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Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden

tehda tarkkaan kohdistettua ja tehokasta brandiviestintaa,
luoda merkityksellisia yhteyksia asiakkaisiin ja lisata brandin
uskottavuutta. Vaikuttajien persoonallinen tyyli tekee heidan
sisalloistaan kuluttajien silmissa aitoa ja luotettavaa, minka vuoksi
ne usein hyvaksytaan paremmin kuin yritysten omat sisallot.
Samalla kaupalliset yhteistyot ja alan ammattimaistuminen
haastavat vaikuttajien autenttisuutta ja samaistuttavuutta.
Keskeisia tulevaisuuden haasteita vaikuttajamarkkinoinnille
ovat kuluttajien yksityisyyden suojan ja autonomian sailyminen,
kun uudet teknologiat, alustat ja sovellukset tuovat mukanaan
yha tehokkaampia vaikuttamisen keinoja.
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Johdanto

Sosiaalisen median vaikuttajien hyddyntdminen antaa yrityksille mahdol-
lisuuden tavoittaa asiakkaat ja muut keskeiset sidosryhmat tehokkaasti
tarkkaan kohdennetun, monipuolisen ja kuluttajista aidolta tuntuvan
sisdllon avulla. Kuluttajien on havaittu kokevan, ettd sosiaalisen medi-

an vaikuttajien omalla persoonallaan ja tyylilladn toteuttama tuote- ja
brandiviestinta on muuta kaupallista viestintda autenttisempaa ja luotet-
tavampaa (Leung ym. 2022). Tamankaltaiset sisallot omaksutaankin paa-
sadantoisesti perinteisid kaupallisia sisaltdjda paremmin, mika antaa yrityk-
sille mahdollisuuden luoda merkityksellisid yhteyksia asiakkaisiin ja lisata
brandin uskottavuutta (Munnukka ym. 2019; Reinikainen ym. 2020).

Vaikka lukuisat kuluttajat jakavat sosiaalisessa mediassa mielipi-
teitddn ja kokemuksiaan tuotteista, palveluista ja yhteiskunnallisista
ilmioistd, vain harvoja voidaan kutsua varsinaisiksi sosiaalisen median
vaikuttajiksi. Lou ja Yuan (2019) maadrittelevatkin osuvasti sosiaalisen
median vaikuttajan henkildksi, joka on ennen kaikkea sisallontuottaja.
Sisallontuottajalla on heiddn mukaansa asiantuntijuutta tietyn aihealu-
een sisdllossd, ja han on kasvattanut merkittavan maaran sitoutuneita
seuraajia — joilla on markkina-arvoa brandeille — tuottamalla saannolli-
sesti arvokasta sisaltod sosiaalisessa mediassa.

Vaikuttajat ovat lisdksi heterogeeninen ryhma, joka voidaan luoki-
tella alaryhmiin esimerkiksi seuraajamadran, kiinnostuksen kohteiden
tai sisdltotyyppien mukaan. Voidaan tunnistaa esimerkiksi nano-, mikro-,
makro- ja megavaikuttajat (Campbell & Farrell 2020) seka vaikuttajat,
joiden kiinnostuksen kohteet ja julkaisemat sisallot keskittyvat esimer-
kiksi muotiin, ruokaan, kauneuteen, hyvinvointiin tai urheiluun (Lou &
Yuan 2019). Tassa artikkelissa tarkastellaan kuitenkin vaikuttajamarkki-
noinnin tehokkuutta ja sosiaalisen median vaikuttajia yleisella tasolla,
eika siten kasitella tarkemmin ndiden alaryhmien vélisia eroavaisuuksia.

Mitd on vaikuttajamarkkinointi?
Tuotteiden ja brandien suosittelulla ilmiona ja siihen liittyvalla tutki-

muksella on varsin pitka historia. Tuotesuosittelua on tutkittu ainakin
1970-luvulta Idhtien. Tuolloin padpaino oli perinteisessa printti- ja
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tv-mediassa esitetyissa mainoksissa, joissa suosittelijoina toimivat paa-
saantdisesti julkisuuden henkilot (Halder ym. 2021; Stern ym. 2007).
IImiona tuotteiden suosittelu on tietenkin huomattavasti vanhempi, silla
ihmiset ovat aina olleet suosittelun ja suostuttelun kohteena etsiessaan
kokemuksia ja mielipiteitd kiinnostuksensa kohteena olevista tuotteista
ja palveluista. Suosittelutietoa kiytetaan ostopdatosten helpottamiseksi
ja ostoon liittyvien riskien vidhentamiseksi.

Viestinnan, median kulutuksen ja ostamisen siirtyessa yha voimak-
kaammin verkkoymparistoon on ollut luonnollista, ettd my0s suosit-
teluviestinta on siirtynyt ndille alustoille. Suosittelijoiksi kutsuttuja
henkil6ita nimitetaan nyt sosiaalisen median vaikuttajiksi ja maksettua
tuote- ja brandi-suositteluilmiota vaikuttajamarkkinoinniksi. Kasitteen
rinnalla on sen kehityksen aikana kaytetty useita muitakin lahikasitteita,
kuten viraalimarkkinointi, WOM (word of mouth) -markkinointi, natiivi-
mainonta, referral-markkinointi ja suositteluohjelmat (Haenlein & Libai
2017; Leung ym. 2022).

Markkinoinnin ja viestinnan alan kirjallisuudessa vaikuttajamarkki-
nointia tarkastellaan paasaantoisesti vaikuttajien kanssa yhteistyota teke-
vien yritysten ja organisaatioiden nakokulmasta. Leung ym. (2022) esit-
tavat, ettd vaikuttajamarkkinointi on strategia, jonka avulla yritys pyrkii
edistamaan liiketoimintansa yleisia tavoitteita, lnomaan positiivista bran-
dimielikuvaa ja edistaméaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntia.

Yritysten saamien positiivisten kokemusten ja sosiaalisen median
kayttajamadrien nopean kasvun vuoksi vaikuttajamarkkinoinnin kasvu
on ollut viime vuosien aikana erittdin voimakasta myos 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 kaytti vuonna 2016 2,3 miljardia ja vuonna
2021 yli 4,26 miljardia ihmistd, ja vuonna 2027 luvun ennustetaan
olevan lahes kuusi miljardia (Emt.). Esimerkiksi pelkastdan TikTokilla
*0oli vuoden 2023 alussa yli puolitoista miljardia aktiivista kayttajaa
(Ruby 2023). Vaikuttajamarkkinoinnin toimiala on siten lahes kymmen-
kertaistunut kuudessa vuodessa, ja voimakkaan kasvun ndhdaan jatku-
van my0s tulevaisuudessa. Useimpien yritysten onkin tand paivana
valttamatontd olla mukana myos sosiaalisessa mediassa tavoittaakseen
keskeiset sidosryhmansa ja parjatakseen kilpailussa.
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Kaupallisten toimijoiden lisdksi vaikuttajamarkkinointi on nouse-
massa osaksi mainonnan valtavirtaa myos yhteiskunnallisessa vaikut-
tamisessa. Vaikuttajia on alettu hyodyntaa muun muassa poliittisessa
vaikuttamisessa ja sosiaalisessa markkinoinnissa, jolloin tavoitteena on
vaikuttaa yksiloiden asenteisiin ja kayttaytymiseen ja edistaa yksilon
hyvinvointia ja muita yhteiskunnallisia tavoitteita (Enke & Borchers
2021). Vaikuttajamarkkinoinnin voidaankin tdna pdivana ajatella katta-
van hyvin monenlaista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vaikuttamista
lahtien kaupallisten tuotteiden, palveluiden tai brandien suosittelusta ja
paatyen uusien ideoiden, asenteiden ja kayttaytymismallien suositteluun.

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus ja haasteet

Vaikuttajamarkkinoinnin voimakkaan kasvun taustalla on havainto,
jonka mukaan vaikuttajien julkaisemat tuote- ja brandisisallot ovat usein
selvasti perinteisissd medioissa toteutettua markkinointiviestintaa
tehokkaampia esimerkiksi yleison huomion saavuttamisessa, sisallon
hyvéaksynndssa ja ostokadyttaytymisen ohjaamisessa (Munnukka ym.
2019, Naeem & Ozuem 2022). Lisdksi vaikuttajamarkkinoinnin matalat
kustannukset tekevat siita varsin kustannustehokkaan ja siten houkutte-
levan markkinointiviestintakanavan yrityksille (Ye ym. 2021).
Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus syntyy padasiallisesti mahdolli-
suudesta hyodyntaa vaikuttajan persoonaa ja osaamista. Vaikuttajamark-
kinoinnilla on parhaimmillaan korkea huomioarvo ja hyvaksyttavyys
seka kyky tavoittaa suuri, mutta samalla kohdennettu yleisé (Munnukka
ym. 2019). Keskeinen syy vaikuttajamarkkinoinnin suosion kasvulle
10ytyy myos digitaalisten viestintdkanavien ja erityisesti sosiaalisten
median alustojen kehityksestd. Tana pdivana nama sosiaalisen median
alustat, kuten Instagram, TikTok, YouTube, Twitter ja Facebook, ovat
tarked osa kuluttajien arkea, ja niissd toimivat vaikuttajat ovat keskeisia
sisallon tuottajia ja mielipidejohtajia. Vaikuttajat voivat kerata alustoilla
suuria seuraajajoukkoja tarjoamalla monipuolista, mielenkiintoisia ja
vuorovaikutteista sisaltod ja esittelemalld henkilokohtaisia kiinnostuk-
senkohteitaan ja elamantapaansa (Sundermann & Munnukka, 2022).
Koko toimialan ja kaupallista yhteistyota tekevien vaikuttajien
maaran voimakkaan kasvun myota yritysten haasteena tana pdivana
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onkin, kuinka valita sopivin vaikuttaja tarjolla olevasta monilukuisesta ja
varsin heterogeenisesta vaikuttajajoukosta. Kuten missa tahansa mark-
kinointiviestinndssd, tehon kannalta olennaista on valita vaikuttaja, joka
tavoittaa parhaiten yrityksen kohderyhman ja sopii yhteen yrityksen
brandi-imagon kanssa.

Toinen vaikuttajamarkkinoinnin haaste on, etta kuluttajat ovat
tottuneet sosiaalisen median vaikuttajien kaupallisuuteen ja tekevat
eroa ei-maksetun, aidon” suosittelun ja maksetun suosittelun valilla.
Kuluttajien kyky tunnistaa ja luokitella vaikuttajien tuotteisiin tai
brandeihin liittyva sisaltdo maksetuksi tai ei-maksetuksi liittyy havain-
toon, jonka mukaan maksettu suosittelu tulkitaan mainokseksi, mika
padsaantoisesti heikentdd sen tehokkuutta. Tama negatiivinen mainon-
nan luokitteluvaikutus ei kuitenkaan ole suoraviivaista, vaan vaikuttajan
ja hanen suhteensa seuraajiin on suuri merkitys siind, kuinka sponsoroi-
tuihin suosituksiin suhtaudutaan. Parhaimmillaan vaikuttaja voi omalla
uskottavuudellaan ja vahvalla suhteellaan seuraajiinsa kumota tdméan
negatiivisen vaikutuksen tai jopa kaantaa sen positiiviseksi. (Sunder-
mann & Munnukka 2022.)

Kolmantena haasteena voidaan ndhda se, ettd vaikuttajat eivat
useinkaan ole viestinndn ammattilaisia, eika toimialaa tai vaikuttajien
toimintaa voida kontrolloida samassa maarin kuin esimerkiksi viestin-
tayritysten. VaikuttajayhteistyOhon liittyy siten merkittavasti korkeampi
riski liittyen julkaistavan sisallon laatuun seka vaikuttajien maineeseen.
Vaikka esimerkiksi bloggaajien tekemat vaarinkdytokset ovat vahenty-
neet viime vuosina (Influencer MarketingHub 2023), ovat vaarinkaytos-
ten maarat kuitenkin verrattain suuria ja vaikuttavat kielteisesti myos
vaikuttajien suosittelemien brandien ja tuotteiden mielikuviin
(esim. Colliander & Erlandsson 2015, Reinikainen ym. 2021).

Tiivistden voidaankin todeta, etta sosiaalisen median vaikuttajien
viestinnan tehokkuus syntyy ihmisten luontaisesta taipumuksesta Iuot-
taa kanssaihmisten vélittamiin suosituksiin ja tietoon (esim. Munnukka
ym. 2016). Taman vertaisviestinndn avulla kuluttajat kokevat voivansa
vahentaa ostopaatoksiinsa liittyvaa riskid, kun he saavat kokemuspe-
raista tietoa vertaiseksi kokemaltaan kuluttajalta (Wang ym. 2012).
Vaikuttajamarkkinoinnin menestyksen voidaankin katsoa perustuvan
sithen, etta vaikuttajat mielletaan yha paiosin helposti samaistuttaviksi
kanssakuluttajiksi, joilla ei ole vahvoja taloudellisia motiiveja, ja siksi
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heidan suosituksensa koetaan luotettavina. Vaikuttajamarkkinoinnin
voimakas kaupallistuminen voi kuitenkin uhata tulevaisuudessa tata
toimialan keskeista kilpailutekijaa.

Vaikuttajamarkkinointi on taiteilua
aitouden ja kaupallisuuden vililla

Vaikuttajamarkkinointi-ilmion nousu on nakynyt myos tieteellisessa
tutkimuksessa, joka on keskittynyt lisddmaan ymmarrysta vaikuttaja-
markkinoinnin tehokkuuden syistd ja seurauksista kuluttajakayttayty-
miselle (Bergkvist & Zhou 2016; Munnukka ym. 2019; Reinikainen ym.
2020). Naissa tutkimuksissa on nostettu esille useita tekijoita, joiden
on havaittu vaikuttavan sosiaalisen median vaikuttajien viestinnan
tehokkuuteen. Naitad ovat esimerkiksi vaikuttajan henkilokohtaiset
ominaisuudet, haneen liitetyt mielikuvat ja asenteet, vaikuttajan ja
suositellun tuotteen tai brandin yhteensopivuus seka suhde ja vuoro-
vaikutus yleison kanssa (Bergkvist & Zhou 2016; Reinikainen ym. 2020).
Lisaksi vaikuttajan esiintyminen ”tavallisena” kanssakuluttajana
(Friestad & Wright 1994, Munnukka ym. 2016), vaikuttajan koettu
autenttisuus (POyry ym. 2019) ja suositteluviestin sponsoroinnin
lapinakyvyys (Sundermann & Munnukka 2022) ovat tarkeita
vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen liitettyja tekijoita.

Vaikuttajan koettu uskottavuus yleison silmissa on yksi tarkeimmista
ja voimakkaimmista vaikuttajan viestin hyvaksyttavyyteen ja omaksumi-
seen liittyvista tekijoistd (esim. Martinez-Lopez ym. 2020; Munnukka ym.
2019). Uskottavuutta edistavat yleison kokemus vaikuttajan viestinnan
autenttisuudesta (eli han kertoo omat todelliset mielipiteensa), yleison
kyky samaistua vaikuttajaan ja vaikuttajan kyky luoda seka viihdyttavaa
ettd kaupallista sisdltod (Sundermann & Munnukka 2022).

Jalkimmainen, oikean tyyppisen sisallon tuottamiseen liittyva vaade,
on erityisen tarked, silla vaikuttajan voidaan nahda toimivan kahdessa
roolissa. Toisaalta hdn toimii sosiaalisen median yhteison jasenena ja
toisaalta markkinointiagenttina (Audrezet ym. 2020). Tama kaksoisrooli
tuottaa jannitteen vaikuttajan toimintaan. Yleinen tapa késitella tata
jannitetta on tuottaa seuraajille oikeassa suhteessa toisaalta kaupallista
ja toisaalta yhteisoon liittyvaa sisdltod (Garcia-Rapp 2017). Julkaisemalla
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mielenkiintoista ja viihdyttavaa sisdltoa itsestddn ja omasta elamas-
taan vaikuttaja pystyy yllapitimaan mielikuvaa itsestadn autenttisena
ja helposti lahestyttavana, tavallisena kanssaihmisend. Lisdksi timan
ei-kaupallisen sisallon avulla vaikuttaja pystyy parhaiten luomaan

ja yllapitamaan parasosiaalisia suhteita seuraajiinsa (kuvitteellinen,
ei-todelliseen vuorovaikutteiseen perustuva suhde; Audrezet ym. 2020;
Campbell & Farrell 2020; van Driel & Dumitrica 2021).

Tuotteisiin ja brandeihin liittyvan maksetun ja ei-maksetun sisallon
julkaiseminen auttaa vaikuttajaa vastaavasti luomaan ja yllapitamaan
mielikuvaa asiantuntemuksestaan (Garcifa-Rapp 2017). Tdma on tarked
vaikuttajan uskottavuuden osa-alue, jolla on merkittava vaikutus hanen
julkaisemiensa kaupallisten sisdltdjen hyvaksynnélle ja omaksumiselle.
Lisdksi kaupallisten sisaltdjen esittaminen usein ilman suoraa, perintei-
sille mainoksille tyypillista suostuttelua, sulautettuna vaikuttajan muuhun
sisdltoon edistad niiden hyvaksymista (Campbell & Farrell 2020).

Kaupallista yhteistyota tekevan vaikuttajan onnistuminen edella
kuvatun kaksoisroolin toteutuksessa onkin keskeinen syy, miksi vaikutta-
jan julkaisemat kaupalliset viestit hyvaksytaan paremmin kuin vastaavat
yritysten julkaisemat kaupalliset sisdllot (Lou & Yuan 2019). Kaksoisroo-
lista aiheutuva jannite kytkeytyy myo0s usein esitettyyn ajatukseen siitd,
etta vaikuttajat olisivat vertaiskuluttajia, vaikka toimialan kaupallistu-
misen ja ammattimaistumisen edistyessa tima ajatus onkin vahitellen
murtumassa (Kim & Hancock 2017).

Edella mainittu kaksoisrooli ja ajatus vaikuttajista vertaiskulutta-
jina liittyy myds sisddnrakennettuun oletukseen vaikuttajien viestin-
nan aitoudesta. Kaupallinen yhteisty0 voi synnyttaa ristiriidan taman
oletuksen kanssa, vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan viestin tehokkuu-
teen ja heikentdd vaikuttajan viestinnan uskottavuutta ja hyvaksytta-
vyyttd (Sundermann & Munnukka 2022). Tima negatiivinen vaikutus
syntyy sisallon luokittelemisesta mainokseksi, mika aktivoi kuluttajien
mielessa niin sanotun “mainonnan tunnistamisvaikutuksen” (persuasion
knowledge) ja saa heiddt prosessoimaan viestid varauksellisemmin ja
kriittisemmin kuin viestia, jota ei koeta mainoksena (Wei & Lu 2013;
Wojdynski & Evans 2020). Siten vaikuttajan kaupallisessa yhteistydssa
tuotettu viesti vihentda paasaantoisesti sen uskottavuutta ja tehok-
kuutta (van Driel & Dumitrica 2021; de Veirman & Hudders 2020;
Eisend ym. 2020).
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Kaupallisen yhteistyon kielteinen vaikutus ei kuitenkaan ole
yksiselitteinen, vaan siihen liittyy usein suurtakin tilannekohtaista
vaihtelua. Viimeaikainen tutkimus osoittaa, etta vaikuttajien tuotesuo-
sittelujen sponsorointi ei valttamattd aina heikenna viestin tehokkuutta
(Sundermann & Munnukka 2022, de Jans ym. 2018). Yleison reaktioon
kaupallisessa yhteistyossa julkaistua viestid kohtaan vaikuttavat monet
tekijat, kuten seuraajien kasitys 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-
ty0 tuodaan esille (Amazeen & Wojdynski 2019).

Parhaimmillaan seuraajat voivat kokea vaikuttajan kaupallisen vies-
tin positiivisessa valossa ja ndhda sen toivottuna suositteluna (Wegener
& Petty 1997). Seuraajan kokema vahva parasosiaalinen suhde vaikuttaisi
madrittdvan erityisesti suhtautumista kaupallisessa yhteistyossa julkais-
tuihin viesteihin. Lisdksi kaupallisen yhteistyon tuominen esille lapina-
kyvasti nahdaan merkkina vaikuttajan luotettavuudesta, mika johtaa
myoOnteisempiin arvioihin vaikuttajasta ja parempaan viestin hyvaksytta-
vyyteen kuin yhteistyon peitelty ilmoittaminen (de Jans ym. 2018).

Siten, vaikka merkinta kaupallisuudesta lahtokohtaisesti heikentaa
vaikuttajan viestin hyvaksyttavyyttd, vaikuttajan seuraajasuhteiden
vahvuus seka tapa, jolla kaupallinen yhteisty0 esitetaan, vaikuttavat
suuresti viestin tehokkuuteen. Parhaimmillaan seuraaja kokee tunte-
vansa vaikuttajan ja pystyvansd luottamaan ja samaistumaan vaikut-
tajaan, jolloin seuraajan reaktio vaikuttajan kaupallisiin sisaltdihin on
usein positiivinen. Koska vaikuttamisen hyvaksyttavyys on monitahoi-
nen ja tarkea ilmio seka yritysten markkinointiviestinnan, vaikuttaja-
markkinoinnin toimialan ja yhteiskunnan kannalta, seuraavassa luvussa
keskustellaan kattavammin vaikuttamisen hyvaksyttavyydesta.

Vaikuttajamarkkinointi ja kuluttajan autonomia

Psykologian dosentti Virpi-Liisa Kykyri kuvailee Helsingin Sanomien
Tiede-sivuilla tammikuussa 2023 julkaistussa artikkelissa kattavasti
vaikuttamista ihmisen psykologian nakokulmasta ja toteaa, etta "vastus-
tamme herkasti suostuttelua, koska omaehtoisuuden ja itsendisyyden
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tarve on niin suuri” (Seppald 2023). Siten suostuttelemaan pyrkiva viesti,
joka on vastaanottajan oman nakemyksen vastainen, joka tulee muulta
kuin samanvertaisena nahdyltd taholta ja joka mahdollisesti nahdaan
esteellisena tai puolueellisena, koetaan helposti yrityksena rajoittaa
yksilon valinnanvapautta ja itsemadaraamisoikeutta. Vaikka kyseisessa
lehtiartikkelissa keskusteltiin poliittisesta vaikuttamisesta ja valtion
viestinnastd, vastaava viestiin ja viestin lahteeseen liittyva arviointi
patee myos kaupallisen vaikuttamisen kohdalla. Suhtaudumme paasaan-
toisesti positiivisemmin suositteluviesteihin, jotka ovat linjassa oman
nakemyksemme ja asenteidemme kanssa, jotka tuovat esille seka
positiivisia ettd negatiivisia nakokulmia ja joiden valittajan katsotaan
olevan kanssamme samalla viivalla.

Thmisen kokemus autonomiasta, itsemadraamisoikeudesta, onkin
siten tarked suosittelun tehokkuuteen liittyva tekija. Liian voimakkaan ja
yksipuolisesti positiivisen tuotesuosittelun arvioidaan helposti rikkovan
sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin yhteisia, autenttisuutta
koskevia normeja. Normien rikkominen voi aiheuttaa negatiivisen
tunteen epatoivotusta vaikuttamisesta, mika edelleen johtaa yleison
vastareaktioon, kuten tililtd poistumiseen tai negatiiviseen palauttee-
seen ja siten viestin tehokkuuden laskuun (Sundermann & Munnukka
2022). Suhtautuminen sosiaalisen median vaikuttajien suositteluihin
liittyy siten yleison kokemukseen siitd, onko viesti toivottu tai odotettu ja
noudattaako se sosiaalisen median yhteison normeja eli kayttaytymisen
standardeja (Fehr & Fischbacher 2004). Vaikuttajan viesti, jonka koetaan
rikkovan ndita kayttaytymisen saantoja sisallossa tai muodossa (esimer-
kiksi positiivisten asioiden voimakas korostaminen, sisalto ristiriidassa
vaikuttajan aiempiin sisaltoihin tai kaupallisen yhteistyon peittely), johtaa
usein rankaisuun yleison taholta (Kim ym. 2019; Baumeister ym. 2001).

Sosiaalisen median yhteison normien noudattaminen onkin erittdin
tarkeda vaikuttajamarkkinoinnissa, koska ihmisilla on taipumus kasitella
normeja rikkovaa viestintaa kattavammin ja reagoida sithen voimak-
kaammin kuin normeja noudattavaan viestintaan (Baumeister ym. 2001).
Esimerkiksi Kim ym. (2019) ovat osoittaneet vastaavan normien noudat-
tamisen merkityksen myos laajemmin verkkomainonnassa. Vaikutta-
jamarkkinoinnin kontekstissa haasteena on, etta vaikuttajan viestinta
mielletaan yha usein autenttiseksi ja siina julkaistavan tiedon odotetaan
heijastavan vaikuttajan omia todellisia uskomuksia ja mielipiteita.

ProComma Academic 2023 Somevaikuttaja kaksoisagenttina 53



Talloin maksetun brandisisallon julkaiseminen ndhdaan helposti negatii-
visena ja sen voidaan kokea rikkovan sosiaalisen median normeja erityi-
sesti silloin, jos vaikuttajan julkaisut painottuvat voimakkaasti kaupalli-
seen sisaltoon ja tuovat esille yksipuolisesti positiivisia nakdkulmia.

Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden haasteet

Kuten edellisissa luvuissa tuotiin esille, vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuus liittyy vahvasti sosiaalisen median alustoilla tapahtuvaan,
vaikuttajan ja hanen yleisonsa véliseen vuorovaikutukseen ja normien
noudattamiseen. Vaikuttajan kaupallisen viestinndn tehokkuus syntyy
siten kahdesta kokemuksesta: yleison kokemuksesta vaikuttajan viestin
autenttisuudesta ja yleisobn autonomian kokemuksesta, toisin sanoen
siita, ettd vaikuttajan viestintd on hyvaksyttavaa ja toivottua. Vaikka
kuluttajan autonomia voidaankin nahda osin illuusiona, on se kuitenkin
keskeinen osa markkinataloutta ja nykyaikaista yhteiskuntaa. Todelli-
suudessa kuluttajien valintoihin vaikuttaa voimakkaasti kaikki heidan
kohtaamansa kaupallinen ja ei-kaupallinen viestinta, joka luo ja muok-
kaa asenteita sekd herattdd tarpeita ja mieltymyksid uusia tuotteita ja
brandeja kohtaan (Tadajewski 2019).

Tassa kontekstissa sosiaalisen median vaikuttajat yhdessd nopeasti
kehittyvan teknologian kanssa tarjoavat seka mahdollisuuksia etta uhkia
kuluttajan autonomialle. Esimerkiksi Labrecque ym. (2013) toteavat,
etta sosiaalisen median ja vertaisverkostojen kaytto lisda kuluttajien
autonomiaa. Tama antaa mahdollisuuden vaikuttaa ja tulla vaikutetuksi
kanssakuluttajien, brandien, yritysten tai muiden instituutioiden taholta
yli kansallisten rajojen. Teknologian lisadman kuluttajan autonomian on
myo0s osoitettu mahdollistavan kuluttajien kyvyn aloittaa yhteiskunnal-
lista muutosta itsejarjestaytymisen ja mobilisaation avulla (esim. Greta
Thunberg ja ilmastolakkojen kouluprotestit).

Usein kuluttajan autonomiaa kuitenkin heikentavat sosiaalisen
median alustoilla toimivat algoritmit. Ndiden automaattisesti sisdltoja
suodattavien ja ohjaavien algoritmien voidaan ndhda heikentavan tai
jopa estavan kuluttajia altistumasta vaihtoehtoisille, monipuolisille sisal-
16ille ja informaatiolle, jota tarvitaan kriittisen pohdinnan ja tietoisen
paatoksenteon tueksi (ks. Ashman ym. 2014). Siten kuluttajansuojan ja
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autonomian uhkana voidaan nahda myos teknologian kehitys ja uutta
teknologiaa hyddyntavat sovellukset, kuten tekodly (ChatGPT, virtuaali-
eli CGl-vaikuttajat), lisatty todellisuus seka kehittyneemmat algoritmit,
jotka mahdollistavat sisdltdjen tehokkaamman kohdentamiseen ja tarjo-
avat yha parempia tyokaluja vaikuttajamarkkinoinnille.

Esimerkiksi tekodlyyn ja sen hyodyntamiseen liittyy paljon epatie-
toisuutta ja huolta sen luotettavuudesta ja eettisesti hyvaksyttavasta
hyodyntamisesta. Tasta epatietoisuudesta huolimatta tekodly tarjoaa
merkittavia mahdollisuuksia esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnille, jota
sen ennustetaankin muuttavan merkittavasti tulevaisuudessa. Tama
ennuste perustuu tekodlyn tarjoamille lukuisille hyodyille 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 brandille sopivimpien
vaikuttajien tunnistaminen, useiden samanaikaisten kampanjoiden
automaattinen hallinnointi, vaikuttajamarkkinoinnin petosten tunnista-
minen, tyoskentely tekodlya hyodyntavien virtuaalivaikuttajien kanssa
(esim. Lil Miquela). (Influencer MarketingHub 2021.)

Naiden yllakuvattujen teknologian kehitykseen ja kuluttajansuo-
jaan liittyvien nakokulmien takia tarkea tulevaisuuden kehittamiskohde
liittyykin vaikuttajamarkkinoinnin toimialan oman saatelyn ja samalla
my0s yhteiskunnan taholta tulevan sddtelyn kehittamiseen, jolla voidaan
varmistaa toimialan ja yhteiskunnan positiivinen kehitys.

Lopuksi

Lopuksi vield vinkit viestinndn ammattilaisille tehokkaaseen
tyoskentelyyn sosiaalisen median vaikuttajien kanssa.

1) Vaikuttajan suhde yleis60n ja tuotesuositteluviestin autenttisuus
maadrittavat suurelta osin suosittelun tehokkuutta. Yritykselle sopivia
vaikuttajia valittaessa tulee siten kiinnittda huomiota erityisesti vaikut-
tajien kykyyn tuottaa oikeassa suhteessa kaupallista ja viihteellista tai
henkil0kohtaista sisaltoa seka positiivista ja ajoittain my0s kriittista
sisaltod, sekd kykyyn luoda ja yllapitaa suhdetta seuraajiensa kanssa.
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2) Vaikuttajan uskottavuuteen suosittelijana vaikuttavat yleison
arviot vaikuttajan tekemasta kaupallisesta sisallosta seka siitd, kuinka se
sopii yhteen vaikuttajan henkilobrandin, aiempien julkaisujen ja yleison
mielenkiinnonkohteiden kanssa. Yrityksen kannattaakin varmistua, etta
suositeltava tuote tai brandi sopii tiiviisti vaikuttajan aiempiin sisaltoi-
hin ja seuraajien kiinnostusalueisiin.

3) Koska vaikuttaja toimii seka sosiaalisen median yhteison jasenena
ettd kaupallisena agenttina, hdnen tulee viestinndssadn pitad huoli siita,
etta ei riko sosiaalisen median yhteison normeja. Vaikuttajia arvioidessa
on tarkeda kiinnittaa huomiota heidan kykyynsa noudattaa yhteisonsa
kaupallisiin suosituksiin liittyvia kdytantoja ja saantdja.

4) Vaikuttajamarkkinoinnin toimialalla on haasteellista hallita
kuluttajan yksilonsuojaa ja autonomiaa mahdollisesti vaarantavien
uusien teknologioiden ja niihin perustuvien sovellusten kayttoa toimi-
alan omien sadntdjen ja yhteiskunnan lainsaddannon mukaisesti.
Viestinndn ammattilaisille onkin tarkeda varmistaa, ettd uusiin teknolo-
gioihin perustuvia sovelluksia ja tyokaluja kaytettdessa ollaan tietoisia
naiden toimintalogiikoista, mahdollisista ongelmista ja riskeista ja siitd,
etta ndista viestitaan yleisolle selkeasti.
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