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Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden 
tehdä tarkkaan kohdistettua ja tehokasta brändiviestintää, 
luoda merkityksellisiä yhteyksiä asiakkaisiin ja lisätä brändin 
uskottavuutta. Vaikuttajien persoonallinen tyyli tekee heidän 
sisällöistään kuluttajien silmissä aitoa ja luotettavaa, minkä vuoksi 
ne usein hyväksytään paremmin kuin yritysten omat sisällöt. 
Samalla kaupalliset yhteistyöt ja alan ammattimaistuminen 
haastavat vaikuttajien autenttisuutta ja samaistuttavuutta. 
Keskeisiä tulevaisuuden haasteita vaikuttajamarkkinoinnille  
ovat kuluttajien yksityisyyden suojan ja autonomian säilyminen,  
kun uudet teknologiat, alustat ja sovellukset tuovat mukanaan  
yhä tehokkaampia vaikuttamisen keinoja.  
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Johdanto

Sosiaalisen median vaikuttajien hyödyntäminen antaa yrityksille mahdol-
lisuuden tavoittaa asiakkaat ja muut keskeiset sidosryhmät tehokkaasti 
tarkkaan kohdennetun, monipuolisen ja kuluttajista aidolta tuntuvan 
sisällön avulla. Kuluttajien on havaittu kokevan, että sosiaalisen medi-
an vaikuttajien omalla persoonallaan ja tyylillään toteuttama tuote- ja 
brändiviestintä on muuta kaupallista viestintää autenttisempaa ja luotet-
tavampaa (Leung ym. 2022). Tämänkaltaiset sisällöt omaksutaankin pää-
sääntöisesti perinteisiä kaupallisia sisältöjä paremmin, mikä antaa yrityk-
sille mahdollisuuden luoda merkityksellisiä yhteyksiä asiakkaisiin ja lisätä 
brändin uskottavuutta (Munnukka ym. 2019; Reinikainen ym. 2020). 

Vaikka lukuisat kuluttajat jakavat sosiaalisessa mediassa mielipi-
teitään ja kokemuksiaan tuotteista, palveluista ja yhteiskunnallisista 
ilmiöistä, vain harvoja voidaan kutsua varsinaisiksi sosiaalisen median 
vaikuttajiksi. Lou ja Yuan (2019) määrittelevätkin osuvasti sosiaalisen 
median vaikuttajan henkilöksi, joka on ennen kaikkea sisällöntuottaja. 
Sisällöntuottajalla on heidän mukaansa asiantuntijuutta tietyn aihealu-
een sisällössä, ja hän on kasvattanut merkittävän määrän sitoutuneita 
seuraajia – joilla on markkina-arvoa brändeille – tuottamalla säännölli-
sesti arvokasta sisältöä sosiaalisessa mediassa. 

Vaikuttajat ovat lisäksi heterogeeninen ryhmä, joka voidaan luoki-
tella alaryhmiin esimerkiksi seuraajamäärän, kiinnostuksen kohteiden 
tai sisältötyyppien mukaan. Voidaan tunnistaa esimerkiksi nano-, mikro-, 
makro- ja megavaikuttajat (Campbell & Farrell 2020) sekä vaikuttajat, 
joiden kiinnostuksen kohteet ja julkaisemat sisällöt keskittyvät esimer-
kiksi muotiin, ruokaan, kauneuteen, hyvinvointiin tai urheiluun (Lou & 
Yuan 2019). Tässä artikkelissa tarkastellaan kuitenkin vaikuttajamarkki-
noinnin tehokkuutta ja sosiaalisen median vaikuttajia yleisellä tasolla, 
eikä siten käsitellä tarkemmin näiden alaryhmien välisiä eroavaisuuksia. 

Mitä on vaikuttajamarkkinointi? 

Tuotteiden ja brändien suosittelulla ilmiönä ja siihen liittyvällä tutki-
muksella on varsin pitkä historia. Tuotesuosittelua on tutkittu ainakin 
1970-luvulta lähtien. Tuolloin pääpaino oli perinteisessä printti- ja 
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tv-mediassa esitetyissä mainoksissa, joissa suosittelijoina toimivat pää-
sääntöisesti julkisuuden henkilöt (Halder ym. 2021; Stern ym. 2007). 
Ilmiönä tuotteiden suosittelu on tietenkin huomattavasti vanhempi, sillä 
ihmiset ovat aina olleet suosittelun ja suostuttelun kohteena etsiessään 
kokemuksia ja mielipiteitä kiinnostuksensa kohteena olevista tuotteista 
ja palveluista. Suosittelutietoa käytetään ostopäätösten helpottamiseksi 
ja ostoon liittyvien riskien vähentämiseksi. 

Viestinnän, median kulutuksen ja ostamisen siirtyessä yhä voimak-
kaammin verkkoympäristöön on ollut luonnollista, että myös suosit-
teluviestintä on siirtynyt näille alustoille. Suosittelijoiksi kutsuttuja 
henkilöitä nimitetään nyt sosiaalisen median vaikuttajiksi ja maksettua 
tuote- ja brändi-suositteluilmiötä vaikuttajamarkkinoinniksi. Käsitteen 
rinnalla on sen kehityksen aikana käytetty useita muitakin lähikäsitteitä, 
kuten viraalimarkkinointi, WOM (word of mouth) -markkinointi, natiivi-
mainonta, referral-markkinointi ja suositteluohjelmat (Haenlein & Libai 
2017; Leung ym. 2022). 

Markkinoinnin ja viestinnän alan kirjallisuudessa vaikuttajamarkki-
nointia tarkastellaan pääsääntöisesti vaikuttajien kanssa yhteistyötä teke-
vien yritysten ja organisaatioiden näkökulmasta. Leung ym. (2022) esit-
tävät, että vaikuttajamarkkinointi on strategia, jonka avulla yritys pyrkii 
edistämään liiketoimintansa yleisiä tavoitteita, luomaan positiivista brän-
dimielikuvaa ja edistämään yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntiä. 

Yritysten saamien positiivisten kokemusten ja sosiaalisen median 
käyttäjämäärien nopean kasvun vuoksi vaikuttajamarkkinoinnin kasvu 
on ollut viime vuosien aikana erittäin voimakasta myös taloudellisesti 
tarkasteluna. Vuonna 2016 maailmanlaajuisen vaikuttajamarkkinoinnin 
markkina-arvon arvioitiin olevan 1,7 miljardia Yhdysvaltain dollaria,  
kun vuonna 2022 sen arvoksi arvioitiin jo 16,4 miljardia dollaria (Statista 
2022). Sosiaalista mediaa käytti vuonna 2016 2,3 miljardia ja vuonna 
2021 yli 4,26 miljardia ihmistä, ja vuonna 2027 luvun ennustetaan 
olevan lähes kuusi miljardia (Emt.). Esimerkiksi pelkästään TikTokilla  
*oli vuoden 2023 alussa yli puolitoista miljardia aktiivista käyttäjää  
(Ruby 2023). Vaikuttajamarkkinoinnin toimiala on siten lähes kymmen-
kertaistunut kuudessa vuodessa, ja voimakkaan kasvun nähdään jatku-
van myös tulevaisuudessa. Useimpien yritysten onkin tänä päivänä 
välttämätöntä olla mukana myös sosiaalisessa mediassa tavoittaakseen 
keskeiset sidosryhmänsä ja pärjätäkseen kilpailussa.
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Kaupallisten toimijoiden lisäksi vaikuttajamarkkinointi on nouse-
massa osaksi mainonnan valtavirtaa myös yhteiskunnallisessa vaikut-
tamisessa. Vaikuttajia on alettu hyödyntää muun muassa poliittisessa 
vaikuttamisessa ja sosiaalisessa markkinoinnissa, jolloin tavoitteena on 
vaikuttaa yksilöiden asenteisiin ja käyttäytymiseen ja edistää yksilön 
hyvinvointia ja muita yhteiskunnallisia tavoitteita (Enke & Borchers 
2021). Vaikuttajamarkkinoinnin voidaankin tänä päivänä ajatella katta-
van hyvin monenlaista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vaikuttamista 
lähtien kaupallisten tuotteiden, palveluiden tai brändien suosittelusta ja 
päätyen uusien ideoiden, asenteiden ja käyttäytymismallien suositteluun. 

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus ja haasteet 

Vaikuttajamarkkinoinnin voimakkaan kasvun taustalla on havainto, 
jonka mukaan vaikuttajien julkaisemat tuote- ja brändisisällöt ovat usein 
selvästi perinteisissä medioissa toteutettua markkinointiviestintää  
tehokkaampia esimerkiksi yleisön huomion saavuttamisessa, sisällön  
hyväksynnässä ja ostokäyttäytymisen ohjaamisessa (Munnukka ym. 
2019, Naeem & Ozuem 2022). Lisäksi vaikuttajamarkkinoinnin matalat 
kustannukset tekevät siitä varsin kustannustehokkaan ja siten houkutte-
levan markkinointiviestintäkanavan yrityksille (Ye ym. 2021). 

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus syntyy pääasiallisesti mahdolli-
suudesta hyödyntää vaikuttajan persoonaa ja osaamista. Vaikuttajamark-
kinoinnilla on parhaimmillaan korkea huomioarvo ja hyväksyttävyys 
sekä kyky tavoittaa suuri, mutta samalla kohdennettu yleisö (Munnukka 
ym. 2019). Keskeinen syy vaikuttajamarkkinoinnin suosion kasvulle 
löytyy myös digitaalisten viestintäkanavien ja erityisesti sosiaalisten 
median alustojen kehityksestä. Tänä päivänä nämä sosiaalisen median 
alustat, kuten Instagram, TikTok, YouTube, Twitter ja Facebook, ovat 
tärkeä osa kuluttajien arkea, ja niissä toimivat vaikuttajat ovat keskeisiä 
sisällön tuottajia ja mielipidejohtajia. Vaikuttajat voivat kerätä alustoilla 
suuria seuraajajoukkoja tarjoamalla monipuolista, mielenkiintoisia ja 
vuorovaikutteista sisältöä ja esittelemällä henkilökohtaisia kiinnostuk-
senkohteitaan ja elämäntapaansa (Sundermann & Munnukka, 2022).

Koko toimialan ja kaupallista yhteistyötä tekevien vaikuttajien 
määrän voimakkaan kasvun myötä yritysten haasteena tänä päivänä 
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onkin, kuinka valita sopivin vaikuttaja tarjolla olevasta monilukuisesta ja 
varsin heterogeenisesta vaikuttajajoukosta. Kuten missä tahansa mark-
kinointiviestinnässä, tehon kannalta olennaista on valita vaikuttaja, joka 
tavoittaa parhaiten yrityksen kohderyhmän ja sopii yhteen yrityksen 
brändi-imagon kanssa. 

Toinen vaikuttajamarkkinoinnin haaste on, että kuluttajat ovat 
tottuneet sosiaalisen median vaikuttajien kaupallisuuteen ja tekevät 
eroa ei-maksetun, ”aidon” suosittelun ja maksetun suosittelun välillä. 
Kuluttajien kyky tunnistaa ja luokitella vaikuttajien tuotteisiin tai  
brändeihin liittyvä sisältö maksetuksi tai ei-maksetuksi liittyy havain-
toon, jonka mukaan maksettu suosittelu tulkitaan mainokseksi, mikä 
pääsääntöisesti heikentää sen tehokkuutta. Tämä negatiivinen mainon-
nan luokitteluvaikutus ei kuitenkaan ole suoraviivaista, vaan vaikuttajan 
ja hänen suhteensa seuraajiin on suuri merkitys siinä, kuinka sponsoroi-
tuihin suosituksiin suhtaudutaan. Parhaimmillaan vaikuttaja voi omalla 
uskottavuudellaan ja vahvalla suhteellaan seuraajiinsa kumota tämän 
negatiivisen vaikutuksen tai jopa kääntää sen positiiviseksi. (Sunder-
mann & Munnukka 2022.) 

Kolmantena haasteena voidaan nähdä se, että vaikuttajat eivät 
useinkaan ole viestinnän ammattilaisia, eikä toimialaa tai vaikuttajien 
toimintaa voida kontrolloida samassa määrin kuin esimerkiksi viestin-
täyritysten. Vaikuttajayhteistyöhön liittyy siten merkittävästi korkeampi 
riski liittyen julkaistavan sisällön laatuun sekä vaikuttajien maineeseen. 
Vaikka esimerkiksi bloggaajien tekemät väärinkäytökset ovat vähenty-
neet viime vuosina (Influencer MarketingHub 2023), ovat väärinkäytös-
ten määrät kuitenkin verrattain suuria ja vaikuttavat kielteisesti myös 
vaikuttajien suosittelemien brändien ja tuotteiden mielikuviin  
(esim. Colliander & Erlandsson 2015, Reinikainen ym. 2021). 

Tiivistäen voidaankin todeta, että sosiaalisen median vaikuttajien 
viestinnän tehokkuus syntyy ihmisten luontaisesta taipumuksesta luot-
taa kanssaihmisten välittämiin suosituksiin ja tietoon (esim. Munnukka 
ym. 2016). Tämän vertaisviestinnän avulla kuluttajat kokevat voivansa 
vähentää ostopäätöksiinsä liittyvää riskiä, kun he saavat kokemuspe-
räistä tietoa vertaiseksi kokemaltaan kuluttajalta (Wang ym. 2012). 
Vaikuttajamarkkinoinnin menestyksen voidaankin katsoa perustuvan 
siihen, että vaikuttajat mielletään yhä pääosin helposti samaistuttaviksi 
kanssakuluttajiksi, joilla ei ole vahvoja taloudellisia motiiveja, ja siksi 
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heidän suosituksensa koetaan luotettavina. Vaikuttajamarkkinoinnin 
voimakas kaupallistuminen voi kuitenkin uhata tulevaisuudessa tätä 
toimialan keskeistä kilpailutekijää. 

Vaikuttajamarkkinointi on taiteilua 
aitouden ja kaupallisuuden välillä 

Vaikuttajamarkkinointi-ilmiön nousu on näkynyt myös tieteellisessä  
tutkimuksessa, joka on keskittynyt lisäämään ymmärrystä vaikuttaja-
markkinoinnin tehokkuuden syistä ja seurauksista kuluttajakäyttäyty-
miselle (Bergkvist & Zhou 2016; Munnukka ym. 2019; Reinikainen ym. 
2020). Näissä tutkimuksissa on nostettu esille useita tekijöitä, joiden  
on havaittu vaikuttavan sosiaalisen median vaikuttajien viestinnän  
tehokkuuteen. Näitä ovat esimerkiksi vaikuttajan henkilökohtaiset  
ominaisuudet, häneen liitetyt mielikuvat ja asenteet, vaikuttajan ja  
suositellun tuotteen tai brändin yhteensopivuus sekä suhde ja vuoro
vaikutus yleisön kanssa (Bergkvist & Zhou 2016; Reinikainen ym. 2020). 
Lisäksi vaikuttajan esiintyminen ”tavallisena” kanssakuluttajana  
(Friestad & Wright 1994, Munnukka ym. 2016), vaikuttajan koettu  
autenttisuus (Pöyry ym. 2019) ja suositteluviestin sponsoroinnin  
läpinäkyvyys (Sundermann & Munnukka 2022) ovat tärkeitä 
vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen liitettyjä tekijöitä. 

Vaikuttajan koettu uskottavuus yleisön silmissä on yksi tärkeimmistä 
ja voimakkaimmista vaikuttajan viestin hyväksyttävyyteen ja omaksumi-
seen liittyvistä tekijöistä (esim. Martínez-López ym. 2020; Munnukka ym. 
2019). Uskottavuutta edistävät yleisön kokemus vaikuttajan viestinnän 
autenttisuudesta (eli hän kertoo omat todelliset mielipiteensä), yleisön 
kyky samaistua vaikuttajaan ja vaikuttajan kyky luoda sekä viihdyttävää 
että kaupallista sisältöä (Sundermann & Munnukka 2022). 

Jälkimmäinen, oikean tyyppisen sisällön tuottamiseen liittyvä vaade, 
on erityisen tärkeä, sillä vaikuttajan voidaan nähdä toimivan kahdessa 
roolissa. Toisaalta hän toimii sosiaalisen median yhteisön jäsenenä ja 
toisaalta markkinointiagenttina (Audrezet ym. 2020). Tämä kaksoisrooli 
tuottaa jännitteen vaikuttajan toimintaan. Yleinen tapa käsitellä tätä 
jännitettä on tuottaa seuraajille oikeassa suhteessa toisaalta kaupallista 
ja toisaalta yhteisöön liittyvää sisältöä (García-Rapp 2017). Julkaisemalla 
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mielenkiintoista ja viihdyttävää sisältöä itsestään ja omasta elämäs-
tään vaikuttaja pystyy ylläpitämään mielikuvaa itsestään autenttisena 
ja helposti lähestyttävänä, tavallisena kanssaihmisenä. Lisäksi tämän 
ei-kaupallisen sisällön avulla vaikuttaja pystyy parhaiten luomaan 
ja ylläpitämään parasosiaalisia suhteita seuraajiinsa (kuvitteellinen, 
ei-todelliseen vuorovaikutteiseen perustuva suhde; Audrezet ym. 2020; 
Campbell & Farrell 2020; van Driel & Dumitrica 2021). 

Tuotteisiin ja brändeihin liittyvän maksetun ja ei-maksetun sisällön 
julkaiseminen auttaa vaikuttajaa vastaavasti luomaan ja ylläpitämään 
mielikuvaa asiantuntemuksestaan (García-Rapp 2017). Tämä on tärkeä 
vaikuttajan uskottavuuden osa-alue, jolla on merkittävä vaikutus hänen 
julkaisemiensa kaupallisten sisältöjen hyväksynnälle ja omaksumiselle. 
Lisäksi kaupallisten sisältöjen esittäminen usein ilman suoraa, perintei-
sille mainoksille tyypillistä suostuttelua, sulautettuna vaikuttajan muuhun 
sisältöön edistää niiden hyväksymistä (Campbell & Farrell 2020). 

Kaupallista yhteistyötä tekevän vaikuttajan onnistuminen edellä 
kuvatun kaksoisroolin toteutuksessa onkin keskeinen syy, miksi vaikutta-
jan julkaisemat kaupalliset viestit hyväksytään paremmin kuin vastaavat 
yritysten julkaisemat kaupalliset sisällöt (Lou & Yuan 2019). Kaksoisroo-
lista aiheutuva jännite kytkeytyy myös usein esitettyyn ajatukseen siitä, 
että vaikuttajat olisivat vertaiskuluttajia, vaikka toimialan kaupallistu-
misen ja ammattimaistumisen edistyessä tämä ajatus onkin vähitellen 
murtumassa (Kim & Hancock 2017). 

Edellä mainittu kaksoisrooli ja ajatus vaikuttajista vertaiskulutta-
jina liittyy myös sisäänrakennettuun oletukseen vaikuttajien viestin-
nän aitoudesta. Kaupallinen yhteistyö voi synnyttää ristiriidan tämän 
oletuksen kanssa, vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan viestin tehokkuu-
teen ja heikentää vaikuttajan viestinnän uskottavuutta ja hyväksyttä-
vyyttä (Sundermann & Munnukka 2022). Tämä negatiivinen vaikutus 
syntyy sisällön luokittelemisesta mainokseksi, mikä aktivoi kuluttajien 
mielessä niin sanotun ”mainonnan tunnistamisvaikutuksen” (persuasion 
knowledge) ja saa heidät prosessoimaan viestiä varauksellisemmin ja 
kriittisemmin kuin viestiä, jota ei koeta mainoksena (Wei & Lu 2013; 
Wojdynski & Evans 2020). Siten vaikuttajan kaupallisessa yhteistyössä 
tuotettu viesti vähentää pääsääntöisesti sen uskottavuutta ja tehok-
kuutta (van Driel & Dumitrica 2021; de Veirman & Hudders 2020; 
Eisend ym. 2020). 
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Kaupallisen yhteistyön kielteinen vaikutus ei kuitenkaan ole 
yksiselitteinen, vaan siihen liittyy usein suurtakin tilannekohtaista 
vaihtelua. Viimeaikainen tutkimus osoittaa, että vaikuttajien tuotesuo-
sittelujen sponsorointi ei välttämättä aina heikennä viestin tehokkuutta 
(Sundermann & Munnukka 2022, de Jans ym. 2018). Yleisön reaktioon 
kaupallisessa yhteistyössä julkaistua viestiä kohtaan vaikuttavat monet 
tekijät, kuten seuraajien käsitys vaikuttajan luotettavuudesta (Amazeen 
& Muddiman 2018), samaistuminen (Friestad & Wright 1994), seuraajan 
vaikuttajaa kohtaan kokema parasosiaalinen suhde (Reinikainen ym. 
2020; Sundermann & Munnukka 2022) ja se, kuinka kaupallinen yhteis-
työ tuodaan esille (Amazeen & Wojdynski 2019). 

Parhaimmillaan seuraajat voivat kokea vaikuttajan kaupallisen vies-
tin positiivisessa valossa ja nähdä sen toivottuna suositteluna (Wegener 
& Petty 1997). Seuraajan kokema vahva parasosiaalinen suhde vaikuttaisi 
määrittävän erityisesti suhtautumista kaupallisessa yhteistyössä julkais-
tuihin viesteihin. Lisäksi kaupallisen yhteistyön tuominen esille läpinä-
kyvästi nähdään merkkinä vaikuttajan luotettavuudesta, mikä johtaa 
myönteisempiin arvioihin vaikuttajasta ja parempaan viestin hyväksyttä-
vyyteen kuin yhteistyön peitelty ilmoittaminen (de Jans ym. 2018). 

Siten, vaikka merkintä kaupallisuudesta lähtökohtaisesti heikentää 
vaikuttajan viestin hyväksyttävyyttä, vaikuttajan seuraajasuhteiden 
vahvuus sekä tapa, jolla kaupallinen yhteistyö esitetään, vaikuttavat 
suuresti viestin tehokkuuteen. Parhaimmillaan seuraaja kokee tunte-
vansa vaikuttajan ja pystyvänsä luottamaan ja samaistumaan vaikut-
tajaan, jolloin seuraajan reaktio vaikuttajan kaupallisiin sisältöihin on 
usein positiivinen. Koska vaikuttamisen hyväksyttävyys on monitahoi-
nen ja tärkeä ilmiö sekä yritysten markkinointiviestinnän, vaikuttaja-
markkinoinnin toimialan ja yhteiskunnan kannalta, seuraavassa luvussa 
keskustellaan kattavammin vaikuttamisen hyväksyttävyydestä. 

Vaikuttajamarkkinointi ja kuluttajan autonomia 

Psykologian dosentti Virpi-Liisa Kykyri kuvailee Helsingin Sanomien  
Tiede-sivuilla tammikuussa 2023 julkaistussa artikkelissa kattavasti 
vaikuttamista ihmisen psykologian näkökulmasta ja toteaa, että ”vastus-
tamme herkästi suostuttelua, koska omaehtoisuuden ja itsenäisyyden 
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tarve on niin suuri” (Seppälä 2023). Siten suostuttelemaan pyrkivä viesti, 
joka on vastaanottajan oman näkemyksen vastainen, joka tulee muulta 
kuin samanvertaisena nähdyltä taholta ja joka mahdollisesti nähdään 
esteellisenä tai puolueellisena, koetaan helposti yrityksenä rajoittaa 
yksilön valinnanvapautta ja itsemääräämisoikeutta. Vaikka kyseisessä 
lehtiartikkelissa keskusteltiin poliittisesta vaikuttamisesta ja valtion  
viestinnästä, vastaava viestiin ja viestin lähteeseen liittyvä arviointi 
pätee myös kaupallisen vaikuttamisen kohdalla. Suhtaudumme pääsään-
töisesti positiivisemmin suositteluviesteihin, jotka ovat linjassa oman 
näkemyksemme ja asenteidemme kanssa, jotka tuovat esille sekä  
positiivisia että negatiivisia näkökulmia ja joiden välittäjän katsotaan 
olevan kanssamme samalla viivalla. 

Ihmisen kokemus autonomiasta, itsemääräämisoikeudesta, onkin 
siten tärkeä suosittelun tehokkuuteen liittyvä tekijä. Liian voimakkaan ja 
yksipuolisesti positiivisen tuotesuosittelun arvioidaan helposti rikkovan 
sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin yhteisiä, autenttisuutta 
koskevia normeja. Normien rikkominen voi aiheuttaa negatiivisen 
tunteen epätoivotusta vaikuttamisesta, mikä edelleen johtaa yleisön 
vastareaktioon, kuten tililtä poistumiseen tai negatiiviseen palauttee-
seen ja siten viestin tehokkuuden laskuun (Sundermann & Munnukka 
2022). Suhtautuminen sosiaalisen median vaikuttajien suositteluihin 
liittyy siten yleisön kokemukseen siitä, onko viesti toivottu tai odotettu ja 
noudattaako se sosiaalisen median yhteisön normeja eli käyttäytymisen 
standardeja (Fehr & Fischbacher 2004). Vaikuttajan viesti, jonka koetaan 
rikkovan näitä käyttäytymisen sääntöjä sisällössä tai muodossa (esimer-
kiksi positiivisten asioiden voimakas korostaminen, sisältö ristiriidassa 
vaikuttajan aiempiin sisältöihin tai kaupallisen yhteistyön peittely), johtaa 
usein rankaisuun yleisön taholta (Kim ym. 2019; Baumeister ym. 2001). 

Sosiaalisen median yhteisön normien noudattaminen onkin erittäin 
tärkeää vaikuttajamarkkinoinnissa, koska ihmisillä on taipumus käsitellä 
normeja rikkovaa viestintää kattavammin ja reagoida siihen voimak-
kaammin kuin normeja noudattavaan viestintään (Baumeister ym. 2001). 
Esimerkiksi Kim ym. (2019) ovat osoittaneet vastaavan normien noudat-
tamisen merkityksen myös laajemmin verkkomainonnassa. Vaikutta-
jamarkkinoinnin kontekstissa haasteena on, että vaikuttajan viestintä 
mielletään yhä usein autenttiseksi ja siinä julkaistavan tiedon odotetaan 
heijastavan vaikuttajan omia todellisia uskomuksia ja mielipiteitä. 
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Tällöin maksetun brändisisällön julkaiseminen nähdään helposti negatii-
visena ja sen voidaan kokea rikkovan sosiaalisen median normeja erityi-
sesti silloin, jos vaikuttajan julkaisut painottuvat voimakkaasti kaupalli-
seen sisältöön ja tuovat esille yksipuolisesti positiivisia näkökulmia. 

Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden haasteet

Kuten edellisissä luvuissa tuotiin esille, vaikuttajamarkkinoinnin  
tehokkuus liittyy vahvasti sosiaalisen median alustoilla tapahtuvaan, 
vaikuttajan ja hänen yleisönsä väliseen vuorovaikutukseen ja normien 
noudattamiseen. Vaikuttajan kaupallisen viestinnän tehokkuus syntyy 
siten kahdesta kokemuksesta: yleisön kokemuksesta vaikuttajan viestin 
autenttisuudesta ja yleisön autonomian kokemuksesta, toisin sanoen 
siitä, että vaikuttajan viestintä on hyväksyttävää ja toivottua. Vaikka 
kuluttajan autonomia voidaankin nähdä osin illuusiona, on se kuitenkin 
keskeinen osa markkinataloutta ja nykyaikaista yhteiskuntaa. Todelli-
suudessa kuluttajien valintoihin vaikuttaa voimakkaasti kaikki heidän 
kohtaamansa kaupallinen ja ei-kaupallinen viestintä, joka luo ja muok-
kaa asenteita sekä herättää tarpeita ja mieltymyksiä uusia tuotteita ja 
brändejä kohtaan (Tadajewski 2019). 

Tässä kontekstissa sosiaalisen median vaikuttajat yhdessä nopeasti 
kehittyvän teknologian kanssa tarjoavat sekä mahdollisuuksia että uhkia 
kuluttajan autonomialle. Esimerkiksi Labrecque ym. (2013) toteavat, 
että sosiaalisen median ja vertaisverkostojen käyttö lisää kuluttajien 
autonomiaa. Tämä antaa mahdollisuuden vaikuttaa ja tulla vaikutetuksi 
kanssakuluttajien, brändien, yritysten tai muiden instituutioiden taholta 
yli kansallisten rajojen. Teknologian lisäämän kuluttajan autonomian on 
myös osoitettu mahdollistavan kuluttajien kyvyn aloittaa yhteiskunnal-
lista muutosta itsejärjestäytymisen ja mobilisaation avulla (esim. Greta 
Thunberg ja ilmastolakkojen kouluprotestit).  

Usein kuluttajan autonomiaa kuitenkin heikentävät sosiaalisen 
median alustoilla toimivat algoritmit. Näiden automaattisesti sisältöjä 
suodattavien ja ohjaavien algoritmien voidaan nähdä heikentävän tai 
jopa estävän kuluttajia altistumasta vaihtoehtoisille, monipuolisille sisäl-
löille ja informaatiolle, jota tarvitaan kriittisen pohdinnan ja tietoisen 
päätöksenteon tueksi (ks. Ashman ym. 2014). Siten kuluttajansuojan ja 
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autonomian uhkana voidaan nähdä myös teknologian kehitys ja uutta 
teknologiaa hyödyntävät sovellukset, kuten tekoäly (ChatGPT, virtuaali- 
eli CGI-vaikuttajat), lisätty todellisuus sekä kehittyneemmät algoritmit, 
jotka mahdollistavat sisältöjen tehokkaamman kohdentamiseen ja tarjo-
avat yhä parempia työkaluja vaikuttajamarkkinoinnille. 

Esimerkiksi tekoälyyn ja sen hyödyntämiseen liittyy paljon epätie-
toisuutta ja huolta sen luotettavuudesta ja eettisesti hyväksyttävästä 
hyödyntämisestä. Tästä epätietoisuudesta huolimatta tekoäly tarjoaa 
merkittäviä mahdollisuuksia esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnille, jota 
sen ennustetaankin muuttavan merkittävästi tulevaisuudessa. Tämä 
ennuste perustuu tekoälyn tarjoamille lukuisille hyödyille ja mahdolli-
suuksille, kuten vaikuttajamarkkinoinnin prosessien automatisointi ja 
niiden tehostaminen, tarkempi kampanjatulosten ja vaikuttajan suoriu-
tumisen analysointi, vaikuttajan tulevan suoriutumisen ennustaminen, 
vaikuttajan seuraajien analysointi, yrityksen brändille sopivimpien 
vaikuttajien tunnistaminen, useiden samanaikaisten kampanjoiden 
automaattinen hallinnointi, vaikuttajamarkkinoinnin petosten tunnista-
minen, työskentely tekoälyä hyödyntävien virtuaalivaikuttajien kanssa 
(esim. Lil Miquela). (Influencer MarketingHub 2021.)  

Näiden ylläkuvattujen teknologian kehitykseen ja kuluttajansuo-
jaan liittyvien näkökulmien takia tärkeä tulevaisuuden kehittämiskohde 
liittyykin vaikuttajamarkkinoinnin toimialan oman säätelyn ja samalla 
myös yhteiskunnan taholta tulevan säätelyn kehittämiseen, jolla voidaan 
varmistaa toimialan ja yhteiskunnan positiivinen kehitys. 

Lopuksi  

Lopuksi vielä vinkit viestinnän ammattilaisille tehokkaaseen  
työskentelyyn sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. 

1)  Vaikuttajan suhde yleisöön ja tuotesuositteluviestin autenttisuus 
määrittävät suurelta osin suosittelun tehokkuutta. Yritykselle sopivia 
vaikuttajia valittaessa tulee siten kiinnittää huomiota erityisesti vaikut-
tajien kykyyn tuottaa oikeassa suhteessa kaupallista ja viihteellistä tai 
henkilökohtaista sisältöä sekä positiivista ja ajoittain myös kriittistä  
sisältöä, sekä kykyyn luoda ja ylläpitää suhdetta seuraajiensa kanssa.
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2)  Vaikuttajan uskottavuuteen suosittelijana vaikuttavat yleisön 
arviot vaikuttajan tekemästä kaupallisesta sisällöstä sekä siitä, kuinka se 
sopii yhteen vaikuttajan henkilöbrändin, aiempien julkaisujen ja yleisön 
mielenkiinnonkohteiden kanssa. Yrityksen kannattaakin varmistua, että 
suositeltava tuote tai brändi sopii tiiviisti vaikuttajan aiempiin sisältöi-
hin ja seuraajien kiinnostusalueisiin. 

3)  Koska vaikuttaja toimii sekä sosiaalisen median yhteisön jäsenenä 
että kaupallisena agenttina, hänen tulee viestinnässään pitää huoli siitä, 
että ei riko sosiaalisen median yhteisön normeja. Vaikuttajia arvioidessa 
on tärkeää kiinnittää huomiota heidän kykyynsä noudattaa yhteisönsä 
kaupallisiin suosituksiin liittyviä käytäntöjä ja sääntöjä. 

4)  Vaikuttajamarkkinoinnin toimialalla on haasteellista hallita 
kuluttajan yksilönsuojaa ja autonomiaa mahdollisesti vaarantavien 
uusien teknologioiden ja niihin perustuvien sovellusten käyttöä toimi-
alan omien sääntöjen ja yhteiskunnan lainsäädännön mukaisesti. 
Viestinnän ammattilaisille onkin tärkeää varmistaa, että uusiin teknolo-
gioihin perustuvia sovelluksia ja työkaluja käytettäessä ollaan tietoisia 
näiden toimintalogiikoista, mahdollisista ongelmista ja riskeistä ja siitä, 
että näistä viestitään yleisölle selkeästi. 
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