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Vaikuttajuus ja vaikuttajamarkkinointi ovat jatkuvasti merkittävämmässä roolissa sosiaalisen 
median alustoilla sekä näiden alustojen liiketoiminnassa. Kyseisten alustojen käyttö on lähtökoh-
taisesti maksutonta, mikä mahdollistaa vaikuttajien kannattavan kaupallisen vaikuttamisen sekä 
yritysten kustannustehokkaan markkinoinnin. Kohdennetun mainonnan ollessa tärkein tulonlähde 
alustoille ja vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessä jatkuvasti, ongelmaksi muodostuu alustojen tulo-
virtojen suppeus.  
Keskeisimpiä käsitteitä tämän kandidaatintyön kohdalla ovat sosiaalinen media, datalähtöinen 

liiketoimintamalli, tulovirrat ja vaikuttajuus. Koska sosiaalisen median alustojen skaala kasvaa 
jatkuvasti, rajaukset itse aiheen ympärillä käsittelivät alustoja, alustojen liiketoimintamallien eri 
osa-alueita sekä alustojen varsinaisia käyttäjiä. Tarkoituksena oli selvittää vaikuttajien tuoman 
käyttäjälähtöisen datan todellista arvoa alustojen näkökulmasta. 
Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, jonka aineisto kerättiin erinäisiä aineistotietokan-

toja hyödyntämällä. Toteutuksessa noudatettiin systemaattisen kirjallisuuskatsauksen mallia, jota 
seuraamalla lopulliseen aineistoon päätyi noin 30 tieteellisen artikkelin ja muutaman kirjan muo-
dostama kokonaisuus. Lisäksi tutkimuksessa on käytetty muutamaa tavanomaisempaa artikkelia, 
joiden avulla osa käsiteltävistä teemoista saatiin sidottua käytännönläheisempään näkökulmaan. 
Kerätyn aineiston sekä pää- ja alatutkimuskysymysten avulla katsauksessa alettiin selvittä-

mään datalähtöisen liiketoimintamallin tulovirtoja, vaikuttajuuden periaatteita ja vaikuttajien alus-
toille tuomaa datalähtöistä arvoa. Kuten mainittu, datalähtöisen liiketoimintamallin teoreettiset tu-
lovirrat ovat useimmilla alustoilla käytössä rajatusti. Liiketoimintamalli kuitenkin kehittyy alustojen 
mukana jatkuvasti, ja vähitellen vaikuttajien, tulovirtarakenteita kehittävää, potentiaalia on alettu 
tunnistamaan. Muutamat alustat ovat nimittäin ottaneet käyttöönsä tilauspohjaisia palveluita, joi-
den tuotot jakautuvat vaikuttajan ja alustan kesken. Tämä osoittaa tehokkaiden ja kiinnostavien 
vaikuttajien tunnistamisen tuovan arvoa sekä vaikuttajille että sosiaalisen median alustoille. 
Datalähtöinen liiketoimintamalli kehittyy sekä yleisesti että alustakohtaisesti palvelun kehityk-

sen edetessä. Näin ollen hyödynnetyt tulovirratkin muuttuvat alustan toiminnan ja strategian 
ohella. Lisätutkimus aiheen ympärillä on tarpeellista, sillä tulovirtojen erilaisten rakenteiden mah-
dollisuuksia ei sosiaalisen median alustojen keskuudessa ole laajemmin vielä tunnistettu.  
 
Avainsanat: Sosiaalinen media, datalähtöinen liiketoimintamalli, tulovirrat, vaikuttajuus. 
 
 
Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck –ohjelmalla. 

  



 ii 

ALKUSANAT 

Tämä kandidaatintyö on laadittu Tampereen yliopiston tietojohtamisen koulutusohjel-

maan keväällä 2021. Tutkimuksen aihe sai alkunsa sosiaalisen median ja vaikuttajien 

merkittävyydestä nykypäivän markkinointiympäristössä sekä ihmisten sosiaalisessa elä-

mässä. Työ on toteutettu kirjallisuuskatsauksena ja tarkoituksena on avata uusia näkö-

kulmia sekä sosiaalisen median alustojen liiketoimintaan että vaikuttajien merkittävyy-
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KESKEISET KÄSITTEET 

  

Big Data Suuria, monipuolisia ja nopealla tempolla vo-
lyymiltään kasvavia digitaalisessa muodossa 
olevia tietovarantoja. Tällaisesta tietovaran-
nosta esimerkkinä sosiaalisen median alustan 
käyttäjädata. (Ylijoki 2019.) 

Mobile Social Network (MSN) Antaa langattomilla laitteilla toimiville mobiili-
käyttäjille mahdollisuuden muodostaa verkko-
yhteydet sekä levittää, kysellä ja jakaa mielen-
kiintoisia tietoja keskenään ilman verkkoinfra-
struktuuria. (Chen et al. 2012, p. 1.) 

Social Media Influencer (SMI) Sosiaalisen median käyttäjä, joka on vakiin-
nuttanut uskottavuutensa tietyllä alalla, kerän-
nyt valtavan seuraajakunnan ja joka voi vaikut-
taa muiden ihmisten toimintaan suositustensa 
avulla. (Digital Marketing Institute 2018.) 

Tulovirrat (Revenue streams) Sisältää erilaiset lähteet, joista liiketoiminnan 
myynnillä ansaitut rahat tulevat. Tulovirtojen 
tyypit riippuvat liiketoiminnan viedyistä tuot-
teista. (Corporate Finance Institute 2020.) 

Web 2.0 Sosiaalisen median mahdollistavat tietotekni-
set ratkaisut. Web 2.0 sisältää esimerkiksi 
vuorovaikutteisuuden ja käyttäjälähtöisyyden 
mahdollistavat sovellukset, tietyt tietotekniset 
menetelmät sekä koostesovellukset ja pääte-
laiteriippumattomat verkkopalvelut. (TEPA-ter-
mipankki – Sanastokeskus TSK 2010.) 
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1. JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen tausta 

Sosiaalinen media sekä sen erilaiset kanavat ja alustat ovat lähes poikkeuksetta maail-

man mobiililaitteiden käytetyimpiä sovelluksia, mikä avaa esimerkiksi yrityksille mahdol-

lisuuden markkinoida tehokkaasti massoille. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on 

mahdollista joko kohdennetusti tai hyödyntämällä suuria seuraajamääriä keränneitä 

käyttäjiä (Social Media Influencer). Nämä niin sanotut vaikuttajat ovat viime vuosien ku-

luessa vakiinnuttaneet paikkaansa niin mediassa kuin yritysmaailmassakin.  

Toisin kuin monet muut yrittämisen muodot, vaikuttajuus ei pohjaudu pääomasijoituk-

seen. Kenellä tahansa, alustaa maksuttomasti käyttävällä, on olemassa lähtökohdat so-

siaalisen median yrittäjyyteen. Sosiaalisen median alustojen tavanomainen viihdekäyt-

täjä maksaa näennäisesti ilmaisen sovelluksen käyttöä mainostajille antamansa huo-

mion sekä yksityisyytensä avulla (Leetaru 2018). Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, 

kuinka vaikuttajana toimivat käyttäjät maksavat alustalle tämän tarjoaman liiketoiminnan 

harjoittamisen mahdollisuuden vai maksavatko lainkaan.  

Perinteisesti sosiaalisen median alustoilla markkinointikäytössä ollut, luvun alussa mai-

nittu, kohdennettu mainonta perustuu alustasta kerättyyn käyttäjädataan. Tämän kerätyn 

datan avulla kiinnostavia mainoksia viedään kullekin alustan käyttäjälle yksilöidysti, mikä 

tuo tuloja mainostavilta yrityksiltä suoraan alustalle. Tarkalleen ottaen suurin osa sosi-

aalisen median alan yrityksistä hyödyntää datalähtöistä liiketoimintamallia (data-driven 

business model) (Sindermann et al. 2020). Tämä liiketoimintamalli perustuu arvon tuot-

tamiseen datan keräämisen, jalostamisen ja hyödyntämisen avulla (Sitra 2021).  

Nykyään sosiaalisen median alustojen algoritmit kuitenkin tuovat alustalla mainostavia 

yrityksiä esille pitkälti alussa mainittujen vaikuttajien ja näiden julkaisujen kautta (Lagrée 

et al. 2019). Vuonna 2018 Instagram sallikin yritysten mainostaa tuotteitaan kohdenne-

tusti vaikuttajien julkaisuilla, mikä viittaisi siihen, että vaikuttajamarkkinointi ottaa osansa 

alustan tulovirroista (Walker 2019).  

Vaikuttajien kautta tapahtuvasta markkinoinnista on vasta viime vuosina tullut rahallisesti 

niin merkittävää kuin se nyt on. Tästä erinomainen esimerkki on keväällä 2020 huippu-

suosion saavuttaneen TikTokin kautta nousseet vaikuttajat. Parhaimmillaan TikTokissa 
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täysin alusta aloittaneet käyttäjät ovat keränneet muutamassa kuukaudessa useamman 

miljoonan sekä rahana taskuun että seuraajina tililleen. (Kennedy 2020; Johnson 2020.) 

Se, että alustat tarjoavat kilpailijoilleen erinomaiset lähtökohdat yrittämistä varten, tekee 

ilmiöstä tutkimisen arvoisen. Lisäksi koska yksityisyys ja tietoturva on yhä tärkeämmässä 

arkielämän roolissa, on tärkeää tutkia, liittyykö alustojen vaikuttajista saatu aineeton arvo 

esimerkiksi vaikuttajien seuraajakuntaan.  

Vaikuttajamarkkinointia ja sen tehokkuutta on 2010-luvulla ehditty tutkia valtavasti, mistä 

kertovat myös kymmenet tuhannet ”influencer marketing” -hakutulokset Andorissa. Vai-

kuttajien varsinaista merkitystä sosiaalisen median alustaliiketoiminnassa ei kuitenkaan 

ole merkittävissä määrin tutkittu. Näin ollen tutkimuksessa käytetty aineisto perustuu lä-

hinnä sosiaalisen median liiketoimintamalliin, sen kautta luotuun liiketoiminta-arvoon 

sekä vaikuttajamarkkinoinnin kehittymiseen sosiaalisen median alustojen ohella. Näiden 

kahden aihealueen yhdistämisen myötä pyrkimys on ymmärtää vaikuttajien kautta saa-

vutettua arvoa alustojen näkökulmasta. 

Oletettavaa on, että alustojen liiketoiminnan kannalta olisi sekä kannattavampaa että 

järkevämpää luoda liiketoimintamalleihin uusia tulovirtoja, jotka ottaisivat huomioon vai-

kuttajien ”yhteistyöjulkaisujen” merkittävyyden. Näin ollen on odotettavissa, että tämän 

tutkimuksen tulokset vahvistavat tätä kyseistä olettamusta. Toisaalta tutkimuksessa voi 

ilmetä, ettei alustojen tulovirrat ja arvo koostukaan suurimmilta osin markkinoinnista, 

mikä taas vahvistaisi nykyisten toimintatapojen loogisuutta. Tutkimuksen tulosten merki-

tyksellisyys kiteytyy nimenomaan vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden ja merkittävyy-

den ymmärtämiseen alustojen näkökulmasta.  

1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus 

Kuten edellisestäkin luvusta käy ilmi, on kirjallisuuskatsauksen aihe vaikuttajien merkitys 

sosiaalisen median alustojen käyttämässä datalähtöisessä liiketoimintamallissa. Aihe sai 

alkunsa ajatuksesta, joka käsitteli sosiaalisen median alustojen liiketoimintaa. Koska so-

siaalisen median alustojen skaala kasvaa jatkuvasti, aiheen ensimmäinen varsinainen 

rajaus koskee itse alustoja. Käsittelyyn näistä alustoista päätyivät nimenomaan viihde-

käyttöön tarkoitetut alustat, kuten Instagram, TikTok ja YouTube. Kyseistä alustaliiketoi-

mintaa kuitenkin tarkastellaan kokonaisuutena, joten yksittäisiä alustoja käytetään lä-

hinnä esimerkkien muodossa. Yleisesti tämän tutkimuksen aineistona toimivissa akatee-

misissa tutkimuksissa tällaisia alustoja nimittäin yhdistää datalähtöinen liiketoimintamalli, 

josta mainitaankin pohjustuksessa.  
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Vaikuttajat kontekstiin tuo nykypäivänä yleistynyt yritysyhteistyö sosiaalisen median 

alustoilla. Koska akateemisia tutkimuksia alustan ja vaikuttajien välisestä vuorovaikutuk-

sesta on vähän, kirjallisuudesta tutkitaan alustojen liiketoimintamallia, sen osa-alueita 

sekä datan avulla saavutettujen tulovirtojen rakennetta. Aihetta aletaan purkamaan ni-

menomaan alustojen liiketoiminnan tulovirtojen näkökulmasta. 

Päätutkimusongelmaksi sekä muotoilun puolesta myös päätutkimuskysymykseksi tutki-

muksen kohdalla muodostui:  

• Mikä on vaikuttajien merkitys sosiaalisen median alustojen hyödyntämässä da-

talähtöisessä liiketoimintamallissa? 

Päätutkimuskysymyksen tukena tutkimuksessa käytetään seuraavia alatutkimuskysy-

myksiä: 

• Mistä datalähtöisen liiketoimintamallin tulovirrat koostuvat? 

• Mitä on vaikuttajamarkkinointi ja mikä tekee vaikuttajasta vaikuttajan? 

• Kasvattavatko vaikuttajat alustojen käyttäjämääriä? 

• Kuinka arvokasta käyttäjistä saatu big data on sosiaalisen median alustoille? 

Näiden kysymysten pohjalta aletaan katsauksessa selvittämään, ovatko sosiaalisen me-

dian vaikuttajat hyödyksi vai haitaksi käyttämiensä alustojen liiketoiminnalle. Tulosten 

avulla voitaneen arvioida tarkemmin vaikuttajien merkitystä alustaliiketoiminnalle. 

1.3 Tutkimuksen rakenne 

Tutkimuksessa noudatetaan vähintäänkin vakiintunutta rakennetta, joka sisältää tämän 

luvun aiheen ja tutkimusongelman esittelyn sekä viisi muuta lukua. Toisen luvun koko-

naisuus koostuu tutkimusmenetelmän ja -aineiston esittelystä, jonka jälkeen päästäänkin 

varsinaisen aiheen ympärille.  

Kolmannessa luvussa esitellään datalähtöisen liiketoimintamallin kokonaisuus, joka on 

usein käytössä puhuttaessa sosiaalisen median alustoista. Neljännessä luvussa paneu-

dutaan vaikuttajiin sekä vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen, kun taas viidennen luvun 

tarkoituksena on tutkia vaikuttajien merkitystä mainitun liiketoimintamallin sidosryhmien 

ja tulovirtojen näkökulmasta. Aihetta käsittelevien synteesilukujen taustalta löytyy tavoite 

löytää vastaus kuhunkin alatutkimuskysymykseen. Lopuksi kuudes luku koostaa kat-

sauksessa havaitut tulokset sekä jatkotutkimustarpeet.  
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2. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

2.1 Tutkimusmenetelmä 

Tutkimusmenetelmänä tässä tutkimuksessa toimii kirjallisuuskatsaus. Pääosin aineis-

tona käytetään vertaisarvioituja artikkeleita, mutta joukossa on myös muutama kirja. Ai-

neistoa ja eri tietokantoja valittaessa keskitytään pitkälti viittausten määrään, sillä suurin 

osa aihetta käsittelevistä artikkeleista ajoittuu jo 2010-luvulle. Tiedonhaussa ja synteesin 

kokoamisessa hyödynnetään Finkin (2014) esittelemää seitsemän vaiheen systemaatti-

sen kirjallisuuskatsauksen mallia, joka koostuu seuraavista vaiheista: 

1. tutkimuskysymyksen valinta  

2. tietokantojen valinta  

3. hakusanojen valinta  

4. käytännön seulan asettaminen  

5. metodologisen seulan asettaminen  

6. hakutulosten tarkastelu  

7. synteesin kokoaminen tuloksista.  

Aineistoa haetaan sosiaalisen median arvon muodostumisesta, vaikuttajamarkkinoin-

nista, datalähtöisestä liiketoimintamallista sekä sosiaalisen median liiketoiminta-arvosta. 

Enimmäkseen aineisto on englanninkielistä, mutta esimerkiksi datalähtöisestä liiketoi-

mintamallista löytyy tietoa myös suomeksi. Kirjallisuuskatsaus on kokonaisuudessaan 

koottu näiden aineistojen pohjalta.  

Haku tapahtuu pääosin Andorin ja Web of Sciencen tietokannoista. Näiden lisäksi tutki-

muksessa käytetään myös tavanomaisempia Googlesta löytyviä artikkeleita ja tilastoja, 

jotka kertovat esimerkiksi vaikuttajien roolista sosiaalisessa mediassa. Tietokannoista 

aineistoa haetaan muun muassa seuraavin hakulausein:  

• "user-added value" AND "social media" 

• "social media" AND "big data" AND "business value" 

• "data-driven" AND "business model" AND "social media" 

• "social media" AND "business value" 

• "web 2.0" AND "business model". 
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Edellä mainitut hakulausekkeet kehittyivät monien toisiaan muistuttavien lausekkeiden 

pohjalta. Koska samat artikkelit esiintyivät useamman eri hakulausekkeen tuloksena, 

taulukoitavaksi valikoituivat edeltävät viisi. Taulukossa 1 esitellään Andorista ja Web of 

Sciencestä saadut hakutulosten määrät 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" 
15 749 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 hakutulosmäärät sekä 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" 

1 021 3 

"social media" AND "business value" 
1 407 38 

"web 2.0" AND "business model" 
1 782 10 
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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 päätyi otsikon perusteella 

osuvimmat, ja lopulliseen tutkimukseen tiivistelmän perusteella tutkimuksen tavoitteita 

eniten vastaavat. Kuten seulonnasta käy ilmi, tutkimuksessa hyödynnetään artikkeleista 

vertaisarvioidut, jotta aineiston sekä sen myötä myös tutkimuksen tulosten laatu, olisivat 

hyvällä tasolla. Lopulta työn varsinaiseksi lähdemateriaaliksi päätyi noin 30 vertaisarvi-

oitua artikkelia sekä muutama kirja. Osa aineistosta on löydetty muualta, kuin edellä mai-

nituista tietokannoista, joten lähdeluettelosta voinee löytyä artikkeleita myös vuosirajauk-

sen ulkopuolelta.  

2.2 Tutkimusaineisto 

Teorian puolesta tutkimus nojaa pitkälti datalähtöiseen liiketoimintamalliin sekä sen teo-

reettisiin tulovirtoihin ja sidosryhmiin. Näin ollen on mahdollista verrata useamman eri 

aineistona toimivan tutkimuksen johtopäätöksiä sekä löydettyjä tulovirtarakenteita. Tämä 

taas mahdollistaa vaikuttajien merkityksen arvioimisen nimenomaan liiketoimintamallin 

näkökulmasta. Aineistossa esitellään muutamiakin enemmän tai vähemmän yhteneviä 

tulovirtarakenteita alustoille. Liiketoimintamallin tulovirtojen, sosiaalisen median arvon-

luonnin sekä vaikuttajamarkkinoinnin näkökulmista tärkeimpiä aineistoja on esitelty Tau-

lukossa 4. 
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Taulukko 4. Tärkein tutkimusaineisto. 
Kirjoittajat Julkaisu Kuvaus 

Harrigan, P., Daly, T.M., Cousse-

ment, K., Lee, J.A., Soutar, G.N. & 

Evers, U. (2021). 

Identifying influencers on social me-

dia, International Journal of Infor-

mation Management, Vol. 56. 

Tutkimuksessa kuvaillaan big datan 

antamia mahdollisuuksia sosiaalisen 

median vaikuttajien tunnistami-

sessa. 

Ketonen-Oksi, S., Jussila, J.J. & 

Kärkkäinen, H. (2016). 

Social media-based value creation 

and business models, Industrial 

management + data systems, Vol. 

116(8), pp. 1820-1838. 

Artikkelissa käsitellään Web 2.0:aan 

ja sosiaalisen median arvonluontiin 

liittyviä malleja ja viitekehyksiä sekä 

näiden kehittymistä.  

Lytras, M.D., Damiani, E. & Ordóñez 

de Pablos, P. (2009). 

Web 2.0 The Business Model. Kirjassa käydään läpi liiketoiminta-

malleja ja -arvoa käsitteleviä muu-

toksia Web 2.0 aikakautena.   

Weller, K. (2016). Trying to understand social media 

users and usage: The forgotten fea-

tures of social media platforms, 

Online information review, Vol. 

40(2), pp. 256-264. 

Artikkelissa pohditaan sosiaalisen 

median alustojen käyttäjien intres-

sejä sekä käyttäytymismalleja.  

Yesiloglu, S. & Costello, J. (2021). Influencer marketing: building brand 

communities and engagement, 

Routledge, London. 

Kirjassa tarkastellaan vaikuttaja-

markkinoinnin yleistymistä, mahdol-

lisuuksia ja heikkouksia.  

 

Kuten sisällysluettelosta käynee ilmi, aineistoa tullaan tarkastelemaan datalähtöisen lii-

ketoimintamallin sekä vaikuttajuuden periaatteiden näkökulmista. Nämä kaksi aihepiiriä 

yhdistää tutkimuksen viides luku, joka syntetisoi aineistosta saaduin näkökulmin alusto-

jen ja vaikuttajien välistä vuorovaikutusta. 

Kerätyn aineiston avulla pohditaan lisäksi sosiaalisen median alustojen toiminnan jatku-

vaa muutosta kohdennetun mainonnan tulovirrasta kohti muita datalähtöisen liiketoimin-

tamallin mahdollistamia tulovirtoja. Tämä nousee erityiseen tarkkailuun, jos tutkimuksen 

edetessä vaikuttajien havaitaan vaikuttavan merkittävästi alustojen liiketoimintamallin tu-

loihin. 
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3. DATALÄHTÖINEN LIIKETOIMINTAMALLI 

3.1 Datalähtöisen liiketoimintamallin rakenne 

Datalähtöisen liiketoimintamallin toiminta perustuu nimensä mukaisesti erinäisin keinoin 

kerättyyn dataan, ja sen jalostamiseen datasta tuloiksi. Data-analyysi on työkalu, jonka 

avulla Fitness-kellojen keräämästä datasta saadaan kannattava palvelu ja jota hyödyn-

tämällä Netflix tarjoaa kiinnostavaa katseltavaa kullekin palvelun käyttäjälle. Datalähtöi-

sen liiketoiminnan potentiaalin ovat havainneet myös SAP ja Microsoft, jotka ovat vähi-

tellen siirtyneet ohjelmistotoimittajista dataan pohjautuvan palvelun tarjoajiksi. (Sorescu 

2017; Schroeder 2016.)  

Verkossa tapahtuvaa liiketoimintaa yleisesti esittelee Kuvan 1 liiketoimintamalli tulovirta-

rakenteineen. Kuten kuvasta näkyy, dataan pitkälti pohjautuva verkkoliiketoiminnan malli 

on suhteellisen moniulotteinen kokonaisuus ja sitä on mahdollista hyödyntää liiketoimin-

nan sanelemin ehdoin. Erilaisia tulovirtojen kombinaatioita esimerkiksi tarkastellaan so-

siaalisen median alustojen näkökulmasta tarkemmin seuraavissa luvuissa.  

 

Kuva 1. Esimerkki verkkoliiketoiminnan liiketoimintamallista (Berntzen & Krumova 
2017, p. 6). 
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Datalähtöisen liiketoimintamallin käsitettä osaltaan hieman hämärtää datan kokonaisval-

taisesti lisääntynyt tarve lähes millä tahansa alalla. Data-analyysiin pohjautuva dataoh-

jautuva päätöksenteko nimittäin tehostaa yleisesti yrityksen suorituskykyä niin tuottavuu-

den, kuin kannattavuudenkin näkökulmasta (Hartmann et al. 2016). Tässä tutkielmassa 

pääpaino on kuitenkin puhtaasti datan hyödyntämisen päälle rakennetussa liiketoimin-

nassa, joka seuraavassa alaluvussa tarkentuu sosiaalisen median alustojen liiketoimin-

taan.  

3.2 Datalähtöinen liiketoimintamalli sosiaalisessa mediassa 

Kuten mainittu, datalähtöisen liiketoimintamallin hyödyntäminen ei luonnollisestikaan ra-

joitu sosiaalisen median alustoihin, vaan kuten Berntzen & Krumova (2017) artikkelis-

saan esittelevät, malli on sosiaalisen median alustoilla käytössä tarvittavilta osin. 

Yleisesti ottaen sosiaalisen median palveluiden liiketoimintamalli perustuu 

vuorovaikutuksesta kerätyn datan sekä huomion myymiseen kolmannen osapuolen 

toimijoille. (Myllylahti 2018; Sørensen & Van den Bulck 2020.) 

3.2.1 Käyttäjistä kerätty data liiketoiminnan perustana 
Sosiaalisen median alustojen kohdalla datan käyttö yleensä yhdistetään Facebookin 

aloittamaan kohdennettuun mainontaan. Facebook onkin yksi eniten tutkituista dataläh-

töisen liiketoimintamallin hyödyntäjistä. Marr (2016) esittelee kirjassaan datan käyttöä eri 

yritysten kohdalla, ja yksi luku käsitteleekin juuri Facebookin strategiaa datan hyödyntä-

jänä. Vuosien varrella Facebook on laajentanut käyttäjädatan säilömiseen käytettyjä tie-

tovarantoja ostamalla muita verkostoitumiseen käytettyjä palveluita, kuten WhatsApp ja 

Instagram, sekä hyödyntämällä web 2.0 malleja liiketoimintastrategiassaan (Lytras 2009, 

p. 104; Marr 2016, p. 71). Facebook omaakin yhden suurimmista ja kattavimmista tieto-

kannoista, joita on koskaan kerätty. Näin ollen voidaan siis jo puhua liiketoiminnan ke-

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

Big datan lähteitä ja hyödyntämistä yleisesti sosiaalisessa mediassa käsittelee muun 

muassa Ghani et al. (2019) kirjoittama artikkeli. Sosiaalisessa mediassa aikaan saadun 

big datan analysointi tapahtuu enimmäkseen hyödyntämällä koneoppimista, jonka sen-

kin kehitys kokee jatkuvaa kiihtymistä. Jos data-analyysiä tällä hetkellä hyödynnetään jo 

muun muassa ihmisen toiminnan ennakointiin, mallintamiseen ja markkinointiin, kuinka 

merkittäviä asioita sillä voidaankaan saada aikaan tulevaisuudessa. (Ghani et al. 2019.) 
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Käyttäjien toiminnan kautta muodostunut data kattaa luonnollisesti merkittävän osan so-

siaalisen median alustojen tietovarannoista. Näitä käyttäjiä koskevia tietovarantoja alus-

tat siis käyttävät luodakseen tulovirtoja. Esimerkiksi Facebook on data-analytiikan kautta 

kehitetyn kohdennetun mainonnan ohella tunnettu myös kolmannen osapuolen sovel-

luksista, joiden käyttäminen tapahtuu palvelun kautta. Nämä sovellukset hyödyntävät 

niin ikään Facebookin merkittävän kokoista käyttäjätietovarantoa. Kokonaisuudessaan 

Facebookin datan avulla jalostettuja tulovirtoja esitellään Kuvassa 2. (Wang et al. 2014; 

Marr 2016, p. 71.) 

 

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

Facebookin ollessa niin merkittävä toimija sosiaalisen median alustojen kontekstissa, 

voidaan olettaa, että alustan käytössä oleva datalähtöinen liiketoimintamalli kattaa lähes 

kaikki erilaiset tavat hyötyä käyttäjädatasta. Näin ollen kyseisen yrityksen toiminnan ym-

märtäminen on ensiarvoisen tärkeää pohdittaessa mitä tahansa sosiaalisen median 

alustan käyttäjädataan pohjautuvaa toimintaa.  

Käyttäjädatan ajama liiketoiminta sekä liiketoimintamallit tämän datan ympärillä ovat vä-

hitellen kehittyneet Web 2.0:n mukana. Esimerkiksi edellä mainitun Facebookin lansee-

rauksen jälkeen näkemys siitä, miten verkostoitumisen mahdollistavalla alustalla olisi 

tarkoitus harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa, on hiljalleen muuttunut tarkemmaksi ja 

kaavamaisemmaksi. Kehitystä käsitellään tarkemmin seuraavassa alaluvussa.   
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3.2.2 Liiketoimintamallin kehittyminen alustojen ohella 
Olipa kyse mistä tahansa liiketoiminnan harjoittamisen muodosta, voi toiminta alkuun 

olla hetken aikaakin tappiollista. Tämä on tiedostettava myös verkkoliiketoimintaa harjoi-

tettaessa. Niin sanotun ”eBisneksen” ollessa suhteellisen tuore ilmiö, voivat siihen liitty-

vät oppimiskäyrät olla perinteisemmän liiketoiminnan oppimiskäyrien ohella jyrkkiä. Esi-

merkiksi Facebook pystyi hyvin nopeassa ajassa oppimaan käyttäjädataan perustuvan 

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

Sosiaalisen median palveluiden liiketoimintamalleja, sekä erityisesti taloudellisia strate-

gioita, verrattaessa on huomattavissa, että toiminnan päämäärä voi suurestikin vaihdella 

alustojen välillä. Tämän vaihtelun voidaan kuvitella johtuvan esimerkiksi alustan kehitty-

misasteesta. Falch et al. (2009) mukaan esimerkiksi Twitterin perustajakaksikko kertoi 

keskittyvänsä tarpeeksi suuren käyttäjäkunnan keräämiseen, ennen tulovirtojen mietti-

mistä.  

Varsinkin pienimmillä sosiaalisen median alustoilla on tilanne, jossa päämääränä on 

lyödä alusta läpi suurille käyttäjämassoille. Nykyään tällaisessa tilanteessa tehokkaim-

maksi markkinoinnin väyläksi todennäköisesti osoittautuvat vaikuttajat. Vaikuttajien 

kautta tapahtuvaa, sosiaalisen median alustaa koskevaa, markkinointia käsitellään tar-

kemmin luvussa 5.1.2.  

Yleisesti ottaen sosiaalisen median alustojen on oltava jatkuvasti tietoisia omasta liike-

toimintaympäristöstään sekä kehityksestään. Jotta useimpien sosiaalisen median alus-

tojen käyttämää, käyttäjädataan pohjautuvaa, datalähtöistä liiketoimintamallia päästään 

hyödyntämään, on alustan kehityksen ja kasvun eteen tehtävä työtä. Toisin sanottuna 

käyttäjämäärän kasvun tarve pienenee, mitä enemmän käyttäjiä alusta saa kerättyä. Tä-

män puolesta puhuu myös aikaisemmin esiin nostettu Twitterin liiketoimintasuunnitelma. 

Tavallaan voidaan ajatella, että sosiaalisen median alustan liiketoimintastrategian kehi-

tys etenee käyttäjien haalimisen jälkeen tulovirtojen aktivoimiseen kohdennetun mainon-

nan avulla. Nykyään alustojen käyttäjämäärät ovat kuitenkin niin suuria, ja vaikuttajat niin 

merkittäviä, että kehityskäyrän voisi kuvitella vaativan uudenlaisia etenemistasoja. Ole-

tusta vahvistaa myös Ketonen-Oksi et al. (2016) esittelemä ajatus Web 2.0 liiketoiminta-

mallien kehityksestä. Artikkelin mukaan sosiaalisen median, liiketoimintamalleja koske-

vien, vaikutusten perusteellinen ymmärtäminen todella on vielä läsnä. (Ketonen-Oksi 

2016.) 
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4. SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTTAJAT 

4.1 Vaikuttajuuden tausta 

Internetin lyötyä läpi laajemmin 2000-luvun alussa, monet yritykset ja yksityishenkilöt ko-

kivat tarvetta luoda nettiin omaan brändiin sopivat verkkosivut. Verkkosivujen luominen 

on kuitenkin lähes tähän päivään asti ollut suhteellisen vaikeaa ja aikaa vievää. Sosiaa-

lisen median yleistyttyä yritykset ja ihmiset ovat löytäneet alustojen potentiaalin brän-

däyksessä. (Yesiloglu & Costello 2021, p. 9.) Sosiaalisen median käyttäjäkunta koostuu 

karkeasti ajateltuna yrityksistä, vaikuttajista ja viihdekäyttäjistä.  

Yritysten markkinoidessa itseään alustoilla, on osa viihdekäyttäjistä kyennyt keräämään 

merkittävän määrän seuraajia itselleen. Tällaiset käyttäjät ovat, kuten mainittu, vakiin-

nuttaneet asemaansa niin sanottuina vaikuttajina yhteiskunnassa. Kyseinen vaikuttajien 

kokonaisuus on mahdollista jakaa vielä ammattimaisiin vaikuttajiin sekä viehättäviin jul-

kisuuden vaikuttajiin (Trivedi & Sama 2020). Vaikuttajien ollessa mukana sosiaalisen 

median toimintaympäristössä, yrityksillä on mahdollisuus markkinoida tuotteitaan ja pal-

veluitaan itse seuraajilleen, alustan markkinointipalvelun kautta todennäköisille asiak-

kaille sekä vaikuttajien kautta näiden seuraajille.  

Sosiaalisen median käyttäjien toimintaa ja intressejä on vuosien varrella tutkittu paljon, 

ja vähitellen nimenomaan vaikuttajat ovat nousseet toiminnallaan tutkituimman käyttäjä-

ryhmän asemaan. Vaikuttajien käyttäminen on nimittäin markkinoinnin näkökulmasta jat-

kuvasti tehokkaampaa. Käyttäjien toimintaa ja erityisesti vaikuttajien toiminnan kautta 

saatuja tunnuslukuja tarkastellaan luvuissa 4.3 ja 5.1.  

4.2 Vaikuttajien kaupallinen houkuttelevuus 

Vaikuttajamarkkinointi on yhä enenevässä määrin esillä jokaisessa sosiaalisen median 

kanavassa. Ilmiöstä kertoo myös Ye et al. (2021) artikkelissa esitelty kuvaaja, joka osoit-

taa vaikuttajamarkkinointia käsittelevien tutkimuksen määrän kasvaneen merkittävästi 

vuoden 2017 jälkeen. Vähitellen myös yritykset ovat löytäneet vaikuttajamarkkinoinnin 

tehokkuuden sekä vaikuttajien seuraajilleen antaman samaistuttavuuden ja ystävyyden 

(Harrigan et al. 2021). Nykypäivänä vaikuttajaksi luokitellaan jo muutaman tuhannen 

seuraajan keräämisen seurauksena, mikä on pääteltävissä niin sanotun ”verified”-sym-

bolin ilmaantumisista.  
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Kuten mainittu, vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu vaikuttajien luomaan ”kave-

ripiiri” -tunnelmaan. Tämän tunnelman ansiosta vaikuttajien käyttämät kanavat esiintyvät 

erittäin houkuttelevina markkinointipaikkoina yrityksille. (Harrigan et al. 2021.) Erityisen 

tehokasta vaikuttajamarkkinointi on niissä tapauksissa, joissa vaikuttaja itse todella saa 

aineetonta arvoa yhteistyötuotteista tai -palveluista. Näin ollen yrityksille on yhä tärke-

ämpää kohdistaa resursseja oikeanlaisen vaikuttajan löytämiseen. Huonoimmassa ta-

pauksessa yritys ei saa läheskään kaikkea potentiaalista arvoa ostamastaan yhteis-

työstä (Rahula 2020).  

Seuraajat tietävät vaikuttajasta miltei kaiken, mutta yksittäinen seuraaja on vaikuttajalle 

käytännössä täysin tuntematon ihminen. Erityisesti Covid-19 pandemian aikana vaikut-

tajien merkitys ihmisten henkiseen ja sosiaaliseen terveyteen on korostunut. Kun tuttavia 

ei ole ollut mahdollista tavata, on arkea voinut elää ikään kuin vaikuttajien kanssa. Mitä 

tuttavallisemmaksi ja vahvemmaksi vuorovaikutus seuraajien kanssa etenee, sitä tehok-

kaammaksi markkinointi tämän vaikuttajan kautta kehittyy.  

Kuten Dhankar (2019) artikkelissaan kertoo, sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuu-

det B2C-markkinoinnin saralla on tunnistettu vasta viime vuosien aikana. Vähitellen so-

siaalisen median alustoilla toimivat vaikuttajat ovat esimerkiksi nousseet yritysten ensi-

sijaisiksi markkinointikanaviksi. Tämä ei ole sattumaa, sillä vaikuttajien rakentama luot-

tamus ja verkosto ovat täsmälleen niitä asioita, joita nykypäivän liiketoiminta tarvitsee. 

(Dhankar 2019.)  

4.3 Vaikuttajien tunnistaminen alustoilla 

Oikeanlaisen vaikuttajan löytämisestä on tehty useita tutkimuksia. Näistä tutkimuksista 

tarkastellaan muutamaa, joissa kussakin on käytetty eri metodia tulosten saavutta-

miseksi. Kuten mainittu, oikeanlaisen vaikuttajan löytäminen korostuu tulevaisuudessa 

entisestään. Tämän puolesta puhuu esimerkiksi Ylen (2018) esittelemän, ja Taloudelli-

sen tutkimuslaitoksen laatiman, selvityksen tulokset. Selvityksessä ilmenee, että tubetta-

juus on vähitellen vakiinnuttanut paikkaansa 2010-luvun lasten toiveammateissa. Näin 

ollen on myöskin oletettavaa, että yhä useampi nuori pyrkii vaikuttajaksi. (Thynell 2018.) 

Yesiloglu & Costello (2021) esittelevät kirjassaan kolmesta näkökulmasta koostuvan, op-

timaalisen vaikuttajan valitsemiseen käytetyn, metodin. Kyseiset kolme näkökulmaa ovat 

relevanttius, tavoitettavuus sekä resonointi, kuten Kuvasta 3 voidaan havaita. Tämä viit-

taisi suhteellisen käytännönläheiseen lähestymistapaan vaikuttajia tunnistettaessa. 

(Yesiloglu & Costello 2021, pp. 52–55.) 
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Kuva 3. Vaikuttajien tunnistaminen kolmessa vaiheessa (Yesiloglu & Costello 2021, 
p. 52). 

Vastapainona Harrigan et al. (2021), Arora et al. (2019) sekä Mallipeddi et al. (2021) 

tarkastelevat vaikuttajien valintaa sekä tehokkuutta datalähtöisestä näkökulmasta. Da-

talähtöisyys tässä kontekstissa käsittää esimerkiksi julkaisujen, tykkäyksien ja seuraa-

jien määrät sekä lisäksi julkaisutiheyden. Jotta yrityksen arvoja ja tavoitteita vastaavat 

vaikuttajat löydetään, on hyödynnettävä sekä käytännönläheistä että datalähtöistä lä-

hestymistapaa (Arora et al. 2019; Yesiloglu & Costello 2021, pp. 52–55). 

Usein vaikuttajamarkkinointi tapahtuu usean toisensa tuntevan vaikuttajan avulla, jotka 

jakavat osittain yhteistä seuraajakuntaa. Tällöin vaikuttajien kautta tapahtuva vaikutta-

minen saavuttaa tietyt henkilöt useampaan kertaan, kuten Kuvasta 4 näkyy. (Mallipeddi 

et al. 2021.) 

 

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

Tällä hetkellä sosiaalisen median alustat eivät aktiivisesti hyödynnä omaa dataansa vai-

kuttajien kaupallisessa tunnistamisessa. Data kuitenkin on tietyiltä osin saatavilla avoi-

mesti, joten edellä mainittujen tutkimusten avulla on mahdollista selvittää eri vaikuttajien 

tunnuslukuja. On kuitenkin mainostavien yritysten vastuulla löytää liiketoimintaansa so-

veltuvat vaikuttajat.  
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5. VAIKUTTAJAT SOSIAALISEN MEDIAN ALUS-
TALIIKETOIMINNASSA 

5.1 Vaikuttajien vaikutus alustojen käyttäjämääriin 

Kuten edellisissäkin luvuissa käy ilmi, käyttäjät ovat sekä osa sosiaalisen median palve-

lun määritelmää että elinehto palveluita pyörittäville yrityksille. Tässä luvussa käsitellään 

tavallisten viihdekäyttäjien sekä vaikuttajina toimivien käyttäjien merkitystä alustalle. 

Merkitystä tarkastellaan alustojen tulovirtojen, sekä näkyvyyden näkökulmista.  

5.1.1 Käyttäjien sitouttaminen alustoilla 
Osa sosiaalisen median alustoista nojaa enemmän vaikuttajien luoman sisällön houkut-

tavuuteen, kuin toiset. Esimerkiksi YouTubessa korkeiden käyttäjämäärien taustalla ovat 

juuri niin sanotut ”tubettajat”. Harvempi käyttäjä selailee YouTuben etusivua selvittääk-

seen ystäviensä kuulumisia. Näin ollen YouTuben ansaintamallitkin, joita esitellään esi-

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

Sosiaalisen median alustojen houkuttelevuutta, ja näin ollen myös käyttäjämääristä saa-

tua arvoa, käsitellään Wirtz et al. (2013) kirjoittamassa artikkelissa. Artikkelin mukaan 

yksittäisen alustan houkuttelevuutta voidaan selvittää hyödyntämällä Kuvan 5 polveutu-

vaa kaaviota. Kuten kuvasta on mahdollista havaita, käyttäjälähtöisen sisällön merkitys 

kattaa merkittävän osan sosiaalisen median alustan houkuttelevuudesta. (Wirtz et al. 

2013.) 

 

Kuva 5. Sosiaalisen median sivuston houkuttelevuuden osatekijät (Wirtz et al. 2013, 
p. 17). 
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Käyttäjälähtöisen sisällön sitouttava piirre on tunnistettu myös muissa tutkimuksissa. 

Nagle & Pope (2013) esittelevät artikkelissaan neljä verkkoliiketoiminnan arvonluonnin 

lähdettä, joista yksi on käyttäjien luomasta sisällöstä lähtöisin oleva ”Lock-in”. Jakamalla 

omaa sisältöään alustoille, käyttäjät samalla linkittävät itseään muihin alustaa käyttäviin 

ihmisiin, mistä aiheutuu edellä mainittu ”lukittuminen”. (Nagle & Pope 2013.) 

Weller (2016) käsittelee osaltaan niin ikään sosiaalisen median alustojen ominaisuuksia, 

sekä käyttäjien intressejä alustan käyttöä kohtaan. Esimerkkialustoina artikkelissa käy-

tetään tässäkin katsauksessa esille nousseita Facebookia sekä Twitteriä. Esimerkiksi 

Facebookin houkuttelevuutta artikkelissa selitetään yhteenkuuluvuuden sekä itsensä 

esittelyn tarpeen valossa. (Weller 2016.)  

Yhteenkuuluvuuden tunne alustoilla vaatii toimiakseen merkittävän käyttäjäkunnan, joka 

sisältää joko käyttäjälle läheisiä ihmisiä, tai helposti lähestyttäviä vaikuttajia. Monilla vai-

kuttajilla on nimittäin tapana sitouttaa seuraajiansa keskenään, jo aikaisemmin mainitun 

ystäväpiiritunnelman luomiseksi. Yleisesti ottaen sitouttaminen eri alustojen kohdalla ta-

pahtuu hyödyntämällä suuria käyttäjämassoja, vaikuttajia ja käyttäjistä kerättyä dataa. 

Kerätyllä datalla samankaltaisia ihmisiä pystytään yhdistämään alustalla.  

5.1.2 Monialustainen vaikuttajuus 
Vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttamista tapahtuu alustoilla perinteisesti joko kaupallisten 

yhteistöiden tai luonnostaan tuotetun sisällön kautta. Vaikuttavana sisältönä tässä ta-

pauksessa pidetään esimerkiksi erilaisten pelien pelaamista tai vaikuttajaystävien kana-

vien nostatusta. Vaikuttajat harvemmin saavat esimerkiksi pelin kehittäjiltä korvausta, 

vaikka olisivatkin striimanneet tätä tuhansille kuluttajille.  

Vaikuttajien toiminnassa on lisäksi tavallista, että eri alustoilla nostatetaan omia kanavia, 

jotka toimivat muilla alustoilla. Tällöin vaikuttaja tavallaan markkinoi tiedostamattaan 

käyttämiään alustoja ja tuo näille lisää käyttäjiä (Lytras et al. 2009, p. 82). Varsinkin jos 

kyseessä on aloitteleva palvelu, ovat nämä tuoreet käyttäjäryhmät erinomaisen tärkeitä 

alustan liiketoiminnan kehittymisen kannalta, kuten kävi ilmi luvussa 3.2.2. Lisäksi esi-

merkiksi YouTube kerää käyttäjiä lähes kaikilta verkostoitumiseen tarkoitetuilta alus-

toilta, sillä palveluun ladattuja videoita jaetaan kaikkialla MSN-toimintaympäristössä 

(Weller 2016).  
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Vaikuttajan käyttäessä useampaa kanavaa liiketoimintansa pyörittämiseen, on eri kana-

vissa tapahtuva, tavallaan yhteen kaupalliseen yhteistyöhön liittyvä, vaikuttajamarkki-

nointi verrattavissa Mallipeddi et al. (2021) esittelemään vertaisvaikuttamiseen. Eri alus-

toilla voi nimittäin olla yhtenevien seuraajien lisäksi alustakohtaisesti poikkeavia, uusia 

seuraajia. Näin 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 näkyvyyttä muilla alustoilla, vaikuttaja saa laajennettua nä-

kyvyyttään yhä useampaan alustaan ja markkinoivat yritykset saavat mainoksensa läpi 

tehokkaasti niin vaikuttajan ydinseuraajille kuin myös alustakohtaisille seuraajille.  

5.1.3 Kaupallisuuden vaarat vaikuttajuudessa 
Kuten missä tahansa kontekstissa, myös vaikuttajamarkkinoinnissa on varjopuoli, joka 

heijastuu vaikuttajan oman liiketoiminnan ohella mahdollisesti myös tämän käyttämien 

alustojen liiketoimintaan. Niin houkuttelevalta, kuin suuret julkaisukohtaiset palkkiomää-

rät kuulostavatkin, on vaikuttajien mietittävä tarkkaan tasapaino yhteistyöjulkaisuiden ja 

muiden julkaisuiden välillä. Palkkion ollessa yhdestä julkaisusta 10–20 € tuhatta seuraa-

jaa kohden, olisi jatkuvien kaupallisten yhteistöiden toteuttaminen erittäin kannattavaa 

(Johnson 2020). 

Ongelmaksi loputtomassa kaupallisten yhteistöiden tulovirrassa muodostuu vaikuttajan 

seuraajien inhimillisyys sekä markkinoivien yritysten toteuttama, yhä tarkempi vaikutta-

jien valinta. Seuraajien osuus tässä dilemmassa korostuu etenkin, jos vaikuttajasta hae-

taan, jo aikaisemmin mainittua, sosiaalista terveyttä edistävää yhteenkuuluvuuden tun-

netta. Muun muassa Yesiloglu & Costello (2021) tarkastelevat kaupallisten yhteistöiden 

negatiivista vaikutusta vaikuttajien uskottavuuteen. Uskottavuuden kokonaisuutta kir-

jassa lähestytään kolmesta eri näkökulmasta, jotka ovat viehättävyys, luotettavuus sekä 

asiantuntemus. On huomattu, että liiallinen ja epäaito kaupallisten yhteistyöjulkaisujen 

jakaminen saattaa vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajien uskottavuuteen. (Yesiloglu & Cos-

tello 2021, pp. 177–195.) 

Kuinka aitona ja lähestyttävänä vaikuttajaa voi enää pitää, jos suurinta osaa julkaisuista 

rahoittavat suuret yritykset? Myös vaikuttajan houkuttelevuus mainostajien silmissä vä-

henee, mikäli vaikuttaja tuottaa pitkälti tunteetonta mainossisältöä. Kuten mainittu, mitä 

lähestyttävämpi ja samaistuttavampi vaikuttaja on, sitä tehokkaampaa varsinainen vai-

kutus myöskin seuraajiin on.  
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Alustojen näkökulmasta liiallinen vaikuttajamarkkinointi ei välttämättä koidu yhtä merkit-

täväksi ongelmaksi, kuin vaikuttajatasolla. Vaikuttajien määrän kasvaessa jatkuvasti, on 

nimittäin vähintäänkin oletettavaa, etteivät käyttäjät poistu alustalta täysin, vaikka tietty 

sisältö ei enää kiinnostakaan. Jos tietynlainen sisältö ei käyttäjää alustalla kiinnosta, on 

tämän mahdollista useimmilla alustoilla ilmoittaa asiasta algoritmeille. Tällaisia ”En ole 

kiinnostunut” -tyylisiä ilmoituksia alustan taas on mahdollista hyödyntää kohdentaessaan 

mainoksia kyseiselle käyttäjälle.  

5.2 Vaikuttajalähtöinen arvonluonti alustoilla 

Vaikuttajien merkitystä sosiaalisen median alustoille voidaan edellisten lukujen perus-

teella arvioida useasta eri näkökulmasta, usein eri tavoin. Toisin sanottuna alustojen ar-

vonluontiin liittyviä vaikutuksia on erinomaisen vaikea määritellä yleisellä, jokaista alus-

taa koskevalla, tasolla. On kuitenkin oletettavaa, että sosiaalisen median ja vaikuttaja-

markkinoinnin kehittyminen osaltaan pakottavat myös alustoja kehittämään toimintamal-

lejaan sekä liiketoimintastrategioitaan. Vaikuttajat ovat nimittäin nousemassa yhä mer-

kittävämmiksi toimijoiksi sosiaalisen median liiketoimintaympäristössä.  

5.2.1 Välittömästi vaikuttajiin perustuva arvo 
Vaikuttajista suoraan alustalle siirtyvä arvo voidaan karkeasti jakaa kahteen eri lähtee-

seen, joita ovat alustan käytöstä tavallisena käyttäjänä koituva arvo, sekä yritysten to-

teuttama kohdennettu mainonta vaikuttajan julkaisuilla. Kuten aikaisemmin esitellystä 

Ylen julkaisemasta tutkimuksesta voidaan päätellä, vaikuttajien määrä kasvaa ja tulee 

kasvamaan jatkuvasti (Thynell 2018). Näin ollen myös heidän vaikutuksensa tavanomai-

sista käyttäjistä saadun datan tuomassa arvossa kasvaa.  

Kuten mainittu, toinen arvonluonnin lähde, joka linkittyy välittömästi vaikuttajiin, on näi-

den julkaisuilla tapahtuva kohdennettu mainonta (Walker 2019). Jos yritys päättää yh-

distää sekä kohdennetun mainonnan että vaikuttajamarkkinoinnin tuotettaan tai palvelu-

aan markkinoidessaan, on lopputulos varmasti tehokkaampi. Toisaalta tässä tapauk-

sessa on tarkoin arvioitava sijoitetun pääoman tuottoaste, sillä palkkio jakautuu alustan 

ja vaikuttajan kesken.  

Yleisesti ottaen alustojen suoraan vaikuttajista saatava arvo ei ole merkittävissä mitta-

suhteissa. Tämä selittää etenkin ennen tutkimusta heränneet kysymykset vaikuttajien ja 

alustojen välisestä suhteesta. Huomattavampi, ja heränneitä kysymyksiä toivottavasti 

enemmän selittävä, näkökulma onkin epäsuoran arvon lähteet vaikuttajien ja alustan vä-

lillä.  
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5.2.2 Välillisesti vaikuttajiin perustuva arvo 
Suurimmilta osin välillinen arvo, jota alustat vaikuttajiltaan saavat, koostuu vaikuttajien 

seuraajien tuomasta arvosta. Tämä käsittää data-analyysin kautta hyödynnetyn massa-

datan arvon sekä esimerkiksi vaikuttajien maksumuurin takana julkaistun sisällön tuotot. 

Tällaista maksumuuria hyödyntävät tällä hetkellä muun muassa YouTube ja Twitch. Sen 

sijaan, että kyseiset alustat hyötyisivät vaikuttajien tekemistä kaupallisista yhteistöistä, 

ovat ne kehitelleetkin sekä itseään että vaikuttajiaan hyödyttävät tilauspalvelut alustoil-

leen. Tilauspohjaisia palveluita on tällä hetkellä käytössä enimmäkseen työorientoitu-

neilla sosiaalisen median alustoilla, mutta kuten Youtuben ja Twitchin esimerkit osoitta-

vat, potentiaalia löytyy myös viihdekäyttöön tarkoitetuilla alustoilla. (Bühler et al. 2015.) 

Sosiaalisen median alustoilla suurin arvonluontiin liittyvä kysymys koskee todennäköi-

sesti käyttäjälähtöisen big datan arvoa. Aikaisemmassa luvussa käsiteltiin vaikuttajien 

roolia käyttäjien sitouttamisessa ja haalimisessa, mutta kuinka arvokkaita nämä aktiiviset 

käyttäjät todella ovat alustalle. Aihetta käsitellään mielenkiintoisin näkökulmin muun mu-

assa Bühler et al. (2015), Nagle & Pope (2013), Marr (2016) ja Ketonen-Oksi et al. (2016) 

kirjoittamissa artikkeleissa, sekä Lytras et al. (2009) kirjoittamassa Web 2.0 liiketoimin-

tamalleja käsittelevässä kirjassa.  

Aineistosta esiin nousee etenkin kohdennetun mainonnan kustannustehokkuus. Erityi-

sesti pienet yritykset, joilla ei ole varaa käyttää resursseja ja budjettia massamarkkinoin-

tiin, hyötyvät kohdennetun mainonnan täsmällisestä kohdeyleisöstä. (Nagle & Pope 

2013; Marr 2016, p. 74.) Vaikka kohdennettu mainonta vaikuttaa edelleen olevan pää-

asiallinen tulonlähde alustoille, olisi Bühler et al. (2015) sekä Ketonen-Oksi et al. (2016) 

mukaan syytä pitää mielessä liiketoimintaympäristössä tapahtuvat muutokset sekä mui-

den tulovirtojen mahdollisuudet. Sekä Ketonen-Oksi et al. (2016) että Bühler et al. (2015) 

pitävät alustojen tulovirtojen monipuolistumista vähintäänkin todennäköisenä. Varsinkin 

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

Koska vaikuttajat ovat yhä merkittävämmässä roolissa aktiivisten käyttäjien määrän yl-

läpitämisessä, muutokset viihdekäyttöön tarkoitettujen alustojen tulovirroissa mahdollis-

taisivat vaikuttajien seuraajien tehokkaamman hyödyntämisen. Toisin sanottuna, vaikka 

kohdennettu mainonta toistaiseksi palvelee alustoja halutulla ja kannattavalla tavalla, on 

sosiaalisen median alustojen liiketoimintaympäristö todennäköisesti kokemassa kehityk-

sen askelia koskien juuri datalähtöisen liiketoimintamallin tulovirtoja.  
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6. YHTEENVETO 

6.1 Tulokset 

Koska sosiaalisen median alustojen toimintatavat esimerkiksi mainosten esille tuonnissa 

vaihtelevat keskenään niin suuresti, on vaikuttajien merkitystä tarkasteltava näkökulmia 

antavana pohdintana. Oli kyse mistä tahansa alustasta, ovat käyttäjät ja käyttäjien aktii-

visuus ensiarvoisen tärkeitä osatekijöitä alustan liiketoiminnan kannalta. Vaikuttajien 

rooli esimerkiksi uusien käyttäjien keräämisessä tai olemassa olevien aktivoinnissa ko-

rostuu jatkuvasti. Yhä useampi vaikuttaja nimittäin kerää toistaan suurempia määriä kiin-

nostuneita seuraajia. Näistä suurista käyttäjädatamassoista alustat loppujen lopuksi te-

kevät voittonsa, oli tulovirtojen rakenne millainen tahansa. 

Ennen tulovirtojen aktivoimista alustojen on, kuten mainittu, hankittava rahavirrat avaava 

käyttäjäkunta palveluunsa. Näin ollen alustojen liiketoimintastrategia on myöskin hyvin 

riippuvainen siitä, missä kehityksen vaiheessa palvelu on. Esimerkiksi Twitterin kohdalla 

prioriteettina oli aluksi kerätä vankka käyttäjäkunta ennen palvelun kaupallistamista.  

Perinteisesti merkittävimpänä tulovirtana alustojen kohdalla pidetään kohdennetun mai-

nonnan tuomia tuottoja. Vähitellen on kuitenkin löydetty myös vaihtoehtoisia, kohdenne-

tun mainonnan rinnalla toimivia, tulovirtoja. Näihin tulovirtoihin siirtymistä osaltaan edis-

tää keväällä 2020 suosioon noussut TikTok. Erityisesti pienemmät yritykset nimittäin 

hyödyntävät TikTokin kohdentuvaa etusivua oman liiketoimintansa markkinointiin. Tä-

män voidaan katsoa toimivan lähes samoin periaattein kuin alustoille tuloja tuottavan 

kohdennetun mainonnan. Lisäksi etenkin vaikuttajien markkinointikäytön yleistyessä, on 

alustoilla todennäköisesti edessään erinäisiä kehityksen askeleita kohti monipuolisem-

pia tulovirtarakenteita.  

Kuvassa 6 esitelty visualisointi sekä sosiaalisen median alustojen liiketoimintamallin että 

liiketoimintastrategian uudistumisesta, on koottu usean tutkimuksessa käytetyn artikkelin 

pohjalta. Tavoitteena on ensinnäkin selventää vaikuttajien roolia alustojen käyttäjien si-

touttamisessa ja toisekseen pohtia uudenlaisia tulovirtarakenteita, jotka pohjautuisivat 

vaikuttajien tuomaan käyttäjädataan. 
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Kuva 6. Sosiaalisen median alustojen liiketoimintamallin kehittyminen (Nagle & Pope 
2013; Wirtz et al. 2013; Weller 2016; Bühler et al. 2015). 

Janan viimeisen vaiheen, analysoinnin, seurauksena tapahtuva käyttäjien roolien tunnis-

taminen on oleellinen osa vaikuttajien merkittävyyden huomioimista. Uudenlaisia tulovir-

toja, kuten tilauspohjaista Premium-palvelua, voitaisiin nimittäin edistää vaikkapa juuri 

vaikuttajien valmiiksi keräämän, suuren seuraajakunnan kautta. Tällainen liiketoiminta-

mallin muutos on havaittavissa esimerkiksi YouTuben ja Twitchin maksumuurien muo-

dossa. 

6.2 Tutkimuksen arviointi sekä jatkotutkimustarpeet 

Työn alussa tutkimukselle asetettiin tutkimuskysymykset, joihin on tutkimuksen edetessä 

kyetty vastaamaan odotetulla tavalla. Myös tulokset, joita tutkimus tuotti, vastasivat jos-

sain määrin työn alussa odotettuja tuloksia. Vaikuttajien rooli nimittäin osoittautui olevan 

suhteellisen merkittävä alustojen näkökulmasta. Vaikka kohdennettu mainonta vaikuttaa 

pitkälti olevan kannattavan alustaliiketoiminnan taustalla edelleen, syitä tulovirtaraken-

teiden ja näin ollen datalähtöisen liiketoimintamallinkin kehittämiselle löytyi. 

Uutuusarvo tämän tutkimuksen kohdalla muodostui juuri vaikuttajien ja alustojen välisen 

vuorovaikutuksen tutkimisesta. Tulosten ja löydetyn aineiston perusteella jatkotutkimus-

tarpeita kyseiseen vuorovaikutukseen liittyen on olemassa. Sosiaalisen median alusto-

jen näkökulmasta vaikuttajien merkityksen tunnistaminen ja hyödyntäminen nimittäin vai-

kuttaa edelleen tutkimusta vaativalta kokonaisuudelta.  

Tutkimuksen ja käytettyjen lähteiden perusteella vaikuttajilla on erityinen rooli alustojen 

käyttäjämäärien ylläpitämisessä. Alustat eivät kuitenkaan ole merkittävissä määrin vielä 

hyödyntäneet kyseistä näkökulmaa. Näin ollen on oletettavaa, että jatkotutkimukset liit-

tyen esimerkiksi vaikuttajien vaikutuksiin käyttäjämäärissä tai uusien tulovirtojen integ-

roimisen vaikutuksiin rahavirroissa toisivat alustoja ylläpitäville yrityksille todellista arvoa.  
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