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Vaikuttajuus ja vaikuttajamarkkinointi ovat jatkuvasti merkittdvammassa roolissa sosiaalisen
median alustoilla sekd naiden alustojen liiketoiminnassa. Kyseisten alustojen kayttd on [ahtdkoh-
taisesti maksutonta, mikd mahdollistaa vaikuttajien kannattavan kaupallisen vaikuttamisen seka
yritysten kustannustehokkaan markkinoinnin. Kohdennetun mainonnan ollessa téarkein tulonlahde
alustoille ja vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa jatkuvasti, ongelmaksi muodostuu alustojen tulo-
virtojen suppeus.

Keskeisimpia kasitteita taman kandidaatintydn kohdalla ovat sosiaalinen media, datalahtéinen
liketoimintamalli, tulovirrat ja vaikuttajuus. Koska sosiaalisen median alustojen skaala kasvaa
jatkuvasti, rajaukset itse aiheen ymparilla kasittelivat alustoja, alustojen liiketoimintamallien eri
osa-alueita seka alustojen varsinaisia kayttajia. Tarkoituksena oli selvittda vaikuttajien tuoman
kayttajalahtdisen datan todellista arvoa alustojen ndkdkulmasta.

Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, jonka aineisto kerattiin erinaisia aineistotietokan-
toja hyédyntamalla. Toteutuksessa noudatettiin systemaattisen kirjallisuuskatsauksen mallia, jota
seuraamalla lopulliseen aineistoon paatyi noin 30 tieteellisen artikkelin ja muutaman kirjan muo-
dostama kokonaisuus. Lisaksi tutkimuksessa on kdytetty muutamaa tavanomaisempaa artikkelia,
joiden avulla osa kasiteltavista teemoista saatiin sidottua kdytannonlaheisempaan nakoékulmaan.

Keratyn aineiston seka paa- ja alatutkimuskysymysten avulla katsauksessa alettiin selvitta-
maan datalahtdisen lilketoimintamallin tulovirtoja, vaikuttajuuden periaatteita ja vaikuttajien alus-
toille tuomaa datalahtdistd arvoa. Kuten mainittu, dataldhtdisen liiketoimintamallin teoreettiset tu-
lovirrat ovat useimmilla alustoilla kdytdssa rajatusti. Liiketoimintamalli kuitenkin kehittyy alustojen
mukana jatkuvasti, ja vahitellen vaikuttajien, tulovirtarakenteita kehittdvaa, potentiaalia on alettu
tunnistamaan. Muutamat alustat ovat nimittain ottaneet kayttéonsa tilauspohjaisia palveluita, joi-
den tuotot jakautuvat vaikuttajan ja alustan kesken. Tama osoittaa tehokkaiden ja kiinnostavien
vaikuttajien tunnistamisen tuovan arvoa seka vaikuttajille etta sosiaalisen median alustoille.

Datalahtoinen liiketoimintamalli kehittyy seka yleisesti ettd alustakohtaisesti palvelun kehityk-
sen edetessa. Nain ollen hyddynnetyt tulovirratkin muuttuvat alustan toiminnan ja strategian
ohella. Lisatutkimus aiheen ymparilla on tarpeellista, silla tulovirtojen erilaisten rakenteiden mah-
dollisuuksia ei sosiaalisen median alustojen keskuudessa ole laajemmin vield tunnistettu.
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KESKEISET KASITTEET

Big Data

Mobile Social Network (MSN)

Social Media Influencer (SMI)

Tulovirrat (Revenue streams)

Web 2.0

Suuria, monipuolisia ja nopealla tempolla vo-
lyymiltdan kasvavia digitaalisessa muodossa
olevia tietovarantoja. Tallaisesta tietovaran-
nosta esimerkkina sosiaalisen median alustan
kayttajadata. (Ylijoki 2019.)

Antaa langattomilla laitteilla toimiville mobiili-
kayttajille mahdollisuuden muodostaa verkko-
yhteydet seka levittda, kysella ja jakaa mielen-
kiintoisia tietoja keskenaan ilman verkkoinfra-
struktuuria. (Chen et al. 2012, p. 1.)

Sosiaalisen median kayttaja, joka on vakiin-
nuttanut uskottavuutensa tietylla alalla, keran-
nyt valtavan seuraajakunnan ja joka voi vaikut-
taa muiden ihmisten toimintaan suositustensa
avulla. (Digital Marketing Institute 2018.)

Sisaltaa erilaiset lahteet, joista liilketoiminnan
myynnilld ansaitut rahat tulevat. Tulovirtojen
tyypit riippuvat liilketoiminnan viedyista tuot-
teista. (Corporate Finance Institute 2020.)

Sosiaalisen median mahdollistavat tietotekni-
set ratkaisut. Web 2.0 sisdltda esimerkiksi
vuorovaikutteisuuden ja kayttajalahtdisyyden
mahdollistavat sovellukset, tietyt tietotekniset
menetelmat sekd koostesovellukset ja paate-
laiteriippumattomat verkkopalvelut. (TEPA-ter-
mipankki — Sanastokeskus TSK 2010.)



1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Sosiaalinen media seka sen erilaiset kanavat ja alustat ovat lahes poikkeuksetta maail-
man mobiililaitteiden kaytetyimpia sovelluksia, mikd avaa esimerkiksi yrityksille mahdol-
lisuuden markkinoida tehokkaasti massoille. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on
mahdollista joko kohdennetusti tai hyddyntamalld suuria seuraajamaaria keranneita
kayttajia (Social Media Influencer). Nama niin sanotut vaikuttajat ovat viime vuosien ku-

luessa vakiinnuttaneet paikkaansa niin mediassa kuin yritysmaailmassakin.

Toisin kuin monet muut yrittdmisen muodot, vaikuttajuus ei pohjaudu paaomasijoituk-
seen. Kenella tahansa, alustaa maksuttomasti kayttavalla, on olemassa lahtékohdat so-
siaalisen median yrittdjyyteen. Sosiaalisen median alustojen tavanomainen viihdekayt-
tdja maksaa ndennaisesti ilmaisen sovelluksen kayttéd mainostajille antamansa huo-
mion seka yksityisyytensa avulla (Leetaru 2018). Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
kuinka vaikuttajana toimivat kayttajat maksavat alustalle tdman tarjoaman liiketoiminnan

harjoittamisen mahdollisuuden vai maksavatko lainkaan.

Perinteisesti sosiaalisen median alustoilla markkinointikdytossa ollut, luvun alussa mai-
nittu, kohdennettu mainonta perustuu alustasta kerattyyn kayttajadataan. Taman keratyn
datan avulla kiinnostavia mainoksia viedaan kullekin alustan kayttajalle yksiloidysti, mika
tuo tuloja mainostavilta yrityksiltd suoraan alustalle. Tarkalleen ottaen suurin osa sosi-
aalisen median alan yrityksista hydédyntaa datalahtoista liiketoimintamallia (data-driven
business model) (Sindermann et al. 2020). Tama liiketoimintamalli perustuu arvon tuot-

tamiseen datan kerdamisen, jalostamisen ja hyédyntadmisen avulla (Sitra 2021).

Nykyaan sosiaalisen median alustojen algoritmit kuitenkin tuovat alustalla mainostavia
yrityksia esille pitkalti alussa mainittujen vaikuttajien ja naiden julkaisujen kautta (Lagrée
et al. 2019). Vuonna 2018 Instagram sallikin yritysten mainostaa tuotteitaan kohdenne-
tusti vaikuttajien julkaisuilla, mika viittaisi siihen, etta vaikuttajamarkkinointi ottaa osansa

alustan tulovirroista (Walker 2019).

Vaikuttajien kautta tapahtuvasta markkinoinnista on vasta viime vuosina tullut rahallisesti
niin merkittdvaa kuin se nyt on. Tastd erinomainen esimerkki on kevaalla 2020 huippu-

suosion saavuttaneen TikTokin kautta nousseet vaikuttajat. Parhaimmillaan TikTokissa



taysin alusta aloittaneet kayttajat ovat kerdnneet muutamassa kuukaudessa useamman

miljoonan seka rahana taskuun etta seuraaijina tililleen. (Kennedy 2020; Johnson 2020.)

Se, etta alustat tarjoavat kilpailijoilleen erinomaiset Iahtokohdat yrittamista varten, tekee
ilmiosta tutkimisen arvoisen. Lisaksi koska yksityisyys ja tietoturva on yha tarkeammassa
arkielaman roolissa, on tarkeaa tutkia, liittyykd alustojen vaikuttajista saatu aineeton arvo

esimerkiksi vaikuttajien seuraajakuntaan.

Vaikuttajamarkkinointia ja sen tehokkuutta on 2010-luvulla ehditty tutkia valtavasti, mista
kertovat myds kymmenet tuhannet “influencer marketing” -hakutulokset Andorissa. Vai-
kuttajien varsinaista merkitysta sosiaalisen median alustaliiketoiminnassa ei kuitenkaan
ole merkittavissa maarin tutkittu. Nain ollen tutkimuksessa kaytetty aineisto perustuu 1a-
hinna sosiaalisen median liiketoimintamalliin, sen kautta luotuun liiketoiminta-arvoon
seka vaikuttajamarkkinoinnin kehittymiseen sosiaalisen median alustojen ohella. Naiden
kahden aihealueen yhdistamisen myé6ta pyrkimys on ymmartaa vaikuttajien kautta saa-

vutettua arvoa alustojen nakdékulmasta.

Oletettavaa on, ettd alustojen liiketoiminnan kannalta olisi sekd kannattavampaa etta
jarkevampaa luoda liiketoimintamalleihin uusia tulovirtoja, jotka ottaisivat huomioon vai-
kuttajien "yhteistydjulkaisujen” merkittavyyden. Nain ollen on odotettavissa, etta tdman
tutkimuksen tulokset vahvistavat tata kyseista olettamusta. Toisaalta tutkimuksessa voi
ilmeta, ettei alustojen tulovirrat ja arvo koostukaan suurimmilta osin markkinoinnista,
mika taas vahvistaisi nykyisten toimintatapojen loogisuutta. Tutkimuksen tulosten merki-
tyksellisyys kiteytyy nimenomaan vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden ja merkittavyy-

den ymmartamiseen alustojen nakokulmasta.

1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Kuten edellisestakin luvusta kay ilmi, on kirjallisuuskatsauksen aihe vaikuttajien merkitys
sosiaalisen median alustojen kayttamassa datalahtdisessa liikketoimintamallissa. Aihe sai
alkunsa ajatuksesta, joka kasitteli sosiaalisen median alustojen liiketoimintaa. Koska so-
siaalisen median alustojen skaala kasvaa jatkuvasti, aiheen ensimmainen varsinainen
rajaus koskee itse alustoja. Kasittelyyn naista alustoista paatyivat nimenomaan viihde-
kayttoon tarkoitetut alustat, kuten Instagram, TikTok ja YouTube. Kyseista alustaliiketoi-
mintaa kuitenkin tarkastellaan kokonaisuutena, joten yksittaisid alustoja kaytetdan Ia-
hinna esimerkkien muodossa. Yleisesti taman tutkimuksen aineistona toimivissa akatee-
misissa tutkimuksissa tallaisia alustoja nimittain yhdistaa datalahtoinen liiketoimintamalli,

josta mainitaankin pohjustuksessa.



Vaikuttajat kontekstiin tuo nykypaivana yleistynyt yritysyhteistyd sosiaalisen median
alustoilla. Koska akateemisia tutkimuksia alustan ja vaikuttajien valisesta vuorovaikutuk-
sesta on vahan, kirjallisuudesta tutkitaan alustojen lilketoimintamallia, sen osa-alueita
seka datan avulla saavutettujen tulovirtojen rakennetta. Aihetta aletaan purkamaan ni-

menomaan alustojen lilkketoiminnan tulovirtojen nakokulmasta.

Paatutkimusongelmaksi seka muotoilun puolesta myds paatutkimuskysymykseksi tutki-

muksen kohdalla muodostui:

o Mika on vaikuttajien merkitys sosiaalisen median alustojen hyddyntdmassa da-

talahtoisessa liiketoimintamallissa?

Paatutkimuskysymyksen tukena tutkimuksessa kaytetddn seuraavia alatutkimuskysy-

myksia:
o Mista datalahtoisen liiketoimintamallin tulovirrat koostuvat?
o Mita on vaikuttajamarkkinointi ja mika tekee vaikuttajasta vaikuttajan?
o Kasvattavatko vaikuttajat alustojen kayttajamaaria?
o Kuinka arvokasta kayttajista saatu big data on sosiaalisen median alustoille?

Naiden kysymysten pohjalta aletaan katsauksessa selvittdmaan, ovatko sosiaalisen me-
dian vaikuttajat hyodyksi vai haitaksi kayttamiensa alustojen liiketoiminnalle. Tulosten

avulla voitaneen arvioida tarkemmin vaikuttajien merkitysta alustaliiketoiminnalle.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa noudatetaan vahintaankin vakiintunutta rakennetta, joka sisaltaa taman
luvun aiheen ja tutkimusongelman esittelyn seka viisi muuta lukua. Toisen luvun koko-
naisuus koostuu tutkimusmenetelman ja -aineiston esittelysta, jonka jalkeen paastaankin

varsinaisen aiheen ymparille.

Kolmannessa luvussa esitellaan datalahtoisen liiketoimintamallin kokonaisuus, joka on
usein kaytdssa puhuttaessa sosiaalisen median alustoista. Neljdnnessa luvussa paneu-
dutaan vaikuttajiin seka vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen, kun taas viidennen luvun
tarkoituksena on tutkia vaikuttajien merkitysta mainitun liiketoimintamallin sidosryhmien
ja tulovirtojen nakokulmasta. Aihetta kasittelevien synteesilukujen taustalta I10ytyy tavoite
I0ytaa vastaus kuhunkin alatutkimuskysymykseen. Lopuksi kuudes luku koostaa kat-

sauksessa havaitut tulokset seka jatkotutkimustarpeet.



2. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

2.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana tdssa tutkimuksessa toimii kirjallisuuskatsaus. Padosin aineis-
tona kaytetaan vertaisarvioituja artikkeleita, mutta joukossa on myds muutama kirja. Ai-
neistoa ja eri tietokantoja valittaessa keskitytaan pitkalti viittausten maaraan, silla suurin
osa aihetta kasittelevista artikkeleista ajoittuu jo 2010-luvulle. Tiedonhaussa ja synteesin
kokoamisessa hyédynnetdan Finkin (2014) esittelemaa seitseman vaiheen systemaatti-

sen kirjallisuuskatsauksen mallia, joka koostuu seuraavista vaiheista:

tutkimuskysymyksen valinta
tietokantojen valinta

hakusanojen valinta

kaytannon seulan asettaminen
metodologisen seulan asettaminen

hakutulosten tarkastelu

N o o bk~ wDbd =

synteesin kokoaminen tuloksista.

Aineistoa haetaan sosiaalisen median arvon muodostumisesta, vaikuttajamarkkinoin-
nista, datalahtoisesta liikketoimintamallista seka sosiaalisen median liiketoiminta-arvosta.
Enimmakseen aineisto on englanninkielistd, mutta esimerkiksi datalahtoisesta liiketoi-
mintamallista 10ytyy tietoa myos suomeksi. Kirjallisuuskatsaus on kokonaisuudessaan
koottu naiden aineistojen pohjalta.

Haku tapahtuu paaosin Andorin ja Web of Sciencen tietokannoista. Naiden lisaksi tutki-
muksessa kaytetddn myds tavanomaisempia Googlesta I0ytyvia artikkeleita ja tilastoja,
jotka kertovat esimerkiksi vaikuttajien roolista sosiaalisessa mediassa. Tietokannoista

aineistoa haetaan muun muassa seuraavin hakulausein:
e "user-added value" AND "social media"
e "social media" AND "big data" AND "business value"
e "data-driven" AND "business model" AND "social media"
e "social media" AND "business value"

e "web 2.0" AND "business model".



Edellda mainitut hakulausekkeet kehittyivat monien toisiaan muistuttavien lausekkeiden
pohjalta. Koska samat artikkelit esiintyivat useamman eri hakulausekkeen tuloksena,
taulukoitavaksi valikoituivat edeltavat viisi. Taulukossa 1 esitellaan Andorista ja Web of

Sciencesta saadut hakutulosten maarat rajoittamattomana.

Taulukko 1. Rajoittamattomat tulokset tietokannoista.

Hakulauseke Andor Web of Science
"user-added value" AND "social media"

49 1
"social media" AND "big data" AND "business
value"

4 389 16
"data-driven" AND "business model" AND "so-
cial media"

7 385 3
"social media" AND "business value"

15749 91
"web 2.0" AND "business model"

18 583 83

Finkin mallin seuraavissa askelissa kehotetaan asettamaan seuloja ja rajauksia hakukri-
teereihin. Seuraavaksi Taulukoissa 2 ja 3 onkin koottu vuosiin 2015-2021, ja vertaisar-
vioituihin artikkeleihin, rajatut hakutulosmaarat seka asiayhteyksiin (Big data, Business

models, Business economics) liitetyt hakutulokset.

Taulukko 2. Hakukriteerein (2015—2021 & vertaisarvioidut artikkelit) rajatut tulokset tietokan-
noista.

Hakulauseke Andor Web of Science
"user-added value" AND "social media"

12 0
"social media" AND "big data" AND "business
value"

648 8
"data-driven" AND "business model" AND "so-
cial media"

1021 3
"social media" AND "business value"

1407 38
"web 2.0" AND "business model"

1782 10




Taulukko 3. Metologisin kriteerein rajatut tulokset tietokannoista.

Hakulauseke Andor Web of Science
"user-added value" AND "social media"

2 0
"social media" AND "big data" AND "business
value"

265 6
"data-driven" AND "business model" AND "so-
cial media"

78 2
"social media" AND "business value"

265 29
"web 2.0" AND "business model"

213 6

Rajatuista tietokantojen tuloksista tarkempaan tarkasteluun paatyi otsikon perusteella
osuvimmat, ja lopulliseen tutkimukseen tiivistelman perusteella tutkimuksen tavoitteita
eniten vastaavat. Kuten seulonnasta kay ilmi, tutkimuksessa hyodynnetaan artikkeleista
vertaisarvioidut, jotta aineiston seka sen mydta myds tutkimuksen tulosten laatu, olisivat
hyvalla tasolla. Lopulta tydn varsinaiseksi lahdemateriaaliksi paatyi noin 30 vertaisarvi-
oitua artikkelia sekd muutama kirja. Osa aineistosta on I6ydetty muualta, kuin edelld mai-
nituista tietokannoista, joten Iahdeluettelosta voinee 16ytya artikkeleita myds vuosirajauk-

sen ulkopuolelta.

2.2 Tutkimusaineisto

Teorian puolesta tutkimus nojaa pitkalti datalahtdiseen liiketoimintamalliin sekd sen teo-
reettisiin tulovirtoihin ja sidosryhmiin. Nain ollen on mahdollista verrata useamman eri
aineistona toimivan tutkimuksen johtopaatoksia seka Idydettyja tulovirtarakenteita. Tdma
taas mahdollistaa vaikuttajien merkityksen arvioimisen nimenomaan liiketoimintamallin
nakokulmasta. Aineistossa esitellddan muutamiakin enemman tai vahemman yhtenevia
tulovirtarakenteita alustoille. Liiketoimintamallin tulovirtojen, sosiaalisen median arvon-
luonnin seka vaikuttajamarkkinoinnin ndkdkulmista tarkeimpia aineistoja on esitelty Tau-

lukossa 4.



Taulukko 4. Tarkein tutkimusaineisto.
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Kuten sisallysluettelosta kdynee ilmi, aineistoa tullaan tarkastelemaan datalahtdisen lii-
ketoimintamallin seka vaikuttajuuden periaatteiden nakokulmista. Nama kaksi aihepiiria

yhdistaa tutkimuksen viides luku, joka syntetisoi aineistosta saaduin nakokulmin alusto-

jen ja vaikuttajien valista vuorovaikutusta.

Keratyn aineiston avulla pohditaan liséksi sosiaalisen median alustojen toiminnan jatku-
vaa muutosta kohdennetun mainonnan tulovirrasta kohti muita datalahtoisen liiketoimin-
tamallin mahdollistamia tulovirtoja. T@ma nousee erityiseen tarkkailuun, jos tutkimuksen

edetessa vaikuttajien havaitaan vaikuttavan merkittavasti alustojen liiketoimintamallin tu-

loihin.



3. DATALAHTOINEN LIIKETOIMINTAMALLI

3.1 Datalahtoisen liiketoimintamallin rakenne

Datalahtdisen liiketoimintamallin toiminta perustuu nimensa mukaisesti erindisin keinoin
kerattyyn dataan, ja sen jalostamiseen datasta tuloiksi. Data-analyysi on tyokalu, jonka
avulla Fitness-kellojen keraamasta datasta saadaan kannattava palvelu ja jota hyodyn-
tamalla Netflix tarjoaa kiinnostavaa katseltavaa kullekin palvelun kayttajalle. Datalahtoi-
sen liikketoiminnan potentiaalin ovat havainneet myds SAP ja Microsoft, jotka ovat vahi-
tellen siirtyneet ohjelmistotoimittajista dataan pohjautuvan palvelun tarjoajiksi. (Sorescu
2017; Schroeder 2016.)

Verkossa tapahtuvaa liiketoimintaa yleisesti esittelee Kuvan 1 liiketoimintamalli tulovirta-
rakenteineen. Kuten kuvasta nakyy, dataan pitkalti pohjautuva verkkoliiketoiminnan malli
on suhteellisen moniulotteinen kokonaisuus ja sitd on mahdollista hyddyntaa liikketoimin-
nan sanelemin ehdoin. Erilaisia tulovirtojen kombinaatioita esimerkiksi tarkastellaan so-

siaalisen median alustojen nakokulmasta tarkemmin seuraavissa luvuissa.

e N TP

Tietokanta

Verkostot

Yrityksen infrastruktuuri

Henkildstdn ja tietAmyksen hallinta

Tukeva toiminta
A

Teknologian kehitys

Hankinnat

Al
JiEWe oI

Saapuva Toiminnot Lahtevd [Markkinointi

logistiikka logistikka a myynti 2.0{ F2Velu

-

WWW (World Wide Web)

.T
Ensisijainen toiminta

Kuva 1. Esimerkki verkkoliiketoiminnan liiketoimintamallista (Berntzen & Krumova
2017, p. 6).



Datalahtdisen liiketoimintamallin kasitettd osaltaan hieman hdmartaa datan kokonaisval-
taisesti lisdantynyt tarve Iahes milla tahansa alalla. Data-analyysiin pohjautuva dataoh-
jautuva paatoksenteko nimittain tehostaa yleisesti yrityksen suorituskykya niin tuottavuu-
den, kuin kannattavuudenkin nakdkulmasta (Hartmann et al. 2016). Tassa tutkielmassa
paapaino on kuitenkin puhtaasti datan hyddyntadmisen paalle rakennetussa liiketoimin-
nassa, joka seuraavassa alaluvussa tarkentuu sosiaalisen median alustojen liiketoimin-

taan.

3.2 Datalahtoinen liiketoimintamalli sosiaalisessa mediassa

Kuten mainittu, datalahtoisen liiketoimintamallin hyoédyntaminen ei luonnollisestikaan ra-
joitu sosiaalisen median alustoihin, vaan kuten Berntzen & Krumova (2017) artikkelis-
saan esittelevat, malli on sosiaalisen median alustoilla kaytdssa tarvittavilta osin.
Yleisesti ottaen sosiaalisen median palveluiden liiketoimintamalli  perustuu
vuorovaikutuksesta keratyn datan sekd huomion myymiseen kolmannen osapuolen
toimijoille. (Myllylahti 2018; Sgrensen & Van den Bulck 2020.)

3.2.1 Kayttajista keratty data liiketoiminnan perustana

Sosiaalisen median alustojen kohdalla datan kayttdé yleensd yhdistetddn Facebookin
aloittamaan kohdennettuun mainontaan. Facebook onkin yksi eniten tutkituista datalah-
tdisen liiketoimintamallin hyddyntajista. Marr (2016) esittelee kirjassaan datan kayttda eri
yritysten kohdalla, ja yksi luku kasitteleekin juuri Facebookin strategiaa datan hyodynta-
jana. Vuosien varrella Facebook on laajentanut kayttadjadatan saildmiseen kaytettyja tie-
tovarantoja ostamalla muita verkostoitumiseen kaytettyja palveluita, kuten WhatsApp ja
Instagram, sekad hyédyntamalla web 2.0 malleja liiketoimintastrategiassaan (Lytras 2009,
p. 104; Marr 2016, p. 71). Facebook omaakin yhden suurimmista ja kattavimmista tieto-
kannoista, joita on koskaan keratty. Nain ollen voidaan siis jo puhua lilkketoiminnan ke-

hittdmisesta big datan avulla. (Marr 2016, p. 71.)

Big datan lahteita ja hyodyntamista yleisesti sosiaalisessa mediassa kasittelee muun
muassa Ghani et al. (2019) kirjoittama artikkeli. Sosiaalisessa mediassa aikaan saadun
big datan analysointi tapahtuu enimmakseen hyddyntamalla koneoppimista, jonka sen-
kin kehitys kokee jatkuvaa kiihtymista. Jos data-analyysia talla hetkelld hyédynnetaan jo
muun muassa ihmisen toiminnan ennakointiin, mallintamiseen ja markkinointiin, kuinka

merkittavia asioita silla voidaankaan saada aikaan tulevaisuudessa. (Ghani et al. 2019.)
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Kayttajien toiminnan kautta muodostunut data kattaa luonnollisesti merkittavan osan so-
siaalisen median alustojen tietovarannoista. Naita kayttajia koskevia tietovarantoja alus-
tat siis kayttavat luodakseen tulovirtoja. Esimerkiksi Facebook on data-analytiikan kautta
kehitetyn kohdennetun mainonnan ohella tunnettu myos kolmannen osapuolen sovel-
luksista, joiden kayttaminen tapahtuu palvelun kautta. Nama sovellukset hyodyntavat
niin ikdan Facebookin merkittavan kokoista kayttajatietovarantoa. Kokonaisuudessaan
Facebookin datan avulla jalostettuja tulovirtoja esitelladn Kuvassa 2. (Wang et al. 2014;
Marr 2016, p. 71.)

Kolmannen
osapuolen kehittajat

Palveluntarjoaja

1onNEsSURLYL

Asiakkaat

limaiskéyttajat (€ Mainostajat
Mainosviestintd

Premium-kayttajat

Pelit ja IAP alennukset yms.

Kuva 2. Facebookin tulovirtojen rakenne kokonaisuudessaan (Wang et al. 2014, p.
1304).

Facebookin ollessa niin merkittava toimija sosiaalisen median alustojen kontekstissa,
voidaan olettaa, etta alustan kaytdssa oleva datalahtdinen liiketoimintamalli kattaa lahes
kaikki erilaiset tavat hyotya kayttajadatasta. Nain ollen kyseisen yrityksen toiminnan ym-
martdminen on ensiarvoisen tarkedd pohdittaessa mitd tahansa sosiaalisen median

alustan kayttajadataan pohjautuvaa toimintaa.

Kayttajadatan ajama likketoiminta seka liiketoimintamallit taman datan ymparilla ovat va-
hitellen kehittyneet Web 2.0:n mukana. Esimerkiksi edella mainitun Facebookin lansee-
rauksen jalkeen nakemys siitd, miten verkostoitumisen mahdollistavalla alustalla olisi
tarkoitus harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa, on hiljalleen muuttunut tarkemmaksi ja

kaavamaisemmaksi. Kehitysta kasitellaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa.



11

3.2.2 Liiketoimintamallin kehittyminen alustojen ohella

Olipa kyse mista tahansa liikketoiminnan harjoittamisen muodosta, voi toiminta alkuun
olla hetken aikaakin tappiollista. Tama on tiedostettava myos verkkoliiketoimintaa harjoi-
tettaessa. Niin sanotun "eBisneksen” ollessa suhteellisen tuore ilmio, voivat siihen liitty-
vat oppimiskayrat olla perinteisemman lilkketoiminnan oppimiskayrien ohella jyrkkia. Esi-
merkiksi Facebook pystyi hyvin nopeassa ajassa oppimaan kayttdjadataan perustuvan

arvon periaatteet (Lytras et al. 2009, p. 82).

Sosiaalisen median palveluiden liiketoimintamalleja, seka erityisesti taloudellisia strate-
gioita, verrattaessa on huomattavissa, etta toiminnan pddmaara voi suurestikin vaihdella
alustojen valilla. Taman vaihtelun voidaan kuvitella johtuvan esimerkiksi alustan kehitty-
misasteesta. Falch et al. (2009) mukaan esimerkiksi Twitterin perustajakaksikko kertoi
keskittyvansa tarpeeksi suuren kayttajakunnan keraamiseen, ennen tulovirtojen mietti-

mista.

Varsinkin pienimmilld sosiaalisen median alustoilla on tilanne, jossa pddméaarana on
lydéda alusta Iapi suurille kayttdjamassoille. Nykyaan tallaisessa tilanteessa tehokkaim-
maksi markkinoinnin vaylaksi todenndkoisesti osoittautuvat vaikuttajat. Vaikuttajien
kautta tapahtuvaa, sosiaalisen median alustaa koskevaa, markkinointia kasitellaan tar-

kemmin luvussa 5.1.2.

Yleisesti ottaen sosiaalisen median alustojen on oltava jatkuvasti tietoisia omasta liike-
toimintaymparistostaan seka kehityksestaan. Jotta useimpien sosiaalisen median alus-
tojen kayttamaa, kayttajadataan pohjautuvaa, datalahtoista liiketoimintamallia paastaan
hyédyntamaan, on alustan kehityksen ja kasvun eteen tehtava tyota. Toisin sanottuna
kayttdjamaaran kasvun tarve pienenee, mitd enemman kayttajia alusta saa kerattyad. Ta-

man puolesta puhuu myds aikaisemmin esiin nostettu Twitterin liiketoimintasuunnitelma.

Tavallaan voidaan ajatella, etta sosiaalisen median alustan liiketoimintastrategian kehi-
tys etenee kayttajien haalimisen jalkeen tulovirtojen aktivoimiseen kohdennetun mainon-
nan avulla. Nykyaan alustojen kayttdjamaarat ovat kuitenkin niin suuria, ja vaikuttajat niin
merkittavia, etté kehityskayran voisi kuvitella vaativan uudenlaisia etenemistasoja. Ole-
tusta vahvistaa myos Ketonen-Oksi et al. (2016) esittelema ajatus Web 2.0 liiketoiminta-
mallien kehityksesta. Artikkelin mukaan sosiaalisen median, liiketoimintamalleja koske-
vien, vaikutusten perusteellinen ymmartaminen todella on vielad lasna. (Ketonen-Oksi
2016.)
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4. SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTTAJAT

4.1 Vaikuttajuuden tausta

Internetin lyétya [api laajemmin 2000-luvun alussa, monet yritykset ja yksityishenkil6t ko-
kivat tarvetta luoda nettiin omaan brandiin sopivat verkkosivut. Verkkosivujen luominen
on kuitenkin lahes tahan paivaan asti ollut suhteellisen vaikeaa ja aikaa vievaa. Sosiaa-
lisen median yleistyttya yritykset ja ihmiset ovat l0ytaneet alustojen potentiaalin bran-
dayksessa. (Yesiloglu & Costello 2021, p. 9.) Sosiaalisen median kayttajakunta koostuu

karkeasti ajateltuna yrityksista, vaikuttajista ja viihdekayttajista.

Yritysten markkinoidessa itsedan alustoilla, on osa viihdekayttgjistéa kyennyt keradmaan
merkittdvan maaran seuraajia itselleen. Tallaiset kayttajat ovat, kuten mainittu, vakiin-
nuttaneet asemaansa niin sanottuina vaikuttajina yhteiskunnassa. Kyseinen vaikuttajien
kokonaisuus on mahdollista jakaa viela ammattimaisiin vaikuttajiin seka viehattaviin jul-
kisuuden vaikuttajiin (Trivedi & Sama 2020). Vaikuttajien ollessa mukana sosiaalisen
median toimintaymparistdssa, yrityksilla on mahdollisuus markkinoida tuotteitaan ja pal-
veluitaan itse seuraajilleen, alustan markkinointipalvelun kautta todennakaisille asiak-

kaille seka vaikuttajien kautta naiden seuraajille.

Sosiaalisen median kayttajien toimintaa ja intresseja on vuosien varrella tutkittu paljon,
ja vahitellen nimenomaan vaikuttajat ovat nousseet toiminnallaan tutkituimman kayttaja-
ryhman asemaan. Vaikuttajien kayttaminen on nimittain markkinoinnin nakokulmasta jat-
kuvasti tehokkaampaa. Kayttgjien toimintaa ja erityisesti vaikuttajien toiminnan kautta

saatuja tunnuslukuja tarkastellaan luvuissa 4.3 ja 5.1.

4.2 Vaikuttajien kaupallinen houkuttelevuus

Vaikuttajamarkkinointi on yha enenevassa maarin esilla jokaisessa sosiaalisen median
kanavassa. llmidsta kertoo my6s Ye et al. (2021) artikkelissa esitelty kuvaaja, joka osoit-
taa vaikuttajamarkkinointia kasittelevien tutkimuksen maaran kasvaneen merkittavasti
vuoden 2017 jalkeen. Vahitellen myos yritykset ovat loytaneet vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuuden seka vaikuttajien seuraajilleen antaman samaistuttavuuden ja ystavyyden
(Harrigan et al. 2021). Nykypaivana vaikuttajaksi luokitellaan jo muutaman tuhannen
seuraajan keraamisen seurauksena, mika on paateltavissa niin sanotun "verified”-sym-

bolin ilmaantumisista.
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Kuten mainittu, vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu vaikuttajien luomaan "kave-
ripiiri” -tunnelmaan. Taman tunnelman ansiosta vaikuttajien kayttamat kanavat esiintyvat
erittdin houkuttelevina markkinointipaikkoina yrityksille. (Harrigan et al. 2021.) Erityisen
tehokasta vaikuttajamarkkinointi on niissa tapauksissa, joissa vaikuttaja itse todella saa
aineetonta arvoa yhteistyotuotteista tai -palveluista. Nain ollen yrityksille on yha tarke-
ampaa kohdistaa resursseja oikeanlaisen vaikuttajan I6ytdmiseen. Huonoimmassa ta-
pauksessa yritys ei saa laheskdan kaikkea potentiaalista arvoa ostamastaan yhteis-
tyosta (Rahula 2020).

Seuraajat tietdvat vaikuttajasta miltei kaiken, mutta yksittdinen seuraaja on vaikuttajalle
kaytanndssa taysin tuntematon ihminen. Erityisesti Covid-19 pandemian aikana vaikut-
tajien merkitys ihnmisten henkiseen ja sosiaaliseen terveyteen on korostunut. Kun tuttavia
ei ole ollut mahdollista tavata, on arkea voinut elaa ikaan kuin vaikuttajien kanssa. Mita
tuttavallisemmaksi ja vahvemmaksi vuorovaikutus seuraajien kanssa etenee, sita tehok-

kaammaksi markkinointi taman vaikuttajan kautta kehittyy.

Kuten Dhankar (2019) artikkelissaan kertoo, sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuu-
det B2C-markkinoinnin saralla on tunnistettu vasta viime vuosien aikana. Vahitellen so-
siaalisen median alustoilla toimivat vaikuttajat ovat esimerkiksi nousseet yritysten ensi-
sijaisiksi markkinointikanaviksi. Tama ei ole sattumaa, silla vaikuttajien rakentama luot-
tamus ja verkosto ovat tdsmalleen niitd asioita, joita nykypaivan liiketoiminta tarvitsee.
(Dhankar 2019.)

4.3 Vaikuttajien tunnistaminen alustoilla

Oikeanlaisen vaikuttajan I6ytamisesta on tehty useita tutkimuksia. Naista tutkimuksista
tarkastellaan muutamaa, joissa kussakin on kaytetty eri metodia tulosten saavutta-
miseksi. Kuten mainittu, oikeanlaisen vaikuttajan 16ytdminen korostuu tulevaisuudessa
entisestdan. Taman puolesta puhuu esimerkiksi Ylen (2018) esitteleman, ja Taloudelli-
sen tutkimuslaitoksen laatiman, selvityksen tulokset. Selvityksessa ilmenee, etta tubetta-
juus on vahitellen vakiinnuttanut paikkaansa 2010-luvun lasten toiveammateissa. Nain

ollen on mydskin oletettavaa, ettéd yha useampi nuori pyrkii vaikuttajaksi. (Thynell 2018.)

Yesiloglu & Costello (2021) esittelevat kirjassaan kolmesta nakdkulmasta koostuvan, op-
timaalisen vaikuttajan valitsemiseen kaytetyn, metodin. Kyseiset kolme nakdkulmaa ovat
relevanttius, tavoitettavuus seka resonointi, kuten Kuvasta 3 voidaan havaita. Tama viit-
taisi suhteellisen kaytadnndnlaheiseen l|dhestymistapaan vaikuttajia tunnistettaessa.
(Yesiloglu & Costello 2021, pp. 52-55.)
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Sosiaalisen median keskusteluiden kuuntelu ja analysointi
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Kuva 3. Vaikuttajien tunnistaminen kolmessa vaiheessa (Yesiloglu & Costello 2021,
p. 52).
Vastapainona Harrigan et al. (2021), Arora et al. (2019) seka Mallipeddi et al. (2021)
tarkastelevat vaikuttajien valintaa seka tehokkuutta datalahtoisestd nakokulmasta. Da-
talahtdisyys tadssa kontekstissa kasittda esimerkiksi julkaisujen, tykkayksien ja seuraa-
jien maarat seka lisaksi julkaisutiheyden. Jotta yrityksen arvoja ja tavoitteita vastaavat
vaikuttajat 16ydetaan, on hyddynnettava seka kaytannonlaheista etta datalahtoista 1a-
hestymistapaa (Arora et al. 2019; Yesiloglu & Costello 2021, pp. 52-55).

Usein vaikuttajamarkkinointi tapahtuu usean toisensa tuntevan vaikuttajan avulla, jotka
jakavat osittain yhteistd seuraajakuntaa. Tall6in vaikuttajien kautta tapahtuva vaikutta-
minen saavuttaa tietyt henkil6t useampaan kertaan, kuten Kuvasta 4 nakyy. (Mallipeddi
et al. 2021.)

Vailkuttajat

1. tason seuraajat

Yhteiset seuraajat

Kuva 4. Sosiaalisten verkostojen pdéallekkaisyys (Mallipeddi et al. 2021, p. 3).

Talla hetkella sosiaalisen median alustat eivat aktiivisesti hyddynna omaa dataansa vai-
kuttajien kaupallisessa tunnistamisessa. Data kuitenkin on tietyilta osin saatavilla avoi-
mesti, joten edelld mainittujen tutkimusten avulla on mahdollista selvittda eri vaikuttajien
tunnuslukuja. On kuitenkin mainostavien yritysten vastuulla 16ytaa liiketoimintaansa so-

veltuvat vaikuttajat.
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5. VAIKUTTAJAT SOSIAALISEN MEDIAN ALUS-
TALIIKETOIMINNASSA

5.1 Vaikuttajien vaikutus alustojen kayttajamaariin

Kuten edellisissakin luvuissa kay ilmi, kayttajat ovat sekd osa sosiaalisen median palve-
lun maaritelmaa etta elinehto palveluita pyorittaville yrityksille. Tassa luvussa kasitellaan
tavallisten viihdekayttgjien seka vaikuttajina toimivien kayttajien merkitysta alustalle.

Merkitysta tarkastellaan alustojen tulovirtojen, sekd nakyvyyden nakoékulmista.

5.1.1 Kayttdjien sitouttaminen alustoilla

Osa sosiaalisen median alustoista nojaa enemman vaikuttajien luoman sisallon houkut-
tavuuteen, kuin toiset. Esimerkiksi YouTubessa korkeiden kayttajamaarien taustalla ovat
juuri niin sanotut "tubettajat”. Harvempi kayttaja selailee YouTuben etusivua selvittaak-
seen ystaviensa kuulumisia. Nain ollen YouTuben ansaintamallitkin, joita esitellaan esi-

merkiksi luvussa 5.2.2, poikkeavat Instagramin, Facebookin ja TikTokin malleista.

Sosiaalisen median alustojen houkuttelevuutta, ja nain ollen myds kayttadjamaarista saa-
tua arvoa, kasitelladan Wirtz et al. (2013) kirjoittamassa artikkelissa. Artikkelin mukaan
yksittaisen alustan houkuttelevuutta voidaan selvittdad hyddyntadmalla Kuvan 5 polveutu-
vaa kaaviota. Kuten kuvasta on mahdollista havaita, kayttajalahtoisen sisallon merkitys
kattaa merkittdvan osan sosiaalisen median alustan houkuttelevuudesta. (Wirtz et al.
2013.)

Aslakaskeskelsyys
o1
Aslakkaan vastaus

ntaistaiminnaliner’
anvonmuodosius

Asiakasteho

Maine kulutiajien
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sivuston viehattavyys

verkostoltuminen
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kiinnostus/aie

Soslaalinen
identiaeni

(Goslaalinen luottamu

Kaytiajalahtoinen
sisaho
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Kuva 5. Sosiaalisen median sivuston houkuttelevuuden osatekijat (Wirtz et al. 2013,
p. 17).
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Kayttajalahtoisen sisallon sitouttava piirre on tunnistettu myds muissa tutkimuksissa.
Nagle & Pope (2013) esittelevat artikkelissaan nelja verkkoliiketoiminnan arvonluonnin
I&hdettd, joista yksi on kayttdjien luomasta sisalldsta [8htdisin oleva "Lock-in". Jakamalla
omaa sisaltvaan alustoille, kayttajat samalla linkittavat itsedan muihin alustaa kayttaviin

ihmisiin, mista aiheutuu edella mainittu "lukittuminen”. (Nagle & Pope 2013.)

Weller (2016) kasittelee osaltaan niin ikdan sosiaalisen median alustojen ominaisuuksia,
seka kayttdjien intresseja alustan kayttda kohtaan. Esimerkkialustoina artikkelissa kay-
tetdan tassakin katsauksessa esille nousseita Facebookia seka Twitteria. Esimerkiksi
Facebookin houkuttelevuutta artikkelissa selitetddn yhteenkuuluvuuden seka itsensa

esittelyn tarpeen valossa. (Weller 2016.)

Yhteenkuuluvuuden tunne alustoilla vaatii toimiakseen merkittdvan kayttajakunnan, joka
sisdltaa joko kayttajalle Iaheisia ihmisia, tai helposti Iahestyttavia vaikuttajia. Monilla vai-
kuttajilla on nimittain tapana sitouttaa seuraajiansa keskenaan, jo aikaisemmin mainitun
ystavapiiritunnelman luomiseksi. Yleisesti ottaen sitouttaminen eri alustojen kohdalla ta-
pahtuu hyédyntamalla suuria kayttdjamassoja, vaikuttajia ja kayttajista kerattya dataa.

Keratylla datalla samankaltaisia ihmisia pystytaan yhdistamaan alustalla.

5.1.2 Monialustainen vaikuttajuus

Vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttamista tapahtuu alustoilla perinteisesti joko kaupallisten
yhteistoiden tai luonnostaan tuotetun sisallon kautta. Vaikuttavana sisaltona tassa ta-
pauksessa pidetdan esimerkiksi erilaisten pelien pelaamista tai vaikuttajaystavien kana-
vien nostatusta. Vaikuttajat harvemmin saavat esimerkiksi pelin kehittdjiltd korvausta,

vaikka olisivatkin striimanneet tata tuhansille kuluttajille.

Vaikuttajien toiminnassa on lisaksi tavallista, etta eri alustoilla nostatetaan omia kanavia,
jotka toimivat muilla alustoilla. Tall6in vaikuttaja tavallaan markkinoi tiedostamattaan
kayttamiaan alustoja ja tuo naille lisaa kayttajia (Lytras et al. 2009, p. 82). Varsinkin jos
kyseessa on aloitteleva palvelu, ovat ndma tuoreet kayttajaryhmat erinomaisen tarkeita
alustan liikketoiminnan kehittymisen kannalta, kuten kavi ilmi luvussa 3.2.2. Lisaksi esi-
merkiksi YouTube keraa kayttajia lahes kaikilta verkostoitumiseen tarkoitetuilta alus-
toilta, silla palveluun ladattuja videoita jaetaan kaikkialla MSN-toimintaymparistossa
(Weller 2016).
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Vaikuttajan kayttaessa useampaa kanavaa liiketoimintansa pyorittamiseen, on eri kana-
vissa tapahtuva, tavallaan yhteen kaupalliseen yhteistyohon liittyva, vaikuttajamarkki-
nointi verrattavissa Mallipeddi et al. (2021) esittelemaan vertaisvaikuttamiseen. Eri alus-
toilla voi nimittain olla yhtenevien seuraajien lisaksi alustakohtaisesti poikkeavia, uusia
seuraajia. Nain ollen osa seuraajista tavoitetaan useaan otteeseen, ja toinen osa ker-
taalleen. (Mallipeddi et al. 2021.)

Kokonaisuudessaan monialustainen vaikuttajuus palvelee kaikkia toiminnan osapuolia
jollain tavalla. Alustat saavat nakyvyytta muilla alustoilla, vaikuttaja saa laajennettua na-
kyvyyttdan yha useampaan alustaan ja markkinoivat yritykset saavat mainoksensa lapi

tehokkaasti niin vaikuttajan ydinseuraajille kuin myos alustakohtaisille seuraajille.

5.1.3 Kaupallisuuden vaarat vaikuttajuudessa

Kuten missa tahansa kontekstissa, myo6s vaikuttajamarkkinoinnissa on varjopuoli, joka
heijastuu vaikuttajan oman liiketoiminnan ohella mahdollisesti myos taman kayttamien
alustojen liiketoimintaan. Niin houkuttelevalta, kuin suuret julkaisukohtaiset palkkiomaa-
rat kuulostavatkin, on vaikuttajien mietittava tarkkaan tasapaino yhteistydjulkaisuiden ja
muiden julkaisuiden valilla. Palkkion ollessa yhdesta julkaisusta 10—-20 € tuhatta seuraa-
jaa kohden, olisi jatkuvien kaupallisten yhteistdiden toteuttaminen erittdin kannattavaa
(Johnson 2020).

Ongelmaksi loputtomassa kaupallisten yhteistdiden tulovirrassa muodostuu vaikuttajan
seuraajien inhimillisyys seka markkinoivien yritysten toteuttama, yha tarkempi vaikutta-
jien valinta. Seuraajien osuus tassa dilemmassa korostuu etenkin, jos vaikuttajasta hae-
taan, jo aikaisemmin mainittua, sosiaalista terveytta edistavaa yhteenkuuluvuuden tun-
netta. Muun muassa Yesiloglu & Costello (2021) tarkastelevat kaupallisten yhteistéiden
negatiivista vaikutusta vaikuttajien uskottavuuteen. Uskottavuuden kokonaisuutta Kir-
jassa lahestytdan kolmesta eri nakdkulmasta, jotka ovat viehattavyys, luotettavuus seka
asiantuntemus. On huomattu, etta liiallinen ja epaaito kaupallisten yhteisty6julkaisujen
jakaminen saattaa vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajien uskottavuuteen. (Yesiloglu & Cos-
tello 2021, pp. 177-195.)

Kuinka aitona ja lahestyttavana vaikuttajaa voi enaa pitaa, jos suurinta osaa julkaisuista
rahoittavat suuret yritykset? Myos vaikuttajan houkuttelevuus mainostajien silmissa va-
henee, mikali vaikuttaja tuottaa pitkalti tunteetonta mainossisaltéa. Kuten mainittu, mita
lahestyttavampi ja samaistuttavampi vaikuttaja on, sita tehokkaampaa varsinainen vai-

kutus mydskin seuraajiin on.
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Alustojen nakokulmasta liiallinen vaikuttajamarkkinointi ei valttamatta koidu yhta merkit-
tavaksi ongelmaksi, kuin vaikuttajatasolla. Vaikuttajien maaran kasvaessa jatkuvasti, on
nimittain vahintaankin oletettavaa, etteivat kayttajat poistu alustalta taysin, vaikka tietty
sisalto ei enaa kiinnostakaan. Jos tietynlainen sisalto ei kayttajaa alustalla kiinnosta, on
tdman mahdollista useimmilla alustoilla iimoittaa asiasta algoritmeille. Tallaisia "En ole
kiinnostunut” -tyylisia ilmoituksia alustan taas on mahdollista hyodyntaa kohdentaessaan

mainoksia kyseiselle kayttajalle.

5.2 Vaikuttajalahtoinen arvonluonti alustoilla

Vaikuttajien merkitysta sosiaalisen median alustoille voidaan edellisten lukujen perus-
teella arvioida useasta eri ndkdkulmasta, usein eri tavoin. Toisin sanottuna alustojen ar-
vonluontiin liittyvia vaikutuksia on erinomaisen vaikea maaritelld yleisella, jokaista alus-
taa koskevalla, tasolla. On kuitenkin oletettavaa, ettad sosiaalisen median ja vaikuttaja-
markkinoinnin kehittyminen osaltaan pakottavat myos alustoja kehittdmaan toimintamal-
lejaan seka liiketoimintastrategioitaan. Vaikuttajat ovat nimittdin nousemassa yha mer-

kittdvammiksi toimijoiksi sosiaalisen median lilkketoimintaymparistossa.

5.2.1 Valittomasti vaikuttajiin perustuva arvo

Vaikuttajista suoraan alustalle siirtyva arvo voidaan karkeasti jakaa kahteen eri lahtee-
seen, joita ovat alustan kaytosta tavallisena kayttajana koituva arvo, seka yritysten to-
teuttama kohdennettu mainonta vaikuttajan julkaisuilla. Kuten aikaisemmin esitellysta
Ylen julkaisemasta tutkimuksesta voidaan paatella, vaikuttajien maara kasvaa ja tulee
kasvamaan jatkuvasti (Thynell 2018). Nain ollen my6s heidan vaikutuksensa tavanomai-

sista kayttajista saadun datan tuomassa arvossa kasvaa.

Kuten mainittu, toinen arvonluonnin lahde, joka linkittyy valittomasti vaikuttajiin, on nai-
den julkaisuilla tapahtuva kohdennettu mainonta (Walker 2019). Jos yritys paattaa yh-
distaa seka kohdennetun mainonnan etta vaikuttajamarkkinoinnin tuotettaan tai palvelu-
aan markkinoidessaan, on lopputulos varmasti tehokkaampi. Toisaalta tdssa tapauk-
sessa on tarkoin arvioitava sijoitetun padoman tuottoaste, silld palkkio jakautuu alustan

ja vaikuttajan kesken.

Yleisesti ottaen alustojen suoraan vaikuttajista saatava arvo ei ole merkittavissa mitta-
suhteissa. Tama selittda etenkin ennen tutkimusta heranneet kysymykset vaikuttajien ja
alustojen valisesta suhteesta. Huomattavampi, ja heranneitd kysymyksia toivottavasti
enemman selittava, nakékulma onkin epasuoran arvon lahteet vaikuttajien ja alustan va-

lina.
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5.2.2 Valillisesti vaikuttajiin perustuva arvo

Suurimmilta osin valillinen arvo, jota alustat vaikuttajiltaan saavat, koostuu vaikuttajien
seuraajien tuomasta arvosta. Tama kasittaa data-analyysin kautta hydédynnetyn massa-
datan arvon seka esimerkiksi vaikuttajien maksumuurin takana julkaistun sisallon tuotot.
Tallaista maksumuuria hyédyntavat talla hetkella muun muassa YouTube ja Twitch. Sen
sijaan, ettd kyseiset alustat hydtyisivat vaikuttajien tekemistd kaupallisista yhteistdista,
ovat ne kehitelleetkin seka itseaan etta vaikuttajiaan hyodyttavat tilauspalvelut alustoil-
leen. Tilauspohjaisia palveluita on talla hetkella kaytossa enimmakseen tydorientoitu-
neilla sosiaalisen median alustoilla, mutta kuten Youtuben ja Twitchin esimerkit osoitta-

vat, potentiaalia 16ytyy myos viihdekayttdéon tarkoitetuilla alustoilla. (Bihler et al. 2015.)

Sosiaalisen median alustoilla suurin arvonluontiin liittyva kysymys koskee todennakoi-
sesti kayttajalahtdisen big datan arvoa. Aikaisemmassa luvussa kasiteltiin vaikuttajien
roolia kayttajien sitouttamisessa ja haalimisessa, mutta kuinka arvokkaita ndma aktiiviset
kayttajat todella ovat alustalle. Aihetta kasitellaan mielenkiintoisin ndkékulmin muun mu-
assa Buhler et al. (2015), Nagle & Pope (2013), Marr (2016) ja Ketonen-Oksi et al. (2016)
kirjoittamissa artikkeleissa, seka Lytras et al. (2009) kirjoittamassa Web 2.0 liiketoimin-

tamalleja kasittelevassa kirjassa.

Aineistosta esiin nousee etenkin kohdennetun mainonnan kustannustehokkuus. Erityi-
sesti pienet yritykset, joilla ei ole varaa kayttaa resursseja ja budjettia massamarkkinoin-
tiin, hyotyvat kohdennetun mainonnan tasmallisestd kohdeyleisosta. (Nagle & Pope
2013; Marr 2016, p. 74.) Vaikka kohdennettu mainonta vaikuttaa edelleen olevan paa-
asiallinen tulonlahde alustoille, olisi Blhler et al. (2015) seka Ketonen-Oksi et al. (2016)
mukaan syyta pitda mielessa liiketoimintaymparistdssa tapahtuvat muutokset seka mui-
den tulovirtojen mahdollisuudet. Seka Ketonen-Oksi et al. (2016) ettad Buhler et al. (2015)
pitavat alustojen tulovirtojen monipuolistumista vahintaankin todennakoisena. Varsinkin

kun osa alustoista on jo ottanut kayttédn aikaisemmin mainitun tilauspohjaisen palvelun.

Koska vaikuttajat ovat yha merkittavammassa roolissa aktiivisten kayttajien maaran yl-
lapitamisessa, muutokset viihdekayttoon tarkoitettujen alustojen tulovirroissa mahdollis-
taisivat vaikuttajien seuraajien tehokkaamman hyodyntamisen. Toisin sanottuna, vaikka
kohdennettu mainonta toistaiseksi palvelee alustoja halutulla ja kannattavalla tavalla, on
sosiaalisen median alustojen liiketoimintaymparistd todennakdisesti kokemassa kehityk-

sen askelia koskien juuri datalahtdisen liiketoimintamallin tulovirtoja.
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6. YHTEENVETO

6.1 Tulokset

Koska sosiaalisen median alustojen toimintatavat esimerkiksi mainosten esille tuonnissa
vaihtelevat keskenaan niin suuresti, on vaikuttajien merkitysta tarkasteltava nakdkulmia
antavana pohdintana. Oli kyse mista tahansa alustasta, ovat kayttajat ja kayttajien aktii-
visuus ensiarvoisen tarkeita osatekijoita alustan liiketoiminnan kannalta. Vaikuttajien
rooli esimerkiksi uusien kayttajien keradamisessa tai olemassa olevien aktivoinnissa ko-
rostuu jatkuvasti. Yha useampi vaikuttaja nimittain keraa toistaan suurempia maaria kiin-
nostuneita seuraajia. Naista suurista kayttajddatamassoista alustat loppujen lopuksi te-

kevat voittonsa, oli tulovirtojen rakenne millainen tahansa.

Ennen tulovirtojen aktivoimista alustojen on, kuten mainittu, hankittava rahavirrat avaava
kayttajakunta palveluunsa. Nain ollen alustojen liiketoimintastrategia on myoskin hyvin
riippuvainen siita, missa kehityksen vaiheessa palvelu on. Esimerkiksi Twitterin kohdalla

prioriteettina oli aluksi kerata vankka kayttajakunta ennen palvelun kaupallistamista.

Perinteisesti merkittavimpana tulovirtana alustojen kohdalla pidetdan kohdennetun mai-
nonnan tuomia tuottoja. Vahitellen on kuitenkin I6ydetty myos vaihtoehtoisia, kohdenne-
tun mainonnan rinnalla toimivia, tulovirtoja. Naihin tulovirtoihin siirtymista osaltaan edis-
tad kevaalla 2020 suosioon noussut TikTok. Erityisesti pienemmat yritykset nimittain
hyédyntavat TikTokin kohdentuvaa etusivua oman liiketoimintansa markkinointiin. Ta-
man voidaan katsoa toimivan I&hes samoin periaattein kuin alustoille tuloja tuottavan
kohdennetun mainonnan. Lisaksi etenkin vaikuttajien markkinointikdyton yleistyessa, on
alustoilla todennakoisesti edessaan erinaisia kehityksen askeleita kohti monipuolisem-

pia tulovirtarakenteita.

Kuvassa 6 esitelty visualisointi seka sosiaalisen median alustojen liiketoimintamallin etta
liketoimintastrategian uudistumisesta, on koottu usean tutkimuksessa kaytetyn artikkelin
pohjalta. Tavoitteena on ensinngkin selventaa vaikuttajien roolia alustojen kayttajien si-
touttamisessa ja toisekseen pohtia uudenlaisia tulovirtarakenteita, jotka pohjautuisivat

vaikuttajien tuomaan kayttajadataan.
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Uusien tulovirtojen
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Kuva 6. Sosiaalisen median alustojen liiketoimintamallin kehittyminen (Nagle & Pope
2013; Wirtz et al. 2013; Weller 2016; Blihler et al. 2015).

Janan viimeisen vaiheen, analysoinnin, seurauksena tapahtuva kayttajien roolien tunnis-
taminen on oleellinen osa vaikuttajien merkittavyyden huomioimista. Uudenlaisia tulovir-
toja, kuten tilauspohjaista Premium-palvelua, voitaisiin nimittain edistdd vaikkapa juuri
vaikuttajien valmiiksi keraaman, suuren seuraajakunnan kautta. Tallainen liiketoiminta-
mallin muutos on havaittavissa esimerkiksi YouTuben ja Twitchin maksumuurien muo-

dossa.

6.2 Tutkimuksen arviointi seka jatkotutkimustarpeet

Tyon alussa tutkimukselle asetettiin tutkimuskysymykset, joihin on tutkimuksen edetessa
kyetty vastaamaan odotetulla tavalla. Myos tulokset, joita tutkimus tuotti, vastasivat jos-
sain maarin tydn alussa odotettuja tuloksia. Vaikuttajien rooli nimittain osoittautui olevan
suhteellisen merkittdva alustojen nakdkulmasta. Vaikka kohdennettu mainonta vaikuttaa
pitkalti olevan kannattavan alustaliiketoiminnan taustalla edelleen, syita tulovirtaraken-

teiden ja nain ollen datalahtdisen liiketoimintamallinkin kehittamiselle 10ytyi.

Uutuusarvo taman tutkimuksen kohdalla muodostui juuri vaikuttajien ja alustojen valisen
vuorovaikutuksen tutkimisesta. Tulosten ja |I0ydetyn aineiston perusteella jatkotutkimus-
tarpeita kyseiseen vuorovaikutukseen liittyen on olemassa. Sosiaalisen median alusto-
jen nakokulmasta vaikuttajien merkityksen tunnistaminen ja hyddyntaminen nimittain vai-

kuttaa edelleen tutkimusta vaativalta kokonaisuudelta.

Tutkimuksen ja kaytettyjen lahteiden perusteella vaikuttajilla on erityinen rooli alustojen
kayttajamaarien yllapitamisessa. Alustat eivat kuitenkaan ole merkittavissa maarin viela
hyédyntaneet kyseistd ndkdkulmaa. Nain ollen on oletettavaa, etta jatkotutkimukset liit-
tyen esimerkiksi vaikuttajien vaikutuksiin kayttajamaarissa tai uusien tulovirtojen integ-

roimisen vaikutuksiin rahavirroissa toisivat alustoja yllapitaville yrityksille todellista arvoa.
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