo, vastuullisuus) vahvistavat toisiaan.

e Negatiivinen ulottuvuus (drsyttdvyys) voi heikentdd muiden ulottuvuuksien vaikutusta,

mutta sen vaikutusta voidaan lieventdd muiden ulottuvuuksien avulla.

e Kokonaiskokemus syntyy eri mainosarvon ulottuvuuksista yhdessé, kun ne nousevat

esiin vuorovaikutuksessa mainokseen visuaalisten ja tarinallisten elementtien kautta.

Tadma teoria ohjaa tutkimuskysymysten analyysid, silld tarkastelen mainosarvon ulottuvuuksia
sekd sisdllonanalyysin keinoin mainoskuvissa ettd teemahaastatteluilla selvittadkseni
haastateltavien mainosarvon kokemuksen ja sen vaikutuksen ostoaikeisiin. Analyysin
kannalta on tirkedd ymmartdd mainosarvon ulottuvuuksien suhteet toiseensa, silld se

kuvastaa, miten ne yhdessé vaikuttavat ostoaikeisiin.
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3 Sosiaalisen median markkinointi ja Instagram

Luvussa 3 tarkennetaan sosiaalisen median ja erityisesti Instagramin roolia
markkinointialustana, seké tuodaan esiin sosiaalisen median mainonnan piirteet, joilla voi olla

vaikutusta mainosarvoon ja ostoaikeisiin.
3.1 Sosiaalisen median markkinointi kuluttajakayttaytymisen kontekstissa

Musser ja O’Reilly (2007, Baumdlin ym. 2016, 199 mukaan) kuvaavat sosiaalista mediaa
ryhmaéksi internetpohjaisia sovelluksia, jotka kannustavat kayttdjien yhteyksiin,
osallistumiseen ja yhteistyohon seka siséllon jakamiseen. Sosiaalisen median tyypillisimmat
muodot ovat teksti, kuva, video ja ddni (Jeffery ym. 2011, 4). Lisdksi yritykset osallistuvat
sosiaaliseen myyntiin eli sosiaalisen median mahdollistamiin myyntikanaviin (Baumdl ym.
2016, 199). Liiketoiminnan nikdkulmasta sosiaalinen media tarjoaa tehokkaan ja
kustannustehokkaan véyldn asiakaskontaktien luomiseen ja ylldpitimiseen seki

markkinointiviestintdén tuotteista ja palveluista (Karunarathne & Thilini 2022, 288).

Verkko-ostosten tarjoamat hyodyt, kuten riippumattomuus ajasta ja paikasta, seké
vertaisviestintd vaikuttavat positiivisesti luottamukseen, ja siksi myos asenteisiin verkko-
ostoksia kohtaan. Namé hyodyt mahdollistavat pitkdkestoiset suhteet kuluttajan ja myyjén
valilla. (Chetioui ym. 2021b, 555-556.) Verkko-ostosten lisdksi kuluttajat kdyttavat
sosiaalisen median alustoja viestintddn, informaation etsimiseen, oppimiseen ja tiedon
laajentamiseen (Chetioui ym. 2021b, 545-549; Cordero-Gutierrez & Lahuerta-Otero 2020,
248).

Laksamanan (2018, 15) mukaan sosiaalisen median markkinoinnilla on keskeinen rooli
kuluttajien ostoaikeisiin vaikuttamisessa. Ennen ostopdatostd kuluttaja arvioi vaihtoehtojaan
saatavilla olevan tiedon perusteella (Karunarathne & Thilini 2022, 289). Useat tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd kuluttajien ostopadatoksiin vaikuttavat muun muassa luottamus,
uskottavuus ja houkuttelevuus, sisdllon aitous ja osuvuus sekd emotionaalinen yhteys tai
siséllon yksilollinen raataldinti (Gongalves ym. 2024, 2). Kuluttajien tuntemat brindit ovat
useammin harkinnassa kuluttajien tehdessé ostopaitoksid. Brianditietoisuudella on iso rooli
kuluttajien ostopadtoksissd. Branditietoisuus kertoo, tunteeko kuluttaja tiettyd brindié ja

muistaako tai tunnistaako hén siti. (Lou & Yuan 2019, 61-62.)
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Sosiaalisen median alustat mahdollistavat kdyttdjien kommentoinnin, arvioinnin, siséllén
tuottamisen ja jakamisen verkostoissa, miké puolestaan tarjoaa suoran yhteyden bréndeihin
(Trunfio & Rossi 2021, 268). Verkkoympaériston vuorovaikutteisuus tuottaa kilpailukykya,
koska ainutlaatuinen osallistava kokemus on vaikea monistaa. Erottuva kokemus
vuorovaikutuksesta vaikuttaa bréindiasenteeseen, -uskollisuuteen ja ostoaikeisiin. (Kim ym.
2025, 349.) Sitoutumisen ymmairtdminen, seuraaminen ja mittaaminen on herittinyt laajaa
kiinnostusta seka tutkijoiden ettd markkinoinnin toimijoiden keskuudessa. Sosiaalisen median
analytiikan yleistyessd alustat, palveluntarjoajat ja mainostajat ovat kehittdneet omia
mittaristojaan mittaamaan sitoutumista brandisisdltoihin ja mainoskampanjoihin, koska se on

keskeinen kuluttajakayttdytymisen mittari. (Trunfio & Rossi 2021, 268.)

Edell4 on kéyty l4pi sosiaalisen median markkinointia kuluttajakdyttdytymisen kontekstissa,
jossa silld on térked rooli sitouttamisessa, vuorovaikutuksessa sekd asenteisiin ja ostoaikeisiin
vaikuttamisessa. Seuraavaksi siirrytddn tarkastelemaan Instagramia markkinointikanavana

muotialalla.
3.2 Instagram markkinointikanavana muotialalla

Sosiaalinen media on muokannut sité, kuinka muotia esitetdaédn, raportoidaan ja kulutetaan
(Hsiao ym. 2020, 40). Instagram-mainonta on yleistynyt muotimerkkien keskuudessa, koska
se pystyy esittelemédén tuotteiden ja palveluiden visuaalista luonnetta. Markkinatutkimuksen
mukaan 98 prosenttia muotimerkeista kédyttdd Instagramia markkinoinnissaan vuonna 2024.
(Kim ym. 2025, 348.) Muodin kuluttaja voi hakea lempibrindinsi, -suunnittelijansa tai -
jéalleenmyyjénsé verkossa tai puhelimensa avulla, ja tilata tuotteet minuuteissa (Dillon 2018,

15-16).

Instagramissa on noin 2,4 miljoonaa suomalaista kiyttdjai, ja paivittdin 32 prosenttia kaikista
suomalaisista kéyttavit palvelua. Instagram toimii visuaalisuus ja tarinankerronta edelld, ja
viestinnén vélineind alustalla ovat kuvat, kuvatekstit seké videot. (Lahti & Meretniemi 2022,
191.) Noin 20 miljoonaa Instagram-kéyttdjad vierailee ainakin yhdessd briandiprofiilissa
péivissd, ja 81 prosenttia kayttdjistd kdyttdd Instagramia palveluiden tai tuotteiden

tutkimiseen (Hootsuite 2021, Kwonin ja Leen 2021, 705 mukaan).

Péivittdin Instagramissa julkaistaan 700 000 sponsoroitua julkaisua tai mainosta. Erskinen
tutkimuksen (2018, Kusumasondjajan 2020, 16 mukaan) mukaan Instagram-kéytté;jét katsovat

jopa 75 prosenttia brindien mainosvideoista loppuun. (Kusumasondjaja 2020, 16.)
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Instagramin kaltaiset alustat edistivit kuluttajien sitoutumista ja vaikuttavat suoraan
ostopddtoksiin (Gongalves ym. 2024, 2). Instagramilla on siksi strateginen rooli brandin

vahvistamisessa (Kusumasondjaja 2020, 15).

Muotibréandit kayttavit reilusti Instagram-mainoksia, koska niille on tirked4 mainostaa
tuotteita rikkaalla, visuaalisella siséll6lla. Muotiyritykset hyddyntévit Instagramia esimerkiksi
monipuolisemman verkko-ostoskokemuksen tarjoamiseen ja esittddkseen tuotteiden kayttoad ja
laatua. (Kim ym. 2025, 348.) Toimivalla visuaalisella strategialla yritys pyrkii pitdiméén
kuluttajan huomion julkaisussa mahdollisimman pitk&én ennen kuin tima selaa eteenpéin.
Instagramin kautta kuluttajat vastaanottavat suuren miirén visuaalista informaatiota, jonka

vuoksi heilld on valikoiva huomio, josta yritykset kilpailevat. (Kusumasondjaja 2020, 15-16.)

Muodin kuluttajista on tulossa muotitietoisempia ja saavat enemmén vaikutteita trendeista.
Trendeihin vaikuttavat usein muotivaikuttajat. (Chetioui ym. 2020, 369—373.) Instagram on
suosituin vaikuttajamarkkinoinnin alusta, ohittaen TikTokin ja Facebookin (Samet 2023,
Kimin ym. 2025, 348 mukaan). Muotivaikuttajilla on suuri mair seuraajia sosiaalisessa
mediassa, ja heilld on valtaa vaikuttaa mielipiteisiin ja ostokdyttdytymiseen. Vield ei tiedeta,
minkélainen vaikutus heilld on ostoaikeisiin. (Chetioui ym. 2020, 361.) Vaikuttajien
hyddyntdminen markkinoinnissa voi kasvattaa brindisuosiota, koska julkaisut saavat

enemmaén katselukertoja (Hsiao ym. 2020, 41-48).

Luvussa on tarkasteltu muotibrindien tapoja hyddyntdd Instagramia ja lyhyesti myos
muotivaikuttajia muotibrindien markkinoinnin vdlineend. Seuraavaksi tarkastellaan

tarkemmin vuorovaikutusta ja sitoutumista sosiaalisessa mediassa.
3.3 Vuorovaikutus ja sitoutuminen sosiaalisessa mediassa

Ducoffen mallia seuraten tutkijat ovat huomioineet vuorovaikutteisuuden vaikutusta
ennustaessaan suhtautumista verkkomainontaan (Sun ym. 2010, 1614). Bréndiin sitoutuminen
on myo0s noussut merkittdvaksi kasitteeksi markkinoinnin tutkimuksessa.
Asiakasbrindisitoutuminen voidaan mééritelld yksittdisen asiakkaan motivaation, brindiin
liittyvien ajatusten ja tilannesidonnaisen mielentilan tasoksi, jota luonnehtivat kognitiiviset,
emotionaaliset ja kdyttdytymiseen liittyvét reaktiot suoran vuorovaikutuksen aikana briandin
kanssa. (Nguyen ym. 2024, 1960.) Tistd on ndhtdvilld suora yhteys vuorovaikutuksen ja

sitoutumisen vililla, jossa sitoutuminen syntyy vuorovaikutuksen seurauksena.
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Liu ja Shrum (2002, 54) midrittelevét vuorovaikutteisuuden asteeksi, jolla kaksi tai useampi
osapuoli toimivat keskendin viestintdpalvelussa, sekd asteeksi, jolla viestit ja vaikutteet ovat
keskenddn synkroniassa. Vuorovaikutteinen media mahdollistaa mainostajalle
mainosmateriaalien jakamisen kuluttajalle ja korkeamman tavoittavuuden seké parantaa
kuluttajan ostoskokemusta ja tarjoaa tdlle mahdollisuuden antaa palautetta (Kim ym. 2025,

350).

Muotiyritykset hyddyntévit mainosarvon luomiseksi vuorovaikutteisia keinoja
mainonnassaan, mikd muun muassa johtaa kilpailuetuun ja toistuvaan asiakkuuteen (Kim ym.
2023, 104-105). Tama vuorovaikutus vaikuttaa sithen, miten mainos vastaa kuluttajan
tarpeisiin ja johtaa siten erilaisiin arvioihin mainosarvosta (Ye ym. 2025, 118). Pitkdaikaiset
asiakassuhteet tulisi asettaa markkinointistrategian ytimeen, silld asiakasvuorovaikutus ja

sitoutuminen voivat kehittyd arvokkaiksi resursseiksi (Li ym. 2021, 53).

Kuten luvussa 2.6 todettiin, Instagram-mainonnan merkitys muotiyrityksille korostuu
erityisesti vuorovaikutuksen kautta, silld vuorovaikutteisuudella voidaan saavuttaa kilpailuetu
ja kasvattaa asiakasuskollisuutta. Instagram tarjoaa useita mainosformaatteja, joiden kautta
yritykset voivat jakaa tietoa tuotteistaan, ja inspiroida kuluttajia visuaalisella sisdllolld, joka
kiinnittdd huomion. (Kim ym. 2023, 103.) Tutkimukset osoittavat, ettd vuorovaikutus brandin

ja kuluttajan vililla voi synnyttda useita eri koetun arvon ulottuvuuksia (L1 ym. 2021, 53, 60).

Verkko-ostoksissa vuorovaikutus on asiakaskokemuksen keskeinen piirre, joka tarjoaa
ainutlaatuisen ja osallistavan kokemuksen, jota muiden brandien on vaikea kopioida. Erottuva
vuorovaikutteinen kokemus vaikuttaa positiivisesti asenteisiin brindid kohtaan, uskollisuuteen
ja ostoaikeisiin luomalla syvempia osallistumista, personalisointia ja muistettavamman
yhteyden yrityksen ja kuluttajan vililld. Mainosarvon syntyminen ostokokemuksen aikana on

siksi keskeistd yrityksen menestykselle. (Kim ym. 2025, 350.)

Kuluttajien sitouttaminen on tirked tavoite bréndeille. Tutkimus vuodelta 2012 esittdd, ettd 78
% mainostajista kertovat kayttdvinsa sosiaalista mediaa lisdtdkseen kuluttajien sitoutumista.
Kuluttajien sitoutuminen on kéytospohjaista, yltdd ostoksia laajemmalle, ja on brandi- tai
yrityskeskeistd (van Doorn ym. 2010, 254). Psykologinen sitoutuminen on kiinni kuluttajan
tarpeista, motiiveista ja tavoitteista. Kuluttajat nihdédan sosiaalisessa mediassa osallistuvina,
eikd vain passiivisina informaation vastaanottajina. (Ashley & Tuten 2015, 16.) Sosiaalisessa
mediassa sitoutumista viestii muun muassa osallistuminen, siséllon jakaminen ja sisidllon

hakeminen (Florenthal 2019, 351; Ashley & Tuten 2015, 17).



40

Mainoksen vuorovaikutteiset elementit voivat vaikuttaa kuluttajan késityksiin erilaisista
ostamiseen liittyvistd hyddyistd, mukaan lukien bréndiin liittyvét hyddyt, joita
markkinointikirjallisuudessa kuvataan usein koettuna arvona (Zeithaml 1988, 6-8). Tamin
vuoksi on tirkedd, ettd muotibrandien markkinoijat ymmartivét, miten tietyn mainosformaatin
vuorovaikutteiset ominaisuudet Instagramissa vaikuttavat brandiin liitettyihin koetun arvon
ulottuvuuksiin (Kim ym. 2023, 104). Lisiksi Instagram tarjoaa mahdollisuuden yrityksille
esitelld brandiddn visuaalisesti houkuttelevalla ja autenttisella tavalla, mika lisdd asiakkaiden
sitoutuneisuutta, ja edistdd brandin ndkyvyyttd, myonteisen brandi-imagon rakentamista ja

monimuotoisemman ja laajemman yleison tavoittamista (Gongalves ym. 2024, 4).

Koska Instagram mahdollistaa vilittdméin vuorovaikutuksen yritysten ja kéyttdjien vélilla,
yritykset voivat kehittdd suoraa markkinointiviestintdd kuluttajille seké vastata kéyttdjien
kommentteihin. Tdméa uudenlainen kaksisuuntainen viestinté tulisi ottaa osaksi
markkinointistrategiaa erityisesti sellaisten vaikuttavien kéyttéjien kanssa, jotka osoittavat
korkeaa sitoutumisen tasoa (jakaminen, tykkddminen, kommentointi ja suosittelu), silla
heidén toimintansa verkossa vaikuttaa voimakkaasti muiden kayttdytymiseen. (Martinez-

Navarro & Bigné 2017, 65.)

Liséksi tietyt vuorovaikutteiset sosiaalisen median alustat voivat synnyttdd mainossiséllolle
viraalin vaikutuksen, miké lisda kuluttajien sitoutumista yrityksen tarjontaan ja edistda
myOnteistd asennetta ostoaikeita kohtaan. Yksilot, joilla on vaikutusvaltaa omissa
sosiaalisissa verkostoissaan, jakavat todenndkdisemmin viraalimainoksia, ja ettd heilld on
myds sisdinen motivaatio mainossisiltod kohtaan. Tdmén vuoksi yrityksen tulisi kohdistaa
viestinsi tietylle yleisolle hyddyntdmalld sekd alustojen tarjoamia segmentointityokaluja etta
edistyneempid ratkaisuja, kuten tekodlyyn ja neuroverkkoihin perustuvia

analytiikkamenetelmid. (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 65.)

Edelld on kéyty lapi, mitd merkitystd vuorovaikutuksella ja sitoutumisella on
asiakaskokemuksen ja mainosarvon syntymisessd, miké luo perustan seuraavalle luvulle.
Siind tarkastellaan Instagram-mainonnan visuaalisuutta ja tarinankerrontaa, jotka voivat auttaa

kuluttajien sitouttamisessa.
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3.4 \Visuaalisuus ja tarinankerronta Instagram-mainonnassa
3.4.1 Visuaalisuus

Yksi strategia viestid brindi-identiteettid on tarjota visuaalista kosketuspintaa brandi-
identiteettiin. Tdhén voi siséltyd visuaaliset drsykkeet, kuten logot, vérit, iskulauseet ja
tunnuslauseet, jotka synnyttivit asiakkaalle ainutlaatuisia brindiassosiaatioita. TAma
mahdollistaa tuotteiden erilaistamisen, korkeamman hinnan pyytdmisen ja kilpailuedun
saamisen, jolloin yritys parantaa tehokkuutta brandi-identiteettid vahvistamalla. (Lee ym.

2018, 449.)

Instagramissa brandit esittelevit tuotteiden ominaisuuksia kuvien, d4nien ja videoiden kautta,
helpottaen kuluttajien arvioita laadusta ja kiytettdvyydestd. Visuaaliset ja auditiiviset
arsykkeet voivat tuottaa esteettisid kokemuksia, mika taas voi lisdtd brindin emotionaalista ja
aistikokemuksellista arvoa. Mainosten katselun aikana saatava tieto auttaa kuluttajia
arvioimaan brindin laatua tai hyodyllisyyttd, vahvistaen bréndin tuottamaa arvoa. Viihde
Instagram-mainoksissa voi aiheuttaa esteettistd mielihyvaa ja syventdd brindikokemusta

sensorisen immersion kautta. (Kim ym. 2025, 350-352.)

Esteettinen kokemus voidaan mééritelld yksilon fyysisen tai virtuaalisen ympériston
passiiviseksi arvostukseksi, joka syntyy aistikokemusten kautta. Estetiikalla on merkittava
rooli brindin koetussa arvossa, silld kuluttajien késitykset tuotteista, palveluista ja brindeisti

rakentuvat aistidrsykkeiden pohjalta ostosymparistdssa. (Kim ym. 2025, 350-352)

Monet yritykset ovat tajunneet tarpeen visuaaliselle sisdllolle ja mainonnalle, ja ovat
panostaneet 33 % koko vuosittaisesta markkinointibudjetistaan visuaaliseen markkinointiin,
johon nykypadivin markkinointi vahvasti nojaa. Chen ym. (2021b, 307) esittivit, ettd
visuaalinen imago on laatuimagon ja sosiaalisen imagon ohella merkittdvassé roolissa koetun
arvon ja niin ollen mainosarvon kasvattamisessa. Visuaaliset komponentit yrityksen
viestinndssd vaikuttavat yleison ndkemyksiin suuresti myos vastuullisuuteen liittyvien

nikokulmien esittdmisessd. (Lim & Childs 2020, 33-35.)

Instagramin nousu visuaalisen informaation vaihdon alustana on merkittdva ilmi6 sosiaalisen
median viestinndssd. Visuaalisesti suuntautuneena kanavana Instagram on vakiinnuttanut

asemansa tirkeénd brandiviestinnédn védlineend, silld siellé ei pelkdstdédn esitelld tuotteita, vaan
rakennetaan kokonaisvaltaista brandiin liittyvad eldméntyylid. Brandiviestinnin painopisteen

siirtyminen on kannustanut yrityksid kehittimain tehokkaita visuaalisia sisdltOstrategioita,
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joiden avulla vilitetdén brandin kokemuksellisia elementteji ja brandikokemuksessa syntyvid

tunteita. (Lim & Childs 2020, 33-35.)
3.4.2 Tarinankerronta

Visuaalisen sisdllon lisdksi myds sanallinen sisdlté vaikuttaa kuluttajien kognitiivisiin ja
affektiivisiin asenteisiin ostopolulla. Lim ja Childs (2020, 33—35) esittivit, ettd sanallinen
siséltd ennustaa vahvimmin ostoaikomuksia. Toisaalta Powell ym. (2015, 997-998) tuovat
esiin, ettd tekstiin verrattuna, kuvilla on suurempi vaikutus yksildiden mielipiteisiin ja
kayttdytymisaikomuksiin. Verbaalisia drsykkeitd késitellddn diskursiivisin menetelmin, kun
taas visuaalisia kuvainformaation prosessoinnin avulla, jolloin henkild voi kuvitella itsensa

tilanteeseen ja tunteet nousevat vahvemmin esiin tulkinnassa. (Lim & Childs 2020, 33-35.)

Joka tapauksessa emotionaalisesti ladatut Instagram-mainokset, jotka siséltiavat
kokemuksellisia etuja, lisddvat mainosarvon kokemusta ja ostoaikeita enemmén kuin
informatiiviset mainokset. Hyvin vuorovaikutteiset alustat, kuten Instagram, osallistavat
kuluttajaa tarinallisella siséllolld ja tukevat kuluttajan osallistumista kognitiivisella tasolla
ainutlaatuisiin ostoskokemuksiin. Opettavaiset kokemukset selatessa ja oppiessa
brianditarinoita, promootioita ja stailausvinkkeja tuottavat kuluttajalle iloa, eskapistisia
kokemuksia ja hauskuutta, ja niin ollen vaikuttaa positiivisesti brandi-imagoon. (Kim ym.
2025, 351-352.) Tarinoita Instagram-kuvissa ilmentdd kokonaisuus visuaalisia narratiivisia
elementtejd yhdessd, joita ovat esimerkiksi oletettu litke, hahmot ja tausta kontekstia

luomassa (Lim & Childs 2020, 37-44).

Tarinallinen uppoutuminen kuvaa tilannetta, jossa henkilo tempautuu mukaan tarinaan, usein
siksi, ettd kokee henkilokohtaista yhteyttd sen sisdltoon. Mainonnan narratiivien on havaittu
aktivoivan kuluttajien mielikuvitusta ja vidhentivéan tiedollista vastetta, miké johtaa
myonteisempiin brindiasenteisiin ja arvioihin. [hmiset ndkevét kuvan usein tarinana ja
tulkitsevat sen henkilokohtaisesti. Tdma ndkyy esimerkiksi siind, kuinka kuluttajat tulkitsevat
luksusmainonnan visuaalisia elementtejd yksilollisesti, esimerkiksi statuksen, romantiikan tai

fantasian kautta. (Lim & Childs 2020, 33-35.)

Tarinankerronta herittid positiivisia tunteita ja koetaan vakuuttavammaksi kuin faktat, mika
lisdd brindiin kohdistuvaa luottamusta, tietoisuutta ja tekee brandistd ainutlaatuisen.
Tarinankerronta vaikuttaa suoraan tai epasuorasti brandikokemuksen syntyyn, kuten

asiakastyytyvaisyyteen, brindiuskollisuuteen, arvonmuodostukseen ja ostoaikomuksiin.
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Brandikokemuksen kisite on noussut keskeiseksi tutkimuskohteeksi, joka muokkaa, yllapitda
ja selittdd bréndin ja kuluttajan vélistd suhdetta — ja tarinankerronnalla on siini térkeé rooli.
(Oh ym. 2019, 2.) Esimerkiksi Coca-Cola Company on panostanut vahvasti
branditarinankerrontaan. Coca-Cola on tunnistanut merkittdvat muutokset siind, miten
kuluttajat kdyttaytyvit digitaalisissa ympéristoissd, ja kehittinyt sen pohjalta siséltdpohjaisen
markkinointistrategian, jonka tavoitteena on kannustaa kuluttajia osallistumaan. (Vollero ym.

2019, 441-442.)

Hyvin vuorovaikutteiset alustat, kuten Instagram, osallistavat kuluttajia
brinditarinankerronnalla ja kannustavat kuluttajia kognitiivisesti osallistumaan uniikkeihin
ostokokemuksiin (Huang & Ha 2021, 242-245). Opettavaiset kokemukset aktiivisen selailun
ja branditarinoiden, tarjouksien, trendien ja asuvinkkien kautta Instagram-mainonnassa voivat

tuottaa iloa ja hauskanpitoa, jotka vaikuttavat brandi-imagoon (Kim ym. 2025, 352).

Visuaalisen, tarinallisen ja vuorovaikutteisen sisillon vaikutusta mainosarvoon ja

ostoaikeisiin sosiaalisessa mediassa havainnollistaa alla oleva kuva 3.

Mainoskuva Koettu mainosarvo

Asenteet ja
uskomukset
mainontaa kohtaan

Visuaalinen ja
tarinallinen sisalto

Ostoaikeet

Kuluttajan
vuorovaikutus
bréndin ja alustan
kanssa

Mainoksen
synnyttdmat tunteet
ja ajatukset

Kuva 3 Mainoskuvan vaikutus ostoaikeisiin koetun mainosarvon kautta (mukaillen Chen ym. 2021b,
307)

3.5 Alustakohtaiset tekijat, jotka vaikuttavat mainosarvoon Instagramissa

Sosiaalisten yhteisdpalveluiden joukossa Instagram erottuu yhtené suosituimmista alustoista.
Instagram tarjoaa yrityksille mahdollisuuden esitelld brandejdén aidolla ja houkuttelevalla
tavalla, miké edesauttaa l&heisemmén asiakassuhteen muodostumista. Instagram edistda

kolmea keskeistd ilmiotd (Gongalves ym. 2024, 4.):
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e brindin ndkyvyyden kasvua
e posititvisemman brandimielikuvan rakentumista
e mahdollisuutta tavoittaa laajempi ja monimuotoisempi yleiso.

Naiden vaikutusten seurauksena verkkokauppa on yleistynyt nopeasti. Tdhdn on vaikuttanut
erityisesti kdyton helppous, silld tehokas ja vaivaton vuorovaikutus jirjestelmén, tuotteen tai
palvelun kanssa lisdd kuluttajan tyytyvéisyytta ja vihentdd turhautumista. (Gongalves ym.

2024, 4.)

Mainoksille on Instagramissa useita muotoja ja sijoituspaikkoja. Story-mainokset havidvét 24
tunnin kuluessa julkaisusta, kun taas Feed-mainokset pysyvét nikyvissé, ellei mainostaja niitd
poista. Suuret muotiyritykset ovat hyddynténeet aktiivisesti vuorovaikutteisia toimintoja
Instagram-Storyssa vuorovaikutukseen yleisonsa kanssa ja vahvemman yhteison
rakentamiseksi (Rimmer 2024, Kimin ym. 2025, 348 mukaan). Esimerkiksi Nike jarjestda
tietovisoja kyselytoiminnolla ja pyytdd mielipiteitd uusista lenkkarimalleista, kannustaen
osallistumiseen ja yhteiseen padtoksentekoon. Glossier hyodyntdd kysymystoimintoa
reaaliaikaisiin Q&A- eli kysymyshetkiin, joka mahdollistaa seuraajien liittyvin

brandiyhteis60n ja kysyvin ihonhoitorutiineista. (Kim ym. 2025, 348-349.)

Feed-julkaisut ndkyvét kayttdjan profiilissa ja seuraajien kotisivun (Feedin) virrassa.
Julkaisujen nikyvyyttd mitataan tykkdysten ja kommenttien maarin perusteella, mita
kutsutaan vuorovaikutukseksi. Sitoutumisaste lasketaan vuorovaikutuksen eri tekijéiden
yhteisméérdstd. Yrityskayttdjat voivat luoda erillisen tilin saadakseen kadyttoonsa
analytiikkatyokaluja ja muita ominaisuuksia, joita henkilokohtaisilla tileilld ei ole. (Shayegan

& Karimi 2023, 45.)

Instagram tarjoaa useita vuorovaikutteisia viestintimahdollisuuksia, kuten yksityisviestit,
sisdllon jakaminen ja osallistuminen kyselyihin tai d4nestyksiin. Viestityypin muunneltavuus
ja valinnaisen informaation mééri tukevat bréndin ja kuluttajan vilistd vuorovaikutusta.
Instagramin mainosmuodot mahdollistavat kayttdjdldhtoisen informaatiosiséltoon
syventymisen tiettyjen vuorovaikutteisten elementtien kautta, kuten painamalla risuaidoilla
merkittyjd aihetunnisteita tai pyyhkaisytoiminnoilla, jotka ohjaavat kéyttdjén lisdsisallon
pariin. Muotiyrityksille on tirkedd hyodyntdd vuorovaikutteisia keinoja Instagram-

markkinoinnissa, koska ne vaikuttavat brindin koettuun arvoon. (Kim ym. 2023, 104-105.)
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Instagramissa kaytetyt sisdllonsuodatusalgoritmit jirjestavét sisiltdd priorisoimalla,
luokittelemalla ja suodattamalla informaatiota. Algoritmit voivat aiheuttaa todellisuuden
vadristymistd esimerkiksi suodatuskuplien (engl. filter bubble) syntymisen kautta.
Suodatuskuplassa sosiaalisen median kéyttédjille esitetddn sisdltdd, joka vastaa heidin
kiinnostuksen kohteitaan ja ajattelutapaansa, miké saattaa johtaa torjuvaan suhtautumiseen

vieraita ndkemyksid kohtaan. (Fouquaert & Mechant 2022, 1769-1770.)

Tutkimuksissa on esitetty, ettd kiyttdjien lukutaito algoritmeja kohtaan ja heidén
kokemuksensa niistd voivat vaikuttaa heididn asenteisiinsa alustan kayttotapoja kohtaan.
Vaikka sisdllonsuodatusalgoritmeja kiytetdédn laajasti sosiaalisissa verkostoissa, vain harvat
alustat tarjoavat kayttéjille tietoa ndiden algoritmien toiminnasta. [Iman palautemekanismia
kéyttdjien on vaikea ymmartdé, miten algoritmit vaikuttavat heiddn uutisvirtaansa, arvioida
siséltod kriittisesti ja muuttaa suhtautumistaan sen perusteella. (Fouquaert & Mechant 2022,

1769-1770.)

Kayttdjien kokemus sosiaalisen median alustoista rakentuu muun muassa nautinnollisuudesta
ja uskottavuudesta, joiden on havaittu olevan keskeisid tekijoitd markkinointisiséllon koetun
arvon muodostumisessa. Kayttijat altistuvat markkinointisiséllolle uutisvirrassaan usein
muiden toimien ohessa, mika tekee sisdllostad osan arkista media- ja vuorovaikutusymparistoa.
(Martinez-Navarro & Bigné 2017, 54-58.) Sosiaalisten yhteisopalveluiden kautta jaettu
markkinointisisdltd voi tarjota kiyttdjille arvoa usealla tavalla (Ducoffe 1996, 21-25;

Martinez-Navarro & Bigné 2017, 54-58):
e Julkaistu tieto on valittomasti saatavilla.

o Kaiyttdjat kokevat mainonnan henkildkohtaisella tavalla merkitykselliseksi, silld he

paéttavit itse, mitd brindejd seuraavat.

e Sisillossé olevien linkkien kautta on mahdollista siirtyd suoraan verkkosivuille ja

toteuttaa ostoja vaivattomasti.

Kun kuluttajan tietoisuus brindisti kasvaa sosiaalisen median kautta, niin kasvaa myos
emotionaalinen sitoutuminen brandiin, huolimatta siitd ovatko brandiviestinnén sisallot
funktionaalisia vai emotionaalisia (Ashley & Tuten 2015, 16—17). Yksilollisiin
kiinnostuksenkohteisiin perustuva sisdllon hankinta ja jakaminen on yksi keskeisistd
motivaatiotekijoistd sosiaalisen median kaytdssd (Jahn & Kunz, 2012). Tutkimusten mukaan

informaation vaikuttavuus on vahvasti yhteydessé sdhkoiseen vertaisviestintdén. Brandit
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voivat tukea titd ilmiota tuottamalla relevanttia, tismillistd ja informaatiorikasta viestintda,
joka rohkaisee kuluttajia jakamaan sisdltojd edelleen. (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 54—

58.)

Edelld on kédyty alustakohtaisia tapoja luoda mainosarvoa Instagramissa, esimerkiksi erilaiset
mainosformaatit, brindin ndkyvyyden kasvattaminen ja algoritmien hyodyntdminen.
Seuraavaksi kdydédédn yksityiskohtaisemmin ldpi sosiaalisen median siséltdstrategioita

ostoaikeiden kasvattamisessa.
3.6 Sosiaalisen median sisaltostrategiat ostoaikeiden kasvattamisessa

Sosiaalisen median kasvu viimeisen vuosikymmenen aikana on luonut tarpeen sosiaalisen
median strategioille, jotka kehittdvét asiakassuhteita, asiakkaiden sitoutumista ja
toimintakykya markkinoilla (Li ym. 2021, 51-66). Haasteena briandeille on houkutella ja
motivoida kayttdjid hyodyntdmailld sosiaalisen median vuorovaikutteisia ominaisuuksia
(Chetioui ym. 2021a, 220). Yritysten sosiaalista mediaa hyddynnetédén strategisesti, sen
sijaan, ettd sitd kiytettdisiin mielenkiinnosta tai vithdetarkoituksessa. Yritysten viestintd on

siis tavoiteohjautunutta. (Pushman & Hagelmoser 2016, 226-227.)

Markkinointistrategia keskittyy kilpailuedun luomiseen, jolla yritys saa taloudellista hyotya.
Téahéan siséltyy kaksi prosessia, joista ensimméinen on asiakasarvon luominen, ja toinen on
arvon omaksuminen markkinoilla eli voiton saavuttaminen. Mainonnalla voidaan estda
kilpailua matkimasta erottamalla yrityksen tarjontaa brandiviestinnélld, mutta myos
haihduttaa kilpailun asettamia esteité tarjoamalla informaatiota. (Mizik & Jacobson 2003, 63—

66.)

Hollebeek ja Macky (2019, Loun ja Xien 2021, 378 mukaan) ovat kuvanneet nelja tekijaa,

jotka erottavat digitaalisen sisdltoémarkkinoinnin mainonnasta:

e Sisdltomarkkinointi kuvastaa brindin vilpitonté lupausta luoda arvoa (potentiaalisille)

asiakkaille tarjoamalla relevanttia tai ilmaista siséltoa.

e Silla pyritddn rakentamaan pitkékestoisia asiakassuhteita eikd tehdi asiakkaille

suoranaisia pyyntojd valittdmiin ostoksiin.

o Siséltomarkkinoinnin ldhtokohtana on kuluttajan aktiivisuus etsid arvokkaaksi koettua

brindisiséltod, eikd brandin yksipuolinen tai hdiritseva sisdllon jakelu.
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e Toisin kuin maksettu mainonta, sisédltomarkkinointi ansaitsee yleisonsi tarjoamalla

palkitsevaa tai arvokasta sisdltod.

Mainosarvon luominen voi olla osa yrityksen strategiaa. Pulizzin ja Barretin (2009, Lin ym.
2021, 58 mukaan) esittimé sosiaalisen sisillon strategia (engl. social content strategy) viittaa
informatiivisen ja houkuttelevan sisillon luomiseen ja jakeluun. Sosiaalisen median
sisdltostrategioilla pyritdén tuottamaan ja jakamaan asiakkaiden tarpeisiin perustuvaa,
ajankohtaista ja arvoa luovaa sisédltod, joka kasvattaa halua ostaa ilman suoraa tuoteldhtoista
myyntipuhetta. Arvokkaan siséllon tuottaminen houkuttelee asiakkaita ja lisdé kuluttajien
osallistumista, mika voi johtaa myynnin kasvuun (Li ym. 2021, 58.), eli toisin sanoen

kasvattaa ostoaikeita.

Brandiviestinnédn kentéssé brandétty sisdltomarkkinointi tukee samoja tavoitteita jakamalla
kuluttajille arvokasta tietoa, ndkdkulmia ja arvoja seké viihteellistd siséltdd heidin tarpeidensa
ja odotustensa mukaisesti. Sen keskeisend tehtdvina on luoda uskottavuutta ja luottamusta
sekd mahdollistaa vuorovaikutus kohdeyleison kanssa. (Lou & Xie 2021, 376.) Brandien
toistuva ja relevantti nikyvyys sosiaalisessa mediassa, yhdistettyné kuluttajia osallistaviin
siséltoihin, vahvistaa asiakassitoutumista ja tukee ostoaikeiden kasvua. Lisdksi luovat
strategiat lisddvit kuluttajien osallistumista, etenkin kokeelliset, kuvalliset ja eksklusiiviset
markkinointiviestit. (Ashley & Tuten 2015, 15.) Lisdksi brindiasenteet ja -tietoisuus

vaikuttavat positiivisesti ostoaikeisiin (Lou & Yuan 2019, 62).

Kun yritykset suunnittelevat myynninedistdmisté, niiden tulisi pyrkid vahvistamaan kuluttajan
kokemaa arvoa sekd vihentdmaén koettua riskid. Erityisesti ei-rahalliset
promootiotoimenpiteet, kuten vuorovaikutus kuluttajien kanssa, voivat edistdaa kuluttajan
uudelleenostoaikomuksia. Promootiotoimenpiteet voivat lisidtd tuotteiden koettua arvoa
lyhyelld aikavililla tai toimia kuluttajia aktivoivina tekijéind, jotka vahvistavat ostoaikeita.
Niiden tavoitteena on tarjota kannustimia ja siten lisitd tuotteiden myyntié lyhyelld aikavélilla

sekd vahvistaa kuluttajan kokemaa arvoa. (Hu ym. 2017, 788-794.)

Esimerkiksi Zeithaml (1988) esittdd, ettd kuluttajan kokema arvo vaikuttaa merkittévasti
ostoaikomuksiin. Kuluttajan myonteinen suhtautuminen mainokseen, eli kokemus mainoksen
arvosta, lisdd todennikdisyyttd ostaa mainostettu tuote sekd vahvistaa uskollisuutta ja
tyytyvéisyyttd yritystd kohtaan. Van-Tien Dao ym. (2014) osoittavat, ettd kuluttajien asenteet
mainoksia kohtaan vaikuttavat heidin ostoaikeisiinsa. Mainonta toimii ndin myos

tiedonldhteend, joka muovaa kuluttajien tietoa, uskomuksia ja ostokayttaytymisté. (Ali ym.
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2025, 1-2.) Ostoaikeet perustuvat siis kuluttajan kokemaan hyotyyn ja arvoon. Toisin sanoen,
kuluttajan tyytyvéisyys mainoskampanjaa kohtaan voi vahvistaa koettua arvoa ja lisété

ostoaikeita, kun taas tyytyméattomyys voi heikentdé ostoaikeita. (Hu ym. 2017, 788—794.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd mainosarvon luominen Instagramissa voi olla osa
sisdltostrategioita. Tama4 tavoitteellinen viestinté tukee yrityksen tavoitteita ja kasvattaa
kuluttajien luottamusta, sitoutumista ja ostoaikeita. Tulee kuitenkin huomioida, etti
ostoaikeisiin vaikuttavat useat muutkin asiat, kuten uskomukset mainontaa kohtaan seké

brandi-imago. Seuraavaksi kootaan tutkimusaiheesta jo tiedetty teoreettiseksi viitekehykseksi.
3.7 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys on Tuomen ja Sarajiarven (2018) mukaan juonnettu tutkimuksen
teoriasta, ja koostuu siind esitetyistd késitteistd ja maaritelmistd. Tutkimuksen
kirjallisuuskatsauksen pohjalta on laadittu tutkielman teoreettisen viitekehyksen malli (kuva
4). Viitekehyksessd tuodaan esille, mité aiheesta jo tiedetddn. Tiedon pohjalta luodaan siis

kehys, joka tukee tutkielman empiriaa ja lopulta johtopaatoksia.

Tutkielman kaksi ehdotonta pédkésitettd ovat mainosarvo ja ostoaikeet. Muita térkeitd
kasitteitd ovat sosiaalisen median markkinointi, kuluttajien asenteet ja uskomukset,
tarinallisuus, visuaalisuus, brandi-imago, sitoutuminen ja vuorovaikutus. Sosiaalisen median
markkinointia ei ole erikseen merkitty viitekehykseen, koska koko teoreettinen viitekehys
sijoittuu sosiaalisen median kontekstiin. Tutkielman teoreettiselle viitekehykselle keskeinen
teoria on Ducoffen (1995; 1996) mainosarvomalli. Mainosarvo on keskeinen aineiston
analyysissd, ja se ohjaa seki sisdllonanalyysid ettd teemahaastatteluja. Sen ympérille
rakentuvat késitteet kuvastavat mainosarvon muodostumista kokonaisuutena sosiaalisessa

mediassa, ja nditd kasitteitd tarkastellaan teemahaastattelussa syvemmin.
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Kuva 4 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Kuvion pohjana on aiemmin esitetty mainosarvomallia edustava kuva 1. Tdhén on lisdtty
laajennetut ulottuvuudet, ja ndihin on merkitty vaikutuksen suunta mainosarvoon plus- ja
miinusmerkeilld. Kuten luvuissa 2.4 ja 2.5 on selitetty, mainosarvo vaikuttaa asenteiden
kautta ostoaikeisiin. Asenteet kuvastavat taipumusta reagoida mainontaan joko myonteisesti
tai kielteisesti, mik4 vaikuttaa ostoaikeiden muodostumiseen. Kuvassa on my6s huomioitu
asenteiden vaikutus mainosarvon muodostumiseen. Vihreilld virilld on korostettu sosiaalisen
median markkinointiin liittyvit késitteet, jotka vilittdvit mainosarvoa ja vaikuttavat
ostoaikeisiin epdsuorasti. Ndiden vaikutus on esitetty nuolilla. Katkoviivoin merkitty
sitoutuminen toimii valittdjdnd vuorovaikutuksen ja brindi-imagon vaikutukselle

ostoaikeisiin.
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4 Tieteenfilosofia ja metodologia

4.1 Filosofiset lahtokohdat

Kaikki tieteellinen tutkimus muodostuu tieteenfilosofisten késityksien varaan.
Monimenetelmitutkimuksessa erilaisten tutkimusmenetelmien yhteensovittaminen vaatii
tutkijalta jopa enemman tieteenfilosofien oletusten tunnistamista, arviointia ja perustelemista.
Kun puhutaan tieteenfilosofisista ldhtokohdista, kyse on maailmankuvasta ja tietokésityksesta.
Ontologia kohdistuu ympardivan todellisuuden luonteeseen, kun taas epistemologia kohdistuu

inhimillisen tiedon luonteeseen. (Vilkka & Mankki 2024.)

Tadmain tutkimuksen tieteenfilosofinen 1dhestymistapa on pragmatistinen. Pragmatismi
valittiin, koska se korostaa tutkimuksen kéytdnnollistd arvoa ja mahdollistaa ilmion
monipuolisen ymmadrtdmisen, jotta saadaan aikaan "kdytdnnossd parhaaksi osoittautunut
toimintatapa". Pragmatismi edustaa kokemukseen perustuvaa epistemologista
lahestymistapaa, jossa tiedon arvo médirittyy sen kdytdnnollisten seurausten perusteella.
Pragmatistinen epistemologia yhdistdi aistihavaintojen merkityksen, konstruktivistisen

tulkinnallisuuden ja mitattavan datan hyodyntdmisen. (Sirén & Pekkarinen 2017, 4-5.)

Ontologisella tasolla pragmatismi yhdistéé realistisen ja konstruktivistiselle tieteenfilosofialle
tyypillisen sosiaalisen ulottuvuuden toisiinsa (Sirén & Pekkarinen 2017, 8-9). Kuluttajan
kokemus mainosarvosta ymmarretddn timin mukaisesti: se ei ole objektiivisesti mitattava,
vaan se rakentuu yksil6llisten tulkintojen, havaintojen ja kontekstin vuorovaikutuksessa
(Kaplan 1964, 126; Brewer & Hunter 2005, 59). Inhimillista toimintaa ei siis voida erottaa
siitd kontekstista, jossa se tapahtuu (Sirén & Pekkarinen 2017, 8-9).

Painotan tutkimuksessani konstruktivismia, koska konstruktivismissa tieto ymmarretdin
yksilon ja ympiriston vuorovaikutuksessa rakentuvaksi. Todellisuus ei nédyttidydy tutkijalle
objektiivisena ja ennalta annettuna, vaan muodostuu havaintojen, kokemusten ja kielellisten
prosessien kautta. Konstruktivismi korostaa, ettd ne piirteet, joita pidimme maailmana, kuten
objektit, rajat, ominaisuudet ja kategoriat, eivit ole olemassa tutkimuksesta irrallaan, vaan ne
muodostuvat ihmisen sensoristen, havaintoon perustuvien, motoristen ja kielellisten

toimintojen kautta. (Herrnstein Smith 2006, 3—4.)

Erikssonin ja Kovalaisen (2015, 11-14) mukaan, laadullinen tutkimus on tulkitseva ja

kuvaileva tapa ymmartdd ihmisen toimintatapoja jossakin tilanteessa, minkd vuoksi
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tutkimustani voidaan pitdd tulkitsevana. Laadullisessa tutkimuksessa pyritéédn lisdksi
tunnistamaan ja kuvailemaan ihmisen vuorovaikutusta tutkittavaan ilmidon, tdsséd tapauksessa
mainosarvoon. Tyypillisesti laadullisin metodein keritty tieto koostuu esimerkiksi
tekstimateriaaleista tai visuaalisista materiaaleista (Saldafia 2011, 3). Laadullisessa
tutkimuksessa keskeistd on, ettd valittuja aineistoja tarkastellaan siitd ndkokulmasta, mikd on
teorian ja tutkimuskysymysten kannalta relevanttia (Alasuutari 2011, 28), minka vuoksi

tutkimukseen on valikoitunut monimenetelmaillinen tutkimusstrategia.
4.2 Tutkimusstrategia

Tama tutkimus on luonteeltaan poikkileikkaustutkimus, jossa kerdtdin tietoa tietysti ilmiosta
tietyssd ajankohdassa (Gunter 2000, 24-27). Fenomenologinen tutkimusstrategia korostaa
yksildiden kokemuksia ja aistihavaintoja, joiden kautta muodostuu ymmaérrys mainoskuvien
vaikuttavuudesta (Kaplan 1964, 126; Brewer & Hunter 2005, 59). Téssé tutkimuksessa
laadullinen tutkimus merkitsee sité, ettd tulkitaan vastaajien kokemuksia ja merkityksid, joita

he liittavat mainontaan.

Monimenetelmillisyys merkitsee Greenen (2007, Vilkan ja Mankin 2024 mukaan) mukaan
moninaisia tapoja ndhdd, kuulla ja tulkita maailmaa. Monimenetelmétutkimuksen avulla on
ajateltu ymmarrettavéin ilmion moniulotteisuutta paremmin kuin yksimetodisella
tutkimuksella (Pitkdniemi 2015, Vilkan ja Mankin 2024 mukaan). Monimenetelméllisyys
tukee triangulaatiota eli datan vahvistamista, koska samasta aiheesta voidaan keréti
erityyppistd dataa eri metodeilla, syventden tutkijan ymmarrysti aiheesta (Bloor ym. 2001, 8—
15).

Menetelmien erilaiset puutteet mahdollistavat menetelmien yhdistdmisen, jolloin
hyodynnetdaan menetelmien yksil6lliset vahvuudet ja korvataan niiden mahdollisia puutteita.
Monimenetelmaéllinen tutkimus rakentuu tille ajatukselle. Sen fundamentaalinen strategia on
lahestyd tutkimusongelmaa usealla metodilla, joilla ei ole samoja heikkouksia, ja joilla on

toisiaan tdydentivat vahvuudet. (Brewer & Hunter 2005, 4.)

Monimenetelmillinen 1dhestymistapa mittaamiseen ei pyri 10ytdméaén yhtd mittaria kutakin
késitettd varten, vaan sen sijaan joukkoa mittareita (kaksi tai useampia), joiden indikaattorit
viittaavat samaan sosiaaliseen ilmidon, mutta joiden toisistaan poikkeavat
tiedonkeruumenetelmait vihentavit pédéllekkdisten metodologisten harhojen riskid. (Brewer &

Hunter 2005, 106—107.) Tassé tutkimuksessa kerdtddnkin samoista mainoskuvista ja samoja
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koodeja kayttamailla kaksi erilaista aineistoa, joita vertailemalla voidaan vahvistaa

tutkimuksen tuloksia.

Tadmain lahestymistavan tarkoituksena, jota usein kutsutaan triangulaatioksi, on helpottaa
mittauksen validointia. Validointi tarkoittaa tissd yhteydessa eri mittareiden tuottamien
tulosten vertailua samasta tai ldhes identtisestd sosiaalisesta tilanteesta. Ndiden vertailujen
perusteella voidaan tehda johtopaatoksii siitd, kuinka validia mittaaminen on ollut. (Brewer &

Hunter 2005, 106-107.)
4.3 Roolini tutkijana

Tutkijan rooli on keskeinen osa tutkimusprosessia, eikd sitd voida erottaa tutkimuksen
tuotoksista. Kaikki tutkimukselliset valinnat, kuten kidytetyt menetelmaét, valitut ja
saavutettavissa olevat tutkimuspopulaatiot seké tutkijan toiminta kentdlld, vaikuttavat siihen,
millaisia tuloksia tutkimuksessa syntyy. Lisdksi tutkijan oma ruumiillinen ja sosiaalinen
olemus, kuten sukupuoli, ikd, etninen tausta, pukeutuminen tai puhetapa, muokkaa
vuorovaikutusta tutkittavien kanssa ja vaikuttaa aineiston keruuseen ja analyysiin. Néin ollen
tutkijan on tarkedd reflektoida omaa asemaansa suhteessa tutkittaviin ja tutkimusprosessiin

laajemmin. (Letherby ym. 2013, 130.)

Lahestyin jokaista haastattelua samalla rakenteella ja neutraalilla vuorovaikutustavalla,
vilttden ohjailevia kysymyksié ja arvottavia reaktioita. Tavoitteenani oli luoda
mahdollisimman tasavertainen ja avoin keskustelutilanne, jossa vastaajat voivat tuottaa omia
tulkintojaan ilman, ettd oma esiintymiseni tai oletukseni ohjaisivat heididn vastauksiaan. Néin
pyrin vahvistamaan aineiston luotettavuutta ja tekemddn niakyvéksi sen, miten oma

tutkijapositioni kytkeytyy tutkimusprosessiin.

Kellyn ym. (1994, Letherbyn ym. 2013, 130-131 mukaan) mukaan menetelmien valinnan
tulisi aina perustua tutkimuksen tavoitteisiin eikd tutkijan henkildkohtaisiin mieltymyksiin.
Niin ollen tutkijan rooli ei ole vain tekninen toteuttaja, vaan aktiivinen ja reflektoiva toimija,
jonka valinnat ja ominaisuudet muovaavat tutkimuksen kulkua ja lopputulosta. (Letherby ym.
2013, 130-131.) Tassa tutkimuksessa en ole tehnyt menetelméavalintoja omien
mieltymyksieni mukaisesti, vaan tutkimusongelman tydstdmiseen tarvittavan empiirisen

aineiston pohjalta.

Tutkimusmenetelmin valinnassa keskeistd on, ettd tutkimuskysymyksiin voidaan vastata

aineiston pohjalta (Saldana 2011, 3). Siksi teen tdssd tutkimuksessa menetelmévalinnat
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tutkimuksen aiheen ja laajuuden pohjalta. Menetelmid voidaan yhdistda ja vertailla, kun
tunnistetaan kunkin menetelmén rajoitukset ja mahdollisuudet (Kelly ym. 1994, Letherbyn
ym. 2013, 130—131 mukaan). Hyodynnén tutkimuksessani siis monimenetelmallistad
tutkimusotetta. Lisdksi hyddynnin Porissa markkinoinnin alalla tyypillisesti hyddynnettya
pragmaattista kdytintdd. Tavoitteena ei ole osoittaa kausaalisuhdetta maiaréllisesti, vaan
tuottaa kontekstuaalista ja kokemuksellista ymmarrystd ilmiostd. Pyrin erityisesti osoittamaan,

miksi mainosarvo lisdi ostoaikeita ja miten tima vaikutus syntyy.

Tutkimusprosessissa pyrin olemaan tietoinen omasta henkilokohtaisesta ja dlyllisestd
persoonastani seké ldsnéolostani niin tutkimuksen toteutuksessa kuin sen tuotoksessa,
erityisesti toteuttaessani sisdllonanalyysid henkilokohtaisen pohdinnan tuloksena ja
kohdatessani haastateltavia. Tietoisuus tutkijan persoonan merkityksesté edistad tutkimuksen
tilivelvollisuutta sekd prosessin ldpindkyvyyttéd ja avoimuutta ulkopuoliselle arvioinnille.
Kuten Hallowell ym. (2005, Letherbyn ym. 2013, 131 mukaan) toteavat, tutkijat tunnistavat
yhé selvemmin empiirisen tutkimuksen, erityisesti laadullisen tutkimuksen monimutkaisen,
usein kaoottisen tai jopa ristiriitaisen luonteen. Tallainen reflektiivinen ldhestymistapa tukee
tutkimuksen eettisyyttd ja auttaa hahmottamaan tutkijan roolia aktiivisena osapuolena
tiedonmuodostuksessa. (Letherby ym. 2013, 131.) Mike Homfray (2008, Letherbyn ym. 2013,
132 mukaan) esittdd, ettd tutkijan osallistuminen tutkimukseen ndhddén usein synonyymina
tutkimuksen vinoumalle, mutta kuten useat tutkijat ovat esittdneet, kysymykset itsestd ja

toisesta ovat aina osa tutkimusta ja siksi niitd tulisi aktiivisesti reflektoida.

Tutkijan vastuulla on selkeyttdd mahdollisimman tarkasti, mitd tutkimukseen osallistuminen
tarkoittaa ja mitd seurauksia silld voi olla vastaajille. Eettisten toimikuntien keskeinen
huolenaihe on tietoisen suostumuksen varmistaminen, eli se, ettd vastaajat antavat
suostumuksensa ymmartéen tiysin, mihin he osallistuvat. (Letherby ym. 2013, 148.) Olen
tastd syystd kuvaillut tutkimuksen tarkoituksen haastateltaville, enki ole kerdnnyt

tunnistettavia henkilGtietoja. Haastattelutilanne on perustunut tiaysin vapaaehtoisuuteen.

Pyrin fenomenologiselle tutkimukselle tyypilliselld tavalla ymmartaiméén ostoaikeiden
syntymistd vastaajien kokemusten kautta, jolloin roolini on kuunteleva ja tulkitseva. Pyrin
my0s olemaan reflektiivinen huomioimalla mahdolliset ennakkoasenteet ja oletukset, seké
luomaan haastattelutilanteen, jossa vastaaja voi ilmaista kokemuksensa vapaasti. Valitsen

myo0s haastateltavat tiettyjen kriteerien perusteella, jotta tutkimuksen validiteetti séilyy.
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4.4 Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksessa kéytetdén kahden vaiheen aineistonkeruuta. Tavoitteena on tarkastella
mainoskuvien sisdltod sisdllonanalyysin avulla ja kuluttajien kokemuksia ja ostoaikeita
teemahaastatteluilla. Sisdllonanalyysi vastaa kysymykseen ”Millaisia mainosarvon piirteitd
voidaan tunnistaa muotibrandien Instagram-mainoskuvissa?”, silld mainosarvon visuaalista
ilmenemistd sekd ilmenemisen tasoa tutkitaan valituissa mainoksissa. Teemahaastattelulla
vastataan erityisesti kysymykseen ”Miten ndma piirteet vaikuttavat kuluttajien ostoaikeisiin?”,

mutta tdydennetddn myos sisdllonanalyysin kuvausta mainosarvon ulottuvuuksista.

Internetin avulla saadaan kerittyé aineistoa yritysten sivustoilta ja sosiaalisesta mediasta
(Saldana 2011, 57). Instagramista on haettu julkisesti saatavilla olevia mainoskuvia ja -
videoita, jotka edustavat muodin mainontaa ilmaisilla tyokaluilla. Meta Ad Librarysta on
kerétty sponsoroituja mainoksia, jotka edustavat sponsoroitua mainontaa Instagramissa.
Valintakriteereind mainoksille ovat brandin ndkyvyys, ajankohtaisuus ja muotituotteiden
nikyvyys mainoksessa. Muotituotteiden nékyvyydelld viitataan siihen, ettd kuvissa ja
videoissa on nikyvilld vaatteita tai asusteita, tai ettd kuvat ovat 1dhikuvia vaatteista ja
asusteita (Milanesi ym. 2022, 107). Julkaisussa saattaa olla yksittdinen kuva tai video tai
useampi kuva selattavassa muodossa. Aineisto rajataan tiettyyn aikaviliin (kevét ja kesa

2025) ja muotituotteisiin keskittyviin mainoksiin, jotta vertailtavuus sdilyy.

Olen valinnut tarkasteltavaksi keskisuuria ja suuria muotialan yrityksié, jotta ne ovat
valmiiksi tunnettuja ja niiden sosiaalisesta mediasta voidaan keréaté riittdvésti tarvitsemaani
aineistoa: Marimekko, Papu Design, Balmuir ja Makia. Ndma bréndit nousevat yleisessa
keskustelussa usein esille, kun puhutaan suomalaisesta muodista, elaméntyylista ja
vastuullisuudesta. Vastuullisuus jii kuitenkin kerddmisséni mainoksissa vihdiseksi, mikd voi
viestid siitd, ettd muodin tuotanto on yleisesti epdekologista, vaikka Papu Design onkin
todettu Suomen vastuullisimmaksi muotibrandiksi (ks. luku 2.3.4). Kaikki seitsemén
mainosarvon ulottuvuutta ovat kuitenkin télle tutkimukselle tirkeitd, mikd on perusteltu

luvussa 2.6.

Valitut julkaisut edustavat erilaisia formaatteja (Feed-kuva, Reels-video seké sponsoroitu
mainos) ja ne eroavat toisistaan myds sitoutumisasteen osalta, mikd madrittyy tykkédysten ja
kommenttien médrin perusteella. Tarkastelun kohteena olevat muotibréndit ovat
korkealaatuisia suomalaisia toimijoita (ks. taulukko 1), joista osa on laajasti tunnettuja, kun

taas toiset ovat tunnettuja rajattujen kuluttajaryhmien keskuudessa. Tutkimuksessa esitetddn
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neljd mainosta miehille ja neljé naisille, jotta sukupuolittuneiden muodin mieltymysten
vaikutus mainosten arviointiin voidaan minimoida. Aineiston monipuolisuus varmistetaan
monimenetelmaélliselld ldhestymistavalla, jossa mainoksia tarkastellaan seké tutkijan
analyysin ettd haastateltavien kokemusten nidkdkulmasta.

Taulukko 1 Valittujen muotibrandien Instagram-nakyvyys: seuraajamaarat ja julkaisujen maara (tiedot
haettu 29.9.2025)

Instagram-tili Seuraajat Julkaisujen maara
papudesignofficial 61,1 tuhatta 4694
makiaclothing 40 tuhatta 2323
balmuir 32,9 tuhatta 3293
marimekko 1 miljoona 4272

Kriteereind haastateltavien valinnassa ovat suomalaisen muodin kuluttaminen, sekéd
Instagramin kéyttiminen ainakin kerran viikossa. Haastateltavat ovat eri paikkakunnilta, eri
aloilta ja osallistujien ik&dhaarukka oli 21-34. Haastattelut ovat aiheellisia selvittimaan
vastaajien kokemuksia mainonnasta (Hirsjarvi & Hurme 2022) ja se tdydentda
sisdllonanalyysilld saatavaa aineistoa. Haastatteluiden osalta saavutettiin saturaatio eli aineisto

alkoi toistamaan itseddn eikd uutta tietoa enédé tuotettu (Tuomi & Sarajéarvi 2018).

Suoritan haastatteluja selvittddkseni syvemmalla tasolla muodin kuluttajien kokemusta
mainonnasta ja sen vaikutusta ostoaikeisiin. Tutkimuksessani haastateltaville esitetdén
kokeellisessa tutkimusasetelmassa eri tasoisen mainosarvon omaavia Instagram-mainoksia
suomalaisilta muotibrindeiltd. Tdmén yhteydessd havainnoidaan kokemuksia mainosten

katselun aikana, niiden heréttimii tunteita ja erityisesti ostoaikeita.

Haastattelut ovat joustava menetelmad, jossa ollaan suorassa kielellisessd yhteydessd vastaajan
kanssa. Vastaajalle pyritddn antamaan mahdollisuus kertoa mahdollisimman vapaasti hinta
koskevista asioista. Haastateltavan puhe halutaan liittdd laajempaan kontekstiin — tdssd
tutkimuksessa mainosarvon ja ostoaikeiden véliseen suhteeseen. Haastattelulla pyritdén
selventdmiin ja syventimadn tietoa, kuten sisdllonanalyysin tuloksia. Haastatteluiden
hy6dyntimiselld tutkimuksessa voidaan valttad kyselylomakkeiden kéytossd ilmenevad
haluttomuutta vastata. Teemahaastattelu mahdollistaa, ettd vastaajat voivat kertoa

mielipiteensd omin sanoin, ilman rajoittavia vastausvaihtoehtoja. (Hirsjérvi & Hurme 2022.)
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Teemahaastattelu sijoittuu tiysin strukturoidun ja strukturoimattoman vélimaastoon (Valli &
Aarnos 2018). Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kysymykset ovat kaikille samat,
mutta kysymysten jirjestystd voidaan vaihtaa (Hirsjdrvi & Hurme 2022). Ennen haastattelun
aloitusta ilmoitan ddnittdvani keskustelun analyysié varten ja kerron haastattelun olevan
anonyymi, joten tunnistettavia tietoja haastateltavista ei esitetd. [lmoitan liséksi haastattelun

arvioidun keston, joka on reilun tunnin.

Haastattelut suoritetaan kasvotusten sekd Zoomin avulla. Olen jakanut haastattelurungon
kolmeen osaan: Ennen mainosten nayttdmistd kysymykset liittyvit asenteeseen mainontaa
kohtaan ja kokemuksiin Instagramista. Mainosten aikana kysyn visuaalisuuteen ja
tarinallisuuteen liittyvid asioita mainosarvon ulottuvuuksien kautta, sekd yksilon
suhtautumisesta mainoksiin. Lopuksi kysyn brandimielikuviin, ostoaikeisiin ja suositteluun

liittyvid kysymyksid. Haastattelurunko 10ytyy liitteista (liite 2).
4.5 Analyysimenetelmat

Tutkimuksessa hyddynnetddn monimenetelmallistd 1dhestymistapaa, jossa yhdistyvit erilaiset
laadulliset analyysimenetelmat: sisdllonanalyysi ja teemahaastattelu. Sisdllonanalyysin avulla
tutkitaan mainosten sisdltdd mainosarvon nakdkulmasta, jolloin tutkijana pyrin
objektiivisuuteen. Sisdllonanalyysissé teen luokittelua, mikd on kvantitatiivinen tapa esittéa,
kuinka usein koodit esiintyvét aineistossa. Teemahaastattelun kohdalla taas suoritan
teemoittelun, eli tunnistan, mitd kustakin teemasta on sanottu. Teemahaastattelun teemat
pohjautuvat perinteisesti tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmidsté jo tiedettyyn.
(Tuomi & Sarajirvi 2018, luvut 3.1 ja 4.1.) Teemahaastattelulla pyrin syventiméain
ymmaérrysté siitd, miten kuluttajat itse kokevat mainosarvon ulottuvuudet ja miten nima
kokemukset vaikuttavat heiddn ostoaikeisiinsa. Haastattelut tuovat esiin kuluttajien

subjektiivisia tulkintoja, jotka tdydentévit sisdllonanalyysin systemaattista tarkastelua.

Tutkielmassa kéytetddn sisdllonanalyysid visuaalisten mainoskuvien tulkintaan, silld
laadullista sisdllonanalyysid voidaan soveltaa myds visuaalisiin kuva-aineistoihin
(Kleinheksel ym. 2020, 128). Vaikka siséllonanalyysi on usein toteutettu tekstipohjaiselle
aineistolle sosiaalisessa mediassa, sisdllonanalyysi toteutetaan harvoin visuaalisuuteen
painottuvalle sisdllolle, etenkin muotialalla (Milanesi ym. 2022, 102). Laadullinen
sisdllonanalyysi soveltuu erityisesti aineistoihin, joilla ei ole ennalta méériteltyéd rakennetta tai
muotoa. Menetelmén keskeisend tavoitteena on tiivistdd ja jisentdd tutkittavaa ilmiotd

yleiselld tasolla. (Tuomi & Sarajirvi 2018.)
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Sisdllonanalyysi toteutetaan jérjestelmaéllisesti, ennalta miériteltyjen koodauskategorioiden
mukaan, jotka perustuvat mainosarvon ulottuvuuksiin. Sen tavoitteena on tuottaa
totuudenmukainen ja mitattavissa oleva kuva viestien siséllostd, vaikka tdysin objektiivinen
analyysi ei olekaan aina saavutettavissa (Gunter 2000, 56—57). Mainosarvon ulottuvuudet ja
niiden ndkyminen mainoksessa mééritelldéin selkedsti ennen siséllonanalyysin tekemisti
vertailtavuuden séilyttdmiseksi, jotta eri tutkijat voisivat kdyttdd niitd samalle sisillolle ja
saada samat tulokset (Berelson 1952, Kassarjianin 1977, 9 mukaan). Méérittely myds asettaa

pohjan sille, milld perustein sisélto asetetaan tiettyyn kategoriaan (Kassarjian 1977, 9).

Mertenin (1996, Gunterin 2000, 59 mukaan) jaottelua seuraten, teen sisdllonanalyysini
semanttisella ja pragmaattisella tavalla. Semiotiikka on merkkien ja symbolien tutkimusta, ja
miké tahansa voi olla merkki, jos joku tulkitsee sen sellaiseksi, eli uskoo sen merkitsevin
jotain muuta kuin itsedén (Aiello 2020, 367-368). Pyrin siis jaottelemaan sisillon sen
merkityksien mukaan ja tarkastelemaan viestin kdyttod, tarkoitusta ja vaikutusta. Tdma
tarkoittaa sitd, ettd tunnistan mainoskuvista elementtejé, jotka vastaavat tiettyd mainosarvon
ulottuvuutta. Huomioin kuvan heréttdmait mielleyhtymét tai tunteet, mutta pyrin

objektiivisuuteen tutkijana.

Ennen sisdllonanalyysid aluksi méérittelen kaikki mainosarvon ulottuvuudet eli koodit (Bauer
& Gaskell 2000, 138—141) ja mahdolliset visuaaliset ilmenemismuodot, jotta mittaus tapahtuu
luotettavasti. Sisdllonanalyysisséd pyrin tutkijana systemaattisuuteen ja toistettavuuteen, mutta
sen taustalla on silti tulkinnallinen prosessi mainosarvon piirteiden tunnistamisessa ja
arvottamisessa (02 asteikolla). Tdma tulkinnan ja systemaattisuuden yhdistelmé on
pragmaattinen ratkaisu. Koodausasteikko muodostuu kolmiportaiseksi jarjestys- eli
ordinaaliasteikoksi (Bauer & Gaskell 2000, 138—141), jotta mainosarvon ulottuvuuksien
esiintymistd visuaalisessa aineistossa voidaan arvioida systemaattisesti. Jokaiselle

analysoitavalle ulottuvuudelle annetaan arvo seuraavan asteikon mukaisesti:
e 0 =koodi ei esiinny lainkaan
e | =koodi esiintyy vihdisessd madrin
e 2 =koodi esiintyy laajasti.

Esittelen vield teorian pohjalta kootut koodit, koska ne toimivat analyysin pohjana

seuraavassa luvussa. Ne on lisdksi tiivistetty taulukossa 2.
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Informatiivisuus: Informatiivisuus viittaa mainonnan kykyyn vélittdd kuluttajalle hyodyllista
ja paiatoksentekoa tukevaa tietoa. Se auttaa hahmottamaan tuotevaihtoehtoja (Ducoffe 1996),
tekemdidn perusteltuja ostopaatoksia (Zha ym. 2013) sekd pysymaéédn ajan tasalla markkinoilla
olevista tuotteista ja brindien ominaisuuksista (Pollay & Mittal 1993). Mainoskuvissa
informatiivisuus voi ilmetd visuaalisina ja auditiivisina elementteind, jotka tuovat esiin
esimerkiksi tuotteen kayttotarkoituksen, ominaisuudet, hinnan (Kim ym. 2025) tai brindin
identiteetin, johon siséltyvit brandin tunnistettavat elementit, kuten logo, vérit ja

tunnuslauseet (Lee ym. 2018).

Arsyttivyys: Arsyttivyys mainonnassa viittaa viestinnin piirteisiin, jotka koetaan
hiiritseviksi, loukkaaviksi tai manipuloiviksi. Téllaiset elementit voivat keskeyttda
informaation hankintaa ja aiheuttaa vastareaktion, kuten mainonnan vilttelyd. (Haghirian ym.
2005; Speck & Elliott 1997a.) Mainoskuvissa drsyttidvyys voi ilmeté visuaalisena
ylikuormituksena, sekavana tai provosoivana kuvastona, tai ristiriitaisena viestind, jotka

himmentévit katsojaa.

Viihdyttivyys: Viihdyttdvyys viittaa mainonnan kykyyn tarjota esteettisti nautintoa,
eskapismia tai emotionaalista purkautumista (Martinez-Navarro & Bigné 2017; Van-Tien Dao
ym. 2014). Mainoskuvissa viihdyttdvyys voi ilmeté leikkisyytend, huumorina, visuaalisena
miellyttavyytend tai immersiivisind kokemuksina, kuten tapahtumien, ympéristdjen tai
hahmojen kuvauksina (Kim ym. 2025; Hanaysha 2022b). Grafiikka ja korkealaatuiset kuvat
tai videot voivat vahvistaa brandikokemusta moniaistisesti, tarjoten seké visuaalista ettd

emotionaalista uppoutumista rikkaalla sisdllolld (Sharma ym. 2022; Kim ym. 2025).

Sosiaalinen arvo: Sosiaalinen arvo liittyy siithen, kuinka tuotteet ja briandit heijastavat
kuluttajan asemaa tai identiteettid suhteessa sosiaalisiin ryhmiin (Sheth ym. 1991; Pollay &
Mittal 1993). Mainoskuvissa timi voi nikyd eldméantyylin kuvastamisena, statusta
korostavina visuaalisina elementteind tai viittauksina ryhmén normeihin ja arvoihin.
Esimerkiksi muotibrandien kohdalla kuluttajat arvioivat arvoa laadun, hinnan, muotoilun,
saatavuuden, alkuperén ja autenttisuuden perusteella (Sihvonen & Turunen 2016). Kuvien
kautta voidaan viestid, millaisia tuotteita samankaltaiset kuluttajat ostavat, ja ndin vahvistaa

sosiaalista identifikaatiota (Pollay & Mittal 1993; Zeng ym. 2009).

Vastuullisuus: Vastuullisuus mainonnassa viittaa viesteihin, jotka korostavat
henkil6kohtaisia tai ympéristoon liittyvid vaikutuksia ostopaidtoksen yhteydessa (Barber ym.

2012). Mainoskuvissa vastuullisuus voi ndkya esimerkiksi ekologisten tuotteiden esittelyna,
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vihreind visuaalisina elementteind, vastuullisuusvaitteind tai viittauksina kestavaan
kuluttamiseen (Caratt ym. 2024; Ali ym. 2025). Téllaiset elementit voivat lisdtd kuluttajan

tietoisuutta ja vaikuttaa myonteisesti brandi-imagoon.

Uskottavuus: Uskottavuus viittaa siithen, kuinka luotettavana ja rehellisend mainoksen viesti
ja sen ldhde koetaan (Ohanian 1990; MacKenzie & Lutz 1989). Mainoskuvissa uskottavuus
voi ilmeté selkeédnd ja totuudenmukaisena viestintéini, asiantuntijuuden korostamisena tai
visuaalisena johdonmukaisuutena, joka tukee bréndin arvoja. Kuluttajan kokemus yrityksen
rehellisyydestd ja kyvystd toimia luotettavasti vaikuttaa sithen, kuinka paljon hén luottaa

brandiin (Haghirian ym. 2005).

Ainutlaatuisuus: Ainutlaatuisuus mainonnassa viittaa brandin erottuvuuteen kilpailijoista,
harvinaisuuden tunteeseen tai "cooliuteen" (Li ym. 2012; Sharma & Alter 2012; Truong
2021). Mainoskuvissa timé voi ndkya visuaalisena tarinankerrontana, erottuvana estetiikkana
tai viesteind, jotka korostavat rajallisuutta tai eksklusiivisuutta. Tdllaiset elementit voivat
lisdtéd kuluttajan halukkuutta maksaa tuotteesta enemmén ja osallistua ainutlaatuiseen

ostokokemukseen. (Li ym. 2012; Huang & Ha 2021.)

Taulukko 2 Mainosarvon ulottuvuuksien maarittelyt Instagram-mainosten sisallénanalyysia varten

Informatiivisuus Tarjoaako mainos hyddyllista tietoa, hintatietoja tai brandiviesteja?

Viihdyttavyys Onko mainos huomiota herattava, huumoriin viittaava, luova tai
tunteita herattava?

Arsyttivyys Onko mainos arsyttava, toistuva tai tunkeileva?

Uskottavuus Tuntuuko mainos luotettavalta ja autenttiselta?

Ainutlaatuisuus Vaikuttaako mainos erityisen luovalta tai tyylikkaasti erilaiselta kuin
vastaavat mainokset?

Sosiaalinen arvo Heijastaako mainos sosiaalista identiteettid, yhteisda tai kuulumista?

Vastuullisuus Viestitdanko kestavia arvoja tai vastuullisia toimintatapoja?

Sisdllonanalyysin koodausprosessi etenee systemaattisesti ennalta méiériteltyjen kategorioiden
pohjalta. Jokaiselle mainosarvon ulottuvuudelle (informatiivisuus, vithdyttavyys, drsyttivyys,
uskottavuus, ainutlaatuisuus, sosiaalinen arvo ja vastuullisuus) mééritelldédn selkeét kriteerit,

joiden avulla mainoskuvat arvioidaan asteikolla 0—2. Koodaus etenee vaiheittain seuraavasti:

1. Koodikirjan laadinta: Méérittelen jokaisen ulottuvuuden siséllon ja sen visuaaliset

ilmenemismuodot (esim. informatiivisuus = tuotetiedot, hinnat, brandielementit).
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2. Kuvien tarkastelu: Kédyn jokaisen mainoskuvan lipi yksitellen ja vertaan sen siséltod

koodikirjan kriteereihin.

3. Arvon maédrittely: Annan kuvalle arvon (0-2) sen mukaan, kuinka selkedsti ulottuvuus

ilmenee.

4. Intersubjektiivisuus: Perustan koodauksen eksplisiittisiin kriteereihin, jotta toinen

tutkija voi toistaa prosessin ja padtyd samankaltaisiin tuloksiin.

5. Laadunvarmistus: Teen koodauksen useassa vaiheessa; ensin alustavan arvion, sitten
tarkistuksen ja vertailun muiden kuvien kanssa, jotta tulkinnat pysyviét

johdonmukaisina.

Alla oleva taulukko 3 esittdé esimerkin mainoskuvan tulkinnasta ja yhdestd mainosarvon
ulottuvuudesta, ainutlaatuisuudesta. Tdma tukee teorian operointia ja tulkinnan
intersubjektiivisuutta. Sisdllonanalyysin tulokset myds kootaan taulukoihin, joka helpottaa

mainoskuvien vertailua.

Taulukko 3 Esimerkki mainosarvon tulkinnasta mainoskuvassa

Mainoksen ID Ainutlaatuisuuden tunnistus

Arvo 0 Mainos ei sisalla muista muotimainoksista
erottuvaa sisaltoa.

Arvo 1 Mainos sisaltaa joitakin elementteja, joka tekee
siitd uudenlaisen, harvinaisen tai erottuvan.

Arvo 2 Mainos eroaa muista muotimainoksista, se
herattaa harvinaisuuden kokemuksen tai se on
luova ja tyyliltdan uutta esittava tai erottuva.

Sisédllonanalyysin jilkeen toteutetaan haastattelut, jotka rakentuvat samoin mainosarvon
ulottuvuuksien varaan. Laadullinen haastattelu soveltuu hyvin konstruktivistiseen
tutkimusasetelmaan, silld sen tavoitteena ei ole tuottaa objektiivisia faktoja vaan tulkintoja.
Haastattelu voidaan ymmartdd puhetilanteena, jota voidaan analysoida narratiivisen tai
keskusteluanalyysin keinoin. Se on erddnlainen ohjattu keskustelu, jossa tutkija kiinnittaa
huomiota siithen, millaisia merkityksid vastaajat kertomuksissaan rakentavat. (Gubrium &

Holstein 2001, 83-86.)

Laadullisissa haastattelututkimuksissa vastaajat voidaan valita etukdteen suunnitellun
tutkimusasetelman mukaisesti. Valinta voidaan toteuttaa esimerkiksi teoreettisen otannan

avulla tai hyodyntdmaélla lumipallo- ja harkinnanvaraista otantaa. (Gubrium & Holstein 2001,
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87-91.) Téssi tutkimuksessa kéytin harkinnanvaraista otantaa tiettyjen kriteerien perusteella,
jotka liittyvét ostokéyttdytymiseen ja sosiaalisen median kayttoon. Haastateltavat on valittu
sen mukaan, ettd he kdyttavat sddnnollisesti Instagram-alustaa eli ainakin kerran viikossa, ja

he ovat kuluttaneet suomalaista muotia.

Haastateltavia on kuusi (neljd naispuolista ja kaksi miespuolista vastaajaa) ja haastattelut on
toteutettu marraskuussa 2025. Haastatteluaineiston kerddmisen jélkeen haastatteluaineisto
litteroidaan huolellisesti. Haastattelukysymykset ohjaavat teemoittelua eri mainosarvon
ulottuvuuksien seké brandimielikuvan ja ostoaikeiden teemoihin. Néistd muodostuvat

haastattelun alaotsikot. Haastattelut analysoidaan teemoittelun avulla, joka etenee seuraavasti:

1. Alustavat koodit: Tunnistan haastatteluaineistosta mainosarvon ulottuvuuksiin liittyvit

ilmaukset.

2. Ryhmittely teemoiksi: Kokoan samankaltaiset koodit laajemmiksi
merkityskokonaisuuksiksi (esim. informatiivisuus siséltda tuotetiedot,

brandielementit).

3. Evidenssin koonti: Koostan teemat taulukkoon (taulukko 6) luvun 5 lopussa, jossa

ndkyy, mitd kukin teema siséltdd ja mihin haastattelun sisidltoon se perustuu.
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5 Tulokset ja niiden tulkinta

5.1 Sisallonanalyysi

Sisdllonanalyysi perustuu luvuissa 2 ja 4.5 esiteltyihin mainosarvon ulottuvuuksiin. Késittelen
seuraavaksi naisten ja miesten mainokset erikseen selkeyden vuoksi, ja koska

haastatteluvaiheessa mainokset erotellaan vastaajille sukupuolen mukaan.

5.1.1 Miesten mainokset

i marimekko & 7 vk
Kioski is here. Iconic prints meet laid-
back looks. @

Explore at marimekko.com

#marimekko
Sinulle ~

w _bri_ttae_ 7 vk
#freepalestinepspspsPSPSPSPSPS

15 tykkdysta Vastaa

Q vanessauria_7u7 / vk
Palestina libre!!!!! pspspspsps @
L A A |

4 tvkkdvsta Vastaa

1902 tykkaysta

12. elokuuta

Kuva 5 IMGO001. Marimekon Instagram-julkaisu. Haettu 30.10.2025.

Mainoksen informatiivisuus saa arvon 1. Kuvien sisilto viestii brindin ominaisuuksista, eri
tuotteista brandiltd ja kuvateksti kuvastaa rentoa tyylid. Lyhyt kuvateksti ei kerro paljoa.
Brindid ennestddn tietdméttomat eivét saisi paljoa tietoa Marimekon tarjonnasta tai arvoista,
silld kuvateksti on lyhyt eikd kovin informatiivinen. Se ohjaa kuitenkin verkkosivuille

etsimédn lisdd tietoa.

e marimekko & Seuraa ***

(

Qv N

_‘ Lisdd kommentti... @

[ ]
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Kuvat eivit ole erityisen viihdyttévid, jolloin vithdyttdvyys saa arvon 0. Kuvissa nakyy
hymyilevid ihmisid eri sukupuolista, etnisisti taustoista ja erilaisia asuja, mutta tima ei vield
luo viihdyttidvyyttid. Kuvat ovat tyypillisid muotikuvia, eiké niissd ole tarinallisuutta. Tausta
on yksivérinen ja mitddnsanomaton. Mainos ei luultavasti kiinnitd kuluttajan huomiota, jos

hén ei ennestédin ole kiinnostunut brandista.

Arsyttivyys saa arvon 1, koska printit on nihty jo aiemmissa brindin mainoksissa luoden
toistuvuutta ja kontekstin puute on hdmmentévai. Lisdksi kuvien yhteys toisiinsa ei ole tdysin

havaittavissa.

Uskottavuus saa arvon 2, koska brindi on tunnettu, miké ndkyy mainoksen
sitoutumisasteessa. My0s briandielementtejd, kuten yrityksen nimi, verkkosivu ja tunnettuja
printtejé esiintyy mainoksessa. Ainutlaatuisuus saa arvon 0, koska mainoksessa ei ole mitdin
uutta tai yllattdvaa. Se ei eroa tyypillisestd muotimainoksesta eikd synnytd harvinaisuuden
tunnetta. Sosiaalinen arvo saa arvon 1, koska katsojat voivat samaistua kuviin tai kokea
kuuluvansa kuvien henkildiden kanssa samaan sosiaaliseen ryhméén. Tarinallisuutta ei
mainoksessa kuitenkaan ole, joten tiettyd kontekstia tai tilannetta ei nouse esille.

Vastuullisuus saa arvon 0, koska kestavyyttd ei kuvissa tai kuvatekstissi tuoda esiin.

@ Inactive ses
Library ID: 1524955392271842
24 Sep 2025- 13 Oct 2025
Platforms @ © Q @ @
This ad has multiple versions @

EU transparency @

See ad details

Makia Clothing

Sponsored

Makia Mid Season Sale is here. Discounts up to -50% on selected items. Explore
men’s collection.

SAVE 50% ﬂ

Fuagahip Shirt

MAKIA.COM
Makia Clothing Shop Now
€44.50

Kuva 6 IMG002. Makian sponsoroitu mainos Meta Ad Libraryssa. Haettu 1.11.2025.
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Makian IMG002-mainoksen kuvat esittdvét eri miesten muotituotteita. Sponsoroidun
mainoksen kuvissa ndkyy tuote hyvin sekd mallin péalla ettd yksindén. Alennus esitetddn
houkuttelevalla tavalla. Sponsoroidussa mainoksessa katsoja saattaa nihda vain yhden version

mainoksesta, jolloin reaktio riippuu ndhdystd mainoksen versiosta.

Informatiivisuus saa arvon 2, koska mainoksessa kerrotaan nékyvésti alennuksesta ja
hinnoista, ja vaate esitetdéin sekd mallin pdilla ettd itsendisend tuotekuvana. Kuvissa ei ole
havaittavissa tarinallisuutta, mutta vaatteiden erilaiset esitystavat mainoksissa eroavat
tyypillisestd muotimainoksesta, antaen vithdyttdvyydelle arvon 1. Tama lisdd myos hieman

ainutlaatuisuutta, joten sekin saa arvon 1.

Arsyttivyytti ei ole havaittavissa, koska mainos menee suoraan asiaan, eik siini ole mitiin
ylimédirdistd tai hdiritsevad. Uskottavuudelle antaisin arvosanaksi 2, koska se on sponsoroitu
mainos tunnetulta merkilté ja esittdd useita tuotteita yksitellen. Brindi tulee esille
mainoksessa. Sosiaalinen arvo on 2, koska mainokset esittavit tyylikkaitd michia klassisissa
tyyleissd. Tdman kautta voidaan kokea halua kuulua tiettyyn sosiaaliseen ryhmééan tai

samaistumista. Vastuullisuutta ei mainoksessa mainita, joten se saa arvon 0.

makiaclothing Seurataan |,
Punavuori

makiaclothing 39 vk

King's Sex Drop 2 collection features
everyday essentials: T-shirts, long
sleeves, and sweatshirts. Designed by
Sacha Remling, a streetwear aficionado
and our longtime friend, the
typography-based prints pay tribute to

KlNBfS 1% the legendary store.

And, in case you're unfamiliar with why

SEX SHUP King's Sex is such an iconic store, you're
e - | in for quite the ride. Read more about
AV NELSHE 1 L = the collection and store's story in the
g previous Logbook. Link in bio.

#MakiaClothing #KingsSex
#LegacyCollection #Rédperi
#SuccessToAll

Néyta kaannds

© Qv N

@ 249 tykkaysts

26. tammikuuta

ey e "
‘ Lisda kommentti... @

Kuva 7 IMGO003. Makian Instagram-julkaisu. Haettu 1.11.2025.

Kuvakollaasissa IMG003 ilmenee viihdyttdvé ja tarinallinen kuvakollaasi, joka esittad

yksilollistd ja nuorekasta tyylid. Kuvissa on tietynlaista retrotunnelmaa, ja paidat ovat
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hauskoja ja erottuvia. Mainoksen kuvateksti viittaa siihen, ettd kuvan vaatteilla on myos

merkitys tukemassa suomalaista liiketoimintaa.

Informatiivisuus saa arvon 2, koska kuvien otsikko kertoo King’s Sex Shop -malliston
tuotteista sekd niiden taustalla olevasta tarinasta. Mainos viestii myds Makian bréandin
ominaisuuksista, kuten nuorekkaasta, rennosta ja erottuvasta tyylistd. Vithdyttdvyys saa arvon
2, silld kuvissa ndkyy tarinallisuutta, koska ne on otettu kuvien paitojen mainostamassa
liikkkeesséd ensin ulkona ja sitten sisdlld, esittden malliston syntymisen inspiraation ja miljoon.

Kuvien ylivalottunut sivy ja haalistuneet vérit viittaavat retrotyyliseen kuvaustyyliin.

Arsyttivyys on 1, koska osa voi kokea kuvat loukkaavana niiden seksuaalisen sisllén vuoksi.
Uskottavuus saa arvon 2, koska mainoksessa ndkyy yhteistyona tehty tuote, siitd ilmenee
vaatteiden konteksti, ja Makia on tunnettu suomalainen merkki. Ainutlaatuisuus saa arvon 2,
koska tuote esittdd ainutlaatuista tyylid, joka on rohkea ja erottuva. Kuvaustapa ja -miljoo ovat
muotimainoksille harvinaiset. Mainoksessa on my0s tausta ja tarina, joka ei ole
muotimainonnassa tyypillinen. Sosiaalinen arvo saa arvon 2, koska paidan konteksti ja
kuvissa ndkyvét henkil6t kuvastavat Helsingissd ndkyvii nuorten rohkeaa ja rentoa

suhtautumista muotiin. Vastuullisuus saa arvon 0, silld se ei ole esilla.

6 Mar 2025 - 30 Apr 2025
Platforms @ ©@ Q ©
This ad has multiple versions @

EU transparency @

See ad details

Makia Clothing
Sponsored

Pidetdan planeetta sinisend — Uusi Pida Saaristo Siistind -mallisto on taalla!

Jo vuodesta 1969 ystavdmme Pida Saaristo Siistind ry:ssa ovat tyoskennelleet
vesistdjemme puhtauden puolesta. Tarkedmpéad tehtavad on vaikea kuvitella - ja
meille, ltdmeren rannikolla syntyneille, se on erityisen merkityksellista.

Uusi Pidé Saaristo Siistind -mallisto on taalla!
Saatavilla makia.comista seka Makia liikkeista

Shop Now

Kuva 8 IMG004. Makian sponsoroitu mainos Meta Ad Libraryssa. Haettu 1.11.2025.
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IMGO004 esittdd vastuullisen yhteistyon Pidéd Saaristo Puhtaana ry:n kanssa. Siind my0s
mainitaan Itdmeren ja planeetan merkitys. Téstd syysté se saa luonnollisesti vastuullisuudelle
arvon 2. Se on myos informatiivisuudeltaan arvoltaan 2, koska kuvatekstissd kerrotaan

vastuullisesta yhteisty0Ostd ja vastuullisuustekojen kohteesta.

Viihdyttavia piirteitd ei ilmene paljoa, mutta selkeéd visuaalinen esitystapa lisdd tulkinnan
helppoutta, ja kuvassa voidaan kokea tarina. Siksi viihdyttivyys saa arvon 1. Arsyttivyys on
0, kun voidaan olettaa, ettd sponsoroitu mainos esiintyy vastuullisuudesta vilittdvien
suomalaisten muodin kuluttajien Instagram-Feedissé, eikd vastuullisuuden esitystapa ole
tungetteleva tai epduskottava. Lisdksi mainosta on helppo tulkita sen selkedn ulkomuodon

vuoksi.

Uskottavuus saa arvon 1, koska tdméa mainos ei kerro Makian tuotteista tai
vastuullisuustoimista tdtd mallistoa laajemmalla tasolla, mutta logo on kuitenkin nékyvilla.
Sosiaalinen arvo saa arvosanakseen 1, koska useimmat suomalaiset haluavat samaistua
vastuulliseen toimintaan, ja kokea olevansa hyvié kansalaisia. Muoti ei ole ainutlaatuista tai
harvinaista, vaan samanlaisia puseroita voidaan ndhda usealla merkilld. Tama laskee hieman
sosiaalista arvoa ja ainutlaatuisuutta, joiden ndhd4én kulkevan kisi kiddessi. Vastuullinen
yhteisty0 ja kuvan asettelu lisddvit kuitenkin erottuvuutta muista mainoksista, antaen

ainutlaatuisuudelle arvosanan 1.

Alle on koottu kaikkien koodien saamat arvosanat jokaisen mainoksen kohdalla (taulukko 4).
Tadmin perusteella matalin mainosarvo on mainoksella IMGOO1 ja korkein mainoksella
IMGO003. Arsyttivyys myds vihentdi ndiltid kahdelta mainokselta pisteen, mutta niiden

informatiivisuus ja viihdyttdvyys sekd muut ulottuvuudet vaikuttavat kokonaisarvosanaan.

Taulukko 4 Miesten mainosten tunnisteet ja mainosarvon ulottuvuuksien esiintymisen maarallinen
arvio

Mainoksen ID IMG001 IMG002 IMG003 IMG004
Informatiivisuus | 1 2 2 2
Viihdyttavyys 0 1 2 1
Arsyttivyys 1 0 1 0
Uskottavuus 2 2 2 1
Ainutlaatuisuus 0 1 2 1
Sosiaalinen arvo 1 2 2 1
Vastuullisuus 0 0 0 2
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5.1.2 Naisten mainokset

s balmuir Seurataan -

_ balmuir 36 vk
Feeling renewed by the sun.

#Balmuir #Spring
MNaytd kdaannas

Ei viela kommentteja.

Aloita keskustelu.

Qv N

kurumaarit ja muut tykkaavat
20. helmikuutata

-‘ Lisaa kommentti... @

Kuva 9 IMGO005. Balmuirin Instagram-julkaisu. Haettu 5.11.2025.

Mainos tuntuu hieman synkaltd mallin ilmeen ja erikoisen taustan vuoksi, jossa nidkyy
rakennus. Mainoksessa ei my0Oskéén esiinny tarinallisuutta. Taustan valinta voi mietityttda ja
himmentd4, mutta huivi on selkeésti rajattu kuvan etualaan ja virit ovat pehmeit. Sen vuoksi

sen vithdyttdvyys saa arvoksi 1 ja drsyttavyys 1.

Mainoksessa ei ole selkedd, mitd mainostetaan. Mainoksessa on suppea kuvateksti, joka ei
viittaa mainoksessa esiintyviin muotituotteisiin, jonka vuoksi informatiivisuus on 0. Vaikka
huivin voi olettaa olevan Balmuirin mainostama tuote kuvassa, sen nimed tai linkkid

ostosivulle ei ole.

Balmuirin tunnettavuuden ja virallisen Instagram-tilin vuoksi mainosta voidaan kuitenkin
pitdd jonkin verran uskottavana. Uskottavuus on tdmén vuoksi 1. Kuvakulma ja kuvan
mystisyys sekd sen keskiossd oleva ylellisyyttd viestivd huivi tuo kuvaan hieman

ainutlaatuisuutta, antaen sille arvosanan 1. Sosiaalinen arvo voidaan kuvata arvosanalla 1,
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koska kuvassa esiintyy hieman ylellisyyttd, mihin kuluttaja voisi haluta samaistua.

Vastuullisuutta mainoksessa ei késitelld, antaen sille arvosanaksi 0.

Ad details

Tuo tyyliisi ripaus ajatonta, merellistd eleganssia Suomenlinna- @
neuleella. 100 % RWS-sertifioidusta merinovillasta valmistettu neule

on ympadrivuotinen luottovaate, jonka haluat pitda ikuisesti. Tutustu

heti Balmuirin verkkokaupassa seka liikkeissa.

N A IE

Made of the Figest Natur

Kuva 10 IMG006. Balmuirin sponsoroitu mainos Meta Ad Libraryssa. Haettu 5.11.2025.

Mainos on Reels-muodossa ja siksi kiinnostava, koska siind tapahtuu liikettd, kun malli
poseeraa ja tekstit vaihtuvat. Tausta ja musiikki ovat my6s mielenkiintoisia, mutta yll4ttavia
elementtejd mainoksessa ei ole. Virit ovat luonnolliset eikd mallin ilme herété tunteita.

Viihdyttivyys saa siksi arvon 1.
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Informatiivisuus saa arvon 2, koska kuvatekstissé kerrotaan tuotteen nimi seké verkkokaupan
osoite, jossa sithen padsee tutustumaan. Videolla ja kuvatekstissd on myds viittauksia laatuun
ja materiaaliin sekd logo nédkyvissi. Uskottavuus saa my0s arvon 2, koska logo, verkkosivut ja

kuvaus vaatteesta on nékyvilla.

Videon liike ja kiinnostava tausta tuo mainokseen tarinallisuutta ja rikkaan tuntuisen
ainutlaatuisen tyylin. Suomen saaristoon viittaava teksti ja klassinen, laadukkaan oloinen tyyli

sekd tyypillisestd muotimainoksesta eroava tausta madrittdd ainutlaatuisuudelle arvosanaksi 2.

Kuvateksti viittaa vastuulliseen toimintaan: vastuullisten materiaalien kayttoon. RWS-
sertifikaatin merkitysti ei kuitenkaan avata. Siksi vastuullisuus saa arvosanan 1. Tyylin
klassisuus voi herittdd samaistuttavuutta tai halua hankkia ylellistd tyylid, joka voi mainoksen
perusteella tuntua harvinaiselta. Tdmé vaikuttaa sosiaaliseen arvoon. Siksi sen arvoksi
muodostuu 1. Arsyttivyys on 0, koska himmentiivii tai hiiritsevii elementteji ei ilmennyt

videon tulkinnassa.

.....’ marimekko ja tessmadalyn n

marimekko # 14 vk

a party of pattern means @marimekko
everything. crowning the table with
Tiara print & #ad #marimekko

uuuuuu

Sinulle v
@ kvarteret krukan 14 vk
Ahvad fint! & & )
Vastaa Naytd kddnnos
MNaytd kaikki 1vastausta

w erinaz_life0103 14 vk
" Super lovely dress@ @ do you

sale in Japan ? ©
Vastaa
Nayta kaikki 1vastausta
v

17 129 tykkaysta

23. heindkuuta

"t Lisdd kommentti... @

Kuva 11 IMG007. Marimekon Instagram-julkaisu. Haettu 5.11.2025.

Informatiivisuus saa arvon 1, koska kuvateksti ja kuvat viittaavat Marimekon kuoseihin ja

tuotteisiin, mutta ei ole selvdd, mitd tuotteita kuvissa on tai mitd ominaisuuksia niilla on.
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Viihdyttdvyys saa arvon 2, koska kuvissa on selked tarina pdydén laittamisesta ja kakun

koristelusta. Virit ja tarina herdttivét tunteita ja luovat lammintd tunnelmaa.

Arsyttivyys saa arvon 0, koska briindi on useimmille suomalaisista ennestiiin tuttu, ja kuvat

sointuvat hyvin yhteen. Héiritsevié tai loukkaavia elementtejd kuvissa ei ole.

Uskottavuus saa arvon 2, koska briandielementtejd on hyvin nakyvillé ja brindi on tunnettu.
Liséksi korkea sitoutumisaste mainoksessa vaikuttaa positiivisesti kokemukseen

uskottavuudesta.

Ainutlaatuisuus saa arvon 2, koska muotimainoksille poikkeavalla tavalla mainos on hyvin
tarinallinen ja sisaltda varikkdan ja monipuolisen taustan, jossa vaate ei ole keskiOssa.
Sosiaalinen arvo saa arvon 2, koska tilanne on samaistuttava ja tunnelma on kutsuva.

Vastuullisuus saa arvon 0, sillé siihen ei ole viittauksia.

B8 papudesignofficial Seurataan ***

>

pa papudesignofficial Muockattu = 17 vk
P Bow-mekko kolmessa eri tyylissi @ @
v

Yhdistd mekko rennosti housujen ja
paidan kanssa tai pue kesén
tiarkeimpaan juhlaan! Kiitos kuvista
@annmarimilli, @hannahopps ja
@seminkkiseniida

Miten sinj stailaat tuotteitamme? Olisi
ihana ndhdé — jaa kuvasi kanssamme
@papudesignofficial

/"

The Bow Dress in three different styles

Pair it with trousers and a top, or wear it

BN - CEICPNPRNIEL Ry [ G CITRTT NI, Doty (WO SU L L e 3

Qv N

40 tykkiysta

7. heingkuuta

- £ i
‘ Lisda kommentti...

Kuva 12 IMG008. Papu Designin Instagram-julkaisu. Haettu 5.11.2025.

Informatiivisuus saa arvon 1, koska vaatteesta on kerrottu kuvatekstissa, mutta brandista ei

selvid sen valikoimaa, arvoja, logoa tai muita elementtejd. Vithdyttdvyys saa arvon 1, koska
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kuvissa on tarinallisuutta, mutta ne ovat toisistaan erillisid. Lisdksi kuvat vastaavat tyypillisid

muotikuvia, joissa poseerataan tuote paélla.

Mallien ilmeité ja asentoja on hieman vaikeaa tulkita eikd brindiin ole suoria viitteité, joten
arsyttdvyys saa arvon 1. Uskottavuus saa arvon 1, koska mainos viittaa kuvia ldhettdneisiin
henkildihin, mutta brandistd mainos ei kerro. Ainutlaatuisuus saa arvon 2. Sosiaalinen arvo
saa arvon 2, koska musta mekko on melko universaali vaate, joka sopii monen ikiisille ja
tyylisille. Kuvat ovat siis monelle samaistuttavia. Liséksi mainoksessa on useampi henkild,
jolla on erilainen tyyli, joten katsoja voi mieltdd samaistuvansa kehen tahansa heista.

Vastuullisuuteen ei ole viitteita.

Alla oleva taulukko 5 kokoaa arviot ulottuvuuksista yhteen. Korkeimman mainosarvon
naisten mainoksista omaavat analyysin perusteella IMG006 ja IMGO007, joissa ei ollut
arsyttiavid elementtejd. Tdman syyné on erottuvuus ja tarinallisuus mainoksissa. Matalimman
mainosarvon naisten mainoksista saa mainos IMGO005, joka oli tyyliltdan yksinkertainen ja

sen informatiivisuus matala.

Taulukko 5 Naisten mainosten tunnisteet ja mainosarvon ulottuvuuksien esiintymisen maarallinen
arvio

Mainoksen ID IMG005 IMG006 IMG007 IMG008

Informatiivisuus
Viihdyttavyys
Arsyttivyys

Ainutlaatuisuus

Sosiaalinen arvo

= = N N © =~ DN
SO N N N O N =
O NN~ A A

0
1
1
Uskottavuus 1
1
1
0

Vastuullisuus

5.2 Haastattelu

Haastattelun runkona toimii teoriasta johdetut teemat. Haastattelurunko 16ytyy liitteista (liite
2). Haastateltavat on nimetty H1-H6, ja haastateltavien kuvaukset ja haastattelurunko
16ytyvit liitteistd (liite 1 ja liite 2). Tdmén luvun lopussa olevasta taulukosta 5 ilmenee

haastattelun tulokset tiivistetyssd muodossa.
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5.2.1 Instagram alustana ja asenteet mainontaa kohtaan

Asenteet Instagramia kohtaan alustana ovat padosin positiivisia. Sitd kdytetddn usealla eri
tavalla: viestittelyyn, sisdllon julkaisuun, muiden ihmisten julkaisujen katseluun, aivojen
nollaukseen ja meemien katseluun. Léhes kaikki vastaajat kdyttédvéat sovellusta paivittdin,

kuten 32 prosenttia kaikista suomalaisista (Lahti & Meretniemi 2022, 191).

Se on minulle sellainen ldhinné yhteydenpitovéline, ettd seuraan paljon ihmisid,
kavereita, poliitikkoja, tuttuja ihmisid. Ma seuraan mitd heidin eldméssdan
tapahtuu. Pidin toki my0s yhteytti, ettd jaan kavereille vaikka meemej ja laitan
viestejd eri asioista. (HS)

Mai kidytdn sitd varmaan monta tuntia péivéssa. [...] Se on mun kéytetyin
sosiaalinen media, ja kdytén sitd yleensé kavereiden kanssa chéttiilyyn, meemien
lahettamiseen ja Reels- No, tietenkin asioiden seuraamiseen, saan paljon
semmoisia tapahtumia Instagramissa, ettd nden jonkun meemin johonkin
tapahtumaan liittyen [...] ettd vahan niin kuin uutisia saisi Instagramista. Ja sitten
tietenkin seuraan kiinnostavia henkil6ité, esimerkiksi jos tykkdén jonkun
pukeutumistyylista tai piirustuksista tai valokuvista- (H4)

Kaytéan melkein péivittdin, ellei oo todella kiire tilanne eldméissa tai jos en 00
jossain matkoilla. [...] Tykkédn itse julkaista stooreja, aika paljon tapahtumista ja
omasta arjesta. Kylld mydskin kuvia tykkéén postaa, mut usein ei oo aikaa- [...]
Sit selaan sieltd niitd Reelsejd, jos haluun nollata aivoja. Nekin on kiinnostavia ne
mainokset miti tulee vastaan. Sitd kautta 10ytényt kivoja uusii juttuja tapahtumia
tai jotai mihin vois mennd. Tykk&én kyl kéyttda sitd, se on inspiroiva alusta. (H2)

Kaikki haastateltavat kuvailivat Instagram-sovellusta helppokdyttdiseksi. Eri sivuilla on
helppo liikkua, mutta uudistukset voivat tuntua hankalilta, jos ei ole tottunut kdyttdmaén
sovellusta. Ylipdataan tottumus alustan kayttoon vaikutti vastaajien mukaan kokemukseen.
Kylld mini sanoisin, ettd sitd on paillisin puolin helppo kdyttdd. Se on aika
simppeli kuitenkin, se etusivu. Péddset siind aika helposti eri paikkoihin: hakemaan

muita profiileja, omaan profiiliin, scrollaamaan eteenpiin, ettd aika helppo
kayttdd. Olen ndhnyt vaikeampiakin sovelluksia. (HS)

Musta tuntuu et se aika paljon péivittyy. Siel on se Threads. En oo ottanu kayttdon

enkd tiedd mitd se tarkkaan ottaen tarkoittaa. Tulee aika paljon uudistuksia.

Vililla on et okei, mikds tdiméd nappula on? Ehka itelle ne uudistukset ei oo ollut

niin tarpeellisia. (H2)
Asenteet mainontaa kohtaan alustalla vaihtelivat positiivisesta vélinpitdméttomédn ja
negatiiviseen. Suurin osa sanoi ohittavansa ndytetyt mainokset heti, mutta osa viihdyttivista
mainoksista ansaitsivat vastaajilta tykkdyksen tai heréttivét kiinnostuksen tarkastella profiilia.

Mainonnan méairé vaikuttaa selvésti sen drsyttdvyyteen, miké tukee teoriaosuudessa esitettyd

véitettd, ettd hiiritsevi ja tunkeileva mainonta keskeyttid katselukokemuksen ja johtaa
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mainonnan vilttelykdyttdytymiseen (Speck & Elliott 1997b, 39-40; Logan 2013, 260). Myos
kayttdjien lukutaito algoritmeja kohtaan ja heidédn kokemuksensa niistd voivat vaikuttaa

heidén asenteisiinsa alustan mainontaa kohtaan (Fouquaert & Mechant 2022, 1769—1770).

-siis varmaan aika valinpitiméttomasti, kun ei mulle oikein tule mitdén mieleen.
Yleensd ehki joitain vaatemainoksia, mitd saan, niin niihin ei oikein kiinnité
huomiota. Jos tulee noita asetuksia, ettd sallitko mainonnan, niin en mé yleensa
niitd kielld tai mitdan. (H6)

Silloin jos algoritmit meneviét niin ettd kerran googlaat ja haluat ostaa vaikka
kitaran, ja sitten Feed on tdynna kitaroita siitd eteenpdin, se tuntuu véhin
héiritsevéltd. Tosi nopeasti mukautuu, totta kai se on hyodyllistdkin. Jos olet
kiinnostunut asiasta, tulee sen mukaan siséltdd, ymmaérrdn sen, mutta rajansa
kaikella. [...] (Kun mainontaa) tulee jatkuvasti, niin siihen turtuu. Olen pyrkinyt
(valttdmiin mainontaa) tykkdadmalld vihemman tietynlaisesta sisdllosta tai
skrollaamalla heti ohitse. (HS)

Mai kylla tykkédan niistd (mainoksista). Niitten kautta ajautuu tileille tai
tapahtumiin mihin ei normaalisti osaisi eksyd. Mielestdni niité ei ole ollut liikaa.
Ei ne oo ollut mulla tiella. [...] M4 jopa keskityn niihin, kun ne tulee vastaan.
Koska ajattelen et niissd on joku idea. Vililld avaan ja katson ja pdddyn sinne
sivulle. Jos ei kiinnosta, niin palaan takasin. (H2)

Skippaan ne heti [...] enka kiinnitd niihin oikeastaan huomiota, ellei se ole tosi
kiinnostava juttu, niin kuin joku mainos jollekin tuotteelle, mitd mé olen
aitkaisemmin jo miettinyt, ettd ma tarviin, tai sitten mainos jollekin tapahtumalle-
[...] Silloin, jos tulee monta mainosta perdkkiin, niin silloin se on drsyttdvéaa. (H4)

Story, Feed ja Reels tuottivat mainosformaatteina kaikki arvoa vastaajille eri tavoin. Feed
tuntuu inspiroivalta ja sitd on helppo selata, kun taas Story ja Reels tarjoavat lyhytmuotoista

sisdltod, joka viithdyttdd. Niistd Reelsin ndhdédén esittdvén tuotteita monipuolisemmin.

Sanoisin ettd Story ehké eniten (tuottaa arvoa), se on simppeli paketti, lyhyt
paketti. Jos se on hyvin tehty, sithen lyhyeen aikaan on saatu kaikki tarpeellinen.
Kaikissa on omat puolensa, etti Feed ja Reels niithin saa enemmén sisiltod, ehka
vidhin laajemmin esitettyé asioita, mutta kylla simppeli hyvin tehty Story jda
parhaiten mieleen. (H6)

Ehké ne Story-jutut, kun niité tulee selattua ja kylld ne Reels-videomainoksetkin
on semmosia, ettd niitd tulee katsottua — niistéd tulee paremmin ne tuotteet esille.
(HI)

Feed on kaikista inspiroivin, kun tulee tosi kivoja kuvia vastaa. Feedissikin tulee

paljon (Reels) videoita. [...] Kyl ne aivot on tottuneet lyhyisiin videoihin, jotka

vithdyttii pienessd ajassa. Niihin ei tarvii kauheen pitkdksi aikaa keskittyd. (H2)
Suhtautuminen mainontaan Instagram-alustalla perustuu yksilon suhtautumiseen mainontaan

yleisesti, kuten voi odottaa. Vélinpitdméton suhtautuminen mainontaan yleisesti vaikuttaa



74

pyrkimykseen valttdd mainontaa myds Instagramissa. Eri kanavissa esitettyyn mainontaan
suhtaudutaan eri tavoin, miké on suhteessa siihen, kuinka mainonta keskeyttaa

katselukokemusta alustalla. Kuluttajat hyddyntdvét myos erilaisia tapoja valttia mainontaa.

Ne ovat yleisesti vihan drsyttavid. Lukuisat TV-mainokset aika suoraan sanottuna
vituttaa, aina silloin, kun harvemmin tulee TV:ti katsottua. Ja sitten, ei
Instagramissa, mutta jossakin TikTokissa: Jos avaa sen sovelluksen ja tulee
sponsoroitu video tai mainos, niin kylld se vdhén drsyttdd. Kylld se vahén
heikentdd kokemusta. (H6)

Jos vertailee Instagramin ja TikTokin mainoksia, koen TikTokin mainokset
enemmaén tunkeileviksi. Mainokset on ollut drsyttévia ja sekalaisia, ne ei 0o
herittényt (positiivista) tunnetta. Sen vuoksi olen ottanut kiytt66n Premiumin
YouTubessa, ettd en nde niitd mainoksia. (H3)

Se riippuu tosi paljon mainoksesta. Jotkut mainokset ovat tosi hyodyllisid, [...] se
saattaa olla mainos jollekin tapahtumalle, mistd olen kiinnostunut, tai jollekin
tuotteelle jota tarviin, josta oon kiinnostunut. Mutta se voi myos olla tosi turha
juttu. Joku Temu-mainos, miké on heti skip, etti en halua ostaa tillaista, niin ei
silld ole arvoa. (H4)

Instagramiin suhtaudutaan siis pddosin positiivisesti, ja erilaiset mainosformaatit tuottavat
kaikki arvoa omalla tavallaan. Feed-mainoksia pidetdén inspiroivana, mutta Story- ja Reels-
mainokset tarjoavat lyhytmuotoista siséltdd, jonka avulla voidaan rentoutua, mika liittyy
ajatusten siirtimiseen ja todellisuuspakoisuuteen (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 55; Van-
Tien Dao ym. 2014, 276). Mainontaa kohtaan suhtautuminen on vaihtelevaa, mika riippuu

alustasta, mainonnan mééréstd, mainonnan sisillon kiinnostavuudesta ja sen yksilollisyydesta.
5.2.2 Kulutuskaytos ja vertaisviestinta

Haastateltavista suurin osa arvioi tekevédnsa vaateostoksia 1-3 kuukauden vilein. Vain yksi
haastateltava kertoi tekeviansa vaateostoksia harvemmin, koska halusi sddstda rahaa
laadukkaisiin vaatteisiin. Haastateltavien vaateostosten tiheyteen vaikutti timén lisdksi
esimerkiksi tarve uudelle vaatteelle, rahan sddstiminen laadukkaaseen vaatteeseen,

itsevarmuuden kasvattaminen seka kirpputoriloydot.

Ostan uuden vaatteen vaan silloin, jos on pakko saada jotain, tai jos se lisdd
itsevarmuutta. Esimerkiksi ostin uuden balettipuvun, koska ajattelin, ettd jos mulla
on se puku, mut nihdddn parempana tanssijana. Ostan vaan, jos se buustaa
(vahvistaa) mitd haluun saavuttaa ja miten mut ndhdaan. (H3)
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Kuluttajat hyddyntivét arvioita muilta kuluttajilta sekd sosiaalisen median kommenteissa ettd
verkkoarvosteluissa. Niitd pidettiin luotettavana ja ne vaikuttivat arvioihin tuotteista tai

briandista.

Jos olen ostamassa tuotetta netisté, niin ettd en padse itse hypisteleméin jossain
kaupassa kokeilemaan sitd, niin katson, onko kelldén tistd kokemuksia ja
millaisia. Esimerkiksi YouTubessa tai vastaavassa voi olla kokeiluarvostelua, ja
sitten sielld tuotesivuilla on aika usein kommentteja tai arvosteluja. (H4)

Kylld, miné rakastan kommenttien lukemista. [...] -saa aika paljon tietoa ja monet
sanoo omia kokemuksia [...] jos joku sanoo negatiivista, niin kyllé se ji4 mieleen
ja ehkd pistdd miettimdin et haluanko kokeilla jotain tuotetta tai menné johonkin
ravintolaan sydméén. Mutta samalla jos on kehuttu paljon, niin voisin kokeilla,
ettd luotan aika paljon myd0s tietynlaisiin kommentteihin. [...] Luen kommentteja
Instagramissa ja Facebookissa- (H2)

Jos ostan jonkun tuotteen, mikd on minulle vihin vieraampi tai harvemmin tulee
ostettua, niin aika usein menen arvosteluihin lukemaan, mitd ihmiset ovat
kirjoittaneet. Koen etté vertaispalaute on tirkeéd ja kiytdn sithen paljon aikaa,
my0ds somekommentteihin. Kylld mind niitdkin luen, ja kiinnitdn huomiota- [...] -
jos en itse tiedd niin paljon, niin koen saavani lisdtietoa. Jos on negatiivinen
kommentti, niin ehkéd kokeilen toista tuotetta tai vertailen- Luen niité ja koen, ettd
niisté tulee kylla lisdarvoa. (HS)

Teorian kannalta on merkittdvad huomioida, ettd vertaisviestintd vaikuttaa positiivisesti
luottamukseen, ja siksi myds asenteisiin verkko-ostoksia kohtaan (Chetioui ym. 2021b, 555—
556). Kuluttaja-arvostelut lisddvit kuluttajien saatavilla olevan tiedon maardéd, mika vihentda
asiakkaiden kokemaa riskid ja parantaa padtoksenteon laatua (Zha ym. 2013, 877-885). Suuri
informaatiomédri sosiaalisessa mediassa johtaa kuitenkin Kusumasondjajan (2020, 15-16)

mukaan my®0s sithen, ettd kuluttajilla on valikoiva huomio, josta yritykset kilpailevat.
5.2.3 Informatiivisuus

Edelld nousi esiin informatiivisuuden tarkeys kulutuskiytokselle, johon syvennytédn
seuraavaksi tarkemmin. Haastateltavat kuvasivat etsivinsé erilaista tietoa yrityksisti ja
tuotteista ennen ostopddtdstd. Perustiedot, kuten aukioloajat, hinnasto ja tarjonta, olivat
monelle ensisijainen asia, mutta kotimaisuus ja vastuullisuus nousivat myos esiin. He kokivat

tirkedksi, ettd yritysten sivuilla ja sosiaalisessa mediassa on ajankohtaista ja luotettavaa tietoa.

Kyl yrityksen Instagram-sivu aika paljon kertoo siitd. Hain yhtd tamperelaista
ravintolaa, kun mua kiinnosti, onko se suljettu kokonaan. Katsoin sen Instagramia.
Siel oli viimeisimmat péivitykset viime vuodelta, vaikka se on ollut tin vuoden
vield auki. Mulle tuli se ajatus, ettd miksi néilld on edes tdma tili. Parempi etta
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niilla ei olisi sitd kuin se, ettd sielld on vanhaa tietoa. Aika sddnnollinen
postaaminen yrityksen Instagram-tililld on térkeda. (H2)

Yleensi se on eettisyys. Esimerkiksi silloin, kun olin vegaani, niin aika usein, jos
etsin tietoa jostain briandisti, niin onko ndmai tuotteet vegaanisia |[...] ettd onko
niiden tuotteet eldinystévillisii tai eettisii. [...] En mé hirvedn usein esimerkiksi
ota selvidd jostain brandin poliittisista sidoksista. (H4)

Millé eri paikkakunnilla se toimii, litkevaihto, [...] tuotantoprosessi ja miti toimia
ne on tehny kestdavin kehityksen kannalta. Eli perustietoja ja arvomaailmaa.
Ostokayttdytymiseen vaikuttaa esimerkiksi se, onks ne tehny jotain hiilijalanjiljen
laskemiseksi. Se merkkaa, onko kotimainen ja kuinka ammattimaiselta sen
(verkko)sivut ndyttivit. Jos tdytyy koko internetti vetdd ympdri, et 10ydét, miten
kestdva kehitys on huomioitu, niin se ajaa mut pois. (H3)

Haastateltavien H2, H3 ja H4 kaltaiset aktiiviset tiedonetsijéit kaipaavat Zhan ym. (2013, 877—
885) mukaan personoidumpaa ja vuorovaikutteisempaa tietoa. Tdma voi tuottaa kilpailuedun
ja kasvattaa asiakasuskollisuutta, esimerkiksi inspiroivalla visuaalisella siséllolld, joka muiden

briandien on vaikeaa kopioida (Kim ym. 2023, 103; Kim ym. 2025, 350).

Informatiivisuuden puute aiheutti narkdstyneisyyttd ja laski uskottavuutta, kun taas
informatiivisuus selkeésti kasvatti kiinnostusta briandiin sekéd ostoaikeita. Tdma on linjassa
teorian kanssa, jossa kerrottiin, ettd tuotetiedon hankinta on yleensé asiakkaan ensimmaiinen
askel verkkokaupassa, miki saattaa johtaa ostoaikeisiin (Pavlou & Fygenson 2006, 115-116;

Zha ym. 2013, 877-885).

Téssd ei lue noita materiaaleja et mistd toi huivi ja vaate on tehty, niistd vois
lisdtietoa saada. (H1, IMGO005)

Tés on hyvé et on monta kuvaa, ndkee vaatetta eri puolilta. Kokokuva tia
kolmaskin, nidkee ylhailta alas. Tés on juhlasisustus taustalla, se kertoo et

Marimekon vaatetta voi kayttid koska vaan, juhlissa tai kun kotona leipoo. (H1,
IMGO007)

Kuvatekstin antamaa tietoa pidettiin my0s tarkednd, silld se asettaa mainoskuvan tiettyyn
kontekstiin ja voi kertoa mainostetuista tuotteista. Muotituotteista olisi kaivattu etenkin
hintatietoja. Suora kannustus ostamaan tai viittaus verkkosivuille kasvatti myds kuluttajien

halua etsid tietoa ja ostaa brandilta.

Nyt kun luen tuon tekstin, niin mun asenne on tietysti erilainen. Kun mé luen, ettid
Suomenlinna, niin tulee heti semmoinen: ooh jotain suomalaista. Onko Balmuir
siis suomalainen? Joo, en ole ehki titd varmaan tiennyt. (H2, IMG006)

Tuotteesta ja siitd mallistosta (tietoa) tietenkin sen verran, ettd siind on selkeésti se
konsepti. Varmasti niistd tuotoista menee ainakin osa Pid4 Saaristo Siistind ry:lle
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ja sitten brandistd Makiasta. Ei tietenkéén (kerro) ihan kaikkea, mutta kyll4 se
viestii, ettd ne haluavat myos olla mukana ympéristonsuojelussa. Ja muistan, etté
Makia jotenkin merenkulkuun liittyy, se on viesti niitten juurista. (H6, IMG004)

Tuossa on pidempi kuvateksti, mutta ehka jattda kysymysmerkkejd. Sekin on
varmaan ihan tietoisesti tehty — mainostaa klikkaamaan linkkid niiden biossa.
Varmaan tarkoituksella tehty, ettd antaa pienid tiedonmurusia, mutta ei kuitenkaan
taysin kerro, misti tdssd on kyse. [...] -mikaili ei tiedd, miksi timd King’s Sex
Shop on ikoninen, niin kdy etsimédssa lisdtietoja, tossa on linkki. Than toimiva
kikka mité ne on tuohon tehny, et kyl mé ehka ettisin lisatietoa. (H6, IMG003)

Informatiivisuus koettiin hyvin tiarkeéksi uskottavuuden ja vastuullisuuden kannalta ja se
kasvattaa my0s ostoaikeita ja kannustaa etsimdén lisdtietoa. Voidaan ndhda, ettéd se tukee
muita mainosarvon ulottuvuuksia. Tdma tukee vahvasti Ducoffen mallia (1996, 21-22), jonka
mukaan informatiivisuus on keskeinen mainosarvon kannalta ja auttaa kuluttajia tekeméén

perusteltuja ostopaatoksia.
5.2.4 Vastuullisuus

Vastuullisuus on monelle vastaajalle tarked asia, joka kuitenkin jaa usein liian vdhélle
huomiolle ostopddtostd tehtdessd. Vaatteiden valmistusmaalla, tuotannon kestdvyydell4 ja
kuiduilla oli kuitenkin vastaajille jonkin verran merkitysti. Vaikka ostopdatostd tehtiessa
vastuullisuuteen kiinnitetddn harvoin huomiota, vaatteiden kierrityksestd vastaajat kuitenkin
sanoivat huolehtivansa: useimmat kertoivat myyvinsa, lahjoittavansa tai antavansa kaytetyt
vaatteet tutuille tai tekstiilikierratykseen. Kirpputoriostoksia pidettiin vastuullisena tapana
hankkia tyylikkaitd vaatteita. Muotiteollisuutta ja sosiaalisen median markkinoita pidettiin

ylipdétdan melko epédeettisend.

Just se kotimaisuus on tirkeetd, ei sit oikee viittis mistddn muualta (ostaa) [...]
mieluummin kotimaista eka ja sit kattoo onko jossain muualla. (H1)

Kylld, mind arvostan vastuullisuutta, mutta ma en ehka ldhde itse hakee siti tietoa
ja se ei vaikuta mun ostopadtokseen merkittavisti. [...] Olen toissd H&M:114 niin
hy6dynnén tekstiilikierrdtystd, jos on vaikka rikkindisid vaatteita, sitten vien
sinne. (H2)

Jos on joku semmoinen tuote, mikd on pinnalla huonosta syysté, ettd se on
epdeettisesti tuotettu [...] -puhuin siitd Temusta niiden laatu ei oo hyva, niissi
saattaa olla vaikka mitd kemikaaleja, ne ei ole eettisesti tuotettu, niin en osta sieltd
ollenkaan. Jos meen Prismaan ja ostan pussin riisié, niin en ala googlaamaan, etti
mistd timd on, onko tdma tuotettu tiysin sataprosenttisesti eettisesti. [...] Tieddn et
mun pitdis kiinnittdd sithen enemmaén huomiota tietenkin. [...] -osan vaatteissa
pyrin ostaa kéytettynd. Silloinhan en tue mitddn vaateteollisuutta vaan tuen siti
kierrdtystd. Ja sitten uusissa vaatteissa en osta ultrapikamuotia, Sheinié tai
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vastaavaa- [...] Mutta vaatteiden ostaminen pelkéstién kierrdtettynd on hankalaa,
varsinkin jos haluaa tietyn kokoisia ja tiettyyn tyyliin- (H4)

Tykkéén selvittii asioita ennen ostopditostd, mutta riittdd, jos se vaikuttaa
luotettavalta, mitd niiden sivuilla on sanottu. Oon my0ds hakenut kokemuksia,
keskusteluja ja uutisartikkeleita yrityksistd. Pintapuolisesti ainakin. (H3)

Vaikka valmistusmaahan ekana kiinnittdd huomiota. Ehké kaikkea Kiinassa
tuotettua ei valttdmatta halua ostaa. Panostaa ldhempiné tuotettuun, jos
mahdollista katsoo tietoja tuotteen valmistuksesta: mitd menetelmia sithen on
kéytetty, [...] kuinka paljon vettd on kéytetty. (HS)

Kaikki mainokset ldhtokohtaisesti vahentdd vastuullisuutta, koska ne edistda
kuluttamista. (H6)

Suurimmassa osassa tarkastelluista Instagram-mainoksista vastuullisuus ei ollut havaittavissa.
Parissa mainoksessa oli kuitenkin viittauksia vastuullisuuteen, ja tdmi nikyi useilla tavoilla
nidissd mainoksissa. Vastuullisuus nikyi padasiassa kuvateksteissd, mutta ulottui myos
tuotteisiin ja mainoksen véreihin. TAma herétti positiivisia mielikuvia vastaajissa, mutta ei
varsinaisesti kannustanut tekeméén vastuullisempia ostopéddtoksid. Hintaa pidettiin yleisesti

tarkedmpana ostoaikeiden muodostamisessa.

Perustajat Itdmeren rannikolla syntyneitd, niin intresseisséd vesistdjen suojelu ja
téllainen, joka ulottuu brindiin. [...] -mainoksen vaatteet on selkeésti
merenkulkuteemaisia. Se on hauska, olisi voinut tehdd minka tahansa malliston
tdhdn tarkoitukseen, mutta halusi selkedsti teemaan sopivan malliston. [...]
Halutaan kantaa yhteiskuntavastuuta, tehd hyvéa- [...] Timi on enemmén
sellainen, ettd kun kulutat téta, teet vihdn vihemman pahaa. (H6, IMG004)

Googlasin, mikd tuo RWS on. Se on Responsible Wool Standard, eli villa on
perdisin tiloilta, joissa noudatetaan eldinten hyvinvointia ja kestdvdd maankayttod
koskevia tiukkoja vaatimuksia. Okei, joo, kylldhén se sitten lisdi tietoisuutta. Se
on sertifioitu siten, ettd pyritdan yllapitdmian kestdvaa standardia materiaaleille.
[...] Se antaa tilaisuuden (muuttaa kulutuskdytostd), mutta ei mielesténi
varsinaisesti kannusta. Riippuu paljon siitd, onko ihmiselld rahaa siihen ja onko
aikaisempaa kiinnostusta kestivain kulutukseen. Jos joku, jolla ei ole mitdin
kiinnostusta, nékisi timin mainoksen, en usko, ettd se muuttaisi mieltd. (H4,
IMGO005)

Pid4 Saaristo Siistind on minulle entuudestaan tuttu. [...] Tarkea asia, olen heiddn
puolellaan, positiivisia mielenyhtymid. Tuollainen vastuullisuus, ja juuri tima
varimaailma tissd on mielesténi todella simppeli. Mun mielestd yllattdvin toimiva
kuitenkin, sinisen ja valkoisen yhdistelma. Siini tulee totta kai suomalaisuus
ekana mieleen, my0s vesisto, vesiston sininen ja ehké tuo valkoinen viattomuus
tietylld tapaa. (HS, IMG004)

Aineisto tukee Haukkalan ym. (2023, 1-2) késitysta siitd, ettd vastuullisuus on nykypdivini

kuluttajalle tarkeda. Etenkin kotimaisuus, luotettava tieto kestévasti kehityksesté ja
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vastuullisuussertifikaatit viestivét haastateltavien mielestd muotibrindin vastuullisesta
toiminnasta. Lisdksi haastattelut vahvistavat Riitelionén (2024, 1078) késitystd, jonka mukaan
vastuullisuus tuottaa lisdarvoa, joka ei rajoitu pelkédstddn tuotteen ominaisuuksiin, vaan syntyy
hyvén tekemisen synnyttiméstd moraalisesta hyvyydesti ja mielihyviasti. Haastatteluissa
nousevat esiin myos visuaaliset ja tarinalliset elementit, kuten vdrimaailma ja brandin
perustajien henkilokohtaiset arvot, jotka tuovat esiin vastuullisuuden ilmenemisti

mainoskuvissa.
5.2.5 Uskottavuus

Uskottavuuteen vaikutti muun muassa selkedt brandielementit, logot, siistit ja laadukkaat
kuvat sekd informatiivisuus. Uskottavuus vaikutti myos brandiarvoon ja haluun etsii tietoa
yrityksestd, minkd vuoksi se vaikuttaa myds muiden ulottuvuuksien vahvistamana
ostoaikeisiin. Vastuullisuussertifikaattien mainitseminen lisdsi my0s uskottavuutta, silld

vastuullisuudesta annettiin konkreettinen esimerkki.

Kyl tié vaikuttaa ihan luotettavalta, siistit selkeét kuvat, ja tii teksti - tinne alas
on (tagatty kuvien henkil6t ja Papu Designin tili), tisti padsee katsomaan,
millaisia vaatteita td4lld on [...] Vois tdstd (mainoksesta) ainakin tykéti ja menna
katsomaan (tilid) mité t44l on ja sitd verkkokauppaa. [...] Oon ma tosta joskus
kuullu nii kyl mé luulen et td4 on ihan luotettava. T44 on selkeesti tehty ja tds on
firman merkki (logo). (H1, IMG006)

Tykkién tekstistd ja logosta videossa. Ne tuo eleganttisuutta ja lisésivit uskoa
sithen, ettd kyseessd on laadukas neule. (H3, IMG006)

Ei erityisen uskottava, koska ei ole kerrottu, mité tdssd mainostetaan, ei ole
kerrottu hintaa, ei mitdén. Mutta toisaalta ehké se on niiden tyyli, mysteerisyys.
En kuitenkaan pida tdtd mitenkdén erityisen vakuuttavana mainoksena, eiki se
kerro mulle mitdén briandin tyylisti tai arvoista. [...] Kuvat ovat kuitenkin
hyvélaatuisia ja professional (ammattimaisen) oloisia, miké véhén lisdd
uskottavuutta. (H4, IMGO005)

Tédssd annetaan enemmain informaatiota. Kerrotaan, etti silld on oikeasti joku
sertifikaatti, mika lisdd uskottavuutta ja luotettavuutta. Kuka vaan voi sanoa, ettd
niilla on sertifikaatti, mutta tdssa kerrotaan tuotteen taustastakin enemman, mika
lisdd brandin uskottavuutta. (H4, IMG006)

Tulkintaa vaikeutti englannin kieli, monen asian 1dsndolo mainoksessa, jolloin ei tiennyt
mihin kiinnittdd huomion, ja tuntematon bréndi. Liséksi saman bréndin erilaiset mainokset
tekivét brindimielikuvasta epdselvén, mikd ilmeni Makian monipuolisten mainosten
tapauksessa. Nama asiat laskivat uskottavuutta. Mainoksen IMG005 kuvatekstissd lukeva

#Spring esimerkiksi tulkittiin sekd kevadksi ettd kesédksi, mikd vaikutti kuvan tulkintaan:
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Enemmain just ldmpimis mais on hyvi et on keséllékin pitkdhihasii, ettei iho pala.
Suomes keséd on vidhin lyhyt. Huivi voi olla monikdyttonen et saa padédhankin tai
kaulaan, jos tulee viilee. [...] -olis jossain lomamatkalla tai aurinkorannikolla. Sit
olis hyva et olis tommost suojaavaa vaatet, ettei iho sit pala auringos. (HI)

-semmoinen kevéttd rinnassa. [...] Sielld sanotaan #Spring. Kylld sitten on ehka
onnistuttukin, koska sanoin kevét. Nyt kun sain vahvistusta sille, mité ajattelin,
niin sanoisin, ettd joo (helppo tulkita), vaikka on tdma silleen suht pelkistettya,
sekd tuo teksti ettd kuva. Et vaikka tuo aurinkokin, ei se ole ssmmonen paahtava
aurinko, vaan se on semmoinen, viahin viiled kevit aurinko. (H2)

Haastatteluaineisto tukee teoreettista viitekehysté, jossa uskottavuus on keskeinen
mainosarvon vahvistaja. Uskottavuuden voitiin ndhda olevan merkittdva mainokseen
suhtautumisen kannalta. Kuten Van-Tien Dao ym. (2014, 276) totesivat mainosviestin
uskottavuus vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kdyttiytymiseen. Uskottavuuden kokemus
perustui juuri asiantuntijuuteen ja rehellisyyteen, mikéd kertoo luottamuksesta yritykseen
(Haghirian ym. 2005, 4-5). Haastatteluista tuli esiin myos Petrovicin ja Paliwodan (2007,
253) esittdma skeptisyys mainontaa kohtaan, esimerkiksi haastateltavan H4 kommentissa,

jonka mukaan miki tahansa brindi voi sanoa omaavansa sertifikaatin.
5.2.6 Viihdyttavyys

Viihdyttdvyyteen mainoksessa vaikuttivat sekd visuaaliset elementit, kuten vrit ja asettelu,
ettd tarinalliset elementit, kuten tausta ja tunnelma. Viithdyttdvini elementteind mainonnassa
yleisesti pidetddn rohkeutta ja erottuvuutta. My6s huumoria pidettiin vithdyttavina

mainonnassa. Viithdyttdvyys nostatti yleisesti muita ulottuvuuksia enemman tunteita.

Jos on semmosia trendaavia 1lmi6ité, ottaa sithen osaa. Esimerkiksi Ryanairilla,
nehin on rohkeita ja itseironisia. Ne tietdd, mitd niistd ollaan mielti ja ne tuo sitd
mainoksissa ja julkaisuissa (esiin). Se on kiinnostava ja vithdyttdva tapa tehda.
[...] Arvostan heiddn markkinointia: on kekselidisyytté ja rohkeutta tehda erilailla.
[...] Huumori, ettd uskaltaa laskea itsestddn leikkié, se on hauskaa. Se jdd mieleen.
(H2)

Tietynlainen kokonaisuus sais mut klikkaa, mistd huokuu itsevarmuutta ja olisi
kontrastia. Kaipaisin sen (mainonnan) herdttdvin voimakkaan tunteen. (H3)

Mainonnassa vithdyttdvéa tai kiinnostavaa on huumori. Jos se on esitetty
paivianvalossa, lempeilld véreilld ja pehmedlld tavalla, sithen tulee hyva fiilis. Jos
mainos kuvaa hyvin mainostettavaa asiaa ja tuo sen hyvin esiin ja nostaa sen
mainostettavan asian keskioon, se herdttdd kiinnostusta. (HS)
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Mainoksissa kiinnitettiin ensimméisend huomiota henkil6ihin, vaatteisiin ja erityisesti
briandiin. Henkil6issé ilmeet, asennot, iké ja kansallisuus kiinnittivit huomion. My0s

mahdolliset kuvatekstit kiinnittivat huomion.

Tuohon henkil66n ja henkildn vaatteisiin, jotka ovat tos etualalla. Se on mihin ma
eka kiinnitdn huomiota ja mité oletan, ettd mainostetaan. (H4, IMG005)

Taa nyt ainakin on tutumpi firma ja suomalainen. Heti toi selkee unikkokuosi. Sen
tunnistaa sen vaatteen heti siitdkin, vaik ei lukiskaan Marimekko. (H1, IMGO007)

Itse vaatekappaleet. Mallit on selkedsti valittu silld, ettd halutaan edustaa
inklusiivisuutta. (H6, IMGOO01)

-mihin ndma yrittddkin saada huomion. King’s Sex Shop suoraan silmilla
ensimmaisend. [...] Ensimmadinen ajatus on, ettd mikéd on King’s Sex Shop.
Tunteita? No, ehka lievda huvittuneisuutta, mutta ihan mukavan nakoisia
vaatteita. (H6, IMGO003)

Tarina lisdd viihdyttdvyytté ja sosiaalista arvoa samaistumisen ja tunteiden kautta.
Viihdyttdvyyttd mainoksissa erityisesi lisdsi virit, mallien ilmeet ja poseeraukset sekd

tarinallisuus kuvien tilanteissa ja hahmoissa.

Tietty kesdinen tunnelma, kun on tdéd huvipuistokuva. Ihan pirted tunnelma [...]
kun nékee eri ympéristoissd. Juhlavaa ja rentoa, tddkin on semmonen juhlatyyli —
sukujuhliin tai syntymépdiville voi laittaa. Toi keskimmaéinen kuva on
kiinnostavampi, tdd on niin vérikis ja tuo huvipuistomaisema. Tuol olis hieno olla
ja kavelld tommoset vaatteet pailld. (H1, IMGO007)

Ma jdisin katsomaan vihan pidemmaksi aikaa, koska tdssd on hempeit viérit ja
kivasti koristeltu kakku. Saattaisin vilkaista pidempéén, mutta en tykkaisi, jakaisi
tai kdvisi katsomassa tuotesivua. (H4, IMG007)

My®os alennus heritti kiinnostusta tuotteisiin ja halun siirtyd verkkokauppaan, koska tuotteen

saisi edullisempaan hintaan. Alennuksen kiinnostavuuteen vaikutti tunnettu brindi.

Ehkéa 50 % off. Se on aina kiva nédky. (H6, IMG002)

Sanoisin kyll4, ettd ainoa mikéd innostaisi (avata verkkokaupan) on alennusteksti,
kun tietdd ettd ne saa edullisemmin. Itse nimé mainokset en mind sanoisi than
valttamattd, koska sekin vaikuttaa: Makia on mulle tuttu. M4 tieddn vahdn mita
odottaa, ehka en heti ryntéisi nettisivulle, paitsi alennuksen kautta, ei ehkd
mainoksen itsensid kautta. (HS, IMG002)

Mainoksissa tietyt elementit vihensivét vithdyttavyyttd. Niitd olivat esimerkiksi
mitddnsanomaton tai tylsé tausta, hdmmentéva kuvauspaikka, Reels-videon musiikki ja
asusteet, jotka kiinnittivdt huomion pois vaatteesta. Mainoksiin kaivattiin liiketta ja tarinaa.

Téstd huomataan, kuinka tarinallisuus ja visuaalinen laatu nostavat mainosarvoa



viithdyttavyyden kautta. Tunnelma ja konteksti ovat myds merkittévid vithdyttdvyyden

luomisessa.

Aika neutraali, noi seinit on kyl aika l4hel taustalla, vois olla muutakin taustaa,
jos téd oli sellanen [...] kesdjuttu ndkyy sitten muutakin, ku vaa tota tiiliseindd. En
ma tiedd onks td4 niin sellanen ihan mua kiinnostava. (H1, IMG006)

Musiikki huvittaa, musta tdhén olisi sopinut joku elegantimpi, esim. mitd Fazerin
Sinisessd. Paikka mis toi on kuvattu, olis voinut olla joku muu paikka siit
hotellista, hotellin aula olis voinut toimia paremmin. T44 antaa mielikuvan
korkealaatuisesta neuleesta. Uskon sen, et td4 on tosi hyvé neule, logo saa sen
aikaseks. Muut asiat ovat ristiriidassa, niinkun tdd kuvauspaikka ja musiikki. (H3,
IMG006)

-jos vertaan [...] videon tekstid ja mainostekstid, mitd on tdilld kirjoitetussa
muodossa, niin mind tykkdin enemmain tuosta tekstistd kuin tuosta mainoksesta.
Jos mind en nékisi tuota tekstid ja vain seitsemén sekuntia, niin sitten mulle jdisi
vihén sellainen mitdédnsanomaton olo. (H2, IMG006)

Téas ensimmaisessa voi olla vahédn héiritsevaa noi aurinkolasit. Onhan tassakin,
tassd keskimmaiisessd. Enemmén huomio tissd ensimmaisessé keskittyy noihin
laseihin kuin tuohon vaatteeseen. (H1, IMGO007)

Ilmeet ja asennot vaikuttivat myos viihdyttavyyteen. Mainoskuville koettiin tyypilliseksi
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vakavat ilmeet, ja sitd pidettiin myds sopivana vastuullisuutta kéasitteleville mainoksille, joissa

aiheen koettiin olevan vakavampi. Hymykuvat kuitenkin loivat mainoskuvissa tarinallisuutta,

viithdyttavyyttd, uskoa tuotteiden laatuun ja samaistuttavuutta. Asentojen ja ilmeiden néhtiin

jopa viestivian mallien tyytyvdisyydestd muotituotteisiin.

Tuon mainoksessa olevan henkilon ilme on vihén tuima, niin se ehka vdhin
tuntuu siltd, ettd se tuomitsee mua. Mut ei mitddn vahvoja tunteita herdi tasta.
(H4, IMGO005)

-ehka tuon ryhdin takia, koska tuo vika tyyppi on jopa védhén ilmeen ja ryhdin
puolesta vihédn epdvarma ja tyytyméton tuohon mekkoon. (H2, IMGO008)

Oli vaihtelevia noi ilmeet, ihan niin kuin hymykuvia, sitten toisaalta neutraaleja
kuvia. Ehké salamyhk&isempikin tuo viimeinen. Vaihtelevia tunnetasoja, hyvin
muutettu. Vaatemainoksissa harvoin hymyillddn, mutta néistd hymykuvista tuli
positiivisempikin fiilis. [...] (Himmentévéd) tdma neljdnnen kuvan ilme,
salamyhkéinen ja katse poispédin kamerasta, jdi tosi etdinen kuva ja tumma
vaatetus korostaa sitd. -mité ilmeilld on haettu? (HS, IMGO001)

Asettelussa kiinnitettiin huomiota kuvakulmiin, rajaukseen, tekstien sijaintiin, véreihin ja

tunnelmaan. Hyvin toteutettuna asettelu kasvatti viithdyttavyytta.
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Taustalla on ruskeaa ja limpimiéd vérejd, ja itse paita on valkoinen raidallinen. Se
erottuu hyvin taustasta. Tausta ei ole liian héiritsevi, erikoinen tai sekava, mutta
siind on kuitenkin jotain meneilldéin. Saa ehki kuvan, ettd ollaan jossain
erityisessd paikassa. Asettelu on kiva. (H4, IMG006)

Tés on ihan tyylikés asettelu, enemmaén tota leivonnaista melkein esitellddn,
huomio kiinnittyy sithen. Tarjoilut sit enemmén esilld, kun tuo vaate. [...] Tulee
hyvin toi brandi kyll4 esille. Selkeit noi unikkokukkaset. Véritkin tulee hyvin
esille. [...] T44 kolmos kuva on selkein, tds ndkyy mekko kokonaa, milt se niyttda,
milt se vois omassakin vartalossa ndyttdd. Vois tykétikin ja katsoo sinne
verkkokauppaan, lisétietoja ja hintaa. (H1, IMG007)

Viihdyttdvyyden tarkastelussa nousi esille, ettd tunteet ovat merkittdvé viithdyttavyyden
kasvattaja ja siti tukee mainoksen informatiivisuus. Alennuksella oli myds térkeé rooli
ostoaikeiden kasvattamisessa. Viithdyttdvyyden néhtiin ohjaavan vahvasti verkkosivuille tai
ostosivuille, mikd tukee Ducoffen (1995) mallia. Viihdyttdvyyteen lukeutuu useita asioita,
kuten hahmot, asettelu, tarina, nostalgia ja samaistuttavuus, minka vuoksi sen voidaan ndhda
olevan hyvin moniulotteinen. Se on my0s yhteydessé useisiin muihin ulottuvuuksiin, kuten

sosiaaliseen arvoon, ainutlaatuisuuteen ja informatiivisuuteen.
5.2.7 Ainutlaatuisuus

Sekd mainosta ettd vaatteita voidaan pitdd ainutlaatuisena, mikd ei noussut esiin aiemmassa
teoriassa, jossa ainutlaatuisuus tyypillisesti kuvasti vaatteiden tyylid (Aycock 2023, 328-332)
ja oli yhteydessi brindiarvoon (Li ym. 2012, 1516—-1518). Mainoksessa ainutlaatuisena
pidettiin tarinallisuutta ja taustaa tai asettelua, joka erosi tyypillisestd muotikuvien
studiotaustasta. Kuitenkin Makian sponsoroidun mainoksen studiotaustaakin pidettiin
"autenttisena ja maanldheisend", vaikka taustalla ndkyivdt muokkaamattomat elementit. Myos
briandin kotimaisuus ja kuluttajien kuvat vaikuttivat ainutlaatuisuuden tunteeseen

mainoksessa.

On véhién erilainen kuvakulma. Sitten mé katson tuota taustaa, ettd jinna
taustavalinta. Toisaalta oletan, ettd tdtd huivia tdssd mainostetaan, ja se on laitettu
ithan kivasti kyll4 tuohon rinnuksille. (H2, IMGO005)

No, vaikuttaa, ettd tdssd on ldhdetty tarkoituksella etsimédén maanlédheisempéa,
helposti ldhestyttidvid, aidompaa (tunnelmaa). Tarkoituksella jatetty jotkut
telineetkin, mitkd ndkyy noissa kuvissa, missd mallit poseeraa. Se on aitoa, vihidn
niinku raakaa kuvamateriaalia ja rehellistd. (H6, IMG002)

Ainutlaatuisuuteen muotituotteissa taas liittyvét tunteet harvinaisuudesta ja erottuvuus muista

vastaavista tuotteista. Etenkin hinta vaikutti sithen, ettd tuotteiden koettiin olevan vaikeasti
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saatavilla. Tdma vahvistaa, ettd rahan rajallisuus on vahvasti yhteydessé ainutlaatuisuuden
arvoon (Xie ym. 2023, 1006). Myds vaatteen tyylilld on suuri merkitys ainutlaatuisuuden

luomisessa, etenkin kun tuotteen koetaan olevan cool.

Téas on hyvé, kun eri tyylit on niin erilaiset. Etenkin tdd keskimmaéinen kuva on
niin erilainen mun mielestd kuin ndd muut. [...] Voi olla haluttu tommonen kesén
juhlavaate, et voi olla kysyntéa. [...] Tdd on enemmén nuoremmille naisille. Voi
tietty keski-ikdisetkin- Té4 ndyttdd tommoselt rennommalta, mut onhan tii tietty
tyylikéskin. [...] On tda ihan cool. (H1, IMGO008)

Jos kyseessi on tosi hyvit luonnolliset materiaalit [...] tai jos on hienosta
materiaalista tehty voi olla kallis, ja sitd kautta vaikeammin saatavilla. Mutta
kuvatekstisséd sanottiin, ettd verkkokaupasta seka liikkeestd, ettd saatavuus
varmaan on okelt, jos niilld on sekd verkkokauppa etté kivijalkaliike. (H4,
IMG006)

Voi varmasti olla suhteellisen vaikeakin saada ja harvinainen, koska niita ei
valttdmattd ole valmistettu hirvedn paljon. Et sieltd 16ytidisi oikein koon ja sitten
myo0skin koen, ettd se... Hinta on varmasti my0s aika kallis. (H2, IMGO00S)

Tuo huivi on ehkéd véhin erilainen, siin on jotain vdhén erilaista. Nuo sdvyt ja toi
antaa ylellisen vaikutelman, niin kokisin, etti pitdisin sellaisena harvinaisena ja
ehka jopa vdhin vaikeasti saatavana. (H2, IMGO005)

Etenkin kuvan IMGO003 kohdalla ainutlaatuisuus korostui seka vaatteiden tyylissi ettd
mainoksen tunnelmassa. Ainutlaatuisuus voidaan kuitenkin kokea my®s liiallisena, silld
mainos koettiin hieman himmentivéksi tai epdsopivaksi. Haastateltavan (HS) mukaan
suhtautuminen seksuaalisesti vihjailevaan paitaan vaihtelee sukupolvittain: nuoremmat voivat
ndhdi sen rohkeana ja “coolina”, kun taas vanhemmat saattavat kokea sen provosoivana tai

jopa héiritsevéina.

Tulee toisaalta sellainen fiilis, ettd onko tuo sitten ihan mun paikkani, haluaisinko
kuitenkaan olla tuolla. En nyt siis tiedd, mutta onko tdmé joku pornoseksikauppa.
Sellainen fiilis tulee. Se vdhén héiritsee, mutta toisaalta olen utelias tyyppi. Tuolla
on taustallakin kyll jotain kaikenmoista. Ehké tietynlainen kiinnostus herési,
mutta ehkd tietylla tavalla ei kuitenkaan minun juttuni. (HS, IMG003)

No, totta kai kun siind lukee King’s Sex Shop — ihan kuka tahansa ei kayttiisi, ettd
pitdisi olla itsevarmuutta uskaltaa kdyttad tuollaista. Kun puhutaan Makiasta, niin
puhutaan tyylikkyydestd, tulotasosta [...] et tietdd tarinan ton ympdarilla. Et sa
varmaan ihan vaan osta King’s Sex Shop -nimistd paitaa. [...] Nérkdstyneitdkin
katseita saattaisi tulla, jos ei tiedd mitd on taustalla. En tied4, olisiko tdmi ehka
sukupolvikysymys. Nuoremmalta véeltd voisi ehké tulla semmoista (palautetta),
ettd on cool paita. (HS, IMG003)

Vintage ja streetwear tulivat usein muodin ja mainoskuvien ainutlaatuisuuteen ja muodin

cooliuteen eli siisteyteen liittyvina késitteind esiin.
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Téassd on haettu vdhan téllaista... onko tdma Polaroid kameralla otettu? Vahan
vintagefiilisté. Itse asiassa ihan siistejd ndma kuvat. Oli véhéan erilaisia sithen
edelliseen mainokseen verrattuna. [...] Siind mielessa ne ovat viihdyttévid, ihan
kivasti toteutettu. Kylld ehka véhan herdttdd mielenkiintoa. (H6, IMGO003)

Joo, kylléd tdma siirtdd joihinkin kesdisiin juhliin timmdiseen vintagekotiin. Vdhén
sellaiseen juhlatunnelmaan. Namai on otettu aika vintagetyylisesti ja myos
kodikkaasti. Ei ole liian pelkistettyd. Tdssdkin on kaikkea erilaista lautasta ja
mukia- [...] Tdssd on niin kiva sdvykin, [...] ettd sindnsa tdhén tyyliin sopivat
kuvat ja grafiikka. (H2, IMGO007)

Pidén titdkin ehkd vahin vintage(tyylisend). Semmoset, ketkd arvostaa vintagee,
persoonallisuutta ja kotimaisuutta [...] mydskin haluaa sellaista ainutlaatuista, mita
ei ole kaikilla. (H2, IMGO008)

Ma luulen, ettd tdd on joku sellainen niche, pienemmain porukan juttu. Tai miksei
than kuka tahansa, joka tykkai streetwear-tyyppisestd vaatetuksesta. Than siisteja,
mutta en ehké itse pitdisi noita. [...] Vaikutuksen varmasti, mutta millaisen, niin se
riippuu seurasta. Laittaisko kukaan isodidin luokse tollasta paitaa? Kylla se
ainakin kaintiisi paat. (H6, IMG003)

My0s ainutlaatuisuuden puute voi toimia myynnin edistdmisessd. Haastateltava HS kuvaili,
kuinka tyyliltddn yksinkertainen paita, jonka kaltaisen voi l0ytdd usealta merkilti, voi

kasvattaa ostoaikeita.

-nyt kun mietin vaikka omiakin tuttuja, perhetti ja kavereita, niin yllattdvin
monen pailld nékisin tuollaisen perusvaatteen. Kaytannossi nyt kenen tahansa
vaatekaapista voisi 10ytyd. Ldhtokohtaisesti aika simppeli paita, ei tietysti niin
ravakka mitd moni muu tuote olisi. Nostalgia tulee aina muotiin, sitten palataan
vanhahtavaankin tyyliin. Tdma voisi olla sellainen, miké palaa muotiin ja monen
ylla voisi olla tuollainen paita. (HS, IMG004)

My®6s sama vaate voi ndyttdd erilaiselta eri henkildiden pédlla lisdten ainutlaatuista tyylid.
Viihdyttavyyttd, ainutlaatuisuutta ja sosiaalista arvoa mainoksessa kasvatti saman vaatteen

ndkeminen eri tavoilla: useilla henkil6illd, sekd mallin pailld ettd yksindén, tai eri asennoissa.

Toi vaate, mekko, ndyttdd than erilaiselta joka kuvassa. Et onpas se sama mekko
niin erilainen. Mut tés se lukikin et kolmes eri tyylis. Hyvin kuvattu ja laitettu —
ndyttdd ihan erilaiselta kyll4, jos pitdd housujenkin kanssa. (H1, IMGO008)

Mielestdni kaikilla se ei ole niin cool, mutta varsinkin tdalld ekalla on cool. Tama
vaikuttaa positiivisesti heiddn brandiin. Kylld, se lisdd uskottavuutta ja
luotettavuutta, kun téssd on kolme eri henkild4, joilla on heidén tuote paélld. He
ovat varmaan tdmaén itselleenkin omaan someen julkaisseet- (H2, IMGO00S)

Mallit poseeraavat hyvin, osa seisoo ja osa istuu. Se vaikuttaa positiivisesti. Néet
sen vaatteen vihén eri valossa ja tavallaan [...] se kuitenkin luo siithen uutta kuvaa.
(HS, IMGO002)
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Haastatteluissa huomattiin, ettd haastateltavat erottivat tyylin ainutlaatuisuuden mainoksen
ainutlaatuisuudesta. Haastatteluiden perusteella voi tulkita, ettd tyylin ainutlaatuisuus
houkuttelee ostamaan muotituotteita, etenkin rentoja tai ylelliseltd vaikuttavia vaatteita, mutta
hyvin rdvéakka tyyli vaatii rohkeutta kantajaltaan. Tama vahvistaa Truongin ym. (2021, 101-
111) teoriaa siitd, ettd coolius tiyttid tarpeen erottua muista. Ainutlaatuiset ominaisuudet
vaikuttavat Lin ym. (2012, 1517-1518) mukaan seki kuluttajien mieltymyksiin etté
halukkuuteen maksaa korkeampaa hintaa brandistd. Haastateltavan HS5 halukkuus ostaa tuote,
joka on samanlainen kuin muilla merkeilld, vahvistaa my0s Lin ym. késitystd brandiarvosta.
Etenkin erottuva mainonta ja ylellisyys vahvistivat brandimielikuvaa ja halukkuutta maksaa

korkeampaa hintaa.
5.2.8 Sosiaalinen arvo

Sosiaalinen arvo ei suuresti vaikuttanut ostoaikeisiin, mutta se vaikuttaa haastateltavien
kokemukseen omasta tyylistddn ja sosiaaliseen identiteettiin, mutta myos asenteeseen
vaikuttajia kohtaan. Sosiaalinen arvo vahvistaa mainoksen kokonaisarvoa, kun katsoja voi

ndhdi itsensd osana kuvattua ryhmaai tai tilannetta.

Kun on laittautunut ja pukeutunut fiksusti, sut hyviksytdin paremmin joukkoon-
Et herétd paljon huomiota, et negatiivista etka positiivista huomiota, mutta nayttaa
fiksusti pukeutuneelta. (H3, IMGO005)

Samaistuminen mainokseen lisdé sosiaalista arvoa ja vithdyttavyyttd. Samaistumisen koettiin
myos lisddvan mainoksen luotettavuutta. Samaistuminen nousi esiin tilanteen, taustan, mallien
ja vaatteiden osalta. Vaatteiden tyylistd voitiin usein myos arvioida, minka ikéiset ja tyyliset

thmiset pitdisiviat mainosten muotituotteita, ja niiden ndhtiin viestivin arvoja.

-téstd tulee mieleen joku valmistelu johonkin synttérijuhliin tai perhejuhliin. Se on
nostalginen. Kylld tdstd tulee mieleen lapsuuden synttérit, rippijuhlat tai vastaavat.
Kyl tds on tarina taustalla, mihin ajatukset siirtyy. (H4, IMGO007)

Kylld ma tykkéisin koristella kakkua ja valmistella juhlia, joten siind mielessi
samaistuisin. (H4, IMGO007)

Téahén on laitettu ajatusta ja kaikki on siistid. Ja kuitenkin tuolleen
samaistuttavassa ympéristossd, niin kylla se lisdé luotettavuutta. (H2, IMGO007)

Varmasti voin samaistua, tuli vaan ajatus, ettd voisin olla kavereita heiddan
kanssaan, nuoria aikuisia - selkedsti itsevarmoja, hyvid poseeraamaan. Tuli ajatus,
ettd haluaisin jutella heiddn kanssaan ja tutustua heihin. En tied4, oltaisiinko
samanhenkisid tyyppejd, mutta tietty uteliaisuus herési kylld ehdottomasti. (HS,
IMGO003)
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Sellaset (ihmiset ostaisivat), jotka tykkdd pukeutua mukavasti mutta tyylikkaasti.
Tadhdn oli timmonen RWS-sertifioitu merinovillasta valmistettu neule.
Semmonen, jolle timé vastaa omia arvoja. Korkeatuloisemmat ihmiset, ajattelisin
et tdd on enemmaén keski-ikéisille. (H3, IMGO006)

Kaikki vastaajat tunsivat Marimekon bréndin ja uskoivat sen soveltuvan monenlaisille

thmisille. Tdma korostaa brandin merkitysté sosiaalisen arvon symbolina.

Marimekko on ikoninen brindi, suomalaisille brandétty. Sellainen, ettd haluat
kayttdd sen tyylisid tuotteita. Toki tulotaso vaikuttaa, Marimekko on kalliimpi
brindi. Kaikilla ei ole niihin varaa. (H5, IMGO001)

Siis varmaan joku perus Marimekon bréndiuskollinen asiakas arkkityyppi. Tuo on
aika selkedsti enemmaén tuollaista streetwearia. Jotkut nuoret varmaan néisté,
onhan ne aika kivan nékoisid, luulis et nuoret. (H6, IMGOO01)

Ehdottomasti Marimekko-ihmiset. Ne ovat yleensi sellaisia, ettd ne nimenomaan
tykkddvit ndistd printeistd. Ne voi kerétd niitd astiasarjoja. Joko sellaiset selkeésti
Marimekko-ihmiset — Marimekkoa monessa eri muodossa — tai sitten sellainen
vihén vintage-tyyppinen, joka uskaltaa kdyttdd kuoseja ja virejd [...] sellainen
persoonallinen pukeutuja. (H2, IMGO007)

Haastatteluaineisto vahvistaa aiemman teorian késitysta sosiaalisesta arvosta. Kuten Pollay ja
Mittal (1993, 102) toivat esille, mainonnassa viestitdin bridndi-imagoa ja persoonallisuutta,
mikd viestii kuluttajalle, millaiset kuluttajat ostavat mainosten tuotteita. Samaistuminen on
siis tdrkedd sosiaalisen arvon kokemukselle mainoksessa. Tdssd huomataan etenkin
Marimekon kohdalla, ettd kuluttaja assosioi bréndin tai tuotteen tiettyyn sosiaaliseen ryhméén

(Sheth ym. 1991, 161).
5.2.9 Arsyttavyys

Arsyttivyys ei ollut mainoksissa pédllimmaiinen tunne, ja siti lievensiviit mainosarvon
kokemukset muissa ulottuvuuksissa. Jotkut elementit tuntuivat lievésti hdiritseviltd vastaajien
mielestd, mutta tima ei merkittdvisti vahentidnyt ostoaikeita. Tausta oli tyypillinen elementti,

joka koettiin héiritsevaksi.

Mua ehkai héiritsee taustalla ndkyva jadkaappi ja likaiset astiat, ne rikkoi
tunnelmaa. [...] Tankin kuvan olisi voinut ottaa niin paljon paremmin. Likanen
ikkuna taustalla, tiskit vaan sivuun. Olisin halunnut siistimmaéan kuvan. Ei
kuitenkaan niin radikaalia, ett jéttdisin ostamatta. Mut miettisin mis kohdassa
ottaisin kuvan. (H3, IMG007)

Né4 seindt on vdhin héiritsevén l14helld, vois olla yksivérinen tausta. Niin paljon
juttuja taustalla, ikkunoita ja muita. Vaatteet sais olla vaan siind esilla. (H1,
IMGO005)
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Lisiksi tekstien asettelu sekd kuvatekstin ja kuvan ristiriidat aiheuttivat hammennysta.
Myos epéselvyys siitd, mitd mainostetaan, ja informaation puute kasvattivat
arsyttdvyyden tunteita.

Tuo teksti melkein hukkuu tuonne, kun se on aika sama sévy samaa sdvyé vasten
[...] tuo teksti jotenkin hukkuu vdhin tuohon paitaa, minua héiritsee se. (H2,
IMG006)

En oikein ymmarrd mité talla tekstilld haetaan tissd. En tiid onko se vaan aesthetic
kuvateksti, kun se auringonvalo nidkyy vaan véhén tuolla taustalla. Se tuntuu
ristiriitaiselta. (H3, IMGO005)

Kylld, minua himmentda se epdselkeys siitd, ettd mitd tdssd mainostetaan, koska
tuossakin on selkeésti, ettd ”ad”. Ymmaérran, etti timé on mainos, mutta on liikaa,
se on véhin drsyttavad. (H2, IMG007)

-jos en tietdisi, ettd tdssd mainostetaan mekkoa, niin thmetyttiisi, ettd
mainostetaanko kakkua, kun kakku on joka ikisessd kuvassa. [...] Véhén jaa
epéselviksi, mité tarkalleen mainostetaan, jos ei tunne Marimekkoa. Taaskaan ei
mainita hintaa eiki selkedsti, ettd kyseessd on mekko, mitd mainostetaan. [...]
Téssé ei aseteta itse tuotetta hirvedsti etualalle, mika voi olla hyvé tai huono juttu.
-tuote on vain yksi asia muiden joukossa, eiki sitd ole tyonnetty etualalle. Tima
on siind mielessd ihan kivaa, ettd nikyy kasuaalissa ympdristdssd, miltd mekko
ndyttéisi oikeasti pdélld. Toisaalta onko asettelu liian sekava, jos kakku on
etualalla ja tuote takana? (H4, IMGO007)

Arsyttivyys on Ducoffen (1995) mallin mukaan yhteydessi tunkeilevuuteen, miti tissi
tutkielmassa ei voitu arvioida, koska mainos ei tullut haastateltavien Instagram-alustalle
luonnollisesti. Arsyttivyyden suhde muihin mainosarvon ulottuvuuksiin on kuitenkin
ndkyvissd, kuten Ducoffen mallissa. Muut ulottuvuudet heikentdvét sen vaikutusta, joten se ei

erityisemmin vidhentdnyt ostoaikeita.
5.2.10 Brandimielikuva ja ostoaikeet

Haastateltavilla oli tuntemistaan briandeistd muodostunut melko vahvat mielipiteet ja
brindimielikuvat, joihin yksittdiset mainokset eivét niinkdin vaikuttaneet. Jos haastateltava ei
tuntenut brindié, hdn saattoi muodostaa alustavan mielipiteen bréndistd. Uskottavuus briandiin

el yksittdisten mainosten kohdalla kuitenkaan kasvanut riittdvisti ostoaikeiden muuttamiseksi.

Makian osalta, vaikka tiesin tarinallisuuden, niin kun néki ja kun oikein miettii,
niin kylld se vain vahvisti, ettd se on sellainen cool brindi ja niilld on hienoja
yhteistyditd, ja vastuullista yhteistyotd. Niin kylld se vain vahvisti sitd
brandikuvaa, mikd minulla toki oli jo. (H5)

Varsinkin kolmas mainos, King’s Sex Shop, niin kylld nousi halu tutustua,
millaisia vaatteita sieltd 10ytyy, ja jos Makialla on jotain sellaista mistd en
tiennytkddn. Niin herda kiinnostus kdyda vierailemassa nettisivuilla. (HS)



Papu Design tuli esiin, kun kiinnosti vastuullisemmat yritykset ja tutkin niitd
netissd. En ole ndhnyt ndiden brindien mainoksia, en ainakaan muista. [...] Ehka
se Papu Designin mainos sai miettimééan stailausta ja et haluisko pukeutuu
enemman coolisti ja freshisti. (H3)

-koska mi olen néhnyt aika vdhdn néisti (brandeistd) mainoksia, kaikki vaikutti
mielestdni positiivisesti (brdndimielikuvaan). (H2)

Esimerkiksi Balmuirissa monia yllitti brandin suomalaisuus, miké viestii siité, ettei

suomalaisuutta ole korostettu branddyksessd. Erds haastateltava kertoi voivansa jo

kuvatekstien perusteella asettaa Balmuirin tiettyyn lokeroon, mika auttoi brandimielikuvan

rakentumisessa. Haastateltavat H3 ja H6 taas kertoivat, ettd toisistaan eroavat mainokset

samalta briandiltd vaikeutti lokerointia.

Kaikki olivat tuttuja nimelti. Miksi en ollut tiennyt, ettd Balmuir on suomalainen?
Mutta oon mé tiennyt tiennyt sen merkin, ja minulla on kaverikin, ket joskus on
puhunut et haluu Balmuirin huivin ja siitd olen tajunnut, ettd timéa on fancy
merkki. (H3)

Téssd on enemmaén informaatiota, mitd tdssd mainostetaan. Mulle selvidd, mika
tassd oikeasti on se tuote ja milléd perusteilla mainostetaan, ettd miksi mun pitdisi
ostaa tdmad. Ja sitd on kuvailtu tietylld tyylill4, mikd on ithan kiinnostavaa. Tdma
"merellistd eleganssia”, eli ne on kertoneet, mihin laatikkoon tdma kuuluu. (H4,
IMGO006)

Nyt ainakin tiedédn et se Balmuir on suomalainen. Mut jéi vihén ristiriitainen fiilis,
ei saanut luotua selkedd mielikuvaa tai lokeroitua sitd mihink&én. (H3)

Makia ei ole minulle niin tuttu, estetiikka on vieldkin vdhan epdselvd. Mutta ei se
ole heikentdnyt brindiarvoa. Viimeinen, se Makian mainos periaatteessa
(inspiroi), mutta jos realistisesti miettii, en tiedd saisiko se mut oikeasti tekeméaédn
mitddn. -jos on monta rautaa tulessa, voi tulla fiilis, ettd mitd ndma oikeasti
haluavat olla. (H6)

Brindin tunnettuus vaikutti ostoaikeisiin. Brindissi oli tdrkedd myds omaan tyyliin
sopivuus seka tyylin sosiaalinen arvo, jotta se pysyisi muodissa tai olisi sosiaalisesti
hyvéksyttdvid pukeutumisessa. Trendit vaikuttavat siis myos kuluttajien
pukeutumiseen.

Marimekolta haluaisin ostaa jonkun siistin hupparin, jos 16ytyy sopiva. Ainakin
Marimekon vérikkéét kuvat sai fiiliksen, ettd voisi ostaa jotain varikéstd, esim.
just hupparin. (H3)

En mind oikein tiedd, oonko ma niiden minkdanlaista suoraa kohderyhmaa. [...] -
tiedén, ettd molempien tarjonta on paljon laajempi. Molemmilta 16ytyy varmasti
vaatteita ja muita tuotteita, joista tykkdisin enemmaén. Marimekko on tosi vahva
brindi ja Makiakin suht, niin kyl sekin vaikuttaa. (H6)
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Marimekko on aina hyva sijoituskohde. Se on tunnettu ja pysyy luultavasti aina
suosiossa. [...] Se viimenen musta mekko (IMGO008) oli monikdyttonen ja se
Marimekon mekko (IMGO007) oli hieno kanssa. Ostaisin ne ainakin, (jos olisi
varaa). (HI)

Sponsoroidut mainokset aiheuttavat hieman epéilysté vastaajissa, etenkin jos niissd
hyodynnetdin vaikuttajia, jotka eivét ole alan ammattilaisia. Vaikuttajia pidettiin
epiluotettavina, koska heidin uskotaan tekevin yhteistyotd usean yrityksen kanssa ja rahan
vuoksi, jolloin mielipiteet eivit valttiméttd ole aitoja. Haastateltavat tiedostivat vaikuttajien
tekevén tyOtdin mainostaessaan tuotteita tai palveluita. Tutut vaikuttajat tuntuvat vastaajista
kuitenkin luotettavammilta. Lisdksi yhteistyot, jossa brandi ei ole tunnettu ennestdin, tuntuvat

vastaajien mielestd epiluotettavalta.

Jos lukee sponsoroitu, se saa mut vetdytyy. Mun on vaikeempi uskoo mité siin
mainostetaan, ellei tiedd, ettd kyseinen vaikuttaja on oikeasti alan ammattilainen.
(H3)

Jos mainos on sponsoroitu, niin herdd vdhidn semmoinen ajatus, etti jos joku
sanoo tuotteen olevan hyva, niin kuinka paljon tuotteen arvostelusta, meinaa etté
se on oikeasti hyva ja kuinka paljon se on sitd, ettd sai ilmaiseksi tai rahallisen
palkkion mainostamisesta. Luotan vihdn vihemmain sponsoroituihin mainoksiin.
(H4)

(Vaikuttajamainokset) on kiinnostavia, ja minua kiinnostaa monesti niiden
toteutus, ettd miten ne on keksinyt mainostaa, koska niissé on yleensé juuri
sellainen tarina. Ne yhdistdd sitd semmoista, tarinallista, ja he koettavat tehda siitd
tosi henkilokohtaisen, etté lisdd sinne niitd juttuja, joistain henkilokohtaisista
asioista tai rutiineista tai vaikeuksista- [...] Se on kuitenkin mainos, niin sitten on
aina véhin silleen, ettd luotanko ihan tiysin kuitenkaan- [...] Osa vaikuttajista
tekee varmasti yhteistyotd monen jutun kanssa, eiki vilttimétta edes tykkaa siitd
niin paljoa- Ne on kiinnostavia, mutta kylld, mé otan ne myds semmoisina
mainoksina enkd absoluuttisina totuuksina. (H2)

Jos ndmad olisi kuluttajien kuvia, se kannustaisi mua selvittdméén enemmén tésti
Papu Designista. Se vaikuttaisi mun ostokdyttdytymiseen, koska mulle on tarkeetd
se, mitd kommentteja joku on saanut. Ne on selvisti pitinyt tdstd mekosta, kun on
halunnut ottaa hienot kuvat -- ja antaa Papu Designille. Se kertoo siitéd, et mekon
tdytyy olla tosi hyva ja cool et he jaksais ndhé vaivan sen eteen. Jos taas nikisin
somevaikuttajia, niin scrollaisin, ei mua kiinnostais. [...] Melkein pdiddyin ostaa
muutaman tuotteen, kun Henny Harjusola mainosti YouTube videolla. Hanté kyl
uskoisin, koska hian on kauneusalan ammattilainen. Muotikuvissa poseeraavat
somejulkkikset eivdt oo muotialan ammattilaisia. En uskoisi niitd. (H3, IMGO00S)

Mielestdni sponsoroidut videot ovat sellaisia teenndisid. [...] Tuntuu, etté tosi
usein ndmd on sellaisia “up and coming” influenssereita (vaikuttajia), niin siitd
tulee fiilis, ettd halutaan takoa nopeita tuloksia. Siind tulee véhén sellainen
aallonharjalla ratsastamisen fiilis. Jos se on joku vakiintunut isompi bréndi, se
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menee, koska sen ei tarvitse endd todistaa mitdén. Mutta jos on sellainen vdhén
nouseva brindi, niin siitd tulee helposti fiilis, ettd halutaan pikavoittoja. (H6)

Haastateltavat eivit ilmaisseet mainosten heréttivén suoria ostoaikeita, mutta ne synnyttivat
kiinnostusta brindejé ja niiden tarjontaa kohtaan. Marimekko oli monelle jo entuudestaan
tuttu, minka vuoksi briandiltd ostaminen koettiin mahdolliseksi. Ostoaikeita vahvistivat
erityisesti brandin tuttuus, aiemmat ostokokemukset seka tarinalliset ja visuaaliset elementit,
jotka lisdsivit vithdyttavyytté, selkeyttivit tulkintaa ja tarjosivat informatiivisuutta. Lisdksi
vastaajat toivat esiin, ettd ostopolun helppous sosiaalisessa mediassa voisi merkittdvasti lisata

ostoaikeita.

Kuvan laadukkuus voisi lisiti (ostoaikeita), jos olisin kiinnostunut tésti
tuotteesta, mutta tiedon véhiisyys tuotteesta ja (ei ole) ohjausta ostamaan, niin
vihentdd (ostoaikeita). (H2, IMGO005)

-kuvat, missd malleilla on asut, selkeésti lisda (ostoaikeita), koska saat ideoita,
mitd voisit laittaa sen vaatteen kanssa péille. Nadt miltd se ndyttéis, ettd se mulla
selkedsti lisdd ostohalukkuutta. Tai vihentdd. Kummin pdin vaan. Useammin se
lisad. (H6, IMG002)

Sanoisin, ettd ostoaikeisiin kuitenkaan ei vaikuta ihan vain sen takia, ettd [...] en
tieda ottaisinko sinivalkoista raitapaitaa. Mutta nyt kun mietin, ettd ostaisinko
melko edullisen sinivalkoisen raitapaidan, jos siitd menee osa tuotosta hyviin
tarkoitukseen, niin ehka jopa voisin ostaa. Tuo lisdd ostoaikeita. (H5, IMG004)

Ehdottomasti lisési (ostoaikeita) ja nékisin, ettd menisin nettisivuille lukemaan ja
niakemadadn millaisia vaatteita sielld on, onko tarinaa avattu lisdd. Ehdottomasti
liséisi ostoaikeita. Taas en tiedd, oliko tdssé sellaista miti itse ostaisin, mutta kylla
kiinnostus herési selvittdmaan lisaa. (HS, IMGO003)

Mikéén nédistd mainoksista ei ollut minulle sellainen, etti olisin esimerkiksi
kiinnostunut ostamaan niité tuotteita, ettd ainoastaan niitd oli kiva katsoa, ja nithin
olikin kiva perehtyd, mutta mé en ehkéd nde sellaista henkilokohtaista hyotyy,
muuta kuin semmoinen eldmys ja fiilistely. [...] Jos niillé olisi joku tosi kiva tuote,
koska niilldkin on persoonallisia, niin voisin. -ehkd Balmuir ois niisti sitten
semmoinen, miltad voisi 10ytya jotain, jos haluaa. -ehka ylellisyys, klassisuus, ja
nyt kun opin, ettd se on kotimainen, niin kylla se on mielesténi aina my6s plussa.
(H2)

Tadmai tukee my0s teoriaa, jonka mukaan kulutuksen tiheyden (Kung ym. 2021, 24), asenteen
(Wang & Sun 2010, 334-335), ostohistorian (Lee ym. 2018, 450—451) ja brandimielikuvan
(L1 ym. 2012, 1517-1618) ndhdédén olevan merkittivia ostoaikeiden muodostumisessa. My0s
suosittelu on signaali ostoaikeista, koska ostoaikeet voivat syntya halusta suositella tuotetta

vertaisviestinnélld (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 58).



En mini tied4, en erityisemmin suosittele. Marimekon tietdé kaikki, ja Makiasta
minulla ei ole oman kdden kokemusta yhtdén. En silld tavalla voisi suositella.
(Ho)

Jos tietdisin jonkun, joka haluaisi neuleen ja olisi tarkka materiaaleista, voisin
suositella (Balmuiria). Tekisin sen todennikoisesti kasvotusten. (H4)

Marimekkoa suosittelisin, se vaikuttaa hyviltd vaan. Kavereille ja netissdkin, vois
mainita, en valttimattd mitdédn linkkeja tai kuvia ldhettdisi, (ihan suullisesti). (HI)

Marimekkoa ja Papu Designia voisin suositella. Papu Designia pikkusiskolle. En
néé et han pukeutuisi mekkoon mitd mainostettiin, mut hén kayttdd vastuullisia
tuotteita. Mummulle ja kummitédille Marimekkoa: koska ne sité fanittaa tosi
paljon, voisivat innostuu siité ja saada keskustelua aikaiseksi. (H3)

Voisin suositella sen henkiselle ihmiselle, jos mé kokisin, ettd se voisi tykita tai
se voisi tuoda sille arvoa. Jos tietdisin, ettd se voisi olla kiinnostunut, tai muuten,
niin siind mielessé voisin vihjaista, ettd oon torménnyt tillaisiin. (H2)

Ehdottomasti tykkiisin (mainoksesta, jos tulisi vastaan sosiaalisessa mediassa).
Kylld mielessd on pari kaveria, joille voisin jopa jakaa, kun tieddn ettd tdmén
tyyppinen vaatetus voisi kiinnostaa. (HS, IMGO003)

Monet olivat vastahakoisia suosittelemaan, miké on linjassa sen kanssa, ettd suosittelu on
yhteydessi ostoaikeisiin, ja vastaajat eivit ilmaisseet vahvasti ostoaikeita. Haastateltava H5
taas ilmaisi ostaneensa Makian tuotteita aiemmin ja voivansa suositella brandid, miki on

yhteydessa sithen, ettd hdanen ostoaikeensa ovat korkeammat brindin tuotteita kohtaan.

Luvussa 5 esitettiin sisdllonanalyysin ja teemahaastatteluiden analyysin keskeinen sisilto.
Alla olevaan taulukkoon 6 on koottu haastatteluiden keskeinen sisdlto. Analyysissa havaitut
mainosarvon ulottuvuuksien piirteet on luokiteltu neljdén alaluokkaan: tarinallinen,

visuaalinen, brindid koskeva ja ostoaikeita koskeva.
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Taulukko 6 Mainosarvon ulottuvuuksia ilmentavat elementit haastattelun pohjalta.

Ulottuvuus

Informatiivisuus

Viihdyttavyys

Arsyttiavyys

Sosiaalinen arvo

Ainutlaatuisuus

Uskottavuus

Vastuullisuus

Visuaalinen

asu mallin paalla,
mainostettu tuote

tausta, vari,
tunnelma, liike,
hahmojen ilmeet ja
poseeraukset,
toteutus ja laatu,
kuvakulma

tekstin haviaminen
taustaan, taustan
sekavuus

vaikuttajien kaytto,
laadukas vaate,
tunnistettavat
brandielementit

erottuva ymparisto,
toteutus

mitd mainostetaan,
kuvateksti,
vastuullisuussertifi
kaatti, oikeiden
ihmisten kuvat,
laadukkuus

vastuullisuudesta
viestivat varit ja
kuvat

Tarinallinen

materiaalit, hinta,
kuvateksti, tyyli,
vastuullisuustoimet,
suomalaisuus

huumori, tunteet,
tekstin yhteys
kuvaan, nostalgia tai
koettu tarina,
yksityiskohdat,
musiikKki

ristiriidat kuvan ja
tekstin valilla,
samaistumisen
puute

vaikuttavuus,
kayttajakuvat, status
hinnan kautta

aidot
asiakaspalautteet,
harvinaisuus,
tunnelma ja tarina,
vastuullisuusteema

kuluttajien kuvat tai
kokemukset,
vaikuttajat,
samaistuminen,
tunnelma ja tarina,
vastuullisuus

vastuullinen
yhteistyo

Brandi

logo,
brandisymbolit,
mita
mainostetaan

alennus,
vuorovaikutus

brandiviestinnan
rajallisuus, eri
mainosten
yhtenaisyys

suomalaisuus,
arvot ja
identiteetti

materiaalit, tyyli,
suomalaisuus,
yhteistyot,
autenttisuus,
alennus

hinta, brandin
tuttuus, logo,
ammattimaisuus,
aitous

kotimaisuus,
eettisyys,
materiaalit

93

Ostoaikeet

Informatiivisuus
kasvatti selkeasti
ostoaikeita ja sen
puute vahensi
huomattavasti.

Herattaa
kiinnostuksen
brandia kohtaan ja
vahvistaa
ostoaikeita.

Voi heikentaa
ostoaikeita, mutta
muut ulottuvuudet
vahentavat sen
vaikutusta.

Samaistuttavuus
vaikuttaa
positiivisesti, jos
kokee kuuluvansa
mainostettuun
sosiaaliseen
ryhmaan.

Ei suurta
vaikutusta, mutta
tyylin coolius ja
mainoksen
erottuvuus lisaa
hieman ostoaikeita
viihdyttavyyden
kautta.

Vahvistaa yhdessa
muiden
ulottuvuuksien
kanssa.
Vaikuttajilla on
kaksijakoinen
vaikutus
ostoaikeisiin.

Lisaa jonkin verran
ostoaikeita, jota
muut ulottuvuudet
voivat vahvistaa.



94

6 Johtopaatokset

Tassd luvussa esitetddn vastaukset tutkimuskysymyksiin, arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta ja esitetddn jatkotutkimusaiheita. Tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa
mainosarvon ulottuvuuksia suomalaisten muotibrandien Instagram-julkaisuissa ja selvittia,

miten ndma piirteet vaikuttavat kuluttajien ostoaikeisiin. Tutkimuskysymykset olivat:

1. Millaisia mainosarvon piirteitd voidaan tunnistaa muotibrandien Instagram-

mainoskuvissa?

2. Miten ndma piirteet vaikuttavat kuluttajien ostoaikeisiin?
6.1 Sisallonanalyysin keskeiset tulokset ja siihen liittyvat johtopaatokset

Sisdllonanalyysin avulla luokiteltiin ensin, mitkd ulottuvuudet ilmenevit julkaisuissa ja missi
mairin, mikd vastasi ensimmaiiseen tutkimuskysymykseen. Keskeinen havainto oli, etti
mainosarvo rakentuu moniulotteisesti. Informatiivisuus ja uskottavuus luovat perustan
mainoksen tulkittavuudelle ja luottamukselle brindid kohtaan, mutta viihdyttdvyys,
ainutlaatuisuus ja sosiaalinen arvo erottavat mainoksen joukosta. Vastuullisuus voi vahvistaa
arvoa, mutta sen vaikutus riippuu siitd, kuinka se yhdistyy muihin piirteisiin. Vastuullisuus
ilmeni vain harvoissa kuvissa, ja drsyttdvyyttd havaittiin vain vihdisessd méadrin.

Arsyttivyyden vaikutusta lievensivit muut mainosarvon ulottuvuudet.

Naisten mainoksista korkeimman mainosarvon omaavat IMG006 ja IMG007, joissa ei ollut
arsyttavid elementtejd. Korkean mainosarvon tuottavat mainosten erottuvuus muista, niiden
ainutlaatuisuus seka tarinallisuus. Matalimman mainosarvon naisten mainoksista omaa
IMGO005, joka oli tyyliltddn yksinkertainen. Miesten mainoksista matalin mainosarvo on
mainoksella IMGO0O01 ja korkein mainoksella IMGO003. Molemmissa havaittiin drsyttdvyytta,
mutta IMGO003 oli kuitenkin viithdyttdvé ja ainutlaatuinen, siséltéen tarinallisia elementtejé ja
se heritti tunteita. Mainos IMGOO1 taas oli tyypillinen muotimainos, joka ei herdtd erityisesti

tunteita tai kiinnostusta.

Matalan mainosarvon syynd osassa mainoksista (IMGO001 ja IMGO005) oli informaation
vihiisyys, rajallinen tarinallisuus ja matala ainutlaatuisuus. Tarinalliset julkaisut, joissa
tapahtui enemmén ja joissa tuote- ja brénditietoa oli runsaammin, lisdsivit mainosarvoa
erityisesti vithdyttdvyyden, informatiivisuuden ja uskottavuuden kautta. Namai tulokset

vahvistavat Ducoffen (1995 ja 1996) tuloksia, joissa informatiivisuus ja vithdyttdvyys ovat
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mainosarvon ytimessé, mutta tulokset todistavat myds, ettd mainosarvo voidaan ndhda

laajempana ja moniulotteisempana kuin Ducoffen mallissa esitetdén.

Sisdllonanalyysin ja teemahaastatteluiden vélilld ei ilmennyt erityisié ristiriitoja, miké viestii
triangulaation onnistumisesta ja tutkimuksen luotettavuudesta. Ainoastaan IMG006 kohdalla
oli pienid ristiriitoja siind, ettd haastateltavat eivit kokeneet mainosta erityisen ainutlaatuiseksi
tai viithdyttivaksi, kuten se oli sisdllonanalyysissa tulkittu. Lisdksi IMGOO0S8 koettiin

vithdyttdvammaksi kuin olin siséllénanalyysin keinoin tulkinnut.

Viihdyttdvyys mainonnassa on merkittdvai, koska sosiaalisen median mainonnan
viithdyttavyydelld on havaittu olevan merkittava positiivinen vaikutus asiakassuhteen
ldheisyyteen, luottamukseen ja ostoaikeisiin (Kim & Ko 2010, 164). Viihdyttivyys
mainonnassa tuottaa asiakkaille tunteita ja esteettistd nautintoa, miké osoittaa, ettd Instagram-

mainosten viihdyttdvyys voi tuottaa emotionaalista ja sensorista arvoa (Kim ym. 2025, 352).
6.2 Haastatteluiden keskeiset tulokset ja niihin liittyvat johtopaatokset

Vastauksena toiseen tutkimuskysymykseen: Instagram-julkaisut eivét vaikuttaneet
voimakkaasti vastaajien ostoaikeisiin, koska mainosten tuotteet eivéit sopineet heidin
tyyliinsd, ne koettiin kalliiksi ja informaation puute laski uskottavuutta osassa mainoksista.
Haastateltavien brandimielikuviin vaikuttivat mainosarvon ulottuvuuksista erityisesti

vithdyttdvyys, informatiivisuus, vastuullisuus, ainutlaatuisuus ja uskottavuus.

Eniten ostoaikeita lisdsividt mainosarvon ulottuvuuksista informatiivisuus, tuotteen
ainutlaatuisuus ja viihdyttdvyys. Ostoaikeita lisdsivit tuttu brindi, laadukas visuaalinen
sisdlto, tuotteen coolius seké tarinallisuus, joka koettiin samaistuttavaksi tai nostalgiseksi.
Tamai syventdd my0Os vastausta ensimmadiseen tutkimuskysymykseen, silld haastatteluissa on

tunnistettu useita mainosarvon piirteitd mainoskuvissa.

Tuloksista voidaan my0s huomata, ettd ainutlaatuisuus on kaksijakoinen ulottuvuus, koska
tuotteen ja mainoskuvan ainutlaatuisuus voivat olla ristiriidassa. Liséksi huomattiin brindin ja
rahan rajallisuuden merkitys ainutlaatuisuudessa. Sharma ja Alter (2012, 247) ja Aycock ym.
(2023, 332) esittdvit, ettd henkil6t, joilla on puutetta rahasta kokevat voimakkaasti
eriarvoisuutta ja harvinaisen tavaran hankkiminen voi lievittda tité riiston tai puutteen
tunnetta. Tdma tuli esiin haastateltavan H1 kommenteissa, jonka mukaan hén ostaisi

esitetyiltd brandeiltd, jos hédnelld olisi nithin varaa, vaikka ne ovatkin hdnen mukaansa kalliita.
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Tarinallisuus, tunnelma ja ilmeet olivat erityisen tdrkeitd mainosarvoon vaikuttamisessa,
koska ne heréttivit katsojissa tunteita. Monet kuvasivat vélinpitiméttomyyttddn mainontaa
kohtaan, miké korostaa tunteiden merkitystd mainonnassa. Koska kuluttajat pyrkivit usein
valttimaan mainontaa, se tulisi toteuttaa kiinnostavalla tavalla tarinallisuutta ja viihdyttavia

visuaalisia elementtejd hyodyntien.

Vastuullisuudella, uskottavuudella, sosiaalisella arvolla ja mainoksen ainutlaatuisuudella ei
yksinddn havaittu erityistd vaikutusta ostoaikeisiin, vaikka ne vaikuttivat brindimielikuvaan
positiivisesti. Esimerkiksi vastuullisuus on tirked arvo vastaajille, mutta se ei vaikuttanut
merkittdvisti ostopddtokseen, jos mainos ei muuten ollut kiinnostava. Yhdessd muiden
ulottuvuuksien, erityisesti informatiivisuuden ja viithdyttdvyyden, kanssa se vahvisti kuitenkin

mainosarvoa.

Muut ulottuvuudet vahvistivat myos uskottavuuden kokemusta, miké johti positiivisemman
brandimielikuvan muodostukseen. Muiden kuluttajien mielipiteet vaikuttivat myos vahvasti
uskottavuuteen, mutta vaikuttajilla koettiin olevan kaksijakoinen vaikutus mainonnan

uskottavuuteen. Vaikuttajasta ja toteutustavasta riippuen uskottavuus voi kasvaa tai laskea.

Visuaalisesti ainutlaatuiset mainokset heréttivit muita enemmaén kiinnostusta ja samaistumista
ja niiden mainosarvo koettiin korkeammaksi. Ne eivit kuitenkaan vaikuttaneet voimakkaasti
ostoaikeisiin, jos informatiivisuus ei ollut korkea ja tuotteiden tyylid ei koettu cooliksi. Téastd

huomataan jdlleen ainutlaatuisuuden kaksijakoinen luonne.

Tutkimus vahvisti, ettd mainosarvolla on tirked rooli kuluttajan asenteiden ja ostoaikeiden
muodostamisessa muotialalla, jossa brinddys ja esteettisyys ovat keskiossd (Martinez-
Navarro & Bigné 2022, 630). Lisdksi tutkimus tukee teoriaa, ettd muotibrandin tunnettuus
vaikuttaa brandikokemuksen ja ostokdyttdytymisen viliseen suhteeseen (Rahman & Mannan
2018, 413). Tottumus ja aiemmat kokemukset johtavat todenndkdisemmin ostoon (Kung ym.
2021, 24), miké nékyi siind, ettd brandin tuotteita omistavat vastaajat olivat kiinnostuneempia

ostamaan briandiltid vudestaan.

Voidaan ndhdé, ettd haastateltavat pyrkivét yksinkertaistamaan ja nopeuttamaan
padtoksentekoaan ja luottivat ulkoisiin drsykkeisiin (Zeithaml 1988, 6, 15) mainosarvon
arvioinnissa, silld hinta, briandi ja tarinallisuus olivat usein toistuvia késitteitd ostoaikeita
kasitellessd. Tutkimus vahvisti, ettd houkutteleva brindikuva parantaa tuotteen koettua laatua

ja luottamusta brindiin, ja vaikuttaa positiivisesti ostoaikeisiin (Lee ym. 2018, 450-451).
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Marimekon mainoksista huomattiin lisdksi, ettd brdndin tuntemus liséé vastaajissa ajatuksia
siitd, minkdlaiset ihmiset pitdvét brindin vaatteita. Tima vahvistaa Bellezzan ja Keinanin
(2014, 398) ajatusta brandimuuttajista, jotka osallistuvat brandin keskeisiin toimintoihin, seka
brandituristeista, jotka liittyvét vililld brandin toimintoihin. My0s vastaajat toimivat

brandituristeina vahvistaen kasitystd brandin luomasta arvosta.

Sponsoroitujen julkaisujen ja tavallisten Feed-julkaisujen vililld ei havaittu merkittdvid eroja.
Reels-julkaisu kuitenkin herétti kiinnostusta, silld se edusti vaihtelua tyypillisten Feed-
mainosten joukossa. Tulokset vahvistavat késitysta siitd, ettd sosiaalisen median mainonta ei

ole vain nidkyvyyden lisdéimistd, vaan se rakentaa kuluttajien kokemaa arvoa ja sitoutumista.

Halukkuus suositella tuotteita oli kuitenkin ostoaikeita korkeampi, miké saattaa innostaa
haastateltavia ostamaan tulevaisuudessa, silld vertaisviestinnin on osoitettu olevan yhteydessa
ostoaikeisiin verkossa (Martinez-Navarro & Bigné 2017, 58). Mainokset eivét kannustaneet
vahvasti vuorovaikutukseen, miké olisi voinut lisdtéd sitoutuneisuutta. Osallistava kokemus
olisi voinut vaikuttaa positiivisesti ainutlaatuisuuteen, brandiarvoon ja mainoksen

muistamiseen (Kim ym. 2025, 350).

Haastatteluaineisto vahvistaa sisdllonanalyysin tuloksia, mutta tuo esiin uusia ulottuvuuksia,
kuten brandin merkityksen, vertaisviestinnén, vaikuttajien hydodyntamisen sekd mainoksen
tulkinnan ja ostopolun helppouden merkityksen. Ostoaikeet eivit synny yksittaisesta
mainoksesta tai mainosarvon ulottuvuudesta, vaan brindin tunnettuuden, aiempien

kokemusten ja mainoksen elementtien yhteisvaikutuksesta.
6.3 Teoreettinen kontribuutio

Ducoffen mallista poiketen muotialalle merkittidvid olivat myds ainutlaatuisuus ja sosiaalinen
arvo, jotka tdydentdvét Ducoffen mallin ulottuvuuksia. Tutkimus kuitenkin vahvistaa
Ducoffen (1995) késitystd, ettd mainosarvon tutkimus lisdd ymmarrysta siitd, kuinka mainos
itsessddn tiyttdd kuluttajan tarpeita. Tutkimuksessa huomattiin, ettd mainonta toimii tiedon

vilittdjénd, inspiraationa ja viihdyttdjina.

Tutkimus tuotti mittareita, joiden avulla voidaan arvioida, missd méérin kuluttajat pitivat
yksittdisid mainoksia ja laajempia mainonnan kategorioita arvokkaina (Ducoffe & Curlo
2000). Tarkasteltavia kategorioita olivat Instagram-mainokset yleiselld tasolla seké eri

mainosformaatit, joita voidaan pitdi erillisind kategorioina, joihin kuluttajat suhtautuvat eri
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tavoin. Kaikkia seitsemii ulottuvuutta ei ole aiemmin tarkasteltu méaérallisesti tai yhdistetty

tarinallisuuteen ja visuaalisuuteen.

Johdannossa esitettiin, ettd markkinoinnin digitalisoituminen korostaa tarvetta ymmartaa
sosiaalisen median roolia mainonnan vaikuttavuudessa. Voin teorian pohjalta todeta, ettd
sosiaalisen median markkinointi ja siind kdytetyt tyokalut ja strategiat ovat hyvin tirkeiti
muotibrindeille sekd mainonnalle ylipdétaan. Lisdksi kerrottiin, ettd tutkimuksen tuottama
tieto voi edistii sosiaalisen median mainonnan kehittdmisté ja tarjota yrityksid tukevaa tietoa
entistd tehokkaamman brindiviestinndn suunnitteluun. Tutkimus tunnisti useita mainosarvon
ulottuvuuksia, niiden yhteisvaikutuksia ja niihin lukeutuvia elementtejd mainonnassa. Néisti
on helppo nostaa esille tiettyja visuaalisia ja tarinallisia elementtejd sekd ostoaikeita
vahvistavia elementteji, kuten informatiivisuus ja ainutlaatuisuus, jotka auttavat brindeji

sosiaalisen median markkinoinnin kehittdmisessa.
6.4 Liikkeenjohdolliset suositukset

Voidaan todeta, ettd tutkimuksen avulla saatiin selville, kuinka vastata mainonnalla
kuluttajien tarpeisiin paremmin, erityisesti muotialalla. Muotibrandien tulisi kiinnittaa
sosiaalisessa mediassa huomiota siihen, ettd he panostavat mainonnassa tarinalliseen
sisdltdon, erityisesti nostalgiaan ja samaistuttavuuteen. Tunteiden herdttdiminen on erityisen
merkityksellistd, koska silld kasvatetaan sitoutuneisuutta (Ashley & Tuten 2015; Kim ym.
2025) ja vihennetddn mainonnan vélttelyd (Logan 2013; Haghirian 2005). Brandimielikuvien
luomiseen tulisi my0s kiinnittdd huomiota, silld brandeistd muodostetaan hyvin nopeasti
mielikuvia, mika tuli ilmi esimerkiksi Balmuirin ja Papu Designin kohdalla, vaikka ne eivit
olleet tuttuja kaikille vastaajille. Ndma brandimielikuvat auttavat asettamaan briandin ja sen

tuotteet tiettyyn lokeroon, seki herittdd oletuksia, millaiset ihmiset tuotteita pitavit.

Vaikuttajia muotibridndien kannattaa kayttdd varoen, silld se vaikuttaa brandin uskottavuuteen.
Haastatteluissa tuli ilmi, ettd kuluttajat hyddyntévit laajasti kommentteja sosiaalisessa
mediassa ja verkkoarvosteluissa informaation saamiseksi. Tdma todistaa, ettd kuluttajat, jotka
osoittavat korkeaa sitoutumisen tasoa kommentoimalla, vaikuttavat voimakkaasti muiden
kuluttajien kayttdytymiseen (Martinez-Navarro & Bigné 2017). Tamén perusteella kuluttajat

luottavat enemmain muihin kuluttajiin kuin vaikuttajiin.

Bréndii ajatellen markkinointiviestinnén tulisi olla yhtendisti eri mainoksissa ja kanavissa,

silld brandimielikuvat ovat tdrkeitd ostoaikeiden muodostumisessa. Informaation madrian ja
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laatuun kannattaa panostaa, silld se vaikuttaa ostoaikeisiin merkittdvasti uskottavuuden kautta.
Vastuullisuudella voidaan myos saada aikaan positiivisia mielikuvia, jos mainonnassa
vastuullisuus esitetddn tavalla, joka kannustaa hyvin tekemiseen ja tuottaa kuluttajalle
moraalista mielihyvéé. Ainutlaatuisuus ja sosiaalinen arvo ovat hyvin kuluttajakohtaisia,
mutta kohderyhmén on tarkedéd voida samaistua mainontaan ja voida ilmaista itseéén

ainutlaatuisen tyylin avulla.
6.5 Tutkimuksen luotettavuus, rajoitteet ja laadun arviointi

Aineistonkeruussa ja sen analysoinnissa pyrittiin varmistamaan tutkimuksen luotettavuus.
Sisdllonanalyysissé kéytettiin 0-2 asteikkoa, joka ilmaisi tasoa, jolla mainosarvon ulottuvuus
ilmenee yksittdisessd mainoksessa. Vaikka asteikko on strukturoitu, sen soveltaminen vaati
tutkijan tulkintaa. Esimerkiksi vithdyttdvyyden tai sosiaalisen arvon arviointi ei ole tiysin
objektiivista, vaan perustuu kontekstiin ja tutkijan havaintoihin. Siséllonanalyysissd yhdistyy
siis systemaattisuus ja tutkijan tulkinta. Timé pragmaattinen ratkaisu on tyypillista
laadulliselle sisdllonanalyysille, jossa pyritddn sekd luotettavuuteen ettd syvélliseen

ymmarrykseen.

Teemahaastattelun tulosten tulkinnassa tdytyy huomioida, etti vastaajat saattavat tulkita
kysymykset eri tavalla ja suhde tutkijaan saattaa vaikuttaa vastauksiin. Haastateltavilla on
myos erilainen suhtautuminen mainontaan sekd omakohtainen ostokéyttdytyminen
muotituotteiden parissa, ja ndiden voidaan ndhd4 vaikuttavan vastauksiin. My®és toisistaan
eroavat mainokset naisille ja miehille voivat vaikuttaa haastateltavien kokemuksiin
mainosarvon ulottuvuuksista seki ostoaikeista. Saturaation ndhdian olevan riittava, koska

aineistot alkoivat toistamaan itsedén.

Naistd haasteista huolimatta monimenetelmaillinen tutkimusstrategia vahvistaa tutkimuksen
yleistettavyyttd. Laadullinen sisdllonanalyysi tarjoaa rakenteellisen ja systemaattisen tavan
tarkastella mainoskuvien sisdltod, kun taas teemahaastattelut tuovat esiin kuluttajien
subjektiivisia tulkintoja ja kokemuksia. Menetelmien yhdistiminen mahdollistaa
triangulaation, jossa eri aineistoldhteet ja analyysit tdydentévit toisiaan ja vahentivit
yksittdisen menetelmén rajoitteita. Kun sekd mainosten rakenteelliset piirteet ettd kuluttajien
kokemukselliset ndkokulmat tukevat toisiaan, voidaan tuloksia pitdd luotettavampina ja
paremmin yleistettidvissd laajempaan sosiaalisen median markkinoinnin kontekstiin. Lisdksi

menetelmien yhdistdminen toi esiin ilmién moniulotteisuuden.



100

Pyrin minimoimaan kaikki johdattelevat kysymykset ja taustaoletukset, jolloin omat
mahdolliset ennakko-oletukseni ja niiden vaikutus pyrittiin minimoimaan. En my6skéan
muodostanut hypoteeseja, jotka olisivat ohjanneet tulkintaani, vaan annoin aineiston johdattaa
minua ja aineistonkerdys tapahtui teorian pohjalta. Liséksi tulkitsin kriittisesti omaa rooliani
tutkijana luvussa 4.3 ennen aineiston analyysii. Aineistonkerdyksen ja analyysin vaiheet ovat
selkedsti dokumentoitu, jotta toinen tutkija voi seurata samaa polkua ja tuloksia voidaan

vahvistaa.

Siirrettdvyyden osalta olisi hyvé arvioida, mitkd mainosarvon ulottuvuudet ovat toisen
tarkasteltavan toimialan kannalta merkittdvid. Ducoffen malli seké uskottavuus sopivat
ulottuvuuksina useimpiin toimialoihin, ja vastuullisuus on my0s kasvanut merkittaviksi
ulottuvuudeksi kaikessa yritystoiminnassa. Sosiaalista arvoa ja ainutlaatuisuutta voidaan pitda
vahvemmin muotialaan liitettdvina eli niitd voidaan pitdd kontekstisidonnaisina, mutta

ainutlaatuisuutta voidaan tarkastella myods mainoksen tasolla, jos kyse ei ole muotituotteista.

Tekodly tuki tutkielman tekemisesséd, mutta se ei liiaksi ohjannut tutkielman kirjoittamista.
Teoreettisia ldhteitd on kdytetty tutkimuksessa laajasti, ja tietoa on pyritty 16ytiméén sen
alkuperdisestd 1dhteestd. Kaikki tekodlyn tuotokset on erikseen tarkistettu ja vahvistettu, ja sen
luotettavuutta on arvioitu kriittisesti. Tekodlyd on pddosin hyddynnetty tekstin

sujuvoittamiseen ja tiivistdmiseen, jolloin tekodly ei ole vaikuttanut sisdltoon.

Kokonaisuutena tutkimuksen luotettavuutta tukee monimenetelmaillinen ldhestymistapa,
tutkijan refleksiivisyys ja aineiston saturaation saavuttaminen. Samalla on kuitenkin
tunnistettava, ettd laadullisen tutkimuksen tulkinnallisuus ja aineiston rajallisuus asettavat

rajoitteita.
6.6 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Edelld mainituista syisté jatkotutkimus voisi hyodyntdd méérallisid menetelmid mainosarvon
ulottuvuuksien tilastolliseen arviointiin, syventdi visuaalisuuden ja tarinallisuuden roolia
mainonnassa seka tarkastella vaikuttajien ja muiden Instagramin mainosformaattien

merkitystd sosiaalisen median markkinoinnin kontekstissa.

Mikali tutkimus olisi toteutettu méaarallisend, olisi voitu tilastollisin menetelmin analysoida,
kuinka vahvasti yksittdiset mainosarvon ulottuvuudet selittdvét ostoaikeita. Kvantitatiivinen
lahestymistapa olisi mahdollistanut esimerkiksi regressioanalyysin tai korrelaatiotarkastelun,

joiden avulla olisi voitu mitata ulottuvuuksien vaikutuksen suuruutta ja tilastollista
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merkitsevyyttd. Talloin olisi saatu tarkempi ja yleistettavampi kdsitys siitd, mitka tekijét

mainoksessa ennustavat ostoaikeita eri kuluttajaryhmissa.

Vaikuttajia sivuttiin teoreettisessa ja empiirisessd osiossa, mutta haastateltavilla tuntui olevan
vaikuttajien hyddyntdmisestd mainonnassa voimakkaita mielipiteitd. Tdma viittaa sithen, ettd
vaikuttajat voivat merkittdvésti vaikuttaa mainosarvoon ja ostoaikeisiin. Jatkotutkimus voisi
selvittdd, milld tavoin vaikuttajien uskottavuus, samaistuttavuus ja sosiaalinen arvo

vaikuttavat ostoaikeisiin ja brandimielikuviin.

Lisdksi visuaalisuuden ja tarinallisuuden roolia mainonnassa olisi syyté tutkia syvéllisemmin.
Tassé tutkimuksessa nousi esiin erityisesti tarinallisuuden vaikutus ostoaikeisiin, mutta
visuaalisuuden ja tarinallisuuden yhteyttd mainosarvoon ei ole aiemmissa tutkimuksissa
systemaattisesti yhdistetty. Ndiden elementtien tarkempi analyysi voisi paljastaa, miten ne
vahvistavat kuluttajien sitoutumista ja brandin erottuvuutta, myos muilla sosiaalisen median

alustoilla.

Mahdollisuutena olisi myos tarkastella eri mainosformaattia Instagramissa, erityisesti Story-
mainoksia, jotka rajattiin timén tutkimuksen kasittelyn ulkopuolelle. Vuorovaikutukseen
kannustavat mainokset voisivat tarjota erilaisia tutkimustuloksia, koska osallistumisen
ndhdéédn kasvattavan sitoutumista. Koska tdma tutkimus rajasi Story-mainokset ulkopuolelle,
niiden tarkastelu voisi tuottaa uutta tietoa siitd, miten formaatin ominaispiirteet vaikuttavat

mainosarvon ulottuvuuksiin.
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Liitteet

Liite 1. Haastatteluajat ja haastateltavien kuvaukset

Toteutuneet haastatteluajat marraskuussa 2025:
H1: nainen, 34, tarkasteli mainoksia IMG005-IMGO0O0S tiistaina 11.11.2025 klo 17.30-18.30

H2: nainen, 31, tarkasteli mainoksia IMG005-IMGO0O08 keskiviikkona 12.11.2025 klo 12.00—
13.00

H3: nainen, 21, tarkasteli mainoksia IMG005-IMGO008 torstaina 13.11.2025 klo 17.00-18.00

H4: nainen, 25, tarkasteli mainoksia IMG005-IMGO008 sunnuntaina 16.11.2025 klo 10.00—
11.00

HS5: mies, 24, tarkasteli mainoksia IMG001-IMGO004 keskiviikkona 12.11.2025 klo 17.00—
18.00

H6: mies, 23, tarkasteli mainoksia IMG001-IMGO004 torstaina 13.11.2025 klo 20.00-21.00
Liite 2. Haastattelukysymykset haastateltaville

Taustatiedot:
Ik&, asuinpaikka ja sukupuoli
Instagram:

Mihin tarkoituksiin kdytét Instagramia ja kuinka usein? Onko sitd mielestdsi helppo kayttda,
miksi? Miten suhtaudut mainoksiin, joita néet Instagramissa? Mikd mainosformaatti
Instagramissa tuottaa mielestisi eniten arvoa (kohtaa odotukset tai ylittdd ne): Story-, Feed-
vai Reels-mainokset? Millid tavalla? Koetko ettd mainonta Instagramissa on hdiritsevaa tai

tunkeilevaa? Milld tavalla? Pyritkd véltteleméddn mainontaa Instagramissa?
Asenne mainontaa kohtaan:

Jos mietit mainontaa yleensé, millaisia reaktioita se sinussa herdttdd? Millainen sisdlt on
mielestdsi viithdyttdvaa (eli leikkisdé, hauskaa ja kiinnostavaa)? Mitké ovat sinun tavoitteesi ja
toiveesi, kun etsit tietoa yrityksestd? Hyodynnitko kuluttaja-arvosteluita netissi ja

kommentteja somessa saadaksesi tuotetietoa?
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Vastuullisuus:

Teetko arviointeja tuotteen alkuperisti tai tuotannon vastuullisuudesta ennen ostoa? Miten

kierratat vaatteesi?

Avataan ensimmainen mainos. Mihin kiinnitit ensimmaéisend huomiota tdssd mainoksessa?

Oliko mainosta helppo tulkita? Millaisia ajatuksia ja tunteita mainos herétti?
Informatiivisuus:

Koetko saavasi tistd mainoksesta riittdvasti tietoa tuotteesta tai brandista? Miksi?
Kannustaako mainos etsiméién lisdé tietoa briandistd? Kuvaile omin sanoin, millainen

tunnelma tdssd kuvassa vallitsee.
Viihdyttivyys:

Mielestési, onko tdmd mainos viihdyttdvé tai kiinnostava? Miksi? / Miksi ei? Tuntuiko
mainos himmentéviltd/hiiritseviltd/loukkaavalta/manipuloivalta? Siirtddko se sinut toiseen
aikaan, paikkaan tai hahmoon (tarinallisuus)? Mitd mielté olet kuvan/kuvien asettelusta?

Jakaisitko timdn mainoksen eteenpdin?
Ainutlaatuisuus ja sosiaalinen arvo:

Miten tdméa mainos eroaa muista nikemistidsi muotimainoksista? Voitko samaistua mainoksen
henkil6ihin tai tilanteeseen? Miksi? Mika tédsti tuotteesta/mainoksesta tekee mielestési
ainutlaatuisen? Entd uskotko kuvan tuotteiden olevan vaikeasti saatavilla? Millaiset ihmiset
kayttavat kuvan kaltaisia tuotteita? Tekisiko tuotteiden pitdminen vaikutuksen muihin?

Koetko tuotteiden olevan "cool" eli siisteja?

Uskottavuus:

Miten uskottavana tai luotettavana pidét titd brandia tai mainosta ndkemaési perusteella?
Vastuullisuus:

Lisddko tdmé mainos tietoisuutta kestdvyyskysymyksistd? Kannustaako se muuttamaan

kulutuskéytostd? Milla tavalla?

Ostoaikeet, brindimielikuva ja vertaisviestinti:
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Onko jokin tietty elementti mainoksessa, joka erityisesti lisdd tai vihentdd ostoaikeitasi? Jos
olisit selaamassa Instagramia ja ndkisit timin mainoksen, miké olisi todennédkdisin seuraava
askeleesi (esim. tykkédit, kommentoit, menet verkkokauppaan, selaat ohi)? Minka eron néet
sponsoroitujen ja feed-mainosten valilld? Tuntuuko jompikumpi tunkeilevammalta tai

héiritsevdmmalta?

Kuinka usein ostat muotituotteita? Onko joku brandi sinulle tuttu? Missé olet ndhnyt sen
mainontaa? Oletko ostanut niiltd brindeiltd? Enté vaikuttiko mainos brindikuvaan ja sen

houkuttelevuuteen jollakin tavalla?

Herittiko joku mainoksista inspiraatiota, ja millé tavalla/mihin? Tuoko mainos esiin jotakin
mahdollisia hy6tyjé juuri sinulle? Ostaisitko mahdollisesti néité tuotteita? Enté joltakin
ndhdyltd brindiltd? Jos ei, mitkd mielipiteet vaikuttavat tdhidn ajatukseen? Miten ndkemdsi
mainokset vaikuttavat ostoaikeisiisi? Suosittelisitko tuotetta tai brandid jollekin muulle? Jos

kyll4, minkd kanavan kautta, kenelle ja miksi?
Liite 3. Tekoalyn kayttoa koskeva ilmoitus

IImoitus tekodlyn (AI) kéytosta:

Olen kéyttinyt generatiivista tekoélyd opinndyteprosessini tukena sen eri vaiheissa ja eri
tarkoituksiin. Kayttdmani tyokalut, niiden kdyton tarkoitus seké tekodlyn tuotosten
verifioimiseksi tekeméni toimet on kuvattu alla. Samalla vakuutan, ettd olen kayttinyt
tekodlykaluja asianmukaisella huolellisuudella, olen ilmoittanut niiden kiytostd voimassa
olevan ohjeistuksen mukaisesti ja otan tdyden vastuun tdimén tyoni sisallosti

kokonaisuudessaan
Kéytetty tyokalu: Microsoft Copilot
Kéayton vaiheet:

e Kirjallisuuskatsauksen laatiminen

kayttotarkoitus: Tekodlyd on hyddynnetty artikkeleiden keskeisen sisdllon

titvistimiseen ennen artikkelin mahdollista lukemista.

esimerkki syottotiedosta (08.06.2025): Anna tieteellinen artikkeli, joka kertoo, ettd

muotibrdandien markkinointistrategiat ohjaavat kuluttajan ostopaatoksia.
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e Menetelmit ja aineiston analyysi

kayttotarkoitus: Tekodlyd on kdytetty tutkimusstrategian ymmartdmiseen ja

kehittdmiseen.

esimerkki syottotiedosta (10.06.2025): Miten rakentaa teoreettinen viitekehys
gradussa? Voitko antaa esimerkkejd viitekehyksistd? Miten nditd viitekehyksid

hyddynnetddn kdytannon tutkimustyossa?
e Tekstin muokkaaminen ja viimeistely

kayttotarkoitus: Tekodlyd on hyddynnetty ldhteiden muotoiluun kauppakorkeakoulun
ohjeistuksen vaatimaan tyyliin, tiettyjen virkkeiden ja osioiden sujuvuuden

varmistamiseen ja rakenteen paranteluun akateemiseen muotoon.

esimerkki syottotiedosta (2.11.2025): Organisaatiot ovat huomanneet, ettd koettu arvo
on keskeinen tekiji organisaation strategisessa johtamisessa (Mizik & Jacobson 2003,

63). Voivatko organisaatiot huomata? Miten teen virkkeestd sujuvamman?

Todentaminen: Kaikki tekodlyn tuotokset on tarkastettu henkilokohtaisesti ja keskeistd omaa
pointtia tai sisdltod ei ole muutettu. Vastausten todentaminen on varmennettu sillé, ettd
tekodlya ei ole kiytetty ldhteend, vaan tieteellisid artikkeleita on itsendisesti luettu ja
sisdistetty. Syy tekodlyn kdyttoon on se, ettd opinnoissa on kehotettu tekodlyn osaamisen
hallintaan, ja se on auttanut muokkaamaan tekstid akateemisempaan muotoon ja

ymmartdmadn tiettyjd akateemiseen kirjoitusprosessiin liittyvid kasitteitd.
Liite 4. Verkkolinkit Instagram-julkaisuihin

Taulukko 7 Verkkolinkit tutkimuksen Instagram-julkaisuihin. Haettu valilld 30.10.2025-5.11.2025.
Mainoksen ID IMGO001 IMG002 IMG003 IMG004

Miesten mainokset = https://www.instagr = https://www.facebo = https://www.instagr = https://www.facebo
am.com/p/DNQRS  ok.com/ads/library/ am.com/p/DFTBO  ok.com/ads/library/
hVIMGIi/?img _inde @ ?id=15249553922  6MNzaZ/?hI=fi&im @ ?id=53570921570

x=6 71842 g _index=7 0177
Mainoksen ID IMG005 IMG006 IMG007 IMG008

Naisten mainokset = https://www.instagr https://www.facebo https://www.instagr = https://www.instagr
am.com/p/DGS9B  ok.com/ads/library/ = am.com/p/DMcxoS @ am.com/p/DLzx4u
RGNa5V/?hi=fi ?id=22093489461  21dMZ/?img_index = AN3Yk/?img_index

54784 =6 =3



https://www.instagram.com/p/DNQRShVIMGi/?img_index=6
https://www.instagram.com/p/DNQRShVIMGi/?img_index=6
https://www.instagram.com/p/DNQRShVIMGi/?img_index=6
https://www.instagram.com/p/DNQRShVIMGi/?img_index=6
https://www.facebook.com/ads/library/?id=1524955392271842
https://www.facebook.com/ads/library/?id=1524955392271842
https://www.facebook.com/ads/library/?id=1524955392271842
https://www.facebook.com/ads/library/?id=1524955392271842
https://www.instagram.com/p/DFTBO6MNzaZ/?hl=fi&img_index=7
https://www.instagram.com/p/DFTBO6MNzaZ/?hl=fi&img_index=7
https://www.instagram.com/p/DFTBO6MNzaZ/?hl=fi&img_index=7
https://www.instagram.com/p/DFTBO6MNzaZ/?hl=fi&img_index=7
https://www.facebook.com/ads/library/?id=535709215700177
https://www.facebook.com/ads/library/?id=535709215700177
https://www.facebook.com/ads/library/?id=535709215700177
https://www.facebook.com/ads/library/?id=535709215700177
https://www.instagram.com/p/DGS9BRGNa5V/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DGS9BRGNa5V/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DGS9BRGNa5V/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DMcxoS2IdMZ/?img_index=6
https://www.instagram.com/p/DMcxoS2IdMZ/?img_index=6
https://www.instagram.com/p/DMcxoS2IdMZ/?img_index=6
https://www.instagram.com/p/DMcxoS2IdMZ/?img_index=6
https://www.instagram.com/p/DLzx4uAN3Yk/?img_index=3
https://www.instagram.com/p/DLzx4uAN3Yk/?img_index=3
https://www.instagram.com/p/DLzx4uAN3Yk/?img_index=3
https://www.instagram.com/p/DLzx4uAN3Yk/?img_index=3

	1 Johdanto
	1.1 Johdanto aiheeseen
	1.2 Ongelmakeskustelu
	1.3 Tavoite, rajaukset ja tutkimusmetodit
	1.4 Keskeiset käsitteet
	1.5 Sisällys

	2  Koettu mainosarvo
	2.1 Mainosarvon käsite ja merkitys
	2.2 Ducoffen mainosarvomalli
	2.2.1 Viihdyttävyys
	2.2.2 Informatiivisuus
	2.2.3 Ärsyttävyys

	2.3 Mainosarvon laajennetut ulottuvuudet
	2.3.1 Uskottavuus
	2.3.2  Ainutlaatuisuus
	2.3.3 Sosiaalinen arvo
	2.3.4 Vastuullisuus

	2.4 Mainosarvon ja kuluttajien asenteiden välinen suhde
	2.5 Mainosarvon vaikutus ostoaikeisiin
	2.6 Mainosarvo muotimainonnassa

	3 Sosiaalisen median markkinointi ja Instagram
	3.1 Sosiaalisen median markkinointi kuluttajakäyttäytymisen kontekstissa
	3.2 Instagram markkinointikanavana muotialalla
	3.3 Vuorovaikutus ja sitoutuminen sosiaalisessa mediassa
	3.4 Visuaalisuus ja tarinankerronta Instagram-mainonnassa
	3.4.1 Visuaalisuus
	3.4.2 Tarinankerronta

	3.5 Alustakohtaiset tekijät, jotka vaikuttavat mainosarvoon Instagramissa
	3.6 Sosiaalisen median sisältöstrategiat ostoaikeiden kasvattamisessa
	3.7 Teoreettinen viitekehys

	4 Tieteenfilosofia ja metodologia
	4.1 Filosofiset lähtökohdat
	4.2 Tutkimusstrategia
	4.3 Roolini tutkijana
	4.4 Aineistonkeruumenetelmät
	4.5 Analyysimenetelmät

	5 Tulokset ja niiden tulkinta
	5.1 Sisällönanalyysi
	5.1.1 Miesten mainokset
	5.1.2 Naisten mainokset

	5.2 Haastattelu
	5.2.1 Instagram alustana ja asenteet mainontaa kohtaan
	5.2.2 Kulutuskäytös ja vertaisviestintä
	5.2.3 Informatiivisuus
	5.2.4 Vastuullisuus
	5.2.5 Uskottavuus
	5.2.6 Viihdyttävyys
	5.2.7 Ainutlaatuisuus
	5.2.8 Sosiaalinen arvo
	5.2.9 Ärsyttävyys
	5.2.10 Brändimielikuva ja ostoaikeet


	6 Johtopäätökset
	6.1 Sisällönanalyysin keskeiset tulokset ja siihen liittyvät johtopäätökset
	6.2 Haastatteluiden keskeiset tulokset ja niihin liittyvät johtopäätökset
	6.3 Teoreettinen kontribuutio
	6.4 Liikkeenjohdolliset suositukset
	6.5 Tutkimuksen luotettavuus, rajoitteet ja laadun arviointi
	6.6 Jatkotutkimusmahdollisuudet

	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Haastatteluajat ja haastateltavien kuvaukset
	Liite 2. Haastattelukysymykset haastateltaville
	Liite 3. Tekoälyn käyttöä koskeva ilmoitus
	Liite 4. Verkkolinkit Instagram-julkaisuihin


