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Esipuhe

Sosiaalinen media kiinnostaa minua valtavasti. Olen itse tehnyt aktiivisesti sisdltod sosiaali-
seen mediaan useamman vuoden ja olen my0s pystynyt perustamaan oman yrityksen sosiaa-

lisen median ympdrille. Téstd syystd halusin ldhted tutkimaan aihetta tarkemmin.

Opin itse titd tyotd tehdessd monia uusia asioita vaikuttajamarkkinoinnin akateemisesta ja

tieteellisestd maailmasta. Toivottavasti myos lukijana koet jotain mielenkiintoista.

Jyviskylédssad 30. huhtikuuta 2023

Juho Meri

il



Siséllys

1 JOHDANTO .. e Il
1.1 Esitiedot Ja tavoite .. ......o.ueeet ittt et e e e e e 1l
1.2 Kisitteiden MEAMTELY .. ...oovt it 2l
2 SOSTAALINEN MEDIA JA VAIKUTTAJAMARKKINOINTI ...........coouue... 4
2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin Kasvu...........cooooiiiiiiiiiiii i “l
2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin positiiviset vaikutukset......................oooilL
2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin negatiiviset vaikutukset .....................oooool
2.4 Nikokulmana omat kokemukset vaikuttajamarkkinointiin...................... 6
2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus ...............ooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiia. 7]

3 ALGORITMIEN VAIKUTUS VAIKUTTAJAMARKKINOINTIIN JA KULUT-

TAJIEN OSTOKAYTTAYTYMISEEN ........coiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieee 8
3.1 Mitd ovat sosiaalisen median algoritmit? ..., 3|
3.2 Algoritmien merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa...................ooooeaan. )
4 TARVITAANKO AIHEESTA LISAA TUTKIMUSTA? ........coiviiiiiaiann.. 10]
4.1 Aiheen tulevaiSuus .......cooouuiniiii i 10}
5 YHTEENVETO. ... e 12}
T 1570 T 13 0 1 12
LAHTEET ..., 13

il



1 Johdanto

Sosiaalinen media on noussut rdjihdysmaéiselld tavalla ihmisten suosioon 2000 luvulla. Vuon-
na 2021 yli 18 vuotiaista periti 72 prosenttia kéytti vihintdin silloin tidlldin jotain sosiaalisen
median palvelua. Erityisen suosittua sosiaalisen median kédytté on nuorten aikuisten joukos-
sa, silld perdti 84 prosenttia 18 - 29 vuotiaista kiyttdd jotakin sosiaalisen median palvelua
(Auxier ja Anderson |2021). Luvut todellakin puhuvat puolestaan, miki tekee aiheeseen pe-

rehetymisestd entisté tdrkeimpédd ja kiehtovampaa.

Oletko itse koskaan pohtinut, kuinka monta kertaa sind kiytit pdivin aikana jotakin sosi-
aalisen media palvelua? Lihetitko tdndin ystivillesi WhatsApp viestin tai katsoitko kenties
YouTubesta ohjeita johonkin. Vai kivitkd tarkistamassa uusimmat uutiset jostakin sosiali-
sen meidan palvelusta? Sosiaalinen media on todella juurtunut jokapéiviiseen kidyttoomme.
Mutta oletko koskaan pohtinut, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa meihin? Kuinka sosiaa-

linen median vaikuttaa erityisesti meidin ostokidyttdytymiseen?

Entd kuinka voidaan selittdi se, ettd sosiaalisen median kidyttd on pidasiassa ilmaista ja sil-
ti sosiaalisen meidan ympdérilld pyorii miljardi luokan bisnes. Kuinka timén on mahdollis-
ta? Vastaus 10ytyy sosiaalisen median toiminnasta ja sen taustalla pyorivistd algoritmeista.
Perehdymme téssi kirjallisuuskatsauksessa sosiaalisen median algoritmien toimintaan seki

algoritmien tavoitteisiin ja vaikutuksiin kuluttajien ndkdkulmasta.

Entd mitd yhd suurempaan suosioon noussut vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa ja miten se
liittyy tdhidn kokonaisuuteen? Tassd kirjallisuuskatsauksessa sosiaalisen median vaikutus-
ta kuluttajien ostokdyttiytymiseen tutkitaankin erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin nékokul-
masta. Vaikuttajamarkkinoinnin mééritelmién ja sen vaikutuksiin tullaan perehtyméén tissi

katsauksessa.

1.1 Esitiedot ja tavoite

Tarkoitus on perehtyd sosiaalisen median sekd sen taustalla pyorivien algoritmien toimin-

taan. Kuinka ne suosittelevat ihmisille sisédltdd ja niyttdvit kohdennettuja mainoksia sosiaa-



lisessa mediassa. Millainen vaikutus sosiaalisella medialla ja erityisesti sen algoritmeilla on

tavallisten kuluttajien ostokdyttidytymiseen?

Ebrahimi ym. 2022 sekd Oumayma 2020 nostavat artikkeleissaan padpointtina esille sosiaa-
lisen median keskeisid vaikutuksia tavallisten kuluttajien ostokdyttiytymiseen. Heidin ni-
kemykset osoittavat, ettd sosiaalisella medialla on havaittu olevan huomattavia vaikutuksia

kuluttajien ajatusmaailmaan ja sitd kautta myos ostokdyttaytymiseen.

Tarkoitus on my0s perehtyé ja tarkastella erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin roolia sosiaali-
sessa mediassa. Tarkastelun kohteena ovat tutkimus (Forbes ym. [2013) seki tutkielma (Lii-
matainen 2020). Tarkoitus on perehtyi vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksiin tisséd kokonai-
suudessa. Kuinka vaikuttajamarkkinointi vaikuttaja kuluttajien ostokdyttdytymiseen ja mil-

laisessa roolissa algoritmit ovat vaikuttajamarkkinoinnissa.

Kokonaistavoite tissi kirjallisuuskatsauksessa on selvittdd, onko aiheesta tehty riittdvisi tu-

kimusta ja tieteellisti kirjallisuutta vai tarvitsisiko nditd tehdd enemmén tulevaisuudessa.

1.2 Kaisitteiden méérittely

Mairitellddn vield timén kirjallisuuskatsauksen kannalta olennaisimmat késitteet, jotta teks-

tin avainsanat aukeavat varmasti kaikille lukijoille.

Vaikuttajamarkkinointi on yksi timén kirjallisuuskatsauksen keskeisid pilareita. Vaikutta-
jamarkkinointi voidaan méidritelld sellaisena markkinoinnin osa-alueena, jossa vaikuttajaksi
luokiteltava henkil6 mainostaa jotankin tuotetta tai palvelua omalla sosiaalisen median kana-
vallaan sovittua korvausta vastaan. Vaikuttaja antaa ndin haluttua ndakyvyyttd yrityksen tuot-
teelle tai palvelulle ja yritys maksaa vaikuttajalla sovitun korvauksen. Vaikuttajaksi luoki-
tellaan henkild, jolla on jollakin sosiaalisen median alustalla riittdvén suuri seuraajakunta ja
vaikuttajan todetaan pystyvén heridttimédn katsojissaan riittdvin voimakkaita ajatuksia, jot-
ka voivat muuttaa katsojien ndkemyksid tai jopa arvomaailmaa tietyilld osa-alueilla. Tdmén
seurauksena vaikuttajan mainostamista tuotteista tai palveluista voi tulla houkuttelevampia
katsojien mielessd, jolloin vaikuttaja on potentiaalisesti pystynyt muuttamaan katsojan osto-

kdyttaytymistd (Bognar, Puljic ja Kadezabek 2019).



Algoritmi on toinen tdmén kirjallisuuskatsauksen keskeisid kisitteitd. Algoritmin voidaan
maédritelld yksityiskohtaisena ohjeena jonkin ongelman tai tilanteen ratkaisemiseksi. Algo-
ritmit ovat tietokoneiden ja tietotekniikan keskeisid rakennuspalikoita, miké tarkoittaa etti
esimerkiksi tietokoneiden toiminta pohjautuu algoritmien antamiin ohjeisiin eri tilanteissa.
Algoritmia ei voi médritelld vain laskennallisen metodin kautta vaan pikemminkin filosofisen

linssin 1dpi (Do ja Batzoglou 2008)).



2 Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalinen media on vahva osa monen tavallisen ihmisen arkea. Mutta miten sosiaalinen

media vaikuttaa ihmisten ostokéyttdytymiseen?

Sosiaalisella medialla on havaittu olevan suuri vaikutus kuluttajien ostopéditokseen (Ebrahi-
mi ym. 2022). Ebrahimin kirjoittamassa artikkelissa ndkokulmana oli tutkia etenkin Face-
book Marketplace:n ympaériltd 16ytyvid havaintoja siitd, onko sosiaalisella medialla vaiku-
tusta kuluttajien ostopéditoksiin. Ebrahimi toteaa artikkelissa, ettd kaikilla sosiaalisen me-
dian verkoston ulottuvuuksilla oli positiivisia ja merkittdvid vaikutuksia kuluttajien osto-
paitoksiin. Facebook Marketplace:ssa viihteen, riitiloinnin, vuorovaikutuksen, WoM:in ja
trendein ulottuvuuksilla todettiin olevan vaikutuksia kuluttajien ostokdyttdytymisen positii-

visella tavalla.

2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin kasvu

Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut rdjdhdysmaiisesti viimeisen kymmenen vuoden aikana.
On suorastaan dllistyttdvid, kuinka paljon sosiaalisen median vaikutus on kasvanut viimeis-
ten vuosien aikana. Etenkin nuoret kayttdvit sosiaalista mediaa valtavasti ja ottavat paljon
vaikutteita sieltd. Tdmd nidkyy esimerkiksi nuorten trendeissd ja muodissa. Tdméin myoti
suorana seurauksena myo0s vaikuttajamarkkinointi on kasvanut, koska kysyntd ja tarjonta
ovat kohdanneet tissa risteyksessid. Kuluttajat seuraavat vaikuttajia, vaikuttajat haluavat teh-

di rahaa ja yritykset haluavat lisdtd myyntiddan (Sammis, Lincoln ja Pomponi 2015).

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin positiiviset vaikutukset

Vaikuttajamarkkinoinnilla on havaittu olevan merkittdavid vaikutuksia kuluttajien ajattelu-
maailmaan ja ostopéitoksiin (Bognar, Puljic ja Kadezabek 2019). Kirjoittajat ognar, Puljic ja
Kadezabek perustavat viitteensd muun muassa kyselytutkimuksiin, joiden pohjalta voidaan
nostaa selkednd nidkemykseni vaikuttajamarkkinoinnin positiiviset ja merkittivét vaikutuk-

set kuluttajien ostokiyttdytymiseen. Tosin tutkittava ala on vield niin tuore, ettd tutkimukses-



ta ei ole pystytty kehittdméédn yhta kattavaa kuin esimerkiksi jostain vanhemmasta aiheesta.
Tami luo tietysti pientd epdvarmuutta tutkumustuloksiin, mutta yleisii linjauksia vaikuttaja-

markkinoinnin vaikutuksista kuluttajien ostokdyttdytymiseen pystytddn luomaan.

My6s Sammis:n, Lincolnin ja Pomponin vaikuttajamarkkinointia yksinkertaisesti selittdvés-
sd kirjassa nostetaan vahvasti esille vaikuttajamarkkinoinnin positiivisia vaikutuksia yritys-
ten, vaikuttajien ja kuluttajien ndkokulmasta. Yritykset pystyvét tekemiin suurempaa tulos-
ta, laajentamaan toimialaansa sekd tavoittamaan uusia asiakkaita vaikuttajamarkkinoinnin
avulla. Vaikuttajat puolestaan tienaavat rahaa ja pystyvit parhaimmillaan eldttdméén itsen-
sd sekd jopa tyollistiméddn muita. Kuluttajat voivat puolestaan kokea vaikuttajatmarkkinoin-
nin mielyttdvimpidnd mainonnan muotona kuin perinteisen mainonnan (Sammis, Lincoln ja

Pomponi [2015).

Liimatainen késittelee tutkielmassaan pitkélti samoja asioita kuin Bognar:in, Puljicin ja Ka-
dezaben kirjoittamassa artikkelissa (Bognar, Puljic ja Kadezabek |2019). Néiden kahden lih-
teen kirjoittajat ovat yhdessa sitd mieltd, ettd vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa kuluttajien
ostokdyttdytymiseen niin merkittivasti, koska vaikuttajamarkkinointi perustuu luottamuksen
kaupallistamiseen. Vaikuttaja on henkil®, johon sosiaalisen median katsojat luottavat. Vaikut-
taja on kuin virtuaalinen ystdvi, jonka sanoja kuunnellaan ja niistéd otetaan vaikutteita myos
omaan ajattelumaailmaan. Tamin seurauksena vaikuttajamarkkinointi voi olla niin tehokas-

ta, koska katsojat todella uskovat vaikuttajan tekemédin mainokseen (Liimatainen 2020).

2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin negatiiviset vaikutukset

Vaikuttajamarkkinointi voi vaikuttaa my0s negatiivisella tavalla kuluttajien ostokiyttiyty-
miseen. Vaikuttajan negatiiviset tunnetilat voivat heijastua mainostettavaa yritystid kohtaan.
Kun vaikuttaja mainostaa jotakin yritysté, syntyy vaikuttajan ja yrityksen vilille tietynlainen
suhde kuluttajan silmissd. Mikéli vaikuttaja ajautuu myohemmin esimerkiksi kyseenalaiseen
tilanteeseen, miki vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan maineeseen, voi timéd sama vaikutus
heijastua myos kaikkiin yrityksiin, joita vaikuttaja on mainostanut. Sama pitee myds toisin
pdin. Mikéli vaikuttaja mainostaa jotakin yritystd, jolla on esimerkiksi epdeettinen maine,

heijastuu tdmd maine my0s vaikuttajaan. Vaikuttajamarkkinoinnissa ndin ollen hyvin térke-



ad, ettd yritys ja vaikuttaja pystyvit luottamaan toisiinsa ja jakavat samat arvot (Liimatainen

2020).

Vaikuttajamarkkinointia voidaan tehdd my0s piillomainonnan muodossa. Télldisissa tilanteis-
sa vaikuttaja mainostaa jotakin tuotetta tai palvelua julkaisussaan ilman, ettid hin ilmoittaa
julkaisun olevan mainos. Monet kansainvéliset sdddokset ja esimerkiksi Suomen laki velvoit-
taa, ettd kaikki vaikuttajan tekemét kaupalliset yhteistyot tdytyy ilmoittaa selkedsti, jotta so-
siaalisen median kdyttdjit nikevit julkaisun olevan mainos. Kun titd merkintdd ei kuitenkaan
tehdd, voi mainostava julkaisu olla tehokkaampi, silld se ei heritd kéyttdjien silmisséd epdi-
lyjd julkaisun aitoudesta. Kiyttijit kokevat helposti, ettd vaikuttaja haluaa aidosti itse tuoda
tuotetta tai palvelua esille, vaikkakin salaa vaikuttaja saa tistd rahallisen korvauksen. Toisaal-
ta osa yrityksistd haluaa, ettd vaikuttaja jéattdd kaupallisen yhteistyd merkkinnén pois, jotta
julkaisusta saadaan tehokasta piilomainontaa. Piilomainonnan avulla vaikutettaankin paljon
ihmisten ajatusmaailmaan salaa (Ewers 2017). Tdmai herittdd tietysti kysymyksen eettisyy-
destd. On varsin epdeettistd ja kritiikkid aiheuttavaa, ettd ihmisten mieliin vaikutetaan salaa.
Positiivista on kuitenkin se, ettd monet vaikuttajat merkkaavat kaupalliset yhteistyot oikealla
tavalla ja myds monet yritykset kiinnittdvit huomiota tdhin. Piillomainonta koskeekin pie-
nempdd joukkoa yrityksid ja vaikuttajia, jotka eivit koe tarpeelliseksi kunnioittaa kaupallisia

yhteistoitid koskevia sdddoksid.

2.4 Nikokulmana omat kokemukset vaikuttajamarkkinointiin

Olen itse julkaissut aktiivisesti sisdltdd sosiaaliseen mediaan noin kolmen vuoden ajan. Olen
sinnikkddsti ja padmaiiritietoisestsi julkaissut ldhes jokapdivd videon tai kuvan TikTokkiin,
YouTubeen tai Instagramiin. Tamin tyon seurauksena olen pystynyt kasvattamaan omille
sosiaalisen median kanaville jo varsin suuren yleison. TikTokissa minulla on reilu 176 000
seuraajaa, YouTubessa reilu 40 000 tilaajaa ja Instagramissa ldhes 10 000 seuraajaa. Suuren
yleisoni johdosta olen myos itse padssyt kokemaan aivan omakohtaisesti mitd vaikuttaja-
markkinointi on. Olen tehnyt jo kymmenié kaupallisia yhteistoité eri yritysten kanssa ja olen

pystynyt tyollistiméén itseni sosiaalisen median avulla.

Kokemukseni pohjalta pystyn hyvin reflektoimaan ja ottamaan kantaa vaikuttajamarkkinoin-



tia késitteleviin artikkeleihin ja tutkimuksiin.

2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

Vaikuttajamarkkinoinnin ennustetaan kasvavan entisestdén tulevaisuudessa. Titd selittdd yri-
tysten kiinnostus vaikuttajamarkkinointia kohtaan, kuluttajien lisdéntynyt halu kéyttdi sosi-
aalista mediaa sekd yha useamman kiinnostus ryhtyé vaikuttajakasi. Ennen kaikkea yritykset
nikevit vaikuttajamarkkinoinnin uutena mahdollisuutena kasvattaa liiketoimintaansa sekd
tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita (Backaler ja Backaler 2018). Kyse on kysynnin ja

tarjonnan kohtaamisesta.

Voin my®&s itse vahvistaa erittidin vahvasti Backaler:in esiin tuomat nikokulmat vaikuttaja-
markkinoinnin vahvasta tulevaisuudesta, silld olen huomannut, kuinka yhi enemmain ja ene-
mén yrityksid alkaa kiinnostaa sosiaalinen media ja sen erilaiset markkinointi mahdollisuu-
det. Yrityksid kiehtoo vaikuttajamarkkinoinnin potentiaali ja olen esimerkiksi itse havainnut

suurempaa kysyntid vaikuttajille yrityksen markkinointitavoitteissa.



3 Algoritmien vaikutus vaikuttajamarkkinointiin ja

kuluttajien ostokayttiytymiseen

T#ahin mennessd olemme kartoittaneet ja tutkineet vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta sosi-
aalissa mediassa kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Pureudutaan nyt sosiaalisen meidan algo-
rimeihin. Miten algoritmit vaikuttavat kuluttajien ostokdyttdytymiseen ja vaikuttajamarkki-

nointiin.

3.1 Mita ovat sosiaalisen median algoritmit?

Sosiaalisen median algoritmit méérittdvit mitd sisdltod kayttdjd ndkee milloinkin kéyttées-
sddn sosiaalista mediaa. Algoritmi analysoi jokaisen palveluun julkaistun kuvan, videon ja
tekstin, mind jdlkeen algoritmi miirittelee, kuinka monen tulisi ndhdé kyseinen julkaisu ja
milloin. Samoin algorimi analysoi jokaisen palvelua kédyttdvan thmisen ja madrittdd, mitd jul-
kaisuja kyseiselle henkilolle niytetdéin ja milloin. Algoritmin tavoite on ndyttdd kiyttdjille
mahdollisimman kiinnostavaa sisédltod sekd sisdltod, mikd saa kdyttdjdn pysymiidn alustalla
mahdollisimman pitkdédn seki tuottaa kiyttdjdlle mahdollisimman tyydyttavd kokemus ky-
seiselle sosiaalisen median palvelulla. Mitd pidempéén kiyttdja kuluttaa sosiaalisen median
palvelua, sitd enemmaén kéyttdjille voidaan nédyttdd mainoksia ja palvelu tuottaa enemmaén

rahaa (Kim 2017).

Kaikki sosiaalisen median sovellukset tallentavat kaikki kdyttdjien tekemit toiminnot so-
velluksen sisilld. Jos kéyttdjd esimerkiksi avaa Instagramissa explore alueelta jonkin kuvan
sekd my0s tykkdi ja tallentaa kuvan, on tdmai todella vahva signaali siitd, ettd kdyttdjd ko-
ko kyseisen kuvan mielekkiiksi. Algoritmi suosittelee kyseiselle kéyttédjalle yhd enemmén

samankaltaista sisaltod (Kim [2017).

Petrescu ja Krishen kisittelevit artikkelissaan sosiaalisen median algoritmeja ja niiden voi-
makasta vaikusta sosiaalisen median katsojiin. Kirjoittavat toteavat, ettd sosiaalisen median
tarjoama sisdltd on toisinaan jopa niin koukuttavaa, ettd se vaikuttaa merkittidvéasti kulutta-

jan tapaan viettdd aikaa ja muodostaa mielikuvia erilaisista asioista. Algoritmit on kehitelty



todella tehokkaiksi. Ne pystyvit tunnistamaan tavallisten ihmisten salaisimmatkin tarpeet ja
mielihalut todella tehokkaasti ja tarjoamaan katsojalle parhaiten sopivaa sisdltod (Petrescu ja

Krishen 2020).

3.2 Algoritmien merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa

Tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin sosiaalisen median algoritmien vaikutusta vaikuttaja-
markkinointiin. Kuten jo edellisessd luvussa totesin, algoritmien vaikutus on kaikki kaikessa
sithen mité katsojat ndkevét. Téstd johtuen vaikuttajana toimivan henkilon tdytyy ymmirtdad
kuinka sosiaalisen median algoritmit toimivat. Millainen sisélt6 toimii ja mihin asioihin kan-
nattaa kiinnittdd huomiota. Sosiaalisen median algoritmit anlysoivat vaikuttajien julkaisujen
lisiksi myos vaikuttajan profiilin, joten vaikuttajana toimiminen vaatii vahvan henkilobrén-

din rakentamista. Tamai vaati toki aikaa, sinnikkyytti ja oivaltamiskykyaé.

Liimatainen vahvistaa tutkielmassaan algoritmien ratkaisevan vaikutuksen vaikuttajamark-
kinointiin. Algoritmit vaikuttavat suoraan siihen, kenen vaikuttajan sisédltdéd niytettddn kat-
sojille ja kuka vaikuttaja menestyy. Tosin sosiaalisen median algoritmit vain heijastavat sitd,
mitd palvelun kdyttédjét oikeasti haluavat nihdd. Téstd johtuen vaikuttajamarkkinoinnin tér-

kein ydin on tehdi siséltdd, joka aidosti kiinnostaa ihmisiéd (Liimatainen [2020).



4 Tarvitaanko aiheesta lisida tutkimusta?

Olemme tihdn mennessi perehtyneet vaikuttajamarkkinointiin ja sosiaalisen median algori-
mehin sekd nédiden yhteyteen ja vaikutukseen kuluttajien ostokdyttdytymisessid. Seuraavaksi

tarkoitus on analysoida, tarvitaanko aiheesta lisdi tieteellistd tutkimusta.

Liimatainen tuo tutkielmassaan esille, ettd vaikuttajamarkkinoinnista ja sen vaikutuksista
tarvitaan ehdottomasti lisdd tutkimusta. Uuden ja luotettavan tutkimuksen avulla pystidtdan
selvittdidméddn paremmin vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksia. Uuden tutkimuksen avulla
myds yritykset saavat parempaa tietoa vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuudesta ja vaikutuk-

sesta omaan briandiin (Liimatainen 2020)).

Yhi useampi yritys kaavailee vaikuttajamarkkinoinnin lisdamistd vuotuiseen markkinointi-
suunnitelmaan. Yritykset ovat havainneet vaikuttamarkkinoinnin olevan potentiaalisesti to-
della tehokasta pitkélld tdhtdimelld, mutta tihdn mennessid yritysten rohkeutta kédyttdad vai-
kuttajamarkkinointia on siihen liittyvén tutkimuksen puute. Vaikuttajamarkkinointi on vield
niin uusi ilmio ettd sen ympdrille ei ole vield ehtinyt kasvaa niin vahvaa tieteellisi tutkimus-

pohjaa (Liimatainen 2020).

Uuden ja luotettavan tutkimuksen avulla yritykset pystyvit tekeméddn huomattavasti parem-
pia péatoksid vaikuttajamarkkinoinnin suhteen. Tdma tietysti hyvin todennikoisesti vahvis-

taa vaikuttajamarkkinoinnin asemaa entisestdén tulevaisuudessa (Liimatainen 2020).

4.1 Aiheen tulevaisuus

Haapasalmi késittelee artikkelissaan vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuutta manostajien ni-
kokulmasta. Haapasalmi nostaa keskeisend huomiona esille sen, ettd vaikuttajamarkkinoin-
nin uskotaan olevan yhi suositumpaa tulevaisuudessa. Tdma johtuu vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuudesta ja sosiaalisen meidan vaikutuksen noususta. Sosiaalisen median uskotaan kas-
vavan jopa yhtd suureksi perinteisen median rinnalle. Néin ollen sosiaalisen median asema

olisi yhtd arvostettu perinteisen television, radion ja lehtimedian kanssa (Haapasalmi [2017)).

Vaikuttajamarkkinointi tulee kokemaan todennékdisesti erilaisia muutoksia tulevaisuudessa.

10



Yritykset hakevat yhd enemmén pidempiaikaisia yhteistyokumppanuuksia sosiaalisen me-
dian vaikuttajien kanssa. Pidempiaikaiset yhteistyot vaikuttajan ja yrityksen vélilld auttavat
kasvattamaan yrityksen brindid tehokkaammin kuiin lyhytaikaiset, silld brindin luonti tar-
vitsee pitkin aikavilin ja luottamuksen synnyn kuluttajan ja yrityksen vililld. Pidempiaikai-
sessa yhteistyOssa vaikuttaja pddsee vahvistamaan mainostettavan yrityksen imagoa aivan

uudella tavalla yleisolleen (Haapasalmi 2017)).
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5 Yhteenveto

Téamin kirjallisuuskatsauksen pohjalta voidaan todeta, ettd sosiaalisella medialla on todella
merkittdvid vaikutuksia kuluttajien ostopddtokseen. Ja koska sosiaalisen median eri alusto-
jen toiminta pohjautuu puolestaan algoritmeihin, joten voidaan todeta, ettd ndmi algoritmit

todella vaikuttavat kuluttajien ostopédidtokseen.

Sosiaalinen media voi muuttaa kuluttajien ostotottumuksia ja esimerkiksi liséti tiettyjen tuot-
teiden ja palveluiden kulutusta. Puolestaan joidenkin tuotteiden tai palveluiden kdyttd voi
my06s vihentyd sosiaalisen median vaikutuksen takia. Tdméd kumpuaa sosiaalisen median
vaikutuksesta kuluttajien mielipiteisiin ja arvoihin. Sosiaalisen median kautta pystytiin luo-

maan myds negatiivista kuvaa jostakin tuotteesta tai palvelusta.

Kokonaisuudessa aiheesta tehtyjen tutkimusten mééri ei ole vield aivan tarpeellisella tasolla.
Sosiaalinen media on todella uusi ilmio, joka on ollut olemassa vasta reilun vuosikymmenen,
joten sen johdosta aiheen tutkimustausta ei ole paissyt kehittyméin vield kovin kattavalla
tasolle. Tassi kirjallisuuskatsauksessa olen havainnut, etti sosiaalisella medialla todella on
suuri vaikutus kuluttajien ostokédyttdytymiseen, joten aiheen tutkimenen timénkin johdosta

on tarkedd ja lisdd tutkimusta olisi arvokasta tehda.

5.1 Lopetussanat

Tétd aihetta oli ilo késitelld ja tutkia, silld sosiaalinen media, algoritmit ja vaikuttajamarkki-
nointi ovat niin suuri osa elimééni jo muutenkin. Opin itse todella paljon uutta ja toivotta-
vasti my0s lukijana opit uutta ja mielenkiintoista sosiaalisen median, algoritmien ja vaikut-

tajamarkkinoinnin kiehtovasta maailmasta.
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