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TikTok on maailman nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta. TikTokin kayttdé on kasva-
nut rajahdysmaisesti etenkin Z-sukupolven keskuudessa. Mita Z-sukupolven tavoitteluun tulee,
on brandien aika ottaa etaisyytta perinteisempina pidettyihin markkinointimenetelmiin, ja inves-
toida digitaalisiin markkinointistrategioihin, kuten TikTokiin.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, miten Z-sukupolven edustajat tavoitetaan TikTok-
alustalla. Tutkimuksen toimeksiantaja IKEA kayttaa tutkimusta pohjana paatokselle siita ottai-
siko Suomen maaorganisaatio uuden somealustan portfolioonsa, sen resursoinnille seka sisal-
tosuunnitelmaan. Tutkimus rajattiin koskemaan 1995-2004 valilla syntyneita Z-sukupolven
edustajia, silla toimeksiantaja pyrkii tavoittamaan TikTok-alustalla ensisijaisesti itse kulutukses-
taan vastaavia taysi-ikaisia henkil6ita.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen avulla pyrittiin tehostamaan ymmarrysta Z-sukupol-
vesta. Tietoperustan osalta l1ahdettiin liikkeelle perehtymalla Z-sukupolven arvoihin ja elaman-
tyyliin. Taman jalkeen selvitettiin sita, millaisia odotuksia ja vaatimuksia Z-sukupolvi on asetta-
nut brandien toimintaa ja niiden sosiaalisen median sisaltéja kohtaan. Toimeksiantajan toimialan
myo6ta haluttiin myds saada selvyyttd Z-sukupolven kodinsisustamiseen kohdistuvista mielty-
myksista. Z-sukupolvea kasittelevasta teoriaosuudesta siirryttiin kasittelemaan sosiaalisen me-
dian markkinointia. Sosiaalisen median markkinointiin perehtyminen loi pohjan TikTok-markki-
nointiin syventymiselle. Viimeisessa teoriaosuudessa tutustuttiinkin TikTok-alustaan ja sen tarjo-
amiin markkinointimahdollisuuksiin. Teoriaosuus otti kantaa myds siihen, millaisella TikTok-si-
sallolla tavoitetaan Z-sukupolven edustajat.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmana
kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Haastattelukysymykset pohjautuivat tietoperustaan.
Tutkija toteutti haastatteluita yhteensa 11:lle Z-sukupolven edustajalle lokakuussa 2022.

Tutkimustuloksista selviaa, ettd Z-sukupolven edustajat viihtyvat ennen kaikkea hauskojen ja
samaistuttavien TikTok-videoiden parissa. Onnistunut TikTok-video vangitsee katsojan heti
alussa, menee suoraan asiaan ja on pituudeltaan lyhyt. Yrityksien TikTok-sisalloille 16ytyy ky-
syntaa. Yrityksen TikTok-sisaltojen tulee olla alustalle tyypillisid. Sisallissa voi hyodyntaa Tik-
Tok-trendeja. Trendeihin kannattaa kuitenkin tuoda omaa persoonallista kulmaa. Yrityksien Tik-
Tok-videoilla tulee valttaa mainosmaisuutta, oli kyseessa sitten orgaaninen julkaisu tai TikTok-
mainos. Kodinsisustamiseen keskittyvien TikTok-siséltdjen suhteen pidetyimpia teemoja ovat
olleet kodinesittelyt, tuoteldytdjen esitteleminen, DIY-projektit, kalusteiden tuunaus, sisustusvin-
kit ja asunnon muodonmuutokset. Vastaavien teemojen toivotaan esiintyvan myds IKEA-aiheis-
ten TikTok-sisaltdjen yhteydessa. TikTokin kautta syntyneeseen ostopaatdkseen vaikuttaa eni-
ten tuotteen trendaavuus seka yhteison tuottamat suosittelut ja arvostelut.
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Liitteet

Liite 1. TeemahaastattelUn FUNKO .........coon e



1 Johdanto

Entisen Facebookin, nykyisen Metan, Euroopan varapaajohtaja Nicola Mendelsohnin lausahdus
‘the future is video, video, video’ on painunut monen markkinoijan mieliin. Lausahduksen todenmu-
kaisuutta korostaa vaite siita, ettd vuoden 2022 aikana 82 prosenttia kaikesta Internet-verkon tieto-
likenteesta tulee koostumaan videoista. (Mowat 2021, 8.) Maailman nopeimmin kasvavalla TikTok-
applikaatiolla on ollut suuri vaikutus videosisaltéjen rajahdysmaiseen kasvuun. TikTokin luovuus ja
viihdyttdvyys on tehnyt vaikutuksen erityisesti Z-sukupolveen. Alusta onkin kovaa vauhtia kasva-

massa Z-sukupolven keskuudessa suosituimmaksi sosiaalisen median alustaksi. (Huang 2022.)

Useat brandit ovat havahtuneet TikTokin tarjoamiin mahdollisuuksiin ja ruvenneet luomaan sisaltdéa
alustalle. Sanonta "aikainen lintu madon nappaa” on todella pitdnyt paikkansa TikTokin suhteen, ja
brandit ovat onnistuneet tavoittamaan uusia kohderyhmia todella nopeasti ja edullisesti. (Thomas
2022.) TikTok tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia brandi-identiteetin vahvistamiseen ja suuren ylei-
son kanssa kommunikoimiseen. (Alaniz 2022.) TikTok-alustalle laajentuminen on edelleen luo
edelleen valtavaa kilpailuetua brandeille, silla lukuisat kilpailijat loistavat yha poissaolollaan. Taman
tutkimuksen toimeksiantaja IKEA ymmartaa TikTokin ajankohtaisuuden ja merkittavyyden, kun ky-
seeseen tulee Z-sukupolven kuluttajien tavoittaminen. Tutkimushanke kaynnistyikin IKEA:n lahes-
tyttya tutkijaa aihe-ehdotuksensa kera. IKEA haluaa tietda, miten Z-sukupolven edustajat tavoite-
taan onnistuneesti TikTok-alustalla. IKEA tulee kayttdmaan tutkimustuloksia pohjana paatdkselle
siitd ottaisiko Suomen maaorganisaatio uuden somealustan portfolioonsa, sen resursoinnille seka

sisaltosuunnitelmaan.

Tama opinnaytety0 toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmana
kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Tutkimus pyrkii vastaamaan IKEA:n tarpeeseen tavoittaa

tulevaisuudessa Z-sukupolven edustajia TikTok-alustalla.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet, ongelmanasettelu ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa tutkimuksen toimeksiantajana toimivalle IKEA Suo-
men maaorganisaatiolle hyodyllisia havaintoja Z-sukupolven kayttaytymisesta TikTok-alustalla.
Jotta toimeksiantaja tavoittaisi Z-sukupolven edustajia TikTok-sisallillaan taytyy teoreettisen viite-
kehyksen pohjautua Z-sukupolven ominaispiirteisiin ja TikTok-kayttaytymiseen, yleisesti sosiaali-
sen median markkinointiin seka TikTok-alustan tarjoamien markkinointimahdollisuuksien esille tuo-
miseen. Ensimmainen paaluku kasittelee Z-sukupolvea, toinen paaluku puolestaan sosiaalisen
median markkinointia ja kolmannessa paaluvussa syvennytaan TikTok-markkinoinnin keinoihin ta-
voittaa Z-sukupolvea. Perusteellisen tietoperustan tueksi haettiin yhtymakohtia teemahaastattele-

malla 11:t4 Z-sukupolven edustajaa. Tutkija osallistui myds kahteen TikTokia ja Z-sukupolvea



kasittelevaan tapahtumaan kuullakseen TikTok-markkinoinnin ajantasaisista uutisista alan asian-

tuntijoiden kertomana. Toimeksiantajalle on tarkeaa tunnistaa Z-sukupolven mieltymykset TikTo-

kissa esiintyvan brandisisallon suhteen, jotta TikTok-sisalldntuotannon resursoinnille ndhdaan pe-

rusteita.

Taman tutkimuksen paaongelma on, miten IKEA tavoittaisi Z-sukupolven edustajat TikTok-alus-

talla.

Tutkimuksen paaongelmaan vastataan seuraavien neljan alaongelman avulla:

1. Millaisia sosiaalisen median ja TikTokin kayttajia Z-sukupolven edustajat ovat?

2. Millaisilla sosiaalisen median sisallgilla ja TikTok-sisalloilla brandi tavoittaa Z-sukupolven

edustajat?

3. Millainen huonekaluihin ja kodinsisustukseen keskittyva TikTok-sisdltd koetaan kiinnosta-

vaksi Z-sukupolven edustajien keskuudessa?

4. Millainen ostokayttaytyminen on tyypillista Z-sukupolven edustajille TikTokissa?

Peittomatriisi (taulukko 1) havainnollistaa tutkimuksen alaongelmien, teoreettisen viitekehyksen,

haastattelukysymysten ja tulosten valista yhteytta.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Z-sukupolven edustaijille TikTokissa?

Tutkimuksen alaongelmat Teoreettinen Haastattelukysymys | Tulokset
viitekehys

1. Millaisia sosiaalisen median ja TikTokin 2.1,2.2,4.4, 1,2,3,4,5,6 6.1

kayttajia Z-sukupolven edustajat ovat? 45,46

2. Millaisilla sosiaalisen median sisallgilla ja 2.2,41,4.3, 7,8,9, 10, 11, 12, 6.2

TikTok-sisall6illa brandi tavoittaa Z-sukupol- 44,46 13, 14,15

ven edustajat?

3. Millainen huonekaluihin ja kodinsisustuk- 2.3,44,46 16, 17, 18, 19, 20, 6.3

seen keskittyva TikTok-sisaltdé koetaan kiin- 21, 22

nostavaksi Z-sukupolven edustajien keskuu-

dessa?

4. Millainen ostokayttaytyminen on tyypillista | 2.2, 4.5 23, 24, 25, 26 6.4




Opinnaytetyo rajataan koskemaan 1995-2004 valilld syntyneitd Z-sukupolven edustajia, silla toi-
meksiantaja pyrkii tavoittamaan TikTok-alustalla ensisijaisesti itse kulutuksestaan vastaavia taysi-
ikaisia henkiloita. Opinnaytetydssa ei tulla esittelemaan varta vasten toimeksiantajalle luotuja sisal-

tdesimerkkeja, silla kyseessa on tutkimuksellinen opinnaytetyd toiminnallisen tydn sijaan.
1.2 Keskeiset kasitteet

Z-sukupolvi on joukko ihmisia, jotka ovat syntyneet karkeasti vuosien 1996—2012 valilla. Sukupol-
vien ikdhaarukka ei ole tarkkaan maaritelty, mutta monissa tutkimuksissa Z-sukupolvi on asetettu
edella mainittujen vuosien valille. Sukupolvi voidaan nahda maantieteellisesti toisiinsa yhteydessa
olevana vaestona, joka on kokenut samanlaisia sosiaalisia, teknologisia ja kulttuurisia tapahtumia
suunnilleen samaan aikaan kasvaessaan aikuiseksi. Sukupolvi on siis ryhma ihmisia, jotka ovat
syntyneet suurin piirtein samaan aikaan ja kasvaneet samanlaisessa elinymparistdssa. (Dorsey ja
Villa, 2020, 32-33.)

TikTok on kiinalaisen ByteDancen lanseeraama ja operoima tuote, minka liiketoiminta perustuu
pitkalti mainostuloihin. TikTokin emoyhtié ByteDance lanseerasi TikTok-alustan ensin Douyin-ni-
melld Kiinassa. Sittemmin TikTok-applikaatio lanseerattiin kansainvalisille markkinoille vuonna
2017. Merkittava tekija TikTokin lapimurtoon on ollut Musical.ly:n ostaminen. Musical.ly oli suosittu

Lip Sync -videoiden alusta. (Thomas 2022.)

TikTok kannustaa sisallontuottajiaan luomaan ja jakamaan lyhyita videoita. TikTok on erinomainen
tydkalu viihteen, markkinoinnin ja koulutuksen nakdkulmasta. TikTok kertoo pyrkivansa valittdmaan
ennen kaikkea iloa ja luovuutta kayttgjilleen. (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 4.) Aluksi TikTok saa-

vutti suosiota etenkin Z-sukupolven keskuudessa, mutta myéhemmin alustan kaytté on kasvanut

rajahdysmaisesti kaikkien ikaluokkien keskuudessa. (Thomas 2022).

Huhtikuussa 2022 TikTokilla oli 1,3 miljoonaa kayttdjaa Suomessa. Suomessa 51 prosenttia Tik-
Tok-kayttajista oli 18—24-vuotiaita, 26 prosenttia 25—-34-vuotiaita, 12 prosenttia 35—44-vuotiaita, 6
prosenttia 45-54-vuotiaita ja 4 prosenttia yli 55-vuotiaita. TikTokin kayttdjamaaran odotetaan nou-
sevan Suomessa 1,5 miljoonaan vuoden 2022 loppuun mennessa. Kaikista ikaryhmista mitatun
keskiarvon mukaan suomalaiset kayttavat TikTokia yli 90 minuuttia paivassa. (Gerlander
10.11.2022.)

Brandi on ominaisuus tai ominaisuuksien joukko, joka erottaa organisaation muista toimijoista.
Brandi koostuu tyypillisesti ainakin nimesta, tunnuslauseesta, logosta tai symbolista, suunnittelusta
ja brandin aanesta. (Wheeler 2022.)



2 Z-sukupolvi

Tassa luvussa perehdytaan ensiksi Z-sukupolven arvoihin ja elamantyyliin. Sitten otetaan selvaa
Z-sukupolven odotuksista ja vaatimuksista brandeja kohtaan. Lopuksi tarjotaan toimeksiantajalle
ajankohtaista tietoa Z-sukupolven mielesta kodinsisustamisen kiinnostavuuteen vaikuttavista teki-

joista.
2.1 Z-sukupolven arvot ja elamantyyli

Z-sukupolven edustajat elavat kokemuksille, ja he panostavat mielelldan lukuisiin aktiviteetteihin,
kuten konsertteihin, trendikkaisiin kahviloihin ja matkustamiseen. Viikoittaiset aktiviteetit ovat mer-
kittdva kuluera Z-sukupolven edustajalle. He kerdavat kokemuksia, ja kayttavat niitd edistdadkseen
sosiaalista valuuttaansa ystavien ja sosiaalisten piirien joukossa. Sosiaalinen media lisaa heille
painetta nayttaytya muille sosiaalisesti aktiivisena. He kayttavat rahaa mieluummin kokemuksiin
kuin materiaan. (Fromm ja Read 2018, luku 1.) Z-sukupolvi painottaa elamassaan elamyksellisyy-

den ja hauskanpidon arvomaailmaa (Kyllénen 2021).

Z-sukupolven edustajat pitavat koulutusta merkittdvana osana heidan elamaansa, ja he nauttivat
sen tarjoamista mahdollisuuksista. Z-sukupolvi kokee tarvetta olla mukana muuttamassa maailmaa
ja vaikuttaa mahdollisiin epakonhtiin. Z-sukupolvi suhtautuu avoimesti vapaaehtoisty6hon ja hyvan-
tekevaisyyskerayksiin. Moni Z-sukupolven edustaja onkin osallistunut edella mainittuihin aktiiviteet-
teihin ja ottanut osaa sosiaaliseen aktivismiin. (Fromm ja Read 2018, luku 1.) Z-sukupolvi tuo julki-
sesti ilmi, ettei hiljainen hyvaksyminen tule kysymykseen yhteiskunnallisten ongelmien kanssa, ku-

ten rasismin, palkka epatasa-arvon ja ymparistdvastuun suhteen. (Dorsey ja Villa, 2020, 45.)

Z-sukupolvella on suuri tarve itsensa viihdyttamiseen. Mobiililaitteet ja sosiaalinen media ovat nos-
taneet mobiili-, tietokone-, ja videopelaamisen merkittavaksi viihtymisen ja harrastamisen muo-
doksi Z-sukupolven keskuudessa. Lisaksi Z-sukupolven edustajat hauskuuttavat itsedan meemien,

hulvattomien videoiden ja GIF-tiedostojen muodossa. (Fromm ja Read 2018, luku 2.)

Z-sukupolven sosiaalisen median kayttaytyminen voidaan jakaa kolmeen kategoriaan. Ensimmai-
sen ryhman edustajat jakavat elamaansa aktiivisesti sosiaalisessa mediassa harrastuksista lahtien
ja ovat erittain laskelmoivia toimintansa suhteen. Toisen ryhman edustajat ovat myos aktiivisia so-
siaalisessa mediassa, mutta eivat ota paineita omien profiilien paivittdmisesta. Kolmannen ryhman
edustajilla on sosiaalisen median tilit, mutta he kayttavat eri kanavia epaaktiivisesti. (Fromm ja
Read 2018, luku 2.)

Z-sukupolvi on todennakdisesti historian eniten yhteytta toisiinsa pitava sukupolvi. Heidan ei tar-

vitse olla samassa paikassa kommunikoidakseen luonnollisesti toistensa kanssa. (Fromm ja Read



2018, luku 1.) Z-sukupolven tiedonjanoa ei rajoita sijainti tai aikaerot, silla tama sukupolvi on tottu-
nut tarkkailemaan maailman tapahtumia reaaliaikaisesti suoraan omilta mobiililaitteiltaan. Z-suku-

polven edustajat altistuvat sosiaalisessa mediassa jatkuvasti kansainvalisille iimidille ja trendeille.

He ovat siten globaalimpia maailmankansalaisia kuin yksikédan aiempi sukupolvi. (Kyllénen 2021.)
Digisukupolveksikin tituleerattu Z-sukupolvi on niin mobiiliorientoitunutta, etta eri puolilla maailmaa
sijaitsevat saman sukupolven edustajat ajattelevat monista asioista usein samalla tavalla. Z-suku-
polven edustajat ovatkin uteliaita liittymaan keskusteluun tuntemattomien kanssa verkossa maail-

man laajuisesti. (Dorsey ja Villa 2020, 36—37.) Asuinmaa on nykypaivana toissijaista, silld Z-suku-
polven edustajat kuuntelevat samaa musiikkia, nauttivat samoista elokuvista, inspiroituvat sa-

moista muotitrendeistd ympari maailman. (Kyllénen 2021.)

Z-sukupolvi kokee todellista riippuvuutta teknologiaan jo nuoresta iasta alkaen. Noin kolmasosa Z-
sukupolven edustajista kokee olonsa epamukavaksi ollessaan erossa alylaitteesta pelkastaan puo-
len tunnin ajan. Monelle pienikin tauko on mahdoton ajatus, silla osa kokee ylitsepaasemattéman
vaikeaksi olla hetkedkaan erossa kannykastaan. Noin kolmasosa Z-sukupolven nuorista viettaa

jopa yli kymmenen tuntia paivassa alypuhelinta selaillen. (Dorsey ja Villa 2020, 36—-37.)

Tata nykya media-alustat, kuten mobiilisovellukset ja videot toimivat merkittavina tiedonlahteina
aihealueesta riippumatta. Z-sukupolven sopeutuminen teknologiaan eroaa merkittavasti muihin su-
kupolviin verrattuna. (Dorsey ja Villa 2020, 36—37.) Ei ole epailystakaan, etteikd Z-sukupolven
edustajat lahestyisi kaikkea mobiilikokemus edelld. (Fromm ja Read 2018, luku 2). Moni Z-sukupol-
ven edustaja on kasvanut koko ikansa teknologian parissa eika edes muista aikaa ennen alypuhe-

limia tai valitonta paasya internettiin. (Kyllonen 2021).

Z-sukupolven edustajat jakavat mielellaan jokapaivaista elamaansa sosiaalisen median tileillaan.
Vaikka he nojaavat tuttuun digitaaliseen maailmaan, pyrkivat he toisaalta ottamaan myds etaisyytta
jatkuvaan altistumiseensa. Tama ristiriita kehitti sukupolven, jossa yhdistyy vastakohtaiset piirteet
niin luottamuksesta ja epavarmuudesta kuin myos yhtenaisyydesta ja yksityisyydesta. Z-sukupolvi
ei pida sosiaalista mediaa teknologian l&pimurtona eikd edes mediana, vaan se on heidan tapansa
toteuttaa sosiaalista kanssakaymista. Sosiaalisen median kautta he pitavat yhteytta ystaviinsa ja

perheeseensa, samaistuvat maailmaan seka pitdvat hauskaa. (Fromm ja Read 2018, luku 2.)
2.2 Z-sukupolvi brandien nadkékulmasta

Z-sukupolven merkitysta brandeille ei voi liikaa korostaa. Z-sukupolven kulutusvoima kasvaa dra-
maattisesti vuosi vuodelta. Yrityksille ei enaa riita pelkka tuotteiden myyminen, vaan heidan on ol-
tava mukana kulttuurisessa keskustelussa Z-sukupolven kanssa. Z-sukupolvesta on tullut suun-

nannayttaja eri toimialojen, brandien ja digitaalisten alustojen keskuudessa. Sosiaalisen median,



verkkokaupan ja suoraan mobiililaitteelta ostamisen my6ta Z-sukupolven edustajat voidaan laskea
mukaan yritysten merkittdvimpien asiakkaiden ja suosittelijoiden joukkoon. Z-sukupolven ostokayt-
taytyminen vaikuttaa ennennakemattomalla tavalla brandeihin, kun he ovat valmiita tekemaan os-

topaatodksia sekunneissa, ja ostamaan tuotteita yhdella painalluksella. (Dorsey ja Villa 2020, 95.)

Edellakavijyys ja branditietoisuus ovat mielikuvia, joita yhdistetaan jatkuvasti Z-sukupolveen. Z-su-
kupolven kayttaytymisen on havaittu vaikuttavan myds aiempiin sukupolviin, kuten milleniaaleihin.
Aiempien sukupolvien kulutustottumukset ja -kayttaytyminen eroaa Z-sukupolven tavasta kuluttaa.
Aiemmat sukupolvet imevat jatkuvasti vaikutteita Z-sukupolven kayttaytymisesta, etenkin vaatete-

ollisuuden ja teknologian saralla. (Dorsey ja Villa 2020, 95.)

Z-sukupolvi on brandeille merkittava ostajaryhma myds siind mielessa, etta he jattavat jalkeensa
merkittdvan maaran kuluttajadataa. Z-sukupolvi tykkaa ostaa ja palauttaa tuotteita. He antavat pa-
lautetta ostamistaan tuotteista ja kayttamistaan palveluista. Tama kuluttajadata tarjoaa brandille
arvokasta tietoa heidan kuluttajistaan. Z-sukupolven edustajat pyrkivat tietoisesti kertomaan toimil-
laan mita he haluavat. Kaikki data heidan asenteistaan ja tekemisistdan auttaa brandeja saavutta-

maan Z-sukupolven edustajien lojaaliuuden. (Dorsey ja Villa 2020, 96.)

Kuluttajina Z-sukupolvi haluaa saada vastinetta heidan rahoilleen hinnan, hydtyjen tai pitkaikaisyy-
den muodossa. Z-sukupolven edustajat toivovat 16ytavansa laadukkaita tuotteita, joilla on pitka
kayttoika. He myds toivovat 16ytavansa naita tuotteita alennettuun hintaan tai kaytettyina. (Dorsey
ja Villa 2020, 97.) Ei ole valia mita yritys myy tai mainostaa, sen prioriteetti tulisi olla Z-sukupolven
edustajan auttaminen, voimaannuttaminen ja jopa yhteistydn tekeminen. Brandin on suotavaa ve-
taa logonsa pois valokeilasta ja antaa Z-sukupolven kuluttajan loistaa (Fromm ja Read 2018, luku
5).

Z-sukupolvi ei luota mainontaan, vaan suositteluun. Niin sanottu social proof on brandille
keskeinen menestystekija. Z-sukupolven edustajan kiinnostavuus brandia kohtaan kasvaa, kun
useat ystavat tai tunnetut suosittelijat kayttavat brandin tuotteita. Usein Z-sukupolven edustajille on
tarkeaa myos saada hyvaksyntaa ikatovereiltaan. Brandin kannattaa panostaa uskottaviin ja

relevantteihin suosittelijoihin. (Gerlander 4.10.2022.)

Personoidulla sisallélla on todella suuri merkitys Z-sukupolven lahestymisessa. Ostajina Z-sukupol-
vea vetaa puoleensa etenkin brandin heille tarjoama arvo. Z-sukupolven edustajat haluavat tuntea
olonsa uniikiksi brandin silmissa. He toivovat, ettd brandi korostaisi heidan yksilollista tyyliaan. Aly-
puhelimien my6ta Z-sukupolvi on nahnyt mainoksia tuotteista, palveluista ja brandeistd enemman
kuin muut sukupolvet aiemmin. Z-sukupolvi tavoitetaan nimenomaan alypuhelimien kautta, silla Z-

sukupolvi ei kiinnitd huomiota fyysisten sanomalehtien mainoksiin. Z-sukupolven keskuudessa



tarkka kohdistaminen on vaatimus, kun puolestaan aiemmat sukupolvet saattavat suhtautua koh-
distettuun mainontaan epailevasti. Z-sukupolven edustajat vaativat personoituja mainoksia ja sisal-
t6ja, silla he eivat koe hydtyvansa targetoimattomista ja geneerisistd mainoksista. Yksildimattomat
mainokset eivat lainkaan hyoddyta brandeja Z-sukupolven silmissa. Geneerinen mainonta luo pi-

kemminkin kuilua Z-sukupolven ja brandin valille. (Dorsey ja Villa 2020, 98—100.)

Z-sukupolven edustajat tarjoavat mielellddn henkildtietojaan verkossa saadakseen yksilditya sisal-
t6a eteensa. Z-sukupolvi ei tieda ajasta, milloin verkkokaupat eivat olisi ehdottaneet heille saman-
kaltaisia tuotteita heidan edellisiin ostopaatoksiinsa perustuen. Verkkokaupat pystyvat tarjoamaan
entistd paremmin raataldityja ja toiveiden mukaisia tuote-ehdotuksia heidan kuluttajilleen, kun ky-
seiset kuluttajat jakavat aktiivisesti ostokayttaytymiseensa liittyvia tietoja. Tahan Z-sukupolven
edustajat pyrkivat, kun he luovuttavat tietojaan brandeille. (Dorsey ja Villa 2020, 98-100.) Z-suku-
polven kuluttajat odottavat brandien kayttavan heidan tietojaan tietynlaisen tunnistettavuuden ta-
son luomiseen, mika jaljittelee heidan henkildkohtaista ostokokemustansa - olematta kuitenkaan
liian paallekayvia tai dominoivia. Taman tasapainon mielessa pitdminen voi rakentaa luottamusta

ja uskollisuutta taman halutun yleison keskuudessa. (Sproutsocial s.a.)

Z-sukupolven edustajat vaativat henkil6tietojensa luovuttamisen vastineeksi brandilta luottamusta.
Z-sukupolvi ei uskoudu brandille ilman osapuolten valista luottamusta. Luottamus ansaitaan henki-
I6tietojen huolellisella kasittelylla. Ulkopuolisten tahojen ei toivota paasevan kasiksi tietoihin. Osa-

puolten valinen luottamus voi hyvinkin vaikuttaa Z-sukupolven edustajan ostopaatokseen. (Dorsey
ja Villa 2020, 102-104.)

Z-sukupolvelle on tarkeaa, etta brandilla on jokin muukin syy olemassaololleen kuin pelkka tuottei-
den myyminen. Usein ihan pienetkin teot pystyvat osoittamaan kuluttajille brandin pyrkimyksista
edistaa jotakin suurempaa kuin vain omaa liiketoimintaa. (Dorsey ja Villa 2020, 100-102.) Suo-
messa 15-26-vuotiaiden Z-sukupolven edustajien mielesta rehellisyys, vastuullisuus ja kotimai-

suus ovat ominaisuuksia, jotka tekevat brandista kiinnostavan. (Gerlander 4.10.2022.)

Z-sukupolvi asettuu heidan arvojaan heijastavien brandien rinnalle (Gerlander 4.10.2022). Z-suku-
polvi arvostaa brandien sosiaalista vastuuta. He ostavat tuotteita eettisina pitamiltaan tuotemer-
keiltd. Z-sukupolven edustajat haluavat parantaa rodullista ja etnistd monimuotoisuutta seka
LGBTQ+ -oikeuksia. Z-sukupolvi kiinnittdad huomiota siihen huolehtiiko yritys asiakkaistaan, tyénte-
kijoistdan ja sidosryhmistaan reilulla ja eettisella tavalla. He eivat mydskaan pelkaa haastaa ja pa-
heksua brandin toimintaa aanekkaasti, kun he kokevat jonkin olevan heidan arvojensa vastaista.
Siispa brandin kannattaa viestia omista arvoistaan ja missiostaan lapinakyvasti. Viestinnassa kan-
nattaa korostaa sitoutumista tasa-arvoiseen palkkaukseen, syrjimattémyyteen ja ymparistdvastuu-

seen. Brandin sanomisten on vastattava sen tekoja, silla Z-sukupolven edustajat tutkivat brandien



taustoja saanndllisesti verkossa. Brandien on annettava kuluttajille mahdollisuus esittaa vaikeita
kysymyksia ja olla valmiina vastaamaan rehellisesti. Brandien suoraselkaisyys ja myotatunto ke-
radvat Kiitosta talta vaativalta sukupolvelta. (Dorsey ja Villa 2020, 102; Fromm ja Read 2018, luku
5; YEC 2022.)

Z-sukupolven edustajien tiedetaan karsivan yksinaisyydesta. He pyrkivat I16ytamaan arvokkaita yh-
teyksia virtuaalimaailmasta. Verkossa oleva brandiyhteis6 yhdistéd samanmielisia ihmisia, ja toi-
saalta synnyttaa asiakasuskollisuutta brandia kohtaan. Brandiyhteis6 antaa seuraajilleen tilan tun-
tea olonsa nahdyksi ja kuulluksi ainutlaatuisella tavalla, mika saattaa saada heidat kutsumaan lisaa
ihmisia osaksi yhteisdéa. (YEC 2022.)

Brandilla olisi hyva olla alusta, jonka avulla se I&hestyy Z-sukupolvea. Brandin alustaa voidaan pi-
taa toimivana Z-sukupolven nakdkulmasta, kun siella tavoitetaan oikea yleiso, ja heille kommuni-
koiminen on jatkuvaa. Z-sukupolvelle on tarkeaa, ettd brandi edustaa jotakin. Kyseessa voi olla
esimerkiksi missio, jonkin ongelman ratkaiseminen tai elaméantyyli, jota brandi edustaa. Olemassa-
olon syité on hyva tuoda esille eri kanavissa, joissa brandi tavoittaa Z-sukupolvea. Hyva alusta luo
merkityksellisen yhteyden Z-sukupolven edustajien elamanvaiheisiin ja prioriteetteihin. Eri sosiaali-
sen median kanavissa aktiivisena oleminen mahdollistaa laajentumisen fyysisesta tuotteesta tai
muistettavasta nimesta vaylaksi niin sisalllle kuin myds yhteisdn ja luottamuksen rakentamiselle.
Parhaimmillaan brandi voi olla mukana kuluttajan jokapaivaisessa elamassa luoden syvaa sitoutu-
mista. Brandin tulisi tarjota kokemuksia ja tapahtumia keskustelun lisdamiseksi. Brandin fyysista ja
digitaalista yhteytta yhteison kanssa paasee rakentamaan, kun se |6ytaa itselleen oleelliset sosiaa-
lisen median kanavat. (Dorsey ja Villa 2020, 102—-104.) Z-sukupolven mielesta brandi on kiinnos-

tava, kun se on ajankohtainen puheenaihe ja tarjoaa elamyksia (Gerlander 4.10.2022).

Brandi voittaa Z-sukupolven puolelleen, kun silla on tarjota heille sivistavaa ja itsedan kehittavaa
sisaltda. Z-sukupolvi elda oppimiselle, itsensa kehittamiselle ja koulutukselle, joten brandin on hyva
etsia tapoja sen helpoksi tekemiseen. Kyseeseen voi tulla ajankohtaisten ideoiden ja trendien esit-
tely. (Fromm ja Read 2018, luku 2.)

Nopea mukautuminen jatkuvasti muuttuviin trendeihin onkin brandeille kriittista. Z-sukupolven suh-
teen on oltava valmis nopeasti muuttuviin olosuhteisiin. Brandien on syyta tunnistaa, minka suh-
teen Z-sukupolven kuluttajia kannattaa odotuttaa. He saattavat jonottaa mielelldan uusinta iPhone-
mallia, mutta sama ei pade valttamatta ravintolatilaukseen. (Dorsey ja Villa 2020, 104.) Brandin
kannattaa kehittda jatkuvasti organisaationsa muutoskyvykkyytta etenkin Z-sukupolven tavoittelun
kohdalla. Kohderyhman lisdksi kannattaa analysoida ja mallintaa my6s muiden brandien
menestysta. (Gerlander 4.10.2022.)



Brandit, jotka tuovat huumoria ja itseironiaa persoonallisuuksiinsa vetoavat erityisesti Z-sukupol-
veen. Brandin kannattaa pysya aallonharjalla liikaa kuitenkaan yrittamatta. Brandin ei tule mielis-
telld liikaa Z-sukupolvea kayttamalla liian monia suosittuja lyhenteita tai teinislangia. (Fromm ja
Read 2018, luku 2.)

Z-sukupolven suhteen tulee muistaa aina asettua kohderyhman saappaisiin, kun brandi Iahtee
suunnittelemaan Z-sukupolvelle markkinointia (Kyllénen 2021). Brandin kannattaa tehda kohderyh-
man kuuntelusta jatkuvaa. Z-sukupolvea arsyttda brandeissa eniten se, kun tehtyja virheita ei
mydnnetd, brandin ja vaikuttajan valinen yhteisty6 ei tunnu aidolta, ja se etta brandiin on vaikeaa
tai hidasta saada yhteytta. (Gerlander 4.10.2022.)

2.3 Z-sukupolven mieltymykset kodinsisustuksen suhteen

Koronapandemian aikana merkittdva omissa oloissa vietetty aika lisasi merkittdvissd maarin Z-su-
kupolven kiinnostusta kodinsisustamista kohtaan. Kodin viihtyvyys korostui, ja nuoret alkoivat piris-
tdmaan elintilaansa sisustamisen merkeissa. Koronapandemia sai pysyvia muutoksia aikaan Z-

sukupolven ajattelussa ja jo koronarajoitusten poistuttua nuoret viettavat edelleen suurimman osan
ajastaan kotona. Tasta syysta Z-sukupolven sisustustrendit korostavat asuintilojen muuttamista ai-
nutlaatuiseksi ja maalauksellisiksi paikoiksi. Naissa sisustustrendeissa heijastuu Z-sukupolven toi-
veet nahda itsensa ymparistdssa, mika edistaa heidan mielenterveyttdan. Rauhallisessa ja kau-

niissa kodissa Z-sukupolven edustaja tuntee olonsa mukavaksi. (Fanbytes s.a.)

Z-sukupolvi kdantyy sosiaalisen median puoleen, kun he kaipaavat inspiraatiota kodinsisustuk-
seensa. Ostopaatosta tehtaessa Z-sukupolven edustajat nojaavat ennemmin verkosta I6ytyviin ar-
vosteluihin kuin huonekalubrandin maineeseen. Taman takia sosiaalisen median vaikuttajilla on
niin suuri painoarvo huonekalu- ja kodinsisustusbrandin markkinointikampanjan strategiaa suunni-
teltaessa. Sosiaalisen median vaikuttajien suuret seuraajamaarat koostuvat enemman tai vahem-
man Z-sukupolven edustajista, ja he ovat tottuneet silmailemaan herkeamatta lempivaikuttajiensa
kodinsisustussisaltdja. TikTokin ja Instagramin kaltaiset alustat ovat pullollaan vaikuttajia, jotka
esittelevat kotejaan ja jakavat sisustusvinkkeja ja -inspiraatiota. Z-sukupolvi seuraa heita herkea-

matta. (Fanbytes s.a.)

Luonnonmateriaalit ovat kovassa huudossa, kun puhutaan Z-sukupolveen vaikutuksen tehneista
sisustustrendeista. Z-sukupolven edustajat haluavat luoda kotiinsa kutsuvan ja kodikkaan tunnel-
man. Rottinkikalusteet, saviastiat, kudottu seinataide ja riippukasvit nousevat jatkuvasti esille Z-
sukupolven sosiaalisen median sisustuspostauksissa. Z-sukupolvi rakastaa DIY-projektien toteut-
tamista kodeissaan. llmastonmuutoksesta ja kestavyydesta huolissaan oleva sukupolvi kallistuu

mielelldan kohti luonnollisempaa ja kotikutoisempaa estetiikkaa. (Fanbytes s.a.)
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Z-sukupolvi tykkaa tunnelmallisesta valaistuksesta. Z-sukupolven edustajat haluavat sisustaa koti-
aan mahdollisimman tunnelmalliseksi, jotta kodin eri tilat asettuvat edukseen sosiaalisen median
postauksia varten. TAma diginatiivi sukupolvi on tottunut jakamaan eldaman kaikki kdanteet sosiaali-
seen mediaan, mika tarkoittaa sitd, ettd kodinsisustuksen tulee olla mahdollisimman kuvauksel-
lista. Etenkin sienen muotoiset designvalaisimet ja neonvalot ovat olleet kovassa huudossa Z-su-

kupolven keskuudessa vuonna 2022. (Fanbytes s.a.)

Vaikka vaikuttajilla on suuri vaikutus Z-sukupolven edustajien mieltymyksiin, niin he haluavat olla
uniikkeja niin itsensa kuin kotinsa suhteen. Moni Z-sukupolven edustaja on luonut kodistaan per-

soonallisen maalaamalla ainutlaatuisia muraaleja suoraan asuntojensa seinille. (Fanbytes s.a.)

Z-sukupolven keskuudessa yksi ajankohtaisimmista sisustustrendeista on talla hetkelld seka "Da-
nish Pastels” ettd "Avant Basic” -nimilla tunnettu skandinaavinen maksimaalisuus. Tassa tyylissa
keskitytaan ensisijaisesti piristdmaan kodin perusasioita. Valkoiset seinat ja parkettilattiat saavat
piristysta kirkkaista vareista. Yksikertaiseen kodin perustaan lisdtdan runsaasti pastellin savyja ja
eri kuoseja. Lopulta kotiin leijailee tuulahdus siistia ja selkeda modernia estetiikka kodikkaalla twis-
tilla. Tata tyylia on vaivatonta soveltaa tavallisiin vuokra-asuntoihin ilman, etta seinia tarvitsee maa-

lata uudelleen. (Fanbytes s.a.)

Z-sukupolvi rakastaa nostalgiaa. Nostalgiset esineet paatyvat nyt osaksi heidan kotinsa sisustusta.
90- ja 70-luku ovat tehneet paluun Z-sukupolven koteihin. Kotia sisustetaan nyt retrohuonekaluilla,
yllattavillda seindmaaleilla ja vintage-julisteilla. Vaikutteet vuosisadan puolivalin kodinsisustustren-
deista nakyvat sekd minimalistisena ettd omalaatuisena kodin sisustamisena. Saastelias Z-suku-
polvi tykkaa etsia huonekaluja ja sisustusesineita kaytettyina kierratyskeskuksista ja kaytetyn tava-

ran markkinapaikoista. (Fanbytes s.a.)

Astrologia nakyy Z-sukupolven kodinsisustuksessa. Uskomukset horoskooppeja ja tahtimerkkeja
kohtaan ovat kiihdyttaneet spirituaalisten yksityiskohtien tuomista osaksi kodin sisustusta. Hengelli-
set yksityiskohdat tarjoavat persoonallista tyylid, vintage-glamouria ja vaikutteita luonnosta. (Fan-

bytes s.a.)

Z-sukupolvelle koti mahdollistaa itse ilmaisun ja tarjoaa turvaa naina epavarmoina aikoina. Sisus-
tusbrandien tulisi tarjota tata mukavuutta tavoittaakseen Z-sukupolvea. Vintage-nostalgia, esteetti-

syys ja persoonalliset yksityiskohdat vetoavat Z-sukupolveen juuri nyt. (Fanbytes s.a.)
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3 Sosiaalisen median markkinointi

Tassa luvussa perehdytaan sosiaalisen median markkinoinnin eri osa-alueisiin.
3.1 Mita on sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on brandin mainostamista ja tuotteiden tai palveluiden myymista
eri sosiaalisen median alustoja hyddyntaen. Sosiaalisen median markkinointi voi olla uuden tuot-
teen mainostamista eri sosiaalisen median kanavia hyédyntden, kommenttikentdssa asiakkaan
kanssa kommunikoimista tai brandin arvoihin ja tarinaan pohjautuvan sisallén luomista. (Kenan
2022.)

Sosiaalisen median markkinoinnista puhuttaessa on tarkeaa tiedostaa termit "paid social” ja "or-
ganic social’. Sosiaalisen median markkinointi rakennetaan orgaanisen ja maksetun sosiaalisen
median ymparille. Kun sosiaalisen median markkinointia toteutetaan orgaanisena, niin sisallon jul-
kaiseminen tapahtuu omalla sivulla, mika tarkoittaa oman sisallén julkaisemista niin sanotussa
"omistetussa mediassa”. Talloin sisaltoa jaetaan brandin sosiaalisen median kanavilla. Sen sijaan
maksettu sosiaalisen median sisaltd pyrkii omien julkaisuiden nakyvyyden edistdmiseen tiettyjen
yleis6jen keskuudessa. (Chaffey & Smith 2023, 275.) Maksetun sisallén avulla voidaan tavoittaa
suurempia yleisdja, kohdistaa mainontaa ideaaleille asiakkaille ja luoda keskustelua. Orgaaninen
sisaltd lisaa tietoisuutta brandista, tarjoaa asiakaspalvelua ja rakentaa asiakassuhteita. Seka mak-
settu ettd orgaaninen sisaltd voivat olla laadukkaasti toteutettuja. Molemmat sisallét edesauttavat
uusien asiakkaiden ja seuraajien hankintaa seka pystyvat tavoittamaan kohdeyleis6a. (Cooper
2021.)

Sosiaalisen median markkinointi ei ole ainoastaan somesivujen yllapitamistad, vaan siihen lukeutuu
lukuisia asiakkaille suunnattuja markkinoinnin aktiviteetteja. Sosiaalinen media tarjoaa uusia tapoja
asiakkaiden ja brandien valiseen kanssakaymiseen, mika vaikuttaa brandin kilpailuvaltin koettuun
arvoon ja persoonallisuuteen. Samalla brandille avautuu arvokas tilaisuus paasta kuulemaan sen
markkinoista kaytavaa keskustelua. (Chaffey & Smith 2023, 275.)

Sosiaalisen median markkinoinnista puhuttaessa on tarkeaa tiedostaa termit POEM ja Social com-
merce. POEM lyhenne rakentuu sanoista Paid Media, Owned Media ja Earned Media. Maksetulla
medialla (Paid Media) tarkoitetaan nimensa mukaisesti maksettua mainontaa, kun taas omistetun
median (Owned Media) ja ansaitun median (Earned Media) kasitteilla viitataan julkaisujen sisalta-
man sisallén synnyttamaan keskusteluun ja sitoutumiseen. Keskustelulla viitataan asiakkaiden vali-
seen suusta suuhun -ilmiéon (Word of Mouth/WOM) eli julkaisun kommentointiin. Niin ikdan ansai-
tun median yhteydessa esiintyvalla sitoutumisella tarkoitetaan julkaisusta tykkdamista ja jakamista.
(Chaffey & Smith 2023, 275.)
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Social commerce -termilld tarkoitetaan suoraan sosiaalisen median alustoille rakennettua kaupan-
kayntia. Useista sosiaalisen median alustoista I0ytyy osta-painikkeita, jotka kannustavat kuluttajaa
shoppailuun alustalla vietetyn ajan yhteydessa. Instagram on talla hetkella toimivin esimerkki sosi-
aalisen median alustan kautta tapahtuvasta ostelusta. Etenkin muotituotteiden myyminen In-
stagram-alustalla on merkittava ilmid. Kaikilla alustoilla kaupankaynti ei ole muodostunut viela tois-
taiseksi yhta suureksi ilmidksi. Sen sijaan muita ratkaisuja on havaittavissa. Esimerkiksi Twitterista
I8ytyy painikkeet lahjoituksille ja tippien keraamiselle. Yritykset ovat alkaneet tienaamaan rahaa
sosiaalisen median alustoilla myds vaatimalla kuluttajan henkilékohtaisia tietoja vastineeksi sisal-
I6sta. Piilotetun sisallén avulla yritys saa kerattya sahkopostilistoja myynnin edistamiseksi. (Chaf-
fey & Smith 2023, 275.)

Sosiaalinen median etuina voidaan Chaffeyn ja PR Smithin (2023, 278-279) mukaan naéhda: (1)
tietoisuuden rakentaminen; (2) niche-yleisdjen tavoittaminen; (3) arvokkaiden verkostojen rakenta-
minen vaikuttajien ja asiakkaiden kanssa; (4) potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ja sitoutta-
minen; (5) vaikuttajien tunnistaminen ja suhteiden yllapitdminen seka vaikuttajien hyddyntaminen
osana strategiaa tai kampanjaa; (6) informaation keraaminen esimerkiksi markkinatutkimuksen
muodossa; (7) markkinoista kaytavan keskustelun kuunteleminen; (8) toimivan sisallén [6ytaminen
kokeilemalla erilaisia sisaltdja useissa kanavissa; (9) toimivaksi todetun sisallén tehostaminen
maksetulla mainonnalla; (10) myynnin edistaminen; (11) selkeat toimintakehotukset. Lisaksi sosi-
aalinen media lisda enenevissa maarin brandille altistumista, likennetta verkkosivuille, liideja ja
asiakasuskollisuutta. (Chaffey & Smith 2023, 276.)

Sosiaalisen median markkinointi markkinapaikkana on vaikutuksen alaisena jatkuville muutoksille,
joista markkinoijan on pysyttava tietoisena. Runsaiden etujen lisaksi sosiaalisen median jatkuvat
muutokset tuovat mukanaan haittapuolia. Yksi selkeéd varjopuoli brandeille on orgaanisen tavoitta-
vuuden alentuminen. Sosiaalisen median markkinoinnissa on vaikea enaa nykyaan nojata pelkas-
tdan orgaaniseen sisaltoon, silla muun muassa Metan alustat ovat alkaneet vahentdmaan orgaani-
sen sisallon tavoittavuutta. Tama pakottaa brandeja siitymaan maksetun mainonnan piiriin. (Chaf-
fey & Smith 2023, 280.)

Brandin on tarkeaa valttaa yleisimmat ja toistuvat sosiaalisen median markkinoinnissa tapahtuvat
virheet, jotta sosiaalisesta mediasta saa mahdollisimman paljon hyo6tyja irti. Brandin ei kannattaisi
ruveta julkaisemaan sisaltd6a sosiaaliseen mediaan pelkastaan tunnepohjalta, vaan brandin tulisi
suunnitella toimilleen strategia. Sosiaalisen median suunnitelman tai strategian tekematta jattami-
nen on yleisimpia brandin tekemia somemarkkinoinnin virheita. Toistuva kompastuskivi brandeilla
on my6s ymmartamattdmyys yleis6aan kohtaan. Brandin on tarkeaa toteuttaa yleisd66nsa liittyvia

tutkimuksia ja kuunnella sosiaalista mediaa. Brandin tulee myds tietda, miten markkinat
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suhtautuvat siihen. Brandin on jarkevaa selvittaa, liikkkuuko siita positiivisia vai negatiivisia mainin-
toja sosiaalisessa mediassa. Brandin tulee olla tietoinen siita, mita alustoja kohderyhma kayttaa
eniten ja millainen sisaltd saa heidat toimimaan. Liséksi brandin tulee tutkia, mitd muita brandeja
he seuraavat. (Chaffey & Smith 2023, 283.)

Usein my®os tiimin roolituksen kanssa tapahtuu virheita, kun selkeiden roolien 16ytamiseen ei nahda
vaivaa. On tarkeada jasennella selkeat vastuut tiiminjasenille, jotta tavoitteisiin edetédan strategian
mukaisesti. Ikavia esimerkkeja liittyy tapauksiin, joissa sosiaalisen median politiikka ei ole ollut sel-
villd. Brandien sosiaalisen median kanaviin on paatynyt lausuntoja, mitka eivat vastaa brandin ar-
voja. Esimerkiksi luksusvaatteita valmistava Dolce & Gabbana on ajanut brandin kohun keskelle
julkaisemalla toistuvasti sosiaalisen median kanaviinsa varsin paheksuttavia asioita. (Chaffey &
Smith 2023, 283-284.)

Brandit kompastuvat usein myds seuraaviin virheisiin: (1) Samaa sisaltda jaetaan sellaisenaan mo-
niin eri kanaviin ilman perusteluja; (2) brandi ei panosta aikaa saastaviin tydkaluihin; (3) sosiaali-

sen median kanavissa harjoitetaan huonoa asiakaspalvelua tai ei olla laisinkaan yhteydessa asiak-
kaisiin; (4) sosiaalisessa mediassa viestimisesta puuttuu inhimillisyys; (5) sosiaalisen median kam-

panjoiden suorituskykya ei seurata tai mitata laisinkaan. (Chaffey & Smith 2023, 284-285.)
3.2 Sosiaalisen median suunnitelma ja strategia

Brandin sosiaalisen median suunnitelma toimii suunnannayttajana, jossa yksildidaan selkeasti so-
siaalisen median kanaviin kohdistuvien markkinointitoimien toimintasuunnitelma. Sosiaalisen me-
dian strategia puolestaan kuvaa kattavan syyn sille, miten sosiaalisen median toimet auttavat bran-
dia saavuttamaan tavoitteensa. (The Laire Team 2022.) Sosiaalisen median suunnitelma antaa
laaja-alaisen nakyman brandin sosiaalisen median strategiasta. Sosiaalisen median suunnittelemi-
sella varmistetaan se, etta sosiaalinen medialla on tarkea rooli brandin asiakkuuksien yllapidossa.
(Chaffey & Smith 2023, 287.)

Chaffeyn ja Smithin (2023, 41) mukaan sosiaalisen median suunnitelman ja strategian luominen

onnistuu mainiosti hyddyntden PR Smithin SOSTAC®-suunnittelumallia:
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Kuva 1. SOSTAC®-mallin hahmotelma (mukaillen Chaffey & PR Smith 2023)
3.3 Sosiaalisen median benchmarkaus

Sosiaalisen median benchmarkaus on kriittinen osa nykytila-analyysia (ks. kuva 1). Benchmarkaus
on prosessi, missa yritys vertaa sosiaalisen median suorituskykyaan aluksi oman toimialan kilpaili-
joihin ja lopulta maailman parhaisiin tekijoihin tehden siita eri alojen valistd benchmarkausta.
Benchmarkauksen avulla pyritaan tunnistamaan kuiluja, joihin tiimi tai prosessit voivat vaikuttaa
ennaltaehkaisevasti sosiaalisen median toimillaan. Kun kyseeseen tulee kilpailijoiden sosiaalisen
median arviointi, voi brandi luoda yksinkertaisen pisteytyskortin, milla se arvioi kilpailijoiden suoriu-

tumista sosiaalisessa mediassa. (Chaffey ja Smith 2023, 299.)

Benchmarkauksessa otetaan huomioon eri osa-alueiden KPI-mittareita eli mitattavia arvoja. KPI-
mittarit osoittavat, kuinka tehokkaasti vertailussa oleva brandi saavuttaa keskeisia analysoitavia
toimia. Benchmarkauksessa mitataan tavoitettavuuden ja vaikuttamisen KPI-mittareita. Halutaan
saada selville prosentuaalinen maara ihmisia, jotka keskustelevat brandin ja kategorian avainsa-
noista sosiaalisessa mediassa. Lisaksi pyritaan selvittamaan sita, kuinka moni ihminen puhuu posi-
tiivisesti brandista. Sitoutumisen KPI ottaa huomioon verkoston koon ja kasvun, sosiaalisen jaka-
misen ja sitoutumisprosentin. Median kokoa ja kasvua voidaan mitata selvittamalla brandin paaasi-
allisten sosiaalisten medioiden seuraajamaaria. Sitoutumisen prosenttiosuutta mitataan kayttajien
jakaman sisallén maaralla tietyssa paikassa. Kilpailijoiden benchmarkaukseen 16ytyy ilmaisia tyo-
kaluja eri sosiaalisten verkostojen toimijoilta, joissa voi vertailla kilpailijoiden tavoittamista ja sitou-
tumista. (Chaffey ja Smith 2023, 299-300.)



15

3.4 Sosiaalisen median kuuntelu

Sosiaalisessa mediassa kaydaan paivittdin lukemattomia keskusteluja. Naiden kaytyjen keskuste-
luiden avulla voidaan vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin yrityksista ja auttaa heitd tekem&an ostopaa-
toksia. Jokaisen brandin toimialasta, kilpailijoista ja ehka jopa itse brandistd kaydaan paivittain lu-
kuisia keskusteluja sosiaalisessa mediassa. Brandin tulee pysya perilla siihen kohdistuvista sosi-
aalisen median maininnoista tai sille tarkeista aiheista kdydyista keskusteluista. Sosiaalisen me-
dian kuuntelu auttaa brandia ymmartdmaan sen, etta resonoiko valitetty viesti yleisébn kanssa vai
havidako se lukuisten keskustelujen sekaan. Toimivin tapa parantaa yleison sitoutumista on keskit-

tya viestimaan aiheista, joita yleiso pitaa tarkeina. (Meltwater s.a.)

Sosiaalisen median kuuntelun avulla brandilta ei jaa mikaan oleellinen keskustelu huomaamatta.
Sosiaalisen median kuunteluun liittyy paljon muutakin kuin vain kuuntelemista. Brandilla taytyy olla
organisoituja vastausmekanismeja sosiaalisen median tilanteisiin, joissa brandiin kohdistuu positii-
visia ja negatiivisia kommentteja, uusia kilpailijoita saapuu markkinoille tai brandin on sulauduttava
uusiin trendeihin. Sosiaalisen median kuuntelun avulla: (1) brandi I6ytaa arvokkaita insighteja
markkinan ymmartamisesta; (2) kykenee huomioimaan brandiin kohdistuvat maininnat; (3) tunnis-
taa brandin strategiaan sopivia vaikuttajia eri sosiaalisen median kanavista; (4) saa ideoita sisal-
I6lle ja kampanjoille; (5) onnistuu huomioimaan ja antamaan vastauksia brandiin koskeviin negatii-
visiin kommentteihin; (6) tunnistaa oleellisia liideja ja myyntimahdollisuuksia; (7) pystyy edistamaan

tuotekehitysta havaittuaan asiakkaiden tarpeita. (Chaffey ja Smith 2023, 301.)

Kuuntelemista voi toteuttaa kolmella eri metodilla: Sosiaalisen median monitoroinnilla, tutkimuk-
sella tai asiakaspalautteella. Sosiaalisen median monitorointiin liittyy brandiin kohdistuneiden joka-
paivaisten mainintojen jaljittamista PR-osaston, brandin suojatoimien ja asiakaspalvelun hyvaksi.
Sosiaalisen median tutkimuksessa analysoidaan luonnollisesti esiintyvia verkkokeskustelun kate-
gorioita. Tutkimus auttaa ymmartamaan inmisten kayttaytymista, tuotemerkkien roolia heidan ela-
massaan seka tuotteen, brandayksen ja viestinnan vaikutuksia brandin omistajille. Asiakaspalaut-
teen suhteen brandi kysyy ennakoivasti ja strukturoidusti palautetta olemassa olevilta asiakkailta
tai verkkovierailijoilta. Asiakaspalautteen kuuntelemiseen 16ytyy markkinoilta useita erilaisia tyoka-

luja eri sosiaalisen median kanaviin. (Chaffey ja Smith 2023, 303-304.)

Sosiaalisen median avainsana-analyysi on parhaimpia |&hestymistapoja sosiaalisen median kuun-
telemiseen. Avainsanojen valinnassa kannattaa keskittya yrityksesta kaytavaan brandikeskuste-
luun (brandin nimi ja alabrandit), kilpailijoista kaytaviin keskusteluihin (kilpailijoiden brandit) ja

markkinaan liittyviin keskusteluihin (yrityksen tuotteet ja palvelut). (Chaffey ja Smith 2023, 305.)
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3.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointiin kuuluu materiaalien luominen ja jakaminen verkossa. Verkossa julkaistavia
materiaaleja voivat olla videot, blogit, sosiaalisen median julkaisut, raportit tai kyselyt ja meemit.
(Chaffey ja Smith 2023, 308.) Tassa kappaleessa kasitellaan sisaltémarkkinointia sosiaalisen me-

dian ja Z-sukupolven nakodkulmasta.

Vaikka sisalté on brandattya, niin sen nimenomainen tarkoitus ei ole brandin mainostaminen. Sisal-
I6n on tarkoitus antaa virikkeita brandin tuotteiden ja palveluiden tietoisuuden ja kiinnostuksen he-
rattdmiselle. (Chaffey ja Smith 2023, 308.) Ensisijaisesti pyritdan kuitenkin luomaan faneja brandin
tuottamalle sisalldlle. Liséksi sisallon 1ahtokohta on yleison kasvattaminen asiakaskunnan sijaan.
(Meltwater 2022.)

Ennen sisaltdomarkkinointistrategian luomista on tunnistettava ja valittava sisallolle kaikista relevan-
teimmat aiheet ja esitysmuodot, mitka sitouttavat tehokkaimmin valittua kohdeyleis6a. Sitouttami-
nen on avainmittari sosiaalisen median sisaltdjen suhteen. Sitouttamisella tarkoitetaan tédssa yhtey-
dessa sitd, etta sisallon tulee olla kiinnostavaa, viihdyttavaa tai hyodyllista yleisdlle. (Chaffey ja
Smith 2023, 203.) Relevantin sisallon I16ytamista helpottaa sisaltéjen kuuntelu sosiaalisessa medi-
assa (ks. 3.4). Sosiaalisen median sisaltostrategian voi luoda SOSTAC®-mallin yhteyteen (ks.
kuva 1). Brandin tarinan maarittdminen, tavoitteiden ja KPI-mittareiden asettaminen, yleisén mielty-
myksien kuuntelu, ja sisallén suunnitteleminen ovat olennaisia sisaltdstrategian palasia. (Meltwater
2022).

Sisaltéstrategian toteuttamiselle kannattaa luoda siséltokalenteri. Sisaltdkalenteri maarittaa ajan ja
jatkuvuuden sisaltdjen jakamiselle. Sosiaalisen median sisaltdéjen suhteen on hyva maarittaa se,

milloin ja kuinka usein missakin kanavassa jakaa sisaltdéa. (Chaffey ja Smith 2023, 208.)

Vaikuttajat kannattaa ottaa osaksi sisaltomarkkinointistrategiaa, etenkin Z-sukupolven ollessa koh-
deryhmana. Vaikuttajat auttavat sitouttamaan kohdeyleis6a brandin sisaltéihin seka luomaan us-
kottavuutta ja kiinnostusta niitd kohtaan. Brandilla itsellaan ei valttamatta ole kykya luoda kohde-
ryhmaa puhuttelevaa sisaltdd. (Chaffey ja Smith 2023, 212.) Vaikuttajien ei tarvitse olla brandille
pelkka jakelukanava, vaan brandi voi jopa harkita strategian ytimen rakentamista vaikuttajien ym-
parille. Brandin on tarkeaa 16ytaa oikean tyyppiset vaikuttajat osaksi sisaltdstrategiaansa. Brandi
voi hyédyntaa vaikuttajia, joiden julkaisuiden aiheet ovat yleisesti olleet relevantteja myos brandille.
Brandi voi etsia sisallbilleen myds vaikuttajia, jotka joko sitouttavat tai tavoittavat paljon kohderyh-
man ihmisia omissa kanavissaan. Erikokoisten vaikuttajien hyédyntaminen edesauttaa brandia
paasemaan eri tavoitteisiin. Esimerkiksi mikrovaikuttajaa hyddyntamalla brandi voi ansaita sisallol-

leen korkeaa sitoutumista pienelld budjetilla. (Chaffey ja Smith 2023, 213.)
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4 TikTok

Tassa luvussa perehdytdan TikTok-markkinointiin, TikTok-algoritmiin, yritystilin perustamiseen ja

sen tarjoamiin mainosmuotoihin sekd Z-sukupolven kayttaytymiseen TikTok-alustalla.
41 TikTok-markkinointi

Hyvin suunniteltua mobiilivideota pidetaan kaikkien aikojen tehokkaimpana massaviestinndn muo-
tona. Onnistuneesti toteutettu video on markkinoijille ylivoimaisesti paras tapa muuttaa ihmisten
mielipiteita. (Mowat 2021, 14.)

TikTok-markkinoinnilla tdhdataan brandin, tuotteen tai palvelun mainostamiseen (Hirose 2022).
TikTok nayttelee yha isompaa roolia brandin liidien ja myynnin edistajana. Esimerkiksi TikTok-yh-
teisdn kayttamalla #TikTokMadeMeBuylt-hashtagilla on jo yli 12 miljardia nayttokertaa TikTokissa.
Myds brandi voi etsid ja hyddyntaa trendaavia hashtageja, kokeilla TikTok-mainoksia tai ohjata lii-
kennettd kuvauksessaan olevaan linkkiin. Naiden lisksi TikTokissa markkinoiminen esiintyy eduk-
seen yhteison rakentamisessa. TikTok kukoistaa niche-yhteisdissa. Oli kyseessa sitten huonekalut,
itsesté huolehtiminen tai vaikkapa matkailu, niin TikTok 16ytaa sille yleison. Mihin ikina brandi on-
kaan erikoistunut, niin silld on hyvat mahdollisuudet menestya. (Thomas 2022.) TikTok-markkinoin-
tiin voi sisaltya eri taktiikoita ja kolme yleisinta tapaa tuottaa brandille sisaltda TikTokissa ovat vai-
kuttajamarkkinointi, TikTok-mainokset ja orgaanisesti toteutettu viraaliksi noussut sisalté. TikTok-
markkinoinnin avulla yritys voi lisata branditietoisuutta, rakentaa sitoutuneita yhteiséja, myyda tuot-
teita ja palveluita, saada palautetta asiakkailta ja yleisdilta, tarjota asiakaspalvelua sekd mainostaa
tuotteita ja palveluita sen kohdeyleisdille. (Hirose 2022.) Brandit, jotka ovat siirtyneet menestyksek-
kaasti TikTokiin varhain ovat ansainneet palkinnoksi valtavaa branditietoisuutta, usein hyvin pie-
nilld investoinnilla (Thomas 2022). On selvaa, ettei mikaan TikTok-markkinoinnin keinoista pois-

sulje toisiaan, vaan niista voi luoda toimivan kokonaisuuden yrityksen TikTok-strategiaan.

Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa on iso osa applikaation ekosysteemia. TikTokin ansiosta suur-
suosioon nousseilla vaikuttajilla voi olla suuri vaikutus yrityksen liiketoimintaan, silla he ovat saa-
vuttaneet vakiintuneen ja lojaalin yleison. He myds keraavat paivittain valtavia yleisoja sisaltdjensa
pariin. Yritys ei kuitenkaan tarvitse korkean profiilin vaikuttajaa onnistuakseen markkinoinnissa, ja
hyvin tehdylla taustaty6lla voi 16ytaa nousevia tahtia tai vaikuttajia, jotka onnistuvat tavoittamaan
yrityksen niche-yleis6a. (Hirose 2022.) Vaikuttajien kautta saatu huomioarvo palvelee kampanjoita
tai muuta viestintda. TikTok-natiivien sisalléntuottajien osaamista ja nakemysta kannattaa

hyédyntaa brandin markkinoinnissa mahdollisimman monipuolisesti. (Gerlander 10.11.2022.)

Yritys voi etsia yhteistydhon toimialaansa, budjettiinsa ja liiketoimintatavoitteisiinsa yhteensopivia

sisalldntuottajia TikTok Creator Marketplacesta. TikTok Creator Marketplace on paikka, jossa
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sisalléntuottajat voivat myyda sisaltéaan ja tehda yhteisty6ta brandien kanssa. Tama TikTokin
tarjoama markkinapaikka on toisaalta yrityksille myos loistava tilaisuus ottaa yhteytta lahjakkaisiin
sisalldntuottajiin ja tavoittaa heidan avullaan entistd enemman ihmisia. Yritykselle tuntemattomat
sisalldontuottajat ovat saattaneet toteuttaa yrityksen tuotteista todella viihdyttavaa ja autenttista
orgaanista sisaltoa omille tileilleen. Creator Marketplace helpottaa yritysta 16ytamaan nama sisallot
ja mahdollisesti hyédyntamaan niitd mainonnassaan. Yritykselld on paasy TikTok Creator
Marketplaceen, kun silld on tili luotuna TikTok Ads Manageriin. (Gerlander 10.11.2022; Mileva
2022.) Ads Manager -tiliin perehdytaan luvussa 4.3.

Toinen TikTok-markkinoinnin keino on oman sisallén luominen TikTokissa. Orgaanisen sisallon
tuottaminen antaa yritykselle eniten vapautta. Yrityksen kannattaa avata TikTok-yritystili ja aloittaa
oman orgaanisen sisallén luominen. Vain taivas on rajana sisaltéa suunniteltaessa, kun ottaa huo-
mioon Z-sukupolven toiveet ennen kaikkea viihdyttavasta ja hauskasta brandisisallosta. Yritys voi
esitella tuotteita, toteuttaa videon kulissien takaa tai ottaa osaa nopeasti muuttuviin TikTok-trendei-
hin alustan tarjoamia tehosteita hydédyntaen. Inspiraatiota kannattaa hakea selailemalla For You -
syotetta. Etsi-valilehden avulla voi myds benchmarkata kilpailijoiden sisaltdoa ja etsia omaan toi-
mialaan liittyvia sisaltéja. (Hirose 2022.) Oman tilin orgaaninen sisalté rakentaa luottamusta ja
vahvistaa yleison suhdetta brandiin. Orgaanista sisaltéa suunniteltaessa brandin kannattaa astua

sisallonluojan saappaisiin ja lopettaa ajattelemasta kuten brandi. (Gerlander 10.11.2022.)

Kolmas yrityksen markkinoinnin keino TikTokissa on TikTok Ads eli mainokset. TikTok on taynna
menestystarinoita brandeilta, jotka aloittivat mainostamisen TikTokissa. Etenkin Aerie, Little Cae-
sars ja Maybelline olivat edellakavij6ita, jotka l6ivat satumaisesti lapi TikTok-kampanijoillaan. Face-
bookin ja Instagramin tapaan TikTok-mainosten hinta perustuu tarjousmalliin (a bidding model). Vi-
rallisen mainoksen tekeminen alustalla eli suoraan TikTokille markkinoinnista maksaminen on
varma tapa saada enemman katsojia yrityksen sisallolle. TikTok-mainoksien avulla valttyy vaikutta-
jakumppanuuteen liittyvilta riskeilta. (Hirose 2022.) Ajoittainen maksetun mainonnan toteuttaminen
kampanjoiden yhteydessa takaa ison tavoitettavuuden nopeasti. Mainosten linkkiohjaus mahdollis-
taa myds kampanjan seurannan. (Gerlander 10.11.2022.) TikTok-mainoksiin perehdytaan lisaa lu-

vussa 4.3.

Sisdanrakennetun verkkokaupan ekosysteemin puuttuminen alustalta on TikTokin isoimpia heik-
kouksia. TikTokilla on iso ty0 edessaan, jotta se saa verkkokauppaliiketoiminnan suhteen kurottua
Facebookin ja Instagramin kaltaisia kilpailijoitansa kiinni. TikTokissa yritykset pystyvat kylla lisaa-
maan sponsoroituihin julkaisuihin ohjauslinkkeja, mutta potentiaaliset asiakkaiden targetoiminen on
pitkalti algoritmin suositussysteemin varassa ja sita kautta kayttajien sitoutumisdatassa. Toisaalta

TikTok-kayttajan aitoon kiinnostukseen pohjautuva verkko-ostostelu on johtanut impulsiiviseen
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ostokayttaytymiseen alustalla. (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 147-148.) TikTok on kertonut aloitta-
vansa TikTok Live Shopping -ominaisuuden kokeilemisen Amerikassa vuoden 2022 loppuun men-
nessa. (Gerlander 10.11.2022.)

4.2 TikTok-algoritmi

Yha useammat nuoret ovat tykastyneet TikTokin vaikuttavaan algoritmiin, mika personoi heille vi-
deoita heidan sisalldlle kohdistamansa vuorovaikutuksen perusteella. Vuorovaikutuksen vasti-
neeksi algoritmi tarjoaa heille hammastyttavalla tavalla heidan makuunsa sopivaa sisaltdoa. Raata-
[6intiin liittyy tunne, etta todelliset ihmiset syntetisoivat ja toimittavat tietoa sovelluksessa, ennem-

min kuin kasvottomat verkkosivut. (Huang 2022.)

TikTok-algoritmi hyédyntaa niin kutsuttua sisaltégraafia (content graph) sosiaaligraafin (social
graph) sijaan. Sisaltograafi etsii sisaltdéa sen mukaan, mihin kayttaja on sitoutunut aikaisemmin.
Sosiaaligraafin tapauksessa sisaltd perustuu kayttajan seuraamiin tileihin. Sisaltégraafi mahdollis-
taa sen, ettd video voi menna super-viraaliksi kenen tahansa kayttajan toimesta. (Stokel-Walker,
2021, 8.)

TikTokissa jokaisella yksilélld on oma uniikki ja heidan nakdisekseen raataloity syotteensa eli "For
You feed”. TikTokin "Sinulle” -sydte on sovelluksen tarjoaman kokemuksen keskidssa ja sen pa-
rissa suurin osa kayttajista viettdd aikaansa. (TikTok 2020.) Kun kayttaja avaa TikTokin laskeutu-
missivun ja paatyy automaattisesti For You -syétteelle, niin kayttjalle naytetdan hanen kiinnostuk-
sen kohteidensa mukaan kuratoituja videoita. Nain ollen kayttaja 16ytaa helposti mieleisia sisaltja
ja sisallontuottajia. For You -sydte toimii suositusjarjestelmalla, joka toimittaa jokaiselle kayttajalle
sisaltdéa, mika todennakdisesti kiinnostaa kyseista kayttajaa. TikTokin hierarkia erottelee katsojan

nakokulmasta mielenkiintoiset ja tylsat videot. (Stokel-Walker, 2021, 94-95.)

TikTok kuratoi uudelle kayttajalle henkildkohtaisen For You -sydtteen heti alustan kaytén aloittami-
sen yhteydessa. TikTok ehdottaa kayttajalle kategorioita hanen mahdollisiin kiinnostuksensa koh-
teisiinsa perustuen. Sovelluksen kayton aloittamisen yhteydessa tarjotut kategoriat helpottavat al-
goritmia syottamaan kayttajien For You -syodtteeseen alusta alkaen yksildllisesti raataloityja suosi-
tuksia. Nain sovellus voi kehittda alustavan syoétteen, johon algoritmi alkaa hioa suosituksia perus-
tuen kayttajan vuorovaikutukseen katsottujen videoiden kanssa. (TikTok 2020.) Jos kayttaja avaa
TikTok-syotteen ensimmaista kertaa ilman alustavia kategorioita, niin sovellus syottaa kayttajalle
aluksi jonkin verran suosituimpia sisaltéja. Talléin algoritmi saa kuvan siitd, minka videoiden aa-
reen kayttaja pysahtyy, mitka videot tulevat ohitetuksi ja mitka videot tulee katsotuksi kerta toi-
sensa jalkeen. (Stokel-Walker, 2021, 94-95.)
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Jokainen paatos rakentaa algoritmille kuvaa kayttajan mieltymyksista. Kuva kayttajasta paivittyy ja
tarkentuu jatkuvasti perustuen siihen, milloin kayttaja avaa sovelluksen, missa paikassa han sen
avaa ja lukuisten muiden tekijoiden perusteella. Naita tekijoitd ovat uusien tilien seuraaminen seka
hashtagien, soundien, tehosteiden ja trendaavien aiheiden tutkiminen Etsi-valilehdella. Kaikki
nama ovat tapoja raataléida kokemusta ja pyytaa syotteeseen uusia sisaltéluokkia. (TikTok 2020.)
Tama tarkoittaa sita, ettd joka kerta kun kayttaja avaa sovelluksen uudelleen, niin kaikki kayttajalle
esitetyt videot on muotoiltu sopimaan paremmin kayttajan kiinnostuksen kohteisiin. Esimerkiksi jos
kayttaja hakee Etsi-valilehdelta kodinsisustusaiheisia videoita ja toistaa niita kerta toisensa jalkeen,
niin algoritmi alkaa syéttdmaan samaan aihepiiriin liittyvia videoita hanen syotteeseensa. (Stokel-
Walker, 2021, 94-95.)

Suositusjarjestelma suosittelee sisaltéa asettamalla videot paremmuusjarjestykseen (Stokel-Wal-
ker, 2021, 94-95). Suositukset muodostuvat useiden tekijdiden summasta ja seuraavat tekijat ovat
luomassa paremmuusjarjestysta: (1) kayttajien vuorovaikutus, kuten tykkdaminen, tilien seuraami-
nen, kommenttien lahettdminen ja luotu sisaltd; (2) videon tiedot, mitka sisaltavat mahdollisesti yk-
sityiskohtia kuten kuvatekstit, 4anitehosteet ja hashtagit; (3) laite- ja tiliasetukset kuten kieli, sijainti
ja laitetyyppi (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 58; TikTok 2020).

Tosin laite- ja tiliasetuksilla on vahemman painoarvoa suositusjarjestelmassa verrattuna muihin
TikTokin mittaamiin sitoutumisen metriikoihin, koska kayttajat eivat ilmaise kyseisia mieltymyksia

aktiivisesti. Ne varmistat, etta jarjestelma on optimoitu suorituskykya varten. (TikTok 2020.)

Lopulta paras tapa kuratoida For You -syotettd on yksinkertaisesti sisallosta nauttiminen (Kaye,
Wikstrom & Zeng 2022, 58-59).

Mitka tekijat sitten edesauttavat videon paatymista viraaliksi. Viraaliudella tarkoitetaan sisaltoa,
mika levida nopeasti laajalle yleisodlle. Ensinnadkin videot, jotka on katsottu alusta loppuun tai tois-
tettu useamman kerran luovat suuremman painoarvon kayttajalle suositeltujen videoiden suhteen
kuin se sijaitsevatko videon katsoja ja luoja samassa maassa. (Stokel-Walker, 2021, 94-95.) Toi-
nen merkittava mittari paatokselle videon nakemisesta pienen testiryhman lisaksi myds laajemman
TikTok-yhteisdn For You -sydtteilla riippuu siitd, onko se jaettu kayttden sovelluksen rajapintaa
(app interface). Rajapinnalla tarkoitetaan tassa tapauksessa sovelluksen tarjoamia ominaisuuksia,
kuten musiikkia ja tehosteita. Myos sisallon keraamien kommenttien maaralla on suurempi paino-
arvo kuin tykkayksilla paatettdessa siita levitetdanko videota useammalle ihmiselle. Kaikki nama
edelld mainitut komponentit, joiden tarkoitus on arvioida yleison mieltymyksia tietysta videosta, las-
kelmoidaan yhteen antaakseen videolle pisteytyksen. Kun pisteytys ylittaa tietyn tuntemattoman
kynnysarvon, niin video sydtetdan laajemman TikTok-yleisdn nahtavaksi tehden videosta viraalin.

Videon uudelleen katseluihin, kommentteihin, tykkayksiin ja jakoihin perustuvaa videon
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pisteytyksen prosessia toistetaan useiden kayttajien keskuudessa, jolloin videosta tulee entista vi-
raalimpi. Lopulta video putoaa pois For You -syo6tteelta, kun laajan yleison mielenkiinto on lopahta-
nut sen suhteen. (Stokel-Walker, 2021, 94-95.)

TikTok eroaa muista sosiaalisen median alustoista siind suhteessa, etta se ei erityisesti suosi suu-
ren seuraajamaaran omaavia vaikuttajia. Suurella seuraajamaaralla ei ole suoranaista vaikutusta
TikTokin videoiden suositusjarjestelmassa. (Stokel-Walker, 2021, 94-95.) Tosin video saa toden-
nakoisesti enemman katselukertoja, kun sen on julkaissut merkittdvan seuraajamaaran omaava tili,
koska suuri seuraajakunta hakeutuu tarkoituksenmukaisesti katsomaan sisallontuottajan videoita.
Seuraajien maara tai tilin aikaisemmat viraalit videot eivat kuitenkaan ole suoria tekijoita suositus-

jarjestelman piirissa. (TikTok 2020.)

TikTok ei tarjoa todellisia insighteja kayttgjilleen siita, kuinka voisivat manipuloida jarjestelmaa ja
optimoida heidan nakyvyyttaan. TikTok-kayttajien jakamat teoriat suositusjarjestelman logiikasta

perustuvatkin taysin arvailuun. (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 62.)
4.3 TikTok-yritystili ja mainokset

TikTok on yrityksille loistava tapa lahestya kuluttajia viihdyttavalla tavalla. Yritystili tuotiin osaksi
TikTokia, jotta yritykset voisivat hyédyntaa TikTokin kaupallisia ominaisuuksia osana yleista liiketoi-
mintastrategiaansa. Sen sijaan, etta yritys olisi TikTok-strategian kanssa oman onnensa nojassa,
niin TikTok for Business -alusta on markkinoijien apuna jatkuvasti mainosten luomisprosessissa,
budjettien asettamisessa, kohdeyleis6n tavoittamisessa ja kampanjadatan analysoimisessa.
(Needle 2022.) Yritystilin avulla voi myds lisatd enemman tietoja kayttajatililleen seka sita kautta
paasee kasiksi ajantasaisiin metriikoihin, yleisdn insighteihin ja CTA-painikkeisiin eli toimintakehot-
teisiin. (Hirose 2022; TikTok for Business 2021.)

Yrityksen on luotava yritystili henkildkohtaisen tilin sijaan, mikali ensisijainen tavoite TikTokille on
liiketoiminnan edistaminen (TikTok for Business 2021). Gerlander (10.11.2022) tosin toteaa, etta
useat yritykset ovat laiminlydneet TikTokin yrityksille asettamia saantéja muun muassa kayttamalla
yrityksille suunnatun kaupallisen musiikkikirjaston ulkopuolista soundia videossaan. TikTok ei suo-
sittele yritystilin luomista henkilokohtaisen tilin yhteyteen. Mikali haluaa mainostaa yritysta TikTo-
kissa seka julkaista orgaanista henkilokohtaista sisaltdéa, niin on suositeltavaa suorittaa nama kaksi
toimintoa erillisilla tileilla. (TikTok s.a.) Gerlander on samoilla linjoilla, ja lisdksi han suosittelee erilli-
sen somepuhelimen kayttéonottoa mahdollisten tietoturvariskien minimoimiseksi. Gerlanderin mu-
kaan TikTok tekee jatkuvasti tdita tietoturvariskin minimoimiseksi ja tulevaisuudessa kayttajien data

tuleekin liikkumaan ainoastaan eurooppalaisilla servereilla. (Gerlander 10.11.2022.)
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Mika tahansa yritys voi luoda maksuttoman yritysprofiilin muutamalla napautuksella. Yritystilin
kautta voi rakentaa brandin lasnaoloa orgaanisen sisallon avulla, ja kasvattaa lilkketoimintaansa

useiden tarjolla olevien tydkalujen avulla (TikTok for Business 2021).

TikTok-yritystili mahdollistaa pdasyn lukuisiin liiketoimintaa edistaviin tyokaluihin. Tietokoneeseen
yhteensopiva Web Business Suite on keskeinen paikka yritystilin lisdominaisuuksille. Web Busi-
ness Suitesta 16ytyy Analytics-, Workspace- ja Activity & Support -tydkalut. Analytics on paikka,
mista yritys 10ytaa tilinsa dataa. Lisaksi sinne voi ladata analytiikkaa. Analytics nayttaa insighteja
videoiden suorituskyvysta. Yritys ndkee yhteenvedon videoiden ja profiilin katselukerroista, seu-
raajamaarasta, yksittaisten videoiden suoriutumisesta. Siella on tarjolla my6s oppeja siita, millai-
nen sisaltd puree yleis6on. Analytiikan seuraaminen vaati ainakin yhden videon julkaisemista syot-
teeseen. Workspace puolestaan sisaltaa yrityksen Promote-tiedot. Promote on mainonnan tydkalu,
jota yritys voi kayttaa TikTok-sovelluksessa. Promoten avulla useampi ihminen 16ytaa yrityksen vi-
deot. Se myds opastaa enemman ihmisia yrityksen verkkosivuille ja parantaa mahdollisuuksia
saada tilille lisda seuraajia (ks. kuva 3). Activity & Support -tyokalusta 16ytyy luovia ideoita ja tietoa
yritystilin kasvattamisesta. Lisaksi yritystili mahdollistaa sahkodpostiosoitteen ja verkkosivuille ohjaa-

van linkin sisallyttamisen yrityksen TikTok-profiiliin. (TikTok for Business 2021a.)

Yritystili tarjoaa eksklusiivisen paasyn kaupalliseen musiikin kirjastoon. Commercial Music Library
eli CML on kappaleista ja soundeista koostuva kaupalliseen kayttéon tarkoitettu kokoelma. Yritysti-
lin ei tule kayttaa soundeja yleisesta musiikkikirjastosta, silla sen sisaltd on rajoitettu vain henkilo-

kohtaiseen viihdekayttoon. (TikTok for Business 2021a.)

Yritystili mahdollistaa padsyn applikaatiosta I0ytyvaan Business Creative Hubiin. Tama tyokalu aut-
taa yritysta luomaan kattavan markkinointistrategian. Creative Hub on vapaasti kaytettavissa yritys-
tileille, ja siella paasee kayttamaan Business Content Guide -opasta. Opas tarjoaa vinkkeja sisalto-
strategiaan ja videoiden kuvaamiseen. Se pitaa sisalladn myos loistavia kaytantéja, kuten tietoa
parhaasta ajoituksesta videoille ja vinkkeja optimaaliseen videosisallon maaraan. Kaiken kukku-
raksi Creative Hubissa paasee hyédyntamaan Video Showcasea, mika sisaltdd oman alueen tren-

daavaa sisaltoa viimeisten 30 paivan ajalta. (TikTok for Business 2021a.)

Yritystilin perustamisen jalkeen on aika suunnata katse Ads Manager -alustaan, mika tarjoaa yri-
tyksille runsaasti vaihtoehtoja alustalla mainostamiseen. Ads Managerin avulla yritys voi valita sille
tehokkaimman tavan kohdeyleisonsa tavoittamiseen ja viestinsa perille saattamiseen (Zote 2022).
Ads Manager auttaa kasvattamaan verkkokaupan myyntia, vauhdittamaan yrityksen sovelluksen
lataamista, lisddmaan branditietoisuutta tai rakentamaan yhteis6a. Ads Managerissa yhdistyy jous-

tava budjetti, vaivaton kayttdonotto ja tehokas mainosten levitys. (TikTok for Business s.a.)
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Vuonna 2020 TikTok selvitti, ettd 52 prosenttia sovelluksen kayttdjista kokee 16ytdvansa uusia tuot-
teita TikTok-mainoksien kautta. 61 prosenttia kayttajista ajattelee, etta TikTokin mainonta eroaa
muiden videoihin ja sosiaaliseen mediaan keskittyvien alustojen mainonnasta. 88 prosenttia Tik-

Tok-kayttgjista haluaa 16ytaa uutta sisaltdéa sovellusta kayttdessaan. (TikTok for Business s.a.)

Ads Manager ja TikTok tarjoavat erilaisia mainosratkaisuja: In-Feed Ads, Branded Hashtag, Brand
Takeover, TopView Ads, Branded Effect, Spark Ads ja Promote (Needle 2022; TikTok for Business

s.a).

In-Feed-mainos (ks. kuva 2) kertoo brandin tarinan tavanomaisessa TikTok-muodossa eli aanen
kera ja pystysuuntaisena kayttajien For You -syétteella. In-Feed-mainosta voidaan parantaa enti-
sestaan interaktiivisilla lisdosilla. (TikTok for Business s.a.) Kayttajat voivat reagoida mainokseen
tykkdamalla ja kommentoimalla, mutta mainoksen duetointi tai siind kaytetyn soundin hyédyntami-
nen omissa videoissa ei yleensa ole mahdollista (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 141). In-Feed-mai-
nokset nakyvat neljantena videona, jonka kayttajat nakevat laskeutuessaan heille oletuksena avau-
tuvalle For You -syétteelle. On havaittu, etta TikTokin In-Feed-mainokset jaavat 23 prosenttia to-
denndkdisemmin katsojan mieleen kuin TV-mainokset. In-Feed-mainoksissa voi olla CTA-toiminto
(toimintakehotus), mika tekee niista erityisen hyodyllisia markkinoijille, jotka haluavat kayttaa alus-
taa myynnin ja konversioiden lisdamiseen. Konversio mittaa markkinoinnin tuloksellisuutta. Brandi
voi harkita In-Feed-mainoksen toteutusta myds yhteistydssa vaikuttajan kanssa. (Needle 2022;
TikTok for Business 2021b.)

Brandatyt hashtagit ovat mainoksia, joita yritykset kayttavat kannustaakseen TikTok-kayttajia luo-
maan sisaltdéa brandiin liittyvan hashtagin ymparille. Siina on sama logiikka kuin kayttajalahtoisissa
hashtaghaasteissa, mutta yritykset vain hankkivat yksinoikeuden hashtagille. Yritykset saavat kor-
keaa nakyvyytta hashtagilleen, silla se sijoitetaan kampanjan ajaksi kayttajien Etsi-sivun ylimmaksi
hakuehdotukseksi ja sille annetaan korkea merkittavyys targetoitujen kayttajien For You -syotteilla.
Branded Hashtagin yksinoikeuttaminen on kuitenkin erittain kallista yritykselle. Toisaalta 77 pro-
senttia TikTok-kayttajisté innostuu brandien tavasta esittaa uusia haasteita, trendeja tai meemeja,
joihin he voivat osallistua. (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 142; Needle 2022.) Taman mainosmuo-

don saapumista Suomen markkinoille joudutaan vield odottamaan (Seppanen 2021).

Brand Takeover (ks. kuva 2) on mainosmuoto, joka voi sisaltdad TopView-, In-Feed- ja Branded
Hashtagit samanaikaisesti. Brandikaappauksen voi suorittaa vain yksi yritys paivan aikana.
(Needle 2022.) Brand Takeover on noin 3-5 sekuntia pitka video tai 3 sekuntia kestava kuva, joka
aukeaa koko laitteen naytolle, kun TikTok-sovellus avataan. Talld mainosmuodolla tavoittaa kaikki
Suomen Tiktok-kayttajat. (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 141; Meltwater 2021a.)
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TopView-mainos (ks. kuva 2) on noin 5-60 sekuntia pitka video, ja se on siten kestoltaan Brand
Takeoveria pidempi. TopView on koko ruudun koossa esiintyva mainos Brand Takeoverin tapaan.
Ero on siing, ettd se aukeaa kayttajan For You -syétteelld huomaamattomasti videoiden selailuiden
aikana, eika ponnahda heti alussa Brand Takeoverin tapaan. (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 141;
Meltwater 2021a.)
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Kuva 2. In-Feed-, Brand Takeover- ja TopView-mainos (Needle 2022; TikTok for Business s.a.)

TikTok on kaupallistanut joitakin sen luovia ominaisuuksia, joita mainostajat voivat hyédyntaa
omissa sisalldissaan. Brandit voivat maksaa brandatyista tarroista, efekteista ja filttereista. Nama
ovat Branded Effect -mainoksia (ks. kuva 3), mitka kayttavat 2D-, 3D- tai AR-teknologiaa lisates-
saan kuvia tuotteista TikTok-videoihin. Yleensa naita tarroja tai suodattimia on tapana luoda bran-
din tuotteista, ja sitten TikTok-kayttajien toivotaan kayttavan niita videoita luodessaan. Nama suo-
dattimet ja tarrat lisdavat branditietoisuutta ja sitoutumista. (Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 142;
Needle 2022.)

Spark-mainoksen (ks. kuva 3) avulla voi tehostaa erityyppisia videoita maksimoidakseen niiden
vaikutuksen. Spark-mainos on alkuperainen mainosmuoto, jonka avulla yritys voi hyddyntaa orgaa-
nisia TikTok-julkaisuja ja niiden ominaisuuksia mainonnassaan. Taman ainutlaatuisen muodon
avulla voi julkaista oman TikTok-tilin orgaanisia julkaisuja mainoksina. Mainoksena voi toteuttaa
my&s muiden tekijoiden luomia orgaanisia julkaisuja heidan luvallaan (ks. luku 4.1). (TikTok Busi-

ness Help Center s.a.) TikTokin toteuttama tutkimus osoittaa, ettd Spark-mainokset katsotaan 24
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prosenttia todennakéisemmin loppuun kuin tavalliset In-Feed-mainokset. Lisaksi Spark-mainok-

sissa on 142 prosenttia korkeampi sitoutumisaste kuin In-Feed-mainoksessa. (Newberry 2021.)

Promote-toiminto (ks. kuva 3) on helppokayttdinen tyokalu, jota hyddyntaen yritys voi laajentaa
omaa orgaanista sisaltda TikTokissa saadakseen sisalldlle enemman nakyvyytta (TikTok for Busi-
ness s.a.). Orgaanisten julkaisujen buustaamisella voi tukea niin oman tilin kuin vaikuttajien
yhteistydsisaltdja (Gerlander 10.11.2022).
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Kuva 3. Branded Effect, Spark-mainos ja Promote-toiminto (Needle 2022; TikTok for Business s.a.)

Mita tulee Tiktok-mainonnan budjetointiin, niin yritys voi valita paivakohtaisen- tai elinikaisen
budijetin, jota voidaan muuttaa milloin tahansa kampanjan aikana. Kampanjatasolla yrityksella on
oltava vahintaan noin 50 euron paiva- ja kokonaisbudjetti. Yhden mainosjoukon paivittainen
minimibudjetti on 20 euroa. Mainonnan kustannusten suhteen TikTok ei ole julkaissut
hinnoittelupolitikkaansa. TikTok-alustalla yritys voi valita useista hintatarjousstrategioista, joista
jokainen on optimoitu tiettyja tavoitteita varten. (Needle 2022.) Hintatarjous on tarkea osa yleista
mainoksen luontiprosessia. Saatavilla on erilaisia hintatarjousmenetelmia, jotka riippuvat yrityksen
yleisesta strategiasta ja tavoitteesta. Talla hetkella TikTok Ads Manager tarjoaa neljaa erilaista
tarjousmenetelmaa: CPM, oCPM, CPV ja CPC. (TikTok Business Help Center s.a.)

CPM tarkoittaa hintaa tuhannelle impressiolle (nayttdkerta). Yrityksen hintatarjous on hinta siita,
jonka se on valmis maksamaan tuhannesta impressiosta. Jarjestelma nayttaa yrityksen mainosta,

jotta yritys saa mahdollisimman paljon nakyvyytta ja tavoittaa mahdollisimman monet asiakkaat
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asetetun budjetin rajoissa. CPM:n mainonnan objekti eli tavoite on yleensa reach eli tavoittaminen.

(TikTok Business Help Center s.a.)

Toinen hintatarjousmuoto on oCPM eli optimoitu hinta tuhannelle impressiolle. Tdma muoto
edustaa nyt oletushintatarjousmenetelmaa, missa mainonnan tavoitteena on konversio ja yrityksen
sovelluksen asennusten maara. Tama tarkoittaa, etta yrityksen hintatarjous edustaa hintaa, jonka
todennakdisesti suorittavat konversiotapahtuman, tulevat liideiksi, asentavat sovelluksen tai

rupeavat seuraamaan yrityksen tilia. (TikTok Business Help Center s.a.)

CPV:n eli katselukertakohtaisen hintatarjouksen suhteen yritys maksaa siita, etta kayttaja katsoo 6
sekuntia videosta tai koko videon sen ollessa alle 30 sekuntia pitka. Kayttajan halutaan olevan

vuorovaikutuksessa yrityksen videon kanssa. Jarjestelma toimittaa videon ja maksimoi mainoksen
sitoutumisen ja katselukerrat. Yritykselle oleellisin markkinoinnin tavoite CPV:n suhteen on videon

katselukerrat. (TikTok Business Help Center s.a.)

CPC tarkoittaa yrityksen tarjouksen hintaa, jonka se on valmis maksamaan klikkauksesta.
Jarjestelma nayttda mainosta kayttajille, jotka todennakdisimmin klikkaavat sita. Yrityksen
asettama hintatarjous vaikuttaa myds nayttokertojen maaraan. CPC:n tavoitteina ovat likkenne,
sovellusasennukset, konversiot ja yhteison vuorovaikutus eli yrityksen profiilissa vierailut. (TikTok

Business Help Center s.a.)

Mainostoimisto Sakealla on taustallaan 200 miljoonan TikTok-impression datasetti ja kokemusta yli
100 TikTok-kampanjasta. Kokemuksiin pohjaten Sakea ehdottaa verkkosivuillaan, etta TikTok-
mainontaan on hyva budjetoida vahintadan 30 000 euroa vuodelle 2023. Talla investoinnilla saa
TikTokissa jo huomattavan presenssin koko vuodelle. Sakean kokemuksen mukaan In-Feed-
mainoksen CPM on 0,7-1,2 euroa, mika tekee TikTok-mainonnasta huomattavasti edullisempaa

Metan ekosysteemiin verrattuna. (Sakea s.a.)

Yritykset voivat hyddyntaa TikTok-alustan tarjoamaa elektronista oppimispalvelua, joka auttaa op-

pimaan mainoksien tekemista Ads Manager -alustalla (TikTok Business Learning Center s.a).
4.4 Z-sukupolvi TikTok-sovelluksessa

TikTok on kovaa vauhtia kasvamassa Z-sukupolven keskuudessa suosituimmaksi sosiaalisen me-
dian alustaksi. Sensor Towerin mukaan TikTok on jo nyt maailman ladatuin applikaatio 18—24-vuo-
tiaiden keskuudessa (Huang 2022). 60 prosenttia TikTok-kayttajistd on Z-sukupolven edustajia. Z-

sukupolven edustajat kayttavat TikTokia keskimaarin yli 10 tuntia viikossa. (Burke 2022.) Z-
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sukupolven viikoittainen TikTokin kayttd kasvoi 26 prosenttia vuosina 2020-2021 Yhdysvalloissa.
(Dixon 2021.)

llo ja onnellisuus ovat tuntemuksia, joita TikTokin kayttdminen herattaa Z-sukupolven edustajien
keskuudessa. llon ja onnellisuuden tunteiden sisallyttaminen brandisisaltéihin voi voimaannuttaa
brandeja rakentamaan positiivisia ja kestavia tunnesiteitd Z-sukupolven edustajiin TikTokissa. It-
sensa ilmaiseminen verkossa on Z-sukupolven edustajien selkdytimessa ja se nakyy heidan luo-
vuudessaan. Z-sukupolvi yhdistaa TikTok-alustan luovuuteen. Brandien kannattaa hyodyntaa Tik-
Tokin laaja-alaista sisallonluojien ja yhteisdjen voimaa Z-sukupolven sitouttamisen ja yhteistydssa

toimimisen suhteen. (Chen 2022.)

Jaettu ilo luo pidempi kestoista onnellisuutta. Z-sukupolven TikTok-kayttajat nauttivat sisalldsta,

joka on kohdistettu heille. Yli puolet Z-sukupolven kayttajista on jakanut videon kaverilleen nahty-
aan sen. Videon jakamisen lisaksi he tykkaavat ottaa osaa videoihin, mitkd he ovat kokeneet mer-
kityksellisiksi. Z-sukupolven edustajat luovat mielelldan sisaltdja duettona, ja osallistuvat suosittui-

hin trendeihin ilon ja yhteisoéllisyyden merkeissa. (Chen 2022.)

Z-sukupolven edustajat ovat uniikkeja TikTok-yhteison jasenia, erityisesti heidan syvan sitoutumi-
sensa puolesta. He odottavat brandien olevan aktiivisia yhteisén jasenia. On selvaa, ettd brandin
rakentama luottamus ja integroituminen yhteis66n tuottaa hedelmaa. Taman takia on tarkeaa op-
pia ymmartamaan Z-sukupolven TikTok-kayttaytymista ja havaita heihin resonoivat sisallét. Yksi
kolmesta Z-sukupolven TikTok-kayttajasta etsii brandeja, jotka ovat aidosti omia itsejaan sisalto-
jensa kautta. Brandin aitoa persoonallisuutta voi ilmentaa videoilla kulissien takaa tai pienilla twis-
teilld mainoksissa. Hauska ja viihdyttava sisaltd tekee vaikutuksen TikTok-kayttajiin, silla jopa seit-
seman kymmenesta puoltaa tata vaitetta. Myos 42 prosenttia TikTokia paivittain kayttavista Z-su-

kupolven edustajista toivoo brandeilta ennen kaikkea viihdyttavaa sisaltéa. (Chen 2022.)

Etenkin Z-sukupolven keskuudessa TikTok on muutakin kuin viraaleita tanssivideoita, se on heille
uusi hakukone. Z-sukupolven nuoret kokevat, etté TikTokin tehokas algoritmi tuntee heidat niin pe-
rinpohjaisesti, etta TikTokin kayttdminen tiedonhakuun on vaivattomin tapa heille. Google on tietoi-
nen siita, ettd nuoret etsivat yha enemman esimerkiksi ravintolasuosituksia, how to -videoita ja
tuote-esittelyita suoraan TikTok-hakukentasta Googlen hakukoneen sijaan. TikTokin etu piilee
siina, etta lyhyella videolla kay ilmi vaikkapa ravintola-arvostelua tekevan sisallontuottajan aidot re-
aktiot ravintolan tunnelmasta ja tarjonnasta verrattuna kirjoitettuun Google-arvosteluun. (Huang
2022.)

Myds Googlen tutkimuksissa on kaynyt ilmi, ettd noin 40 prosenttia nuorista etsii itselleen sopivan

lounaspaikan ennemmin TikTokista ja Instagramista kuin Googlen hakukoneesta tai
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karttapalvelusta. (Perez 2022.) Haun tekeminen TikTokissa on usein interaktiivisempaa kuin
Googleen kirjoittaminen. Z-sukupolven nuoret katsovat aluksi 1ajapain lyhyita videoita etsimastaan
aiheesta, jonka jalkeen he karsivat sisalldista itselleen olennaisimmat. Lopuksi he hakevat varmis-

tusta suosituksen todenperaisyydelle vield sisallon kommenttikentasta. (Huang 2022.)

Nuoret kayttavat TikTokia paitsi tuotteiden ja yritysten etsimiseen, mutta myds asioiden tekemi-
seen liittyvien kysymysten ja selitysten I0ytdmiseen. Usein TikTokista etsitaan eroavia mielipiteita
Googleen optimoiduille mainoksille ja verkkosivuille. Toisaalta myds Googlesta haetaan edelleen
vahvistusta TikTok-siséll6issa esitetyille vaitteille. Etenkin TikTokin nopea tapa 16ytaa oleellista tie-
toa on tehnyt vaikutuksen nuoriin. TikTokin kautta tiedonhakemiseen liittyy kuitenkin riskeja. TikTo-
kin nousu hakukoneena voi tarkoittaa sita, ettd useammat ihmiset kompastuvat vaaraan tietoon ja

tarkoituksella harhaanjohtavaan disinformaatioon sovelluksessa. (Huang 2022.)
4.5 TikTokin vaikutus Z-sukupolven ostokayttaytymiseen

TikTokin sisaltd on monipuolistunut valtavasti. TikTok luo kulttuuria, synnyttaa vaikuttavia ilmi6ita ja
ohjailee kuluttajien kayttaytymista. Helmikuussa 2021 TikTokin toteuttamien tutkimuksien mukaan
73 prosenttia TikTok-kayttdjista tunsi syvempaa yhteytta brandeihin TikTokissa kuin muilla alus-
toilla. Taman lisdksi 67 prosenttia kayttajista kertoo TikTokin inspiroineen heitd ostamaan jotain sil-

loinkin, kun he eivat olleet suunnitelleet hankkivansa mitaan. (Gerlander 10.11.2022.)

Z-sukupolvi etsii uusia brandeja ja tuotteita TikTokista muita sukupolvia todennakdisemmin, koska
he ovat syntyneet digiaikaan, ja heidan kulutustottumuksensa ovat vahvasti kytkdksissa mobiiliko-
kemukseen (Chen 2022).

Tammikuussa 2022 Yhdysvalloissa ja Kanadassa toteutetuissa tutkimuksissa on havaittavissa pal-
jon yhtenevaisyyksia Z-sukupolven edustajien TikTok-kayttaytymisesta. Kanadassa toteutetuissa
kyselyissa selvisi, ettd 45 prosenttia Z-sukupolveen kuuluvista TikTok-kayttajista on suositellut tuo-
tetta tai brandia heidan vanhemmilleen. Yhdysvalloissa vastaava osuus oli 46 prosenttia vastaa-
jista. Seka Yhdysvalloissa ettd Kanadassa Z-sukupolven TikTok-kayttajat suosittelevat tuotetta ja
brandia 1,4 kertaa todennakéisemmin kuin Z-sukupolven henkil6t, jotka eivat kayta TikTok-sovel-
lusta. Kanadassa 52 prosenttia Z-sukupolven TikTok-kayttajista olivat vakuutelleet muita kokeile-
maan tuotetta tai palvelua. Yhdysvalloissa vastaava osuus oli 46 prosenttia vastaajista. Kanadassa
Z-sukupolven TikTok-kayttajat jakavat 1,7 kertaa todennakoisemmin tuotelinkkeja kuin Z-sukupol-
ven edustajat ilman TikTok-tilid. Yhdysvalloissa 35 prosenttia Z-sukupolveen kuuluvista TikTok-
kayttajista olivat kommunikoineet brandin kanssa TikTok-sovelluksen valityksella. Kommunikoin-

niksi luettiin yksityisviesti, julkaisun kommentointi ja tilin seuraaminen. (TikTok for Business 2022.)
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Gerlanderin (10.11.2022) mukaan yhteison tuottamat arvostelut ja suositukset rohkaisevat

kuluttajia tekemaan nopeita ostopaatoksia.

Mielenkiintoisia havaintoja on noussut esiin Yhdysvaltojen ja Kanadan lisdksi myos muilta alueilta.
Elokuussa 2021 selvisi, ettd Z-sukupolven TikTok-kayttajat etsivat 1,4 kertaa todennakéisemmin
uusia brandeja TikTokista verrattuna muiden somealustojen kayttajiin. Samassa tutkimuksessa
selvisi myods, ettd Z-sukupolven TikTok-kayttajat tekevat 1,7 todennakdisemmin tuote-esittelyvi-
deon ostamastaan tuotteestaan verrattuna muiden somealustojen kayttajiin. Brandin kannattaa
hyodyntaa ja edesauttaa trendien nostetta, silld Z-sukupolven TikTok-kayttajat ostavat tuotteen
trendiin perustuen 1,3 kertaa todennakdisemmin muiden alustojen kayttdjiin verrattuna. (Chen
2022.)

Joulukuussa 2021 maailmanlaajuisesti toteutetussa kyselyssa kavi ilmi, ettd Z-sukupolven TikTok-
kayttajat ovat 70 prosenttia todennakdisemmin sitoutuneet brandin sisaltéon vield ostamisenkin jal-
keen verrattuna muihin alustoihin. Espanjassa jopa 97 prosenttia Z-sukupolven TikTok-kayttajista

ovat ryhtyneet toimiin nahtyaan TikTok-sisaltéa. Maailmanlaajuisessa kyselyssa 42 prosenttia pai-
vittdin TikTok-sovellusta kayttavista Z-sukupolven edustajista toivoi nakevansa hauskaa ja viihdyt-

tavaa sisaltoa brandilta. (TikTok for Business 2022.)
4.6 TikTok-markkinointistrategia Z-sukupolven tavoittamiseen

Kavimme aiemmin yleisesti 1api sosiaalisen median strategian toteuttamista (ks. 3.2). TikTokille on
hyva luoda oma strategiansa. TikTok-strategiaa suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon se, etta
TikTok-kayttajat haluavat viihtya, |0ytaa uutta, inspiroitua, pysya ajan hermoilla, oppia ja kuulua
joukkoon (Gerlander 10.11.2022). Strategiassa tulee huomioida liiketoiminnalliset tavoitteet. On
pidettava mielessa, mihin TikTok-markkinoinnilla pyritdan. Tulosten seuraaminen on oleellisen tar-

keaa pitkin matkaa. (Hirose 2022.)

Aluksi on oleellista perehtya alustaan. TikTok eroaa merkittavasti muista sosiaalisen median alus-
toista ominaisuuksien, nopeasti muuttuvien trendien, algoritmin ja kayttékokemuksen suhteen. On
hyva maarittaa kohderyhma, jota tavoitellaan TikTokissa. Alusta on etenkin Z-sukupolven suosi-

0ssa, joten se voisi olla painavin syy alustalle laajentumiseen. Kohderyhman maarittamisen lisaksi
on hyva kayda lapi kilpailijoiden tileja (ks. 3.3). Vaikka kilpailijoita ei alustalta 10ytyisi, niin on jarke-
vaa etsia samaan kategoriaan keskittyvia tileja. Kannattaa tutkia sita, millainen sisalté on suoriutu-

nut muilla hyvin tai huonosti. (Hirose 2022.)

Yrityksen on tarpeellista 16ytaa sopivat hashtagit. Hashtagien avulla yritys laajentaa sisallén tavoi-
tettavuutta, tulee liitetyksi kilpailijoihin ja saa lisaa seuraajia. Yrityksen kannattaa sisallyttaa vide-

oidensa teemaan sopivia hashtageja. On kuitenkin suositeltavaa valttaa kaikista suosituimpia
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hashtageja, silla videot hukkuvat todennakoéisemmin muiden sisaltéjen joukkoon. On parempi, etta
videot erottuvat vihemman suosituista kategorioista. Videon halutaan nakyvan niille ihmisille, jotka
ovat kampanjan kannalta téarkeimpia. TikTok ei ole Instagram, joten tulee valttdd kymmenien

hashtagien kayttoa. Lukuisten hashtagien kayttd sy videoiden vaikutuksen. (Geyser 2022.)

Yrityksen kannattaa pitda trendaavia hashtageja silmalla. Nain yritys voi luoda ja jakaa videoita,
jotka liittyvat tiettyna ajankohtana trendaaviin videoihin. TikTok-algoritmi tuntuu suosivan uutta si-
saltdéa, mika vastaa sen hetkisiin trendeihin. Taytyy kuitenkin tiedostaa, etta trendit muuttuvat no-
peasti, joten TikTok-trendeja taytyy tarkkailla aktiivisesti. Yrityksen ei tulisi ainoastaan kopioida Tik-
Tok-trendeja muista tekijdista inspiroituneena. Videoilla kannattaa aina tuoda esiin ainutlaatui-

suutta myds trendien suhteen. (Geyser 2022.)

Trendeihin voi lukeutua soundit, hashtagit ja filtterit. Yrityksen kannattaa hyddyntaa suosittuja vi-
deotyyleja, kuten tuotteiden unboxausta, Get Ready With Me -teemaa ja tutoriaaleja. Nain onnistu-
taan luomaan kiinnostavaa sisaltéa, mika ei tunnu mainokselta. Huumori on Z-sukupolvelle valtta-
mattémyys, joten brandilla leikittely on olennaista. Trendeja kaytettdessa brandin tulee varmistaa,
ettd heidan yleisdnsa pitaa kyseista trendia viihdyttavana. TikTok on tunnettu mahtavasta huumo-

rintajusta, ja se tarjoaa ainutlaatuisen ymparistén hauskan sisallén julkaisemiseen. (Burke 2022.)

Z-sukupolven edustajat nauttivat vaikuttajien toteuttamasta brandisisallésta. Yrityksen kannattaa
ottaa TikTok-vaikuttajat osaksi kampanjaa. TikTok on synnyttanyt uuden sukupolven vaikuttajia,

joilla on paljon vaikutusvaltaa Z-sukupolven kuluttamiseen. (Geyser 2022.) Pienetkin vaikuttajat

ovat TikTokissa vaikuttavia. TikTok on taynna erilaisia alakulttuureja ja yhteisdja, joissa koetaan

vahvaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Naiden yhteisdjen mielipidevaikuttajien esimerkilla on suuri
vaikutus. (Gerlander 10.11.2022.)

Vaikuttajien kanssa yhteistydssa toteutetut brandatyt haasteet ovat toimineet alustalla todistetusti.
Chipotle toteutti vaikuttajien kanssa yhden menestyksekkaimmista tanssihaasteista keraten yli

250 000 jaettua TikTok-videota alle viikossa vuonna 2021. (Burke 2022.) Brandihaasteen toteutuk-
sessa on tarkeaa pitaa brandin missio mielessa. Yrityksen tulee etsia vaikuttajia, jotka tavoittelevat
samankaltaisia yleisdja ja tyoskentelevat samankaltaisen sisaltdjen parissa yrityksen kanssa (Wal-
denback 2022).

Kun luo yritykselle sisaltdad, haasteita, duettoja tai vaikuttajakampanjoita mainostaakseen brandia,
tulee pitaa sisalté mahdollisimman aitona ja nayttaa inhimillista puolta brandista. Z-sukupolven val-
loittaa puolelleen hauskalla, omalaatuisella, samaistuttavalla ja autenttisella sisallolla. (YEC 2022;
Waldenback 2022.) Sisallontuottajien luoma viihdyttava sisalté antaa brandille mahdollisuuden tulla

I0ydetyksi seka synnyttaa kiinnostusta ja keskustelua. Z-sukupolven some-estetiikka on kaukana
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kiiltokuvasta, mutta brandin visuaalisen ilmeen toivotaan kuitenkin olevan miellyttava. Nuoret

preferoivat autenttista ja samaistuttavaa kuvastoa. (Gerlanderin 10.11.2022.)

Yrityksen tulee kannustaa luovuuteen ja antaa seuraajien vaikuttaa keskusteluun. Z-sukupolven
kanssa kannattaa kdydad molemminpuolista keskustelua ja tarjota heille arvoa. Yritys erottuu kilpai-
lijoista, kun se kommentoi sdanndllisesti muiden julkaisuihin, ja toisaalta kannustaa kayttajia kom-
mentoimaan yrityksen sisaltdja. TikTok suosii kayttajan toteuttamaa saanndllista aktiivisuutta (ks.
4.2). Parhaassa tapauksessa yritys luo keskustelua potentiaalisten asiakkaiden kanssa. TikTok
pisteyttdd kommentit niiden saamien tykkdysmaarien mukaan, joten kannattaa panostaa komment-
tien laatuun ja tehda sita harkiten. (Geyser 2022.) Ylipdataan Gerlanderin (10.11.2022) mielesta

aktiivinen ja sitouttava tilin yllapito on yksi menestymisen osatekijoisté TikTokissa.

Yrityksen kannattaa julkaista usein. TikTok on yksi niistd sosiaalisista medioista, jotka palkitsevat
toistuvasta julkaisemisesta. Nopea julkaisutahti voi kasvattaa nopeasti tilin seuraajamaaraa. Ihmis-
ten on myds helpompi I6ytaa tili ja seurata sitd, kun julkaisee usein. (Geyser 2022.) Kannattaa
luoda siséltdkalenteri TikTokille ja noudattaa sita. (Hirose 2022.) Gerlander (10.11.2022) yhtyy vait-
teeseen siita, ettd sdanndllinen ja pitkajanteinen julkaiseminen on yksi menestymisen tekija
TikTokissa.

Yrityksen kannattaa kayttaa sisalldissaan TikTok-alustalta 16ytyvia tehosteita. Niiden avulla pystyy
erottumaan lukuisista kilpailijoista. Tehosteita I6ytyy useisiin eri kategorioihin, joita ovat Trending,
New, Interactive, Editing, Beauty, Funny, World ja Animal. TikTokissa on myds interaktiivisia filtte-
reita, videon muokkaus tydkaluja ja Green Screen -tehoste. Green Screenin avulla voi korvata al-
kuperaisen taustan haluamallaan kuvalla. My6s TikTokissa livestrimaaminen voi auttaa brandia

yhteison luomisessa. (Geyser 2022; Kaye, Wikstrom & Zeng 2022, 71.)

IImiselvilla mainoksilla yritys usein ampuu itsedan jalkaan. Jopa virallisten TikTok-mainosten pitaisi
tarjota arvoa yleisélleen. Videoiden tulee olla visuaalisesti houkuttelevia ilman, etta ne nayttavat
mainostoimiston tekemilta. Yrityksen tulisi sisallyttaa videoon selkea kuvaus, silla videon kuvausta
saatetaan kayttaa usein tiiserina. Selkean kuvauksella voi viestia myds siita, mitd video tarjoaa
yleisolleen. On jarkevaa tehda kuvauksesta sellainen, mika houkuttelee ihmisid kommentoimaan
videota. Toisaalta hyva kuvaus on oleellinen my6s hakukoneoptimoinnin kannalta, joten kuvauk-

seen kannattaa sisallyttaa tarkeitd avainsanoja. (Geyser 2022.)

Luvussa 4.3 perehdyttiin yritystilin hy6tyihin ja erilaisiin TikTok-mainoksiin. Yrityksen kannattaa si-
sallyttaa niiden kayttd6 omaan TikTok-strategiaansa ja sisaltokalenteriin (Geyser 2022). Yritystilin
tarjoama Analytics-tyokalu ja monet muut vapaasti kaytettavat tyokalut auttavat seuraamaan yrityk-

sen asettamien liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamista (Hirose 2022).
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Yrityksen brandatyn sisallon tulisi sulautua katsojien kuluttaman sisallon joukkoon. Yrityksen on
tasapainotettava TikTokissa jaetun sisallon tyylia. Useimpien videoiden tulee olla viihdyttavia tai
informatiivisia yleisélle. Sisaltdihin pitdisi pystya sulauttamaan my6s mainosvideoita. Tyypillinen
TikTok-kayttaja ohittaa mainokset heti, joten yrityksen on ansaittava uskottavuus kohderyhman sil-
missa ennen kuin julkaisee ilmiselvdd mainosmateriaalia. Monien yritysten mielesta paras tapa
kiertda ilmiselvda mainontaa on videoiden julkaiseminen, joissa ihmiset kayttavat yrityksen tuo-
tetta. Tuotteen kaytdsta jaetut vinkit luovat usein arvoa katsojalle. (Geyser 2022). Myds Gerlande-
rin (10.11.2022) mielesta TikTok-natiivilla sisallolla menestyy parhaiten TikTokissa. TikTok-videot

voivat olla jopa minuutin pituisia, mutta viesti menee perille lyhyemmallakin videolla (Geyser 2022).

Kukaan ei tieda Z-sukupolven sisaltdtoiveita paremmin kuin itse Z-sukupolvi. Onnistuakseen Z-su-
kupolvelle markkinoinnin kohdistamisessa kannattaa yrityksen vahvasti harkita Z-sukupolven edus-
tajien ottamista mukaan luoviin markkinointiprosesseihin. On olemassa monia menestyksekkaita
branditarinoita yrityksen laajentumisesta TikTokiin Z-sukupolven edustajan saatua luovaa vapautta
markkinoinnin suhteen. On pidettava kuitenkin mielessa, ettei sukupolvi ole monoliittinen, ja tavoit-
teen saavuttaminen saattaa vaatia jatkuvaa kokeilua. (Burke 2022.) Yrityksen kannattaa julkaista
Z-sukupolven kayttajien julkaisemaa sisaltoa, silla he tykkaavat olla osana sisaltéa. (Waldenback
2022.)

Z-sukupolvelle lapinakyvyys on tarkeaa, joten yrityksen kannattaa esitella heille sisaltéa kulissien

takaa. Yritys voi viestia aidosti kertomalla tuotteiden alkuperasta, valmistuksesta ja tyéntekijdiden-
mietteita yrityksesta. Brandin kannattaa korostaa tydntekijdiden menestystarinoita tai tehda Day in
my life -sisaltdja, jotka kertovat tyontekijan arjesta. Arkipaivaisyys on trendikasta TikTokissa ja tal-

lainen sisalté antaa heille kurkistuksen yrityskulttuuriin. (YEC 2022.)

On sanomattakin selvaa, etta Z-sukupolven lahestyminen TikTokissa tarjoaa hyvat mahdollisuudet
yritykseen sitoutumiseen ja konversioon. Z-sukupolvi kuitenkin inhoaa ilmiselvaa mainontaa, joten
yrityksen on suunniteltava tarkasti omaa TikTok-strategiaansa. Z-sukupolven markkinointistrategiat

toimivat parhaiten, kun ne tahtaavat orgaaniseen, autenttiseen vertaissisaltoon. (Burke 2022.)
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5 Kuvalitatiivinen tutkimus

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen toimeksiantaja. Sitten edetaan tutkimusotteen kuvaukseen,

tutkimusmenetelman valintaan, aineiston keruuseen ja tutkimuksen toteuttamiseen.
5.1 Toimeksiantajan esittely

Tutkimuksen toimeksiantaja on IKEA Suomen maaorganisaatio. IKEA on Ingvar Kampradin
vuonna 1943 perustama maailmanlaajuinen yritys, jonka paaliiketoimintaa ovat huonekalut ja kodin
sisustus. IKEA haluaa tarjota ihmisille hyvin suunniteltuja, toimivia, kestavia, edullisia ja kestavan

kehityksen mukaisia kodinsisustusratkaisuja. (IKEA s.a.)

"Paremman arjen luominen meille tavallisille ihmisille” on IKEA:n vision ydin. Visio ei rajoitu pelkas-
tdan kodinsisustukseen, silla IKEA pyrkii vaikuttamaan positiivisesti ymparéivaan maailmaan huo-
lehtimalla yhteiséista, joista se hankkii raaka-aineet ja mahdollistamalla tuotteidensa avulla vas-
tuullisen arjen asiakkaiden koteihin. Tyonantajana IKEA:lle on sydéamen asia edistda tasa-arvoa,
monimuotoisuutta, syrjimattomyytta ja pakolaisten tyollistymistd. IKEA haluaa jatkuvasti oppia,
mika tekee ihmisten arjesta parempaa, jotta ihmiset viihtyisivat kodeissaan mahdollisimman hyvin.
IKEA toteuttaa jatkuvasti tutkimusprojekteja saadakseen selvyyttd kodissa viihtymiseen. (IKEA

s.a.)

Tutkimuksella on merkitysta toimeksiantajalle, silla IKEA kayttaa tutkimusta pohjana paatokselle
siitd ottaisiko Suomen maaorganisaatio uuden somealustan portfolioonsa, sen resursoinnille seka
sisaltésuunnitelmaan. IKEA haluaa tehostaa ymmarrystdan Z-sukupolvesta ja suhtautuu aina ute-
liaisuudella uusiin tapoihin tavoittaa uutta asiakaskuntaa. IKEA haluaa tavoittaa nuoret heille luon-
taisimmassa ymparistdssa, TikTokissa. Toimeksiantajalle on hyddyllista tietda, miten Z-sukupolvea
kannattaa lahestya TikTokissa, ja millaisen brandisisallon koetaan luovan arvoa heidan keskuu-

dessaan.
5.2 Tutkimusotteen kuvaus

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivista tutkimusotetta hyddyntaen. Kvalitatiivinen tutkimusote so-
veltuu parhaiten tutkimukseen, jossa halutaan selvittaa kayttaytymisen merkitys ja sen konteksti.
Kvalitatiivinen ote tuo esille tutkittavien nakemykset ja havainnot tilanteista. Mita lahemmaksi yksi-
163 ja vuorovaikutusta tullaan, sitd suurempi peruste on kayttaa kvalitatiivisista tutkimusmenetel-
maa. (Hirsjarvi ja Hurme 2008, 27.) Kvalitatiivisesta tutkimuksesta voidaan kayttaa myds nimitysta
laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa yritetaan saada kasitys tutkimuksen kohteena
olevien henkildiden osallisuudesta yleisesti havaittuun ilmiéon. Toisin sanoen tutkijaa kiinnostaa

ennen kaikkea tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ajatukset, kokemukset ja tunteet liittyen
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tutkittavaan ilmiéon. Ihmisten on oleellista pitaa tutkimuksessa kaytettyja menetelmia ja tutkimuk-
sen tuloksia uskottavina, jotta laadullisessa tutkimuksessa onnistutaan. (Juuti ja Puusa 2020, joh-

danto.)

Filosofisista suuntauksista hermeneutiikka, fenomenologia ja poststrukturalismi ovat vaikuttaneet
laadullisen tutkimuksen menetelmiin. Hermeneuttiset ndkemykset ohjaavat merkittdvissa maarin
laadullista tutkimusta talla hetkella. Tutkijan siis arvellaan kirjoittavan tutkimusaiheestaan aiheen
aiempiin tutkimuksiin perustuen. Toisaalta useimmat laadullisen tutkimuksen menetelmat nojaavat
myds fenomenologiaan, jossa etsitdan vastauksia ihmisten itse kokemille ilmidille, joiden sisalla he
elavat. Pelkka toisen toimintaan reagoiminen ei riitd ilmidon maaritelmaksi, vaan heidan tulee tulkita

ja toimia vastavuoroisesti. Fenomenologiassa tdama toteutuu. (Juuti ja Puusa 2020, johdanto.)

Taman tutkimuksen suhteen paadyttiin kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimusotteeseen, silla ha-
lutaan saada selvyytta Z-sukupolvelle tyypillisesta kayttaytymisesta TikTok-alustalla, ja I6ytaa hei-
dan ominaispiirteidensa kautta keinoja tavoittaa heidat heille luontaisimmilla keinoilla. Koska laa-
dullisen tutkimuksen avulla voidaan tutkia henkildiden yksiléllisia ajatuksia ja kokemuksia tutkitta-
van ilmion suhteen, on se luonteva valinta taman tutkimuksen toteuttamiseen. Tutkimuksessa ol-
laan kiinnostuneita ennen kaikkea Z-sukupolven TikTok-kayttaytymisesta, heidan suhtautumises-
tansa brandien tuottamaa TikTok-sisaltdéa kohtaan, heidan mieltymyksistansa kodinsisustussisal-
téja kohtaan ja heidan ostokayttaytymisestdan TikTok-alustalla. Laadullinen tutkimus auttaa vah-
vistamaan havaittujen ilmididen todenperaisyytta tutkittavan elamassa, jota myds peilataan tutki-

muksen teoreettiseen viitekehykseen.
5.3 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelman valintaa maarittelee tutkimusongelma ja -kohde. Kvalitatiivinen menetelma
voi olla osallistavaa havainnointia, paivakirja, piirustus, kirjoitelma tai teemahaastattelu. (Hirsjarvi ja
Hurme 2008, 28.) Teemahaastattelun lisaksi tutkimushaastattelun lajeiksi luetaan strukturoimaton
haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, syvahaastattelu ja kvalitatiivinen haastattelu. Kvalitatiivi-

sen strategian ytimessa on kohteen ja tutkijan valinen vuorovaikutus. (Hirsjarvi ja Hurme 2008, 27.)

Koska tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita Z-sukupolven edustajan kokemuksista tutkittavaa
iimiota kohtaan, niin tutkimusmenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu. Sen avulla paas-
taan lahemmaksi niita merkityksia, joita inmiset antavat ilmidille ja tapahtumille. Puolistrukturoitu

haastattelu tuo esille heidan aanensa ja nakdkulmansa. (Hirsjarvi ja Hurme 2008, 28.)

Puolistrukturoitu haastattelu pohjautuu Mertonin, Fisken ja Kendallin (1956) kohdennetun haastat-
telun muotoon. Puolistrukturoidun haastattelun ominaispiirteisiin liittyy haastateltavien kokemukset

tietysta tilanteesta. Tutkija on ottanut etukateen selvaa tutkittavan ilmion oletettavasti tarkeista
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osista, rakenteista, prosesseista ja kokonaisuuksista. Nain ollen tutkija on tehnyt tiettyja oletuksia
tilannetta maaraavien piirteiden seurauksista siind mukana olleille. Taman analyysin perusteella
muodostuu runko haastattelulle. Lopuksi haastattelu suunnataan tutkittavien henkildiden subjektii-
visten kokemusten selvittdmiseen, jotka tutkija on etukateen analysoinut. (Hirsjarvi ja Hurme 2008,
47.)

Oleellisinta puolistrukturoidulle haastattelulle on keskeisten teemojen varassa eteneminen. Haas-
tattelukertojen maaralla tai aiheen kasittelyn syvyydella ei ole niinkdan suurta painoarvoa. Ihmisten
tulkinnat asioista, ja heidan asioille antamansa merkitykset ovat teemahaastattelun ytimessa. Vuo-
rovaikutuksen merkitystd naiden merkityksien synnyttajana ei tule kuitenkaan aliarvioida. (Hirsjarvi
ja Hurme 2008, 48.)

Puolistrukturoitu haastattelu asettuu lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun vali-
muotoon. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitetyt kysymykset ovat kaikille samat, mutta vas-
taukset eivat ole sidottuina vastausvaihtoehtoihin. Talldin haastateltavat ovat oikeutettuja vastaa-
maan omin sanoin. Haastattelijalle tarjoutuu mahdollisuus muovata ennalta maaritettyjen kysymys-
ten sanamuotoja puolistrukturoidun haastattelun aikana. Puolistrukturoitu menetelma mahdollistaa
tietynlaisen soveltamisen, vaikka jotkut haastattelun ndkékohdat ovatkin maaritelty etukateen.
(Hirsjarvi ja Hurme 2008, 43—47.)

Yleisesti haastattelusta puhuttaessa sen etuna pidetdan joustavuutta. Haastattelun aikana haastat-
telija kykenee toistamaan kysymyksen, oikaisemaan vaarinymmarryksia, selventamaan ilmausten
sanamuotoja, ja olemaan keskusteluyhteydessa tiedonantajan kanssa. Haastattelussa on oleellista
hankkia mahdollisimman paljon tietoa tavoitellusta asiasta. Taten haastattelukysymykset kannattaa
antaa tiedonantajalle etukateen tutustuttavaksi ennen haastattelutilanteen toteuttamista. (Tuomi ja
Sarajarvi 2006, 75.) Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat paasivat tutustumaan halutessaan
haastattelukysymyksiin etukateen, jotta ajatustyota pystyi tekemaan ennen haastattelutilanteen al-
kamista. Haastattelija selvensi haastatteluiden aikana tiedonantajalle epaselvaksi jaaneitd sana-

muotoja.
5.4 Aineiston keruu ja tutkimuksen toteutus

Tutkimusta varten toteutettiin yhteensa yksitoista puolistrukturoitua haastattelua Z-sukupolven
edustajille. Haastateltavien valinnassa huomioitiin heidan kiinnostuksensa tutkimusaihetta kohtaan,
ja haastatteluihin pyrittiin Il6ytamaan mahdollisimman paljon eri ikaisia Z-sukupolven edustajia.
Nuorin haastateltava oli 2003 syntynyt mies, ja vanhin oli puolestaan vuonna 1995 syntynyt nai-
nen. Dorsey ja Villa (2020) rajaavat karkeasti Z-sukupolven alkamaan 1996 syntyneista, mutta Z-

sukupolven edustajaksi voidaan laskea noin 1990-luvun puolivalin jalkeen syntyneet.
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Haastateltavaksi oli tavoitteena 16ytaa seka naisia ettd miehia. Lopulta haastatteluun osallistui seit-
seman naista ja nelja miesta. Lapsiin kohdistuvan markkinoinnin etiikka otettiin tutkimuksessa huo-
mioon. Tama merkitsi sita, ettd haastatteluihin osallistumisen kriteerina oli Z-sukupolven edustajan

taysi-ikaisyys.

Taysi-ikaisyyden lisdksi haastateltavien toivottiin omaavan erilaisia elamantilanteita ja koulutus-
taustoja, jotta Z-sukupolven edustajien vastauksissa ilmenisi erilaisia ndkemyksia tutkittavaa il-
miéta kohtaan. Haastateltavia valittiin padkaupunkiseudun lisdksi myos muilta asuinpaikkakunnilta
Suomessa. Haastateltavat onnistuttiin 16ytamaan tutkijan lahipiirin keskuudesta ja Iahipiiriin kuulu-

vien henkildiden kontakteja hyddyntamalla.

Haastateltavien varmistettiin olevan aktiivisia TikTok-alustan kayttgjia ja kiinnostuneita kodinsisus-
tuksesta. Teemahaastattelurungon (Liite 1.) teemat muodostuivat teoreettisen viitekehykseen pe-
rustuen. Teemahaastattelun teemoina olivat Z-sukupolven sosiaalisen median ja TikTok-alustan
kayttokokemukset, brandi- ja kodinsisustussisaltdihin kohdistuvat mieltymykset TikTokissa seka Z-

sukupolvelle tyypillinen ostokayttaytyminen TikTokissa.

Haastateltavat esiintyvat tutkimuksessa nimettdmina, joten taustatiedoista kay ilmi ika, sukupuoli ja

koulutustausta:

H1
Nainen
s. 1996
Korkeakoulututkinto

H4
Nainen
s. 1997
Korkeakouluopiskelija

H7
WET ]
s. 1997
Yliopistotutkinto

H10
Mies
s. 2000
Korkeakoulututkinto

H2
Mies
s. 1997
Korkeakoulututkinto

H5
Nainen
s. 1995
Korkeakouluopiskelija

H8
Mies
s. 2003
Ylioppilas

H11
Nainen
s. 1998
Ammattitutkinto

H3
Nainen
s. 2000
Yliopisto-opiskelija

Heé
N ET ]
s. 1999
Yliopisto-opiskelija

H9
Mies
s. 2000
Yliopisto-opiskelija

Kuva 4. Teemahaastatteluun osallistuneiden haastateltavien taustatiedot

Teemahaastattelut toteutettiin teemahaastattelurungon (Liite 1.) mukaisesti 24.-30.10.2022 vali-

sena aikana Microsoft Teams -alustalla tai kasvotusten hairi6ttdmassa tilassa. Haastattelujen
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toteuttamisesta sovittiin WhatsApp-viestien valityksella. Samalla tutkija avasi haastattelun aihetta
ja valitti haastattelukysymykset haastateltavalle. Haastattelun ajankohta sovitettiin joustavasti
haastateltavan aikatauluihin sopivaksi, jotta haastattelulle saatiin varattua tarpeeksi aikaa. Haastat-
telun alussa haastateltavalta pyydettiin lupaa vastausten nauhoittamiseen litterointia varten. Litte-
roinnin toteuttaminen jalkikateen sujuvoittaa haastattelun etenemista ja lyhentaa sen kestoa. Haas-
tatteluita toteutettiin maksimissaan kolme paivassa, ja nauhoitetun haastattelun aineisto litteroitiin

haastattelun paatyttya.

Haastattelija tunsi haastattelun aihepiirin hyvin, mika varmisti tietoperustan kannalta oleellisten ky-
symysten esittdmisen haastateltaville. Se myds helpotti aihepiiristd kaytya keskustelua haastatelta-
vien kanssa. Haastattelija kiinnitti haastatteluiden aikana huomiota selkedan tapaan esittaa kysy-
myksia haastateltaville. Haastattelija kaytti haastattelussa helposti ymmarrettavia termeja. Haastat-
telija keskittyi toteuttamaan haastateltavan olemukselle sopivaa kommunikaatiotyylia. Haastattelija
puuttui tarvittaessa haastattelun etenemisnopeuteen ja muotoili haastattelukysymyksia ymmarret-
tavampaan muotoon, jos haastateltava sita pyysi. Kaiken kaikkiaan haastattelijan toimintaa ja ole-
musta haastattelutilanteiden yhteydessa voisi kuvata avoimeksi, luottamusta herattavaksi, tilan-

netta ohjaavaksi ja sosiaalisesti sopeutuvaksi.

Litteroiminen tuli kyseeseen patevimpana keratyn aineiston purkamismenetelmana taman tutki-
muksen kohdalla, koska haastateltavia oli useampia, ja haastattelut kestivat keskimaarin noin puoli
tuntia. Aineisto siis puhtaaksikirjoitettiin sanatarkasti. (Hirsjarvi ja Hurme 2008, 138.) Litteroitu ai-
neisto vietiin tietokoneelle Word-tiedostoon. Litterointia helpotti haastatteluiden nauhoittamisen yh-

teydessa kaytetty puhtaaksikirjoitustyokalu.

Kun aineisto oli litteroitu erilliselle Word-tiedostolle, niin tutkija hyédynsi sisalldnanalyysin keinoa.
Sisallonanalyysi jasentaa empiirista aineistoa tulkintaa varten. Sisalldnanalyysi helpotti johtopaa-
toksien tekemista, kun analyysin avulla luotiin sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiésta. Sisallonana-
lyysi piti sisallaan useita vaiheita. Analyysissa tutkijan litteroitu aineisto redusoitiin eli pelkistettiin.
Lisaksi aineisto klusteroitiin eli ryhmiteltiin. Pelkistamisen yhteydessa aineistosta karsittiin epaolen-
naisuudet pois, jolloin informaatio asettui tiivimpaan muotoon. Pelkistaminen tapahtui varikoodaa-
malla varisilla fonteilla tarkeimpia ilmauksia alkuperaisesta informaatiosta. Pelkistamisen ja ryhmit-
telyn lisdksi aineistolle tehtiin kategorisointia, teemoittelua ja tulkintaa. Naita vaiheita toteutettiin
ajoittain myds samanaikaisesti. Sisalldnanalyysin tekeminen auttoi tutkijaa jarjestelemaan aineis-
toa selkedmmaksi ja tiivimmaksi kokonaisuudeksi kuitenkaan kadottamatta aineiston keskeista tie-
toainesta. Sisalldnanalyysin eri vaiheissa tutkijalta vaadittiin valintojen yksityiskohtaista perustelua.
(Puusa ja Juuti 2020, luku 9.)
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimustulokset.
6.1 Z-sukupolvi sosiaalisessa mediassa ja TikTokissa

Haastateltavat ovat Iahes poikkeuksetta sosiaalisessa mediassa sen takia, ettd muutkin ovat siella.
Lahes jokaisen haastateltavan vastauksessa oli kuultavissa muiden ihmisten tai kavereiden vaiku-
tus sosiaalisessa mediassa aktiivisena olemiseen. Nimensd mukaisesti sosiaalinen media tuntuu
heidan mielestadan sosiaaliselta. Sosiaalista mediaa pidettiin loistavana vaylana yhteyden pidolle ja
kommunikoimiselle. Kavereiden lisadksi haastateltavat seuraa somessa mielenkiintoisten henkildi-
den sisalt6ja, jotka eivat kuulu heidan lahipiiriinsd. Nama henkilot tarjoavat haastateltaville heidan
kaipaamaansa inspiraatiota, mika nousi haastatteluissa esille merkittdvana syyna sosiaalisessa

mediassa olemiseen.

"Ma oon sosiaalisessa mediassa sen takia, ettd se on tullut semmoiseksi valineeksi olla yhtey-
dessa toisiin ihmisiin ja vaikka ne olis sellaisia ihmisia ketd ma en tunne niin ma tykkaan siita,
etta sosiaalisessa mediassa tulee semmoinen olo, etta sa olet muiden ihmisten seurassa eli
se on semmoinen sosiaalinen tydkalu.” (H1)

Z-sukupolvi on yleisesti halukas kehittdmaan itsedan sosiaalisen median kautta, ja tdma nakyi vas-
tauksissa. Haastateltavat kokevat pysyvansa kartalla ajankohtaisista tapahtumista ollessaan lasna
sosiaalisessa mediassa. Z-sukupolvi tykkaa lukea uutisia somekanavien kautta. Useampi haasta-
teltava sanoi somessa lasna olemisen olevan valttamatonta myos tydnkuvan puolesta. Sosiaalinen
media koetaan mielenkiintoisena paikkana, mika tarjoaa runsaasti heidan mielenkiinnonkohtei-
siinsa yhteensopivaa sisaltda. Sosiaalinen media koetaan osaksi arkea, ja se tarjoaa mukavaa va-
paa-ajanvietettd. Synkistelyn sijaan sosiaalisen median toivottiin tarjoavan viihdetta ja hauskuutta.
Merkittdva osa haastateltavista kaytti edelleen eniten Instagramia eri sosiaalisen median kana-

vista. Toiseksi suosituin kanava oli TikTok, ja sen kayton koettiin olevan voimakkaassa kasvussa.

Haastateltavilta kysyttiin, mita ajatuksia TikTok heissa herattaa, ja vastauksissa oli paljon yhte-
nevaisyyksia. Yleisesti TikTokiin suhtauduttiin neutraalisti. Haastateltavat yhdistivat TikTokiin enim-
makseen positiivisia mielikuvia, mutta myos hieman negatiivisia. TikTok koetaan kiinnostavaksi so-
vellukseksi, minkd helppokayttoisyys ja hyvin kohdistettu sisaltdé koukuttavat kayttajaansa. TikTokia
pidetaan loistavana sovelluksena, silla se tarjoaa loputtomasti haastateltavien kiinnostuksenkoh-
teita vastaavaa sisaltéa. Haastateltavien mielestd TikTok on muita sosiaalisen median kanavia luo-
vempi alusta. TikTokin tehokkaasti sisaltéa personoiva algoritmi korostui vastausten joukossa. Toi-
saalta uskomattoman alykas algoritmi sai aikaan negatiivisempiakin savyja, kun TikTokia pidettiin
huolestuttavan koukuttavana ja addiktoivana alustana. Vaikka TikTok oli haastateltavien mielesta

huoletonta ajanvietetta, johon ei kerta kaikkiaan tunnu kyllastyvan, niin podetaan alustalla
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roikkumisesta hieman huonoa omatuntoa. Haastateltavat olivat ruvenneet viime aikoina kiinnitta-
maan huomiota siihen, kuinka TikTok vie liikaa aikaa heidan paivastaan. Nopeatempoisen sisallon
koetaan sydvan keskittymiskykya esimerkiksi kirjan lukemisen suhteen. Osa haastateltavista on
ruvennut tietoisesti rajoittamaan paivittaista TikTokin kayttdaan. Todella henkildkohtainen sisaltd
koettiin jopa hieman ahdistavaksi. Lisaksi alustan kiinalaisomistus heratti epailyksia yksityisyyden-
suojansa suhteen. Aluksi viattomia tanssivideoita tarjonneen sovelluksen on havaittu siirtyvan kau-

pallisempaan suuntaan.

"Aluksi ma olin vahan silleen epailevainen TikTokista ku siita oli kaikkia uutisia niinku Kiinan
yhteyksista ja télleen, mutta niinku kylld ma nykyaan siita sitten enemman tykkaan kun muista
sosiaalisen median alustoista et siind innostaa se, etta se on silleen viihdyttavampi ja ehka
vahan silleen luovempi kuin muut somekanavat.” (H2)

Mielenkiinnonkohteita vastaava sisaltd oli kaikista oleellisin syy viettaa aikaa TikTok-sisaltéjen pa-
rissa. Lisdksi haastateltavien vastauksissa korostui TikTok-sisaltdjen katsomisen helppous. Haas-
tateltavat nostivat esille nopeiden videoiden mielekkyyden. Heidan mielestadan on vaivatonta ha-
keutua TikTok-sisaltdjen pariin tylsyyden keskella. Haastateltavat sanoivat TikTok-sisaltdjen tarjoa-
van kaivattua virikettd vapaa-ajan viettoon. Haastateltavat painottivat sisaltdjen suhteen haus-
kuutta ja viihdyttavyyttd. Heidan mielestdan huumori on merkittadvimpia syita alustalla viihtymiseen.
Haastateltavat pitavat TikTok-sisaltdja todella monipuolisina. Haastateltavien mielesta TikTok-si-
sall6t tarjoavat hauskuutuksen lisdksi inspiraatiota, informaatiota maailman eri kolkista, oivaltavia
vinkkeja eldamaan, uusia resepteja ruoanlaittoon ja todella henkildkohtaiselta tuntuvaa sisaltoa.

Haastateltavien mielesta TikTokin alykas algoritmi on hyvan sisallén salaisuus.

”Se tarjoaa niin henkildékohtaista tai silleen personoitua sisaltdéa, etta tuntuu silté ihan ku se
appi alkais tuntea mut jo tosi hyvin, ja sit sielta tulee sellaista sisaltéa, mika mua aidosti kiin-
nostaa, niin se on varmaan semmoinen syy, minka takia siihen on niin koukussa.” (H6)

Vinkit:i.
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Kuva 5. Miksi haastateltavat katsovat TikTok-sisalt6ja
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Haastateltavat eivat juurikaan hyédynna TikTok-hakukenttda etsidkseen kiinnostavaa sisaltéa. He
sanoivat kayttavansa harvakseltaan hakukenttaa, jos on taytynyt I0ytaa jo aiemmin katsottu mie-
leen painunut video tai nayttaa videota kaverille. Osa haastateltavista on etsinyt aiemmin katso-
maansa videota hyddyntamalla spesifeja hakusanoja ja erilaisia videoon liittyneitd kategorioita.
Suurin osa haastateltavista kayttda hakukenttdd henkildiden etsimiseen. Haastateltavat etsivat
muun muassa Instagramista tai TikTokista tuttuja sisallontuottajia ja vaikuttajia. MyOs kavereita,
yrityksia ja tuotemerkkeja on haettu. Osa haastateltavista kayttaa hakukenttdd myos katsoakseen
videoita jostain tietysta aihealueesta, kuten kodinsisustuksesta ja ruoanlaitosta. Tiettyja aihealueita
hakemalla haastateltavat pyrkivat opettamaan algoritmia enemman heidan mieltymyksiensa mu-

kaiseksi.

"Kylld ma jonkun verran kaytéan hakukenttda TikTokissa just ehka siihen, ettd koitan saada
algoritmin taas semmoiseksi niinku itselle sopivaksi tai sitten, jos haluan 16ytaa jotain tietynlai-
sia videoita, niin haen esim. kodinsisustuksesta, elaimista, asmr:sta ja ruoanlaitosta videoita.”
(H11)

Tietyt TikTok-videon ominaisuudet herattavat erityisesti kiinnostusta sisaltdd kohtaan haastatelta-
vien mielesta. Eniten vastauksissa korostui videon pituus, jonka toivottiin olevan noin 30 sekuntia.
Haastateltavat haluavat saada nopeasti etsimansa tiedon irti sisallosta, jotta voivat siirtya seuraa-
van pariin. Toisaalta lyhyen videon ollessa iskeva, myontavat he joskus katsovansa videon useam-
paan otteeseen. Turhalle jaarittelulle ei ole jalansijaa, ja videolla toivotaan tapahtuvan paljon asi-
oita lyhyessa ajassa. Haastateltavien mielesta jo pelkdstdan 30 sekuntiin tulisi siséllyttda kekselias
juoni ja tarina, milla on selked alku ja loppu. Haastateltavien mielestd videon taytyy vangita huomio
heti kattelyssa, jotta sitd jad seuraamaan ohittamisen sijaan. Esimerkiksi visuaalisesti miellyttava

video ajaa asiansa. Lisdksi katsomiskokemuksen helppous koetaan vangitsevaksi.

"Mua miellyttda TikTokille ominainen liikkuva sisalto ja sitten se, etta TikTok-videot on jotenkin
aivoille tosi helppoa sisaltdéa. Sillee sinun ei tarvitse lukea tai miettia juurikaan, vaan sa joten-
kin naet sen sisallon ja saat nopeesti vastauksen irti siitd. Usein ne on semmoisia pienia tari-
noita ja niilld on silleen selkee alku ja loppu. Oli se sisélto sitten mita tahansa, niin ne on sem-
moisia lyhyita tarinoita.” (H4)
Haastateltavien mielesta voimakkaasti peraan kuulutettu hauskuus ja viihdyttavyys aikaansaadaan
TikTok-trendien hyddyntamisella. He painottavat, etta trendeihin on Iahdettava ajoissa mukaan,
jotta video herattaa kiinnostusta ennen lukuisien samanlaisten videoiden ilmestymista syotteelle.
Heidan mielestaan TikTok-trendin hauskuuden takana on soundi. Oli kyseessa sitten biisi tai puhe,
niin molemmat koetaan viihdyttaviksi soundeiksi. Haastateltavien mielesta onnistunut lopputulos
syntyy, kun videon kuva on leikattu taydellisesti yhteensopivaksi taustalla soivan biisin kanssa. Tai-
tavan editoimisen ansiosta videoon tulee rytmikkyytta heidan mielestansa. Haastateltavat toivovat
samaistuvansa videoon. He asettavat videon aitoudelle ja omintakeisuudelle suurta painoarvoa.

Vield mainittakoon, ettd TikTok-live mainittiin my6s kiinnostavana TikTokin ominaisuutena.
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6.2 Z-sukupolven mieltymykset brandisisaltoja kohtaan TikTokissa

Haastateltavat suhtautuvat brandin toteuttamaan sosiaalisen median sisaltéon vaihtelevasti. Ylei-
sesti ottaen yrityksen sisallét otetaan vastaan positiivisuudella, mutta moni toi esille myds sisaltdi-
hin kohdistuneita negatiivisia tuntemuksia. Haastateltavien mielesta brandien sosiaalisen median
aktiivisuus on oleellista nuoren kuluttajakunnan tavoittamisen suhteen. Haastateltavat tuntuvat
suhtautuvan brandin sisaltéihin mielenkiinnolla, kun siséltdjen toteutuksen takana on osaava sosi-
aalisen media tiimi. Sometiimi tuntee alustat ja kykenee tuottamaan alustalle ominaista sisaltéa
heidan mielestdan. Haastateltavat osaavat olla skeptisia sisaltjen suhteen, ja he tunnistavat
paalle liimatut julkaisut autenttisten joukosta. Monen haastateltavan mielesta brandien sisaltoa
voisi tulla sosiaalisessa mediassa useamminkin vastaan. Brandien sisallontuotantoa on nakynyt
enenevissa maarin, mutta edelleen useat loistavat poissaolollaan TikTokissa haastateltavien mie-
lesta. Brandien sisalldille 16ytyy kysyntaa, vaikka tileja ei otettaisikaan aktiivisesti seurantaan.

Haastateltavat kayvat nimittain vilkuilemassa tileja.

"Esimerkiksi jossain vaikka nettishoppailussa, niin kylld ma niinku kdytdn somea hyddyksi sil-
leen, ettad kun haen jotain tiettyd, sanotaan nyt vaikka jotain Marimekon laukkua, niin etin siita
kuvia myds niiden IG-tililtd ennen ku mahdollisesti ostan sen. Mutta sitten muuten ei ehka ole
semmoista niinku ensisijaista kiinnostusta seurailla ihan hirveasti yrityksia somessa.” (H7)

Osa haastateltavista kokee tarvitsevansa syvempaa yhteytta brandia kohtaan kiinnostuakseen hei-
dan sisallistaan. Arsytysta heratti huonosti kohdennettujen yrityssiséltdjen ndkeminen sosiaalisen
median syotteilld, silla haastateltaville on tarkeaa kuulua kohderyhmaan kiinnostuakseen sisal-
I0sta. Naraa aiheuttaa toistuvasti saman mainoksen nakeminen, jos haastateltava ei koe hyoty-
vansa siitd. Usean haastateltavan mielesta sisallén kiinnostavuus, toimiala ja kanava ratkaisee,
kuinka paljon brandisisaltd herattaa kiinnostusta. Joidenkin mielesta hyvin toteutetulle sisalldlle 16y-

tyy aina kysyntaa, oli sisalldntuottajana sitten brandi tai yksityishenkilo.

Haastateltavilta kysyttiin, millaisista asioista brandin tulisi viestia sosiaalisen median sisalldissaan.
Brandin tuotteista ja etenkin uutuuksista halutaan nahda sisaltéa. On kuitenkin huomionarvoista,
ettd tapaan esitella tuotteita liittyy toiveita. Ensinndkin haastateltavat toivovat tuotteiden esittelyn
olevan viihdyttavaa. Pelkka digitaalinen mainoslehti ei enaa riitd herattdmaan kiinnostusta Z-suku-
polven keskuudessa. Toisekseen haastateltavat haluavat tuotteiden esittelyyn liittyvan I&pinaky-

vyyttd. Brandin tulisi viestia valilla arvoistaan, ekologisuudestaan ja sosiaalisesta vastuustaan.

"Mun mielesta sosiaalisessa mediassa yrityksen on tarkeaa olla lapinakyva, etta on juuri oleel-
lista se, ettd ne edustaa autenttisesti niiden omia arvoja. Niinku ettd minkalaisen viestin he
haluaa yrityksena niinku lahettda heidan kuluttajillensa. Ja sit myds aika niinku kiinnostavaa
on tietda, ettd minkalaisia tuotteita yrityksella on tarjota. Ehka tallaisista asioista viestiminen
mua niinku sitte vois kuluttajana kiinnostaa." (H1)
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Brandin sisalldiden toivotaan olevan ensisijaisesti kevytta ja humoristista, vaikka uutuuksien esitte-
Iyt ja arvomaailmasta viestiminen koetaankin kiinnostavaksi. Kiinnostus meemisisaltja kohtaan
nousi esiin useissa vastauksissa. Kevyt ja helppo sisaltd koetaan miellyttdvana, ja osa haastatelta-
vista koki brandisisallon olevan usein turhankin jaykkaa. Haastateltavat tuovat esille myos sen, etta
eri kanaviin liittyy erilaisia sisaltotoiveita. Esimerkiksi TikTokissa brandin toivotaan heittdytyvan mu-
kaan TikTok-trendeihin. Brandisisaltdihin halutaan samaistua, ja niiden toivotaan tuntuvan autentti-
silta. Yhdeksi isoksi sisalto toiveeksi nousikin tydntekijoiden arjesta viestiminen. Useampi haasta-

teltava haluaa kurkistaa kulissien taakse.

Haastateltavat rupeavat seuramaan brandia sosiaalisessa mediassa etenkin silloin, kun he kokevat
brandin kiinnostavaksi ja kuuluvat mahdollisesti yrityksen asiakaskuntaan. Haastateltavien mie-
lesta on tarkeaa, etta brandin arvot vastaavat heidan omiin arvoihinsa. Toisaalta haastatteluissa
nousi esiin, ettd myds todella viihdyttava sisaltdé voi laukaista kiinnostuksen tilia kohtaan, vaikka he
eivat brandin tuotteita tai palveluita kuluttaisivatkaan. Viihdyttavia sisaltoja katsotaan niiden tul-
lessa vastaan, vaikka tilia ei otettaisikaan varsinaisesti seurantaan. Kukaan haastateltavista ei ru-
pea seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa ainoastaan brandin kiinnostavuuteen vedoten,
vaan sisallélle asetetaan odotuksia. Sisallon odotetaan tarjoavan samaistumispintaa, hauskuutta,
inspiraatiota ja henkilékohtaisuuden tunnetta. Myds brandin toiminta Suomessa koettiin melko

oleelliseksi tekijaksi.

"No ma seuraan yrityksia sosiaalisessa mediassa ainoastaan silloin, jos niiden tuottamassa
julkaisussa on jonkinlaista viihdearvoa, etta ihan pelkastaan jonku yrityksen oleminen vaikka
TikTokissa tai heillda on niinku oma yritystili siella, niin se itsessaan ei saa minua seuraamaan,
vaikka olisinkin kiinnostunut sen yrityksen niinku toiminnasta, etta erityisesti silloin ma seu-
raan, jos sen yrityksen tuottama sisalté on mun mielesta jotenkin hauskaa tai kiinnostavaa.”
(H1)
Brandilta toivotaan sdanndllista julkaisutahtia, jotta mielenkiinto pysyy ylla. Haastateltavat toivat
esille my0s sen, etta eri kanaviin kohdistuu erilaisia mieltymyksia sisallon maaran suhteen. TikTo-
kin suhteen toivotaan tiivimpaa julkaisutahtia Instagramiin verrattuna. Sisaltoa ei tule tyrkyttaa lii-
kaa, mutta saanndlliselle aktiivisuudelle on kysyntaa. Haastateltavat haluavat pysya ajan tasalla
etenkin uusien mallistojen ja tuotteiden suhteen. Sisaltdjen on myds oltava alustalle tyypillisia, jotta

brandi sailyttda uskottavuutensa.

TikTokissa brandin tuottamien sisaltdjen parissa halutaan ennen kaikkea viihtya. Haastatteluissa
kavi ilmi, ettad eniten kysyntaa on hauskoille sisalldille, missa on hyddynnetty runsaasti TikTok-alus-
talle tyypillisid huumorin keinoja. Haastateltavat toivovat, etta brandit 1ahtevat rohkeasti mukaan
TikTok-trendeihin ja hyodyntavat trendaavia soundeja. Brandilla toivotaan olevan osaava some-
tiimi, joka hallitsee alustan ja pysyy perilla TikTokissa trendaavista ilmidista seka on kyvykas to-

teuttamaan niitd. Sometiimin toivotaan myds esiintyvan osana sisaltoja.
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"No ehka just se, ettd yleensa sen huomaa, jos sielld on joku hyva somevastaava, joku sem-
moinen ehka nuori aika niinku aallonharjalla oleva tyyppi tekemassa sisaltda, koska mun mie-
lestd semmoset videot, missa on joku vitsi taustalla tai ettd ne seuraa vahan niinku vaikka jo-
tain TikTok-trendia tai ettd siind on joku hauska elementti niin sellaiset kiinnostaa paljon
enemman.” (H3)

Trendeihin osallistumisen vastapainoksi brandin TikTok-sisaltdjen suhteen toivotaan myds jotain
uutta kulmaa luovalla ja persoonallisella otteella. TikTok-videoiden toivotaan tarjoavan kurkistuksia
kulissien taakse. Brandin ja sen tyontekijoiden arjesta ollaan kiinnostuneita. Haastateltavien mie-
lesta on erittain oleellista, etta videolla mennaan suoraan asiaan. TikTok-videon on vangittava kat-
soja heti alussa. Videon toteutukseen tulee nahda sen verran vaivaa, etta se pysyy asiassa, on yti-
mekas ja pituudeltaan Iyhyt. Haastateltavat toivovat verkkosivuille klikkaamisen olevan yksinker-
taista, jos videolla esitellaan tuotteita. Videolla tulisi kayda ilmi tuotteen nimi ja hinta selkeasti.
Brandin sisallon taytyy vastata katsojan mielenkiinnon kohteisiin ja tuntua ajankohtaisella, jotta
haastateltavat katsoisivat sen. Liian pitkat videot ja likkuvan kuvan sijaan kaytettavat Still-kuvat ko-
ettiin epakiinnostaviksi TikTok-sisalldiksi.

"Jos siind videolla joku vaan puhuu ja puhuu ja sitten siind pyorii jotain kuvituskuvia taustalla,

niin silloin pidan sitéd vahan vasahtaneena toteutuksena. Vaikka siina videossa tulisi niinku hy-

via pointteja, mutta se ei vaan ole niinku innostavasti tehty niin helposti sen sitten vaan paatyy
ohittamaan.” (H10)

TikTok-mainoksien suhteen haastateltavilla oli todella paljon yhtenevaisia mielipiteitd. Suurin osa
haastateltavista kiinnittdad huomiota mainokseen, kun siina esiintyva sisalto tuntuu orgaaniselta jul-
kaisulta. Niin kauan, kun sisaltd koetaan kiinnostavaksi eika sitd havaita mainokseksi, niin sen kat-
somista jatketaan haastateltavien toimesta. TikTok-mainoksen kiinnostavuudessa korostuu hyva
kohdennus haastateltavien mielesta. On tarkeaa, etta sisaltd tuntuu personoidulta ja katsojalle

ajankohtaiselta, jotta mainos tulee katsotuksi.

"Sen mainoksen taytyy lahtokohtaisesti kiinnostaa minua et se on kyl hyva juttu jos siita tulee
mulle semmoinen fiilis, etta tatd ma oon odottanut. Varmaan kans niinku yleisesti hauska juttu
toimii, koska mielestani semmoisiin juttuihin kannattaa yrityksen hyppaa mukaan, minka useat
ihmiset on havainnut hauskaksi. Se voi olla just joku hauska tarina.” (H8)

Kun haastateltava havaitsee videon olevan mainos, niin tiettyjen kriteerien on taytyttava ansaitak-
seen edelleen haastateltavan huomion. Useamman haastateltavan mielesta videon taytyy vangita
katsoja heti alussa ja menna suoraan asiaan. Mainoksen on oltava my6s pituudeltaan lyhyt, jotta
siihen uhrataan arvokasta katseluaikaa. Kompaktin mainoksen toivotaan tarjoavan viihdyttavyytta,
aitoutta, hauskuutta, samaistuttavuutta. Haastateltavien mielesta etenkin mainoksen tarinallisuus
luo viihdearvoa ja imua katsoa video loppuun asti. Haastateltavien mielesta elokuvamaisessa to-
teutuksessa tuotteen ei lahtokohtaisesti tulisi olla mainoksen keskitssa. Toisaalta mielenkiintoisen
tuotteen tai uutuuksien esittely koetaan myds kiinnostavana erityisesti silloin, kun katsoja on bran-

dista entuudestaan kiinnostunut. Tuotteiden tai palveluiden esitteleminen kaupallisen yhteistyén
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muodossa mainittiin toimivaksi TikTok-mainosformaatiksi, kun vaikuttaja jakaa omakohtaisia vink-
keja ja kokemuksia mainostettavasta tuotteesta. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd myos mainos taytyy
toteuttaa TikTok-alustalle tyypillisena sisaltona. Mainoksessa voi hyddyntaa ajankohtaisia TikTok-
trendeja. Lisdksi mainosvideon toivotaan olevan nopeatempoinen, ja mahdollisen musiikin ja vi-
deokuvan toivotaan olevan taitavasti yhteen synkronoituja. Kuvaustekniikkaan ja visuaalisuuteen

panostaminen koetaan tarkeaksi. Myos alustan ja kohdeyleisdn tunteva sometiimi toteuttaa toden-

nakoisimmin viihdyttdvan mainoksen haastateltavien mielesta. Mainos saa todenndkoisesti haasta
teltavien hyvaksynnan ja jaa heidan mieleensa, kun yritys on hyédyntanyt ison yleisén toimesta

hauskaksi koettua TikTok-trendia tai meemia sisallossaan.

Haastateltavia pyydettiin mainitsemaan toimivan mainoksen vastapainoksi suurimpia tekijoita,
mitka saavat heidat ohittamaan mainoksen mahdollisimman nopeasti. Suurin tekija oli videon mai-
nosmaisuus. Heidan mielestdan TikTokissa ei toimi televisiolle tyypillinen mainostaminen, vaan si-
séallén on oltava TikTok-alustalle tyypillista. Myds huonosti kohdennettu video saa haastateltavien
mielenkiinnon lopahtamaan valittémasti. Mainostettavan asian taytyy olla haastateltavalle ajankoh-
tainen seka vastata hanen tarpeisiinsa ja mielenkiinnon kohteisiinsa. Liian pitkaan ja vaikeasti ym-

marrettavaan mainokseen ei myoskaan jakseta keskittya.

”Paljon on tullut vastaan jostain tuotteista semmoisia mainoksia, etta tama on paras tuote
ikind, niin se menee kylla vahan yli ja liiallisen hypetyksen puolelle. Tuntuu et ne haluu vaan
niinku myyda, myyda, myyda sulle sita tuotetta ja sillee tosi halvalla ja tavallaan millaan
muulla ei ole sit mitdan valia kuin silla etta nyt kaikki ostais sen.” (H5)

Haastateltavat suhtautuvat kaupallisiin yhteistoihin TikTokissa paaasiallisesti joko neutraalisti tai
jopa positiivisesti. Useampi haastateltava Iahti lahestymaan kaupallista yhteistydta ennen kaikkea
heita kiinnostavan vaikuttajan ndkdkulmasta. He antavat ymmarrysta seuraamiensa vaikuttajien
tekemille yhteistoille ja ajattelevat yhteistdiden olevan heidan tapansa ansaita elantoa. Haastatelta-
vat katsovat TikTokissa kaupallisen yhteistydn sisaltoéd, mikali ne tuntuvat aidoilta, ja huomaavat
vaikuttajan seisovan aidosti mainostettavien tuotteiden tai palveluiden takana. Haastateltavat kat-
sovat TikTokissa vaikuttajien sisaltoja, joilla on yhtenevaiset mielenkiinnon kohteet heidan kans-
saan. Taten he vaikuttuvat ja sitoutuvat mainostettaviin tuotteisiin, kun he kokevat vaikuttajan ole-
van aidosti innoissaan yrityksen tuotteista. Haastateltavat myontavat suhtautuvansa kaupallisiin
yhteist6ihin usein skeptisesti sen takia, etta vaikuttajasta ei vality aito kiinnostus mainostettavia

tuotteita kohtaan, ja siten sisaltdé haiskahtaa pelkastaan rahan takia tehdylta.

”Jos ne on hyvin toteutettu, niin ne on mun mielesta tosi kiinnostavia ja ma kylla mielellani kat-
son niitd. Tosin joskus kylld huomaan vaikuttajien tekemista yhteistoista, etta se toteutus tun-
tuu jotenkin semmoiselta epaaidolta ja se yhteistyd on ihan tuulesta temmattu nii sit mun suh-
tautuminen muuttuu painvastaiseksi. Jos esim. joku tyyppi ketd ma olen seurannut pitkaan
tekee yhteistyon yrityksen kanssa, mika tuntuu silta ettei se yhteistyd oikein istu yhtdan hanen
henkildbrandiinsa, niin sitten mulla tulee vahan sellainen olo, ettad tda on nyt varmaan niinku
ainoastaan rahan takia tehty juttu.” (H6)
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Haastateltavien mielesta vaikuttajan ja brandin arvojen kohtaaminen on kriittistda molemmin puoli-
sen uskottavuuden sailyttdmisen kannalta. Brandin tulee siis harkita tarkkaan sopivaa vaikuttajaa
kampanijalleen. Kaupallisuuden tunteen valittymista ei katsota hyvalla, silla liian tuotekeskeiset ja
mainosmaiset yhteistydvideot eivat heratd mielenkiintoa haastateltavien keskuudessa. Haastatelta-
vat innostuivat avaamaan myds kaupallisen yhteistydn toteutukseen liittyvid mieltymyksiaan. Mo-
nen mielesta orgaanisesti toteutettu viihdyttava sisaltd toimii parhaiten, missa voi olla mukana

my®os ripaus huumoria.

Yli puolet haastateltavista nakee kaupallisen yhteistydn sisaltdd mieluummin vaikuttajan tililla to-
teutettuna brandin tilin sijaan. Loput haastateltavista nakisi sisallén mieluummin brandin tililta tai ei
kokenut silla olevan merkitystd. Haastateltavat kokevat, ettd vaikuttajan tilin kautta toteutettu si-
salto tavoittaa heidat paremmin. Vaikuttajan sisalloista ollaan jo valmiiksi kiinnostuneita, mika te-

kee sisallosta heille helpommin lahestyttavaa.

"Ma naen ehdottomasti enemman naita yhteistoita silloin, kun ne on sen vaikuttajan tilin kautta
julkaistu, koska ma oon jo valmiiksi kiinnostunut sen sisallbista ja seuraan sita. Niin tan takia
se vetoaa muhun enemman kuin yrityksen tililla tehty. Ma voisin kuitenkin lisata, etta joissain
tapauksissa yrityksen oma tili on ikdan kuin alkanut elda sellaista omaa elamaa ja saavuttanut
jo oman seuraajakuntansa, jolloin se ei mun mielesta edes vaadi niinku ndkyvyyden tueksi
sitd vaikuttajaa. Niin tallaisessa tapauksessa mun mielestd on hauskaa katsoa sitd yhteistyo-
sisaltda myos yrityksen tilin kautta." (H1)

"Vaikuttajan tililla, koska tulee sen verran vahan seurattua noita yrityksen tileja, niin sita kautta
musta tuntuu, etta vaikuttajan tili saattais tavoittaa mut paremmin.” (H2)

6.3 Millainen kodinsisustussisilto kiinnostaa Z-sukupolvea TikTokissa

Lahes jokainen haastateltava kokee kodinsisustamisen olevan heille ajankohtaista talla hetkella.
Useampi haastateltavasti pyrkii I1dytdmaan ennen kaikkea inspiraatiota oman kotinsa sisustami-
seen TikTok-sisaltdjen valityksella. Moni haastateltavista oli muuttanut hiljattain uuteen asuntoon,
ja siten kaipaavat vinkkeja huonekalujen ja sisustusesineiden valintaan. Talla hetkelld TikTok on
heille yksi merkittdvimmista ja luotetuimmista inspiraation lahteista. Monelle haastateltavalle kodin-
sisustaminen on myo6s harrastus ja merkittava mielenkiinnon kohde. Osalle haastateltavista kodin-
sisustaminen ei ole ajankohtaista tai taloudellisista syistd mahdollista talla hetkella, mutta silti he
kiinnittavat mielelladn huomiota kodinsisustukseen keskittyviin TikTok-sisaltéihin. Haastateltavat
kokevat TikTokissa esiintyvan kodinsisustussisallon viihdyttavaksi. Sen visuaalisuus ja estetikka
vangitsee heidan katseensa lukuisten sisaltdjen joukosta. Haastateltavat viettavat kodeissaan en-

tistd enemman aikaa, ja ovat halukkaita panostamaan kodin viihtyvyyteen ja ulkonakéon.

"Minua on alkanut kiinnostaa paljon enemman semmoinen sisustamiseen ja kodista huolehti-
miseen liittyva sisaltd, koska nykyaan oon paljon enemman kotona. Niin haluun kdmpan tie-
tenkin nayttavan hyvalta ja et siella on niinku viihtyisaa olla, niin sitte TikTok-videoista saa sii-
hen inspiraatiota.” (H2)
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TikTokissa inspiroidutaan kodinesittelyiden, kaytannollisten ratkaisuiden, pienten projektien, sisus-
tusvinkkien ja kauden trendien parissa. Haastateltavat samaistuvat sisalléntuottajien kodinsisustus-
videoiden lahtétilanteisiin, ja inspiroituvat videoiden tarjoamista ratkaisuista. Vinkit omaan sisustus-
tyyliin sopivista sisustusesineista, pienten kotien muutoksiin ja toimiviin sailytysratkaisuihin ovat toi-

vottuja sisaltdja haastateltavien joukossa.

"Mulla ainakin TikTok sy6ttdad aina vahan niinku tietyn kauden trendeja tai silleen, etta jos tu-
lee vaikka syksy niin sitten mulla tulee paljon niinku syksyn sisustamiseen liittyviad juttuja mun
sybtteeseen tai sit semmoisia et miten pienilld jutuilla saa vaikka niinku muutettua omaa si-
sustusta elikkd varmaan just katson saadakseni inspiraatiota ja sitten myds se, ettd mulla ai-
nakin tulee paljon niinku pohjoismaista kautta skandinaavista sisustussisalt6a vastaan, niin se
ehka puhuttelee muutenkin sitd omaa sisustustyylia.” (H3)

Haastateltavat pitdvat monipuolisesti erilaisista sisustustyyleista ja suuntauksista TikTok-sisaltéjen
tai oman kodin sisustamisen suhteen. Jokaisella haastateltavalla oli useita mieltymyksia mieles-
saan. Tietyt tyylit ja suuntaukset nousivat esille useamman haastateltavan toimesta. Skandinaavi-
nen sisustus ja varikkyys mainittiin useamman kerran haastatteluiden aikana. Haastateltavien mie-
lesta varipilkut tuovat mukavaa twistia vaaleaan skandisisustukseen. Useampi haastateltava kertoi
pitavansa retrotyylista, ja etenkin 70-luvun tyyliin on talla hetkella tykastytty. Lukuisten mieltymyk-
sien joukosta on nostettava esiin viela neutraalius, kodikkuus ja minimalismi, jotka kerasivat ympa-

rilleen useamman kuin yhden vastauksen.

"Ma tykkaan juuri semmoisesta skandinaavisesta tyylista, mutta sitten toisaalta tykkaan kylla
myds vareistd semmoisista ihan raikeistakin, niin ne vaan sit pitaa osata sovittaa jotenkin hy-
vin yhteen skandinaavisen tyylin kanssa." (H3)
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Kuva 6. Haastateltavien kodinsisustuksen tyyliin ja suuntaukseen kohdistuvat mieltymykset
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Haastateltavilta kysyttiin, millaisista teemoista he kiinnostuvat huonekaluihin ja kodinsisustukseen
keskittyvan TikTok-sisallon suhteen. Kodinesittely nousi kaikista kiinnostavimmaksi teemaksi ko-
dinsisustukseen keskittyvien TikTok-sisaltdjen joukosta. Lahes jokainen haastateltava on utelias
kurkistamaan sisalldntuottajien aitoihin koteihin. Haastateltavat lisdavat, ettd kodinesittelyvideoiden
taustalla voi soida kodin tunnelmaan sopiva musiikki tai kuulua sisalléntuottajan selostus, missa

han kertoo kodinsisustusratkaisuistaan.

"Valilla se on ihan kiva ndhda sellaista aika yksinkertaista ja tunnelmallista siséltoéd, missa se
koti on kuvattu vaikka silleen yhdesta perspektiivista. Siina videolla voi olla ihan pelkka kyntti-
lakin palamassa ja sitten siina lukee tyyliin, ettd syksy. Et tavallaan hyvan tunnelman valittymi-
nen vetoaa muhun." (H4)

Kodinesittelyn lisaksi kaikenlaiset vinkit otetaan mielellaan vastaan. Vinkkeihin lukeutuu tietyn si-
sustustyylin luominen, uusien ja kaytettyjen tuoteldytdjen tekeminen, kalusteiden tuunausvideot,
toimivien sailytysratkaisuiden esittely, siivoamisniksit seka konkreettiset sisustusvinkit. Haastatelta-
vat tykkaavat katsoa DIY eli tee se itse -sisaltdja. Haastateltavien mielesta on viihdyttavaa seurata
videota, missa vanhasta kalusteesta tuunataan uudenveroinen tai esineelle 16ydetdan uusia kaytto-

tarkoituksia.

"No mun mielesta kaikki semmoiset vinkit on kivoja, et mulla tulee aika paljon TikTokissa sii-
hen mun For You -syoétteelle "best IKEA hacks” tyyppisia vinkkivideoita. Tai sit esitelldan jon-
kun yrityksen tuotetta ja kerrotaan, etta nain mina olen kayttanyt tata tai tassa on viisi eri kayt-
totarkoitusta talle tietylle tuotteelle. Niin tallaiset videot ovat mun mielesta kiinnostavia.” (H6)

Huonekalu- ja kodinsisustustuotteiden esittelylle |16ytyy kysyntaa. Videolla voidaan esitella vliogityy-
lisesti malliston uutuuksia, kodin tiettyd huonekalua tai kokoelmaa seka kodinsisustusliikkeesta
tehtyja 16ytdja. Ehka jopa suosituimmaksi teemaksi nousi asuntoon tehtdvat muodonmuutokset.
Haastateltavat haluavat nahda videolla sisalldntuottajan kodista tai tietystd huoneesta ennen ja jal-
keen -versiot. Myds remontin etenemisen taltiointi pitkin urakkaa on kysyttya tavaraa. Useamman

osan videosarjat kerasivat aania niin puolesta kuin vastaan.

"Ma oon paljon nahnyt TikTokissa semmoisia kivoi DIY-videoita mis jotku tavallaan remppaa
sen koko huoneen silleen kokonaan ja nayttaa sitte lahtékohdan ja lopputuloksen sillee ennen
ja jalkeen tyylisesti. Se on kiva et joku dokumentoi sen projektin etenemisen et voi sit itekki
ehka joskus tehda vastaavanlaisia projekteja ku ei sitd muuten osais valttamatta ajatella et
jollekki tilalle vois tehda noinkin.” (H5)

Haastateltavilla on tullut TikTokissa vastaan pitkalti yksityishenkildiden toteuttamia kodinsisustusvi-
deoita. Ainoat vastaan tulleet yritystilit haastateltavien TikTok-syotteelld ovat olleet Pentik ja Muji.
Yksityishenkildiden toteuttamien sisaltdjen yhteydessa on esitelty tuotteita IKEA:sta, Jyskista, HM
Homelta, Artekilta, sisustusliike Zarrolta, Marimekolta seka erinaisiltd pienyrittajilta ja verkkokau-
poilta, joita haastateltavat eivat osanneet nimeta. Haastateltavien mielesta naiden brandien tai yk-
sityishenkildiden videoissa kiinnostusta heratti poiminnat yrityksen tuotevalikoimasta, kalusteiden

tuunaus ja kunnostus, sisallot kulissien takaa seka kodin sisustuksen esittely ja estetiikka.
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Tydntekijdiden arjen esittely seka tuotteiden valmistuksesta ja suunnittelusta kertominen koettiin

mielenkiintoiseksi.

"Ma olen nahnyt aika paljon Pentikin tililld semmoisia behind the scenes -sisaltdja ja just va-
han aikaa sitten niilld oli joku stailisti siella esittelemassa Pentikille suunnittelemiaan kankaita,
niin se oli musta ihan hauskaa sisaltéa." (H6)

Haastateltavat kokevat I&hes poikkeuksetta yksityishenkildiden toteuttamat kodinsisustussisall6t
kiinnostavampina verrattuna brandien sisaltéén. Moni perusteli vastaustaan, silla ettei térmaa juuri-
kaan yrityksen toteuttamaan sisaltoon, jolloin sisaltda ei pysty vertailemaan. Toisaalta yksityishen-

kildiden sisallon kerrottiin tuntuvan henkilokohtaisemmalta ja vilpittdmammalta.

"Vaikka se olisi tosi selva mainos, niin silti se sisaltoé on jotenkin helposti [ahestyttavampaa,
kun se on niinku jonkun yksityishenkilon kautta markkinoitu.” H9

Haastateltavien mielesta tallaisilla videoilla valittyy myds sisdllontuottajan aito kiinnostus kodinsi-
sustustuotteita kohtaan ilman taloudelliseen hy6tyyn pyrkimista. Yksityishenkilon videossa vetoaa
myos autenttinen ymparistd, johon on helpompi samaistua. Kotiymparistdéssa ei ole mydskaan vain

yhden brandin tuotteita, mika luo videoon mielenkiintoa heidan mielestaan.

"Yksityishenkiléiden siind mielessa, etta sisalléntuottajan omassa kodissa kuvattu video ei
pyOri ainoastaan yhden yrityksen tuotteiden ymparilla." (H10)

Haastateltavat mainitsivat omia suosikkejaan seuraamiensa vaikuttajien ja kayttajien joukosta, joi-
den kodinsisustussisallot erityisesti inspiroivat heita TikTokissa tai muissa somekanavissa. Kukaan
ei maininnut samaa kayttajaa, mutta haastateltavilla saattoi olla useampia kiinnostavia tileja seu-
rannassa. Mainintojen joukossa olivat natasalmela, mettiforssell, by.crea, zarrostore, sofiaruutu,
matildadjerf, naagliving, byjennituominen, lindajuhola, mustarttu, jack.designs, finvint, artekhelsinki,
lundiafi, iittala ja arabiaofficial. Osalla naista kayttajista on tili seka TikTokissa etta Instagramissa ja

joillakin vain Instagramissa.

Haastateltavat viihtyvat orgaanisesti toteutetun TikTok-videon parissa, kun kyseeseen tulee huone-
kaluihin ja kodinsisustukseen painottuva TikTok-mainos. Haastateltavilla lopahtaa mielenkiinto
huonekalu- tai kodinsisustusmainosta kohtaan heti alussa, kun se tuntuu mainosmaiselta, ja siina

yritetdan selkeasti myyda tuotteita.

"En katsoisi sellaista selkedd mainosta, missa kaupitellaan hurjaa alennusta. Vain tanaan
saatavilla ja tule heti hakemaan tyyppinen mainos ei vetoa muhun.” (H4)

Toisaalta hyva tarjous toimii osalle haastateltavista, mutta myyminen ei tdssakaan tapauksessa
saa olla liilan painostavaa. Oli kyseessa sitten tarjous tai muuten vain tuotemainos, niin haastatelta-
vat haluavat saada selkeasti tiedon tuotteen hinnasta videon yhteydessa. On myds tarkeaa, etta

tuotteen ostaminen tai tarkempi tarkastelu on tehty helpoksi. Tuotteeseen ohjaavan linkin toivotaan
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I6ytyvan mainoksen yhteydesta tai profiilin biosta. Haastateltaville on tarkeaa, ettd mainos on hyvin
kohdennettu, ja se vastaa heidan ajankohtaisiin tarpeisiinsa. Esimerkiksi mainokset eri sesongeista
koetaan kiinnostaviksi. Mainoksessa voi jakaa vinkkeja vaikkapa joulukodin tuunaamiseen. Muu-
tenkin kotiymparistd koetaan usein liiketilaa helpommin l&hestyttdvaksi mainoksen yhteydessa.
Huonekaluihin ja kodinsisustukseen keskittyvaan TikTok-mainokseen liittyy osittain samankaltaisia
sisaltotoiveita kuin minkad tahansa aihealueen TikTok-mainokseen. Yleisesti sen taytyy vangita kat-
soja heti alussa. Lisdksi sen on oltava ytimekas, hauska, selked, aito, nopeatempoinen, helposti
ymmarrettava, pituudeltaan lyhyt ja TikTok-alustalle tyypillinen. Haastateltavat painottavat luovuu-
den merkitystd mainoksessa. Mainoksessa voi hyddyntaa ajankohtaista TikTok-trendia omalla

twistilla tai sitten tuoda jotain uutta luovaa kulmaa ja ideaa peliin.

"Mita tahansa tuotetta se yritys siind mainostaa, niin jos se on tehty silleen hauskasti ja ehka
siihen on onnistuttu jopa joillain tavalla niinku sisallyttdmaan vaikka joku TikTok-trendista tu-
leva lausahdus tai hyddyntdmaan TikTokissa suosittua tai trendaavaa tyylia toteuttaa videoita
niin mun mielesta on hyva juttu, jos sen pystyisi yhdistdamaan tdhan mainokseen tai mainos-
tettavan tuotteen yhteyteen nii se tekee siitd kiinnostavan mulle.” (H10)

Osan mielesta huomiota herattavan kodinsisustusmainoksen salaisuus piilee laadukkaasti toteute-
tussa visuaalisessa ja esteettisessa videossa, minka yhteyteen on synkattu mukaansa tempaava
TikTok-soundi.

"Mun mielesta sen pitaa olla niinku visuaalisesti hienosti toteutettu, etta vaikka siind mainok-
sessa olisi niinku hauska meemi, niin siihen voi silti yhdistda visuaalisesti jonkun semmoisen
pienen kikan, mika tekee siita mageen videon. Mulle TikTok-sisaltdé on parhaimmillaan sem-
moista letkeeta aivot narikkaan viihdetta, niin sen mainoksen tulisi olla jotenkin mahdollisim-
man lyhyt ja hauska. Se kylla puree ihmisiin ja muhun.” (H7)

Toisaalta usea haastateltava oli sitd mielta, ettd mainoksessa esiintyvaan henkildon kiinnittda huo-
miota. Haastateltavat ovat uteliaita kuulemaan, mita videolla esiintyvalla henkil6lld on sanottava-

naan. lhminen on heidan mielestaan kiinnostavampi elementti kuin pelkka tuote.

"Mun mielesta on aina kiinnostavaa ja vangitsee mun huomion, jos siind mainoksessa on joku
henkild mukana. Sen kertojan ei tarvitse edes valttamatta olla mikdan niinku vaikuttaja tai jul-
kisuudenhenkild, mutta jos siind on joku tyyppi kertomassa omia mielipiteita tai esittaa yrityk-
sen mielipiteitd ominaan, niin se on mun mielesta kiinnostavaa. Ma huomaan usein katsovani
ennemmin semmoista videota, minka alussa on heti jonkun kasvot, ja han kertoo sitten jostain
jutuista. Verrattuna semmoiseen, mika alkaa pelkalla perus mainoskuvalla.” (H6)

Vinkit sisutukseen ja DIY-projekteihin koetaan kiinnostavaksi tdman kategorian mainoksessa.
Osan mielesta pelkan kodin sisustustyylin esittely ei luo arvoa katsojalle, kun sisustustyylin liittyy

niin paljon erilaisia mieltymyksia.

Haastatteluissa kysyttiin mieltymyksia IKEA-teemaisen TikTok-sisallon suhteen ja kysymys sai
osakseen monipuolisia toiveita. Koska IKEA:n valikoima koetaan laajaksi, niin haastateltavat toivo-

vat saavansa tietoa tuotteista, jotka eivat valttamatta tule itselle heti mieleen.
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"Koska IKEA:n tavaratalo on niin valtavan iso, niin jotenkin hyddynnettais niitd IKEA:n pienia
koteja ja huoneita. Ei ainakaan hirveen mones muussa sisustusliikkeessa oo niinku vastaavia
ja sit kans mun mielesta IKEA:n kannattais hyodyntaa kaikkii niita ravintolapalveluita ja ihan
kaikkee mita IKEA tarjoaa.” (H4)

Mielenkiintoisista uutuuksista ja todellisista "IKEA-helmistd” halutaan saada vinkkeja ja esittelyja
sisaltdjen kautta. Esimerkiksi TikTokissa jatkuvasti trendaava run to IKEA -sisalté koetaan kiinnos-
tusta herattavaksi sisalloksi. Vinkkeja toivotaan olevan tarjolla myds budjettiloytojen tekemiseen,

huonekalujen varien yhdistelyyn, eri sesonkien sisustukseen ja opiskelijakampan sisustamiseen.

"Mun mielesta IKEA:ssa on paljon todellisia jalokivia, joista ei valttamatta olla tietoisia, niin
niita vois tuoda esille TikTok-sisalldissa ja sit toivoisin, ettd ne kuvattaisiin kotiymparistossa
tavaratalon sijaan. Tasta on sellainen run to IKEA -trendi TikTokissa, jos oot ehka huoman-
nukki. ” (H2)

IKEA-tuotteiden tuunaus ja DIY-projektit nousivat toivotuimmiksi sisalldiksi haastateltavien toi-
mesta. Haastateltavat ovat viihtyneet yksityishenkildiden toteuttamien "IKEA hacks” -videoiden pa-
rissa TikTokissa. Erityisesti yksi IKEA-kalusteen tuunausvideo on jaanyt TikTokista monen haasta-
teltavan mieleen. Videolla kahdesta puisesta leipalaatikosta tuunataan yopoyta. Yleisesti IKEA-

tuotteiden monikayttdisyyden ilmentdminen kerasi kannatusta haastateltavilta.

’Kaikki IKEA hacksit ovat mun mielesta kiinnostavia TikTokissa. Oon esimerkiksi ndhnyt sem-
moisen trendaavan videon, missa IKEA:n leipalaatikoista tuunattiin ydpoyta ja sit tietty valkoi-
sista LACK-hyllyistad sais mun mielesta hyvia tuunausvideoita aikaiseksi.” (H11)

Ennen ja jalkeen -projekteista innostutaan, ja ne voidaan toteuttaa kotiymparistdssa tai IKEA-tava-
ratalojen eri huoneille. Haastateltavat toivovat paasevansa kurkistamaan kulissien taakse, mikali
IKEA-sisaltda aletaan tuottamaan. Tuoreimmat uutiset tavarataloista, tyontekijoiden arki, tuotteiden
valmistus saivat mainintoja osakseen. My0s kaikki uudet projektit, kuten tavaratalon muuttaminen

jouluteemaiseksi ovat toivottuja sisaltoja.

"Koska ma oon semmonen et mua kiinnostaa kaikki tommoiset niinku mita siella taustalla ta-
pahtuu, niin jos IKEA rupeaisi tekemaan TikTokia, niin minusta olisi kiinnostavaa nahda kulis-
sien takaa materiaalia. Just se, ettd miten IKEA:lla toteutetaan juttuja, vaikka just nyt ku tulee
ne niitten joulujutut sinne kaikkiin myymaldihin, niin miten ne niita siella laittelee, kuka ne
suunnittelee, ja et kuinka paljon tyontekijat saavat vaikuttaa niihin. Kaikki tommoinen mua kiin-
nostaisi, ja en ole kylla vastaavaa nahnyt viela TikTokissa.” (H6)

IKEA-tuotteiden kasaaminen oli toivottujen teemojen joukossa. Tuotteiden kasaamiseen toivottiin

sisaltdvan huumoria ja itseironiaa.

"Mulla tuli ekana mieleen IKEA-tuotteiden kasaaminen humoristisella nakokulmalla, etta se
olis silleen pilke silmakulmassa tuotettua sisaltéa.” (H9)

Kaikkien edella mainittujen IKEA-teemaisisten sisaltdjen toivotaan rakentuvan aika ajoin TikTok-

alustan tarjoamien ominaisuuksien ja ajankohtaisten trendien ymparille.
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Kuva 7. Haastateltavien toiveita IKEA-teemaisen TikTok-sisallon suhteen
6.4 Z-sukupolven ostokdyttaytyminen TikTokissa

TikTok on yksi merkittdvimmista inspiraation lahteistd haastateltaville, mita tulee kuluttamiseen. L&-
hes jokainen haastateltava oli paatynyt ostamaan jotakin TikTok-videon innoittamana. TikTok-vi-
deo on saanut haastateltavat ostamaan etenkin kosmetiikkatuotteita ja vaatekappaleita. Myos pyo6-
rivat jddkaappitarjottimet, elintarvikkeet, kulttuuripalvelut, valaisin, tv-taso, rottinkituolit, kosteus-

voide, siivousaine ja tyokalut tulivat mainituksi.

"Ainoa mika tulee mieleen, niin ma ostin semmoisen siivousaineen. Semmoinen The Pink

(Sl_téf)f -brandi ja ma katoin sen Niko Saarisen videosta, niin sitten kavin itse ostamassa sen."
Suurin osa haastateltavista kertoi tekevansa pitkalti tarkkaan harkittuja ostopaatoksia. TikTok-sisal-
I6t toimivat Iahinna inspiraation lahteena ja kannustimena jonkin tuotteen ostamista harkittaessa.
Siitd huolimatta haastateltavat osasivat kertoa, mitka asiat siihen vaikuttavat, etta ostopaatos lo-
pulta syntyy TikTok-videon innoittamana. Suurimman vaikuttimen luo tuotteen trendaaminen Tik-
Tokissa. Kun tuote rupeaa esiintymaan useissa yksityishenkildiden sisalldissa, niin lopulta he koke-
vat my0s suurta tarvetta kyseisen tuotteen omistamiseen. Yksittaisten sisallontuottajien, kaverei-
den ja vaikuttajien suositukset voivat saada aikaan ostopaatoksen. Kun tuote keraa laajalti ylis-

tysta, niin tarpeen harkinnasta saattaa tulla toissijaista houkutuksen kasvaessa suureksi.

"Ehka jos se on tosi trendaava asia. Sité kautta sit huomaa et sen tuotteen ymparilla on oike-
asti paljon hyétyja ja moni ihminen kayttaa sita. Tai sit just se, ettd joku henkild kenesta pidan
tosi paljon niinku joku vaikuttaja kayttaisi tai mainostaisi sita, niin sit siihen saattaa herata
semmoinen mielenkiinto tai silleen et haluaisi itse ostaa sen myds. Ma en oikeasti usko, etta
se on edes niin paljoa se itse tuote, vaan niinku sen ymparilla tapahtuvat asiat silleen, etta
vahan niinku jos muut ihmiset haluaa sen ja on tosi kiinnostuneita ja silleen ylistaa sita tuo-
tetta niin sitten yhtakkia itekkin kokee tarvitsevansa sita." (H3)
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Tassa tapauksessa tuotteen esittely- tai testivideo koetaan uskottavaksi TikTok-sisalloksi. Haasta-
teltavien mielesta on tarkeaa, etta videolla esiintyvasta henkildsta valittyy aito kiinnostus tuotetta
kohtaan, eika sisaltdé tunnu pakotetulta ja mainosmaiselta. Haastateltavat myontavat, ettd ostopaa-
t0s saattaa syntya TikTok-sisallon tuntuessa henkilokohtaiselta ja samaistuttavalta. Myos sisallon
hyva kohdennus, ja sitd my6ta omiin mielenkiinnon kohteisiin vastaaminen lisdvaat ostopaatoksen
todennakoisyytta. Haastateltavat kokevat sisallon usein vastaavan omiin tarpeisiin kohdennuksen
ollessa kohdillaan. Kaiken edelld mainitut lisdksi haastateltavat painottavat myoés videon laadu-
kasta toteutusta, visuaalisuutta, tuotteen ulkondkda ostopaatdksen syntymisen vaikuttimina. Kun
videossa on kaikki kohdillaan, se nakyy usein myds videon tykkays- ja katsojamaarassa, mika lisaa

sisallon uskottavuutta haastateltavien mielesta.

Haastateltavien ostopolku TikTokissa etenee pitkalti saman kaavan mukaisesti. Haastateltavat tun-
tuvat olevan todella tiedostavia ja harkitsevia kuluttajia, jotka eivat tee herateostoksia suoraan lin-
kista klikkaamalla. Yleisin ostopolku etenee seuraavanlaisesti. Haastateltavat havaitsevat kivan na-
koisen tuotteen, kuten tuolin useamman eri kayttajan TikTok-videolla, jolloin kiinnostus kasvaa kas-
vamistaan. Seuraavaksi he tallentavat julkaisun omiin suosikkeihinsa. Jos kyseessa on kaupallinen
yhteistyd tai brandin julkaisu, niin he saattavat vierailla brandin verkkosivuilla klikkaamalla suoraan
julkaisun yhteydessa olevaa linkkia tai profiilin biosta |0ytyvaa linkkia. Mikali kyseessa on yksityisen
sisalléntuottajan julkaisu eika videolla kay ilmi tuotteen nimea, niin he tarkistavat julkaisun kom-

menttikentan 16ytadkseen etsimansa.

"Jos ma havaitsen esim. kivan lampun jonkun kodin esittelyvideon yhteydessa, niin ma kayn
heti kattoo sieltd kommenteista, ettd onko kukaan kysynyt, mista se lamppu on." (H3)

Taman jalkeen he syoéttavat tuotteen nimen Googlen hakukenttaan, ja pyrkivat [dytamaan tuotteen
erindisista verkkokaupoista mahdollisimman edullisesti ja hyvien arvostelujen kera. Haastateltavat
eivat valttamatta vieldakaan paady ostamaan tuotetta, vaan jaavat harkitsemaan ostopaatosta ja
odottamaan mahdollista alennusmyyntia. Haastateltavien mielesta ostopaatosta vauhdittaa myds
se, jos verkossa tutkailun jalkeen tuote esiintyy edelleen enenevissa maarin heidan For You -syot-

teella TikTokissa.

"Todennakoisesti mulle kay sillee et ma huomaan jonkun vaikuttajan julkaiseman videon ja
oon silleen et onpa kiva tuoli tossa. Sit se sama tuoli saattaa nakyy viela lisdd muidenkin hen-
kildiden TikTok-videoissa, mika lisaa viela enemman mun kiinnostusta sita tuolia kohtaan.
Tassa kohtaa menen sitten katsomaan sita nettisivuilta, mutta en vielé heti osta sita. Nettisivu-
jen tutkailun jalkeen vois tulla viela yks video lisda vakuuttamaan mua sen tuolin tarpeellisuu-
desta, jotta ma olisin silleen, etta okei tdma on niinku tosi kiva tuoli ja nyt ostan taman heti ku
se vaan loytyy alennettuun hintaan.” (H4)

Jos selviaa, etta tuote on saatavilla Iahettyvilla olevasta kivijalkakaupasta, niin useampi haastatel-

tava haluaa kayda ostamassa tuotteen fyysisesta liikkeesta verkkokaupan sijaan.



53

"TikTokissa on tama tallentamisen mahdollisuus, niin oon saattanut tallentaa sen videon omiin
suosikkeihin, ja sen jalkeen oon mahdollisesti etsinyt videolla esiintyneen tuotteen yrityksen
verkkosivuilta tai sitten mennyt myymalaan, ja tiedustellut kyseista tuotetta t4ta TikTok-videota
apuna kayttaen.” (H1)

Haastateltavat kertovat ostavansa tuotteen suoraan linkista vain niissa tapauksissa, kun tuotteen
saaminen tuntuu valttamattémalta, kyseiselle tuotteelle on ollut tarvetta jo pidemman aikaa tai sen

saa alennettuun hintaan alekoodia hyédyntamalla.

Tietyt asiat vaikuttavat haastateltavien ostopaatokseen TikTokissa, kun kyseeseen tulee huone-
kalu- ja kodinsisustuskategoriaan lukeutuva tuote. Haastateltaville on tarkeaa, etta tuote itsessaan
miellyttda heidan silmaansa, mutta myos videon kokonaisuudella on merkitysta. Tuotteen esille
pano, ja yleisesti videon visuaalisuus lisaavat mahdollisuuksia ostopaatdoksen syntymiseen. Haas-
tateltavat muodostavat videon perusteella mielipiteensa siita, ettd sopisiko huonekalu tai sisustus-

esine heidan omaan sisustukseensa.

"Huonekalu on jotenki nii iso ostopaatds et mulla taytyy I6ytya tarve sen ostamiselle mut sit
totta kai jotain kivoja kynttil6ita voisin ostaa pienemmalla harkinnalla. Siihen sit vaikutta se,
etta miten se on esitelty siina videolla tai et nayttaako se visuaalisesti kuinka kivalta tai jos
siina naytetaan miten sita tiettya huonekalua tai sisustusesinetta voi kayttaa. On hyva jos siita
tulee semmonen fiilis et ahaa mulla toi sopis just tohon kohtaan.” (H5)

Kodinesittely-video ilmentaa tata haastateltavien mielesta. Myds yksittaisen tuotteen suosittelemi-
nen ja esitteleminen videolla on vakuuttavaa, kun se tapahtuu intohimoisesti sisustukseen suhtau-
tuvan henkilén toimesta. Tama henkild onnistuu mahdollisesti myymaan haastateltaville idean tuot-
teen tarpeellisuudesta. TikTok-videolla tulisi korostaa tuotteen laadukkuutta, silla haastateltavat
pyrkivat ostamaan itselleen kestavia ja pitkaikaisia huonekaluja. Haastateltavat punnitsevat tark-
kaan tuotteen hintaa ennen kuin tekevat ostopaatoksensa. Haastateltaville on tarkeaa tietaa tuot-
teen hinta, ja paasta vaivattomasti yrityksen verkkosivuille lukemaan lisatietoja tuotteen hinnasta ja

saatavuudesta.

"Kun ma tykkaan siita tuotteesta mika siina videolla on, niin klikkaan sita profiilia ja sitten
tassa kohtaa on aika tarkeaa, etta siina on heti linkki saatavilla siihen tuotteeseen tai verkkosi-
vuille. Mulla on pari kertaa kaynyt silleen, etta sita tuotetta ei ole ollut helppo 16ytaa, niin sit
menee vahan kiinnostus. Todennakdisesti ennen ku ma ostan mitaan, niin katon yleensa
myds arvosteluja siita tuotteesta." (H2)

Edullinen hinta tai alennus kannustaa useampaa haastateltavaa siirtymaan harkintavaiheesta tuot-
teen ostamiseen. Tuotteen nopea ja vaivaton saatavuus vaikutti myds haastateltavilla ostopaatdk-
sen syntymiseen. Lisaksi edullinen toimitus tai myymalasaatavuus ovat ratkaisevia tekijoitd haasta-

teltavien pohtiessa TikTokissa havaitun huonekalun tai sisustusesineen ostamista.

"Tietysti sitten jos on vaikka jotain niinku vaikuttajilta saatuja alekoodeja, niin kylld ne houkut-
televat mua ostamaan. Tulee sellainen olo, etta vitsi tda on nyt tAmmdinen ainutkertainen tilai-
suus ostaa halvemmalla." (H6)
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7 Pohdinta

Tassa luvussa lahdetaan liikkeelle tutkimustuloksien johtopaatoksista, ja tuodaan ilmi jatkotutki-
musehdotukset. Luku sisaltdd myods tdman tutkimuksen luotettavuudenarvioinnin sekd opinnayte-

tydprosessin ja oman oppimisen arviointia.
7.1 Johtopaitokset ja jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa tutkimuksen toimeksiantajana toimineelle IKEA:lle
oleellista tietoa Z-sukupolven kayttaytymisesta TikTok-alustalla. Tavoitetta |ahestyttiin haastattele-
malla 11:td Z-sukupolven edustajaa ja peilaamalla heidan vastauksiansa teoreettiseen viitekehyk-
seen. Tassa luvussa tulemme kdymaan lapi sita, millaisia yhtalaisyyksia ja poikkeavuuksia Z-suku-

polven TikTok-kayttaytymisessa havaittiin haastateltavien ja tietoperustan valilla.

Tutkimuksen paaongelma oli se, miten IKEA Suomi tavoittaisi paremmin Z-sukupolven edustajat
TikTok-alustalla. Pddongelmaa lahdettiin lahestymaan neljan alaongelman kautta. Ensimmainen
alaongelma etsi vastauksia siihen, millaisia sosiaalisen median ja TikTokin kayttdjia Z-sukupolven
edustajat ovat. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd sosiaalinen media on ennen kaikkea tapa pitaa yh-
teytta ystaviin ja pysya ajan tasalla ajankohtaisista uutisista. Haastateltavat kokevat, ettd sosiaali-
sen median sisallét tarjoavat merkittdvan maaran vapaa-ajan viihdyketta heille. Sosiaalisen median
kanavista eniten kaytettiin Instagramia ja TikTokia. My0s tietoperustasta selviaa, etta Z-sukupol-
vella on suuri tarve itsensa viihdyttamiselle, ja sosiaalinen media on merkittavimpia viihteenmuo-
toja heille (ks. 2.1). Z-sukupolvea pidetaan historian eniten yhteytta toisiinsa pitavana sukupolvena
ja yhteydenpito tapahtuu usein mobiililaitteen valityksella (ks. 2.1). Tata nykya media-alustat, kuten
mobiilisovellukset ja videot toimivat Z-sukupolvelle merkittavina tiedonlahteina aihealueesta riippu-
matta (ks. 2.1).

Haastateltavat suhtautuivat TikTokiin varovaisen positiivisesti. Heidan mielestdan tehokkaasti
omiin kiinnostuksenkohteisiin kohdistetut TikTok-sisallot tekevat alustasta loistavan, mutta haasta-
teltavat olivat havainneet TikTokin olevan todella addiktoiva ja aikaa vieva. Haastateltavat sanoivat
katsovansa TikTok-sisaltdja etenkin siita syysta, ettd nopeat videot tarjoavat vaivattoman katselu-
kokemuksen, ja algoritmi syottada useimmiten kiinnostavaa sisaltdéa For You -syétteelle. Hauskuus,
monipuolisuus, inspiroivuus, henkilokohtaisuus ja kansainvalisyys olivat syita TikTok-sisalt6jen kat-
somiseen. Tietoperustasta selvidd myos, ettd Z-sukupolvi kokee todellista riippuvuutta teknologi-
aan jo nuoresta iasta alkaen, ja pyrkivat ottamaan etaisyytta jatkuvaan altistumiseensa (ks. 2.1). Z-
sukupolven edustajat kayttavat TikTokia keskimaarin yli 10 tuntia viikossa (ks. 4.4). Z-sukupolven
edustajat hauskuuttavat itsedan sosiaalisen median tarjoamien meemien ja hulvattomien videoiden

muodossa (ks. 2.1). Z-sukupolvi on tottunut tarkkailemaan maailman tapahtumia reaaliaikaisesti
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suoraan omilta mobiililaitteiltaan. Z-sukupolven edustajat altistuvat sosiaalisessa mediassa jatku-

vasti kansainvalisille ilmibille ja trendeille (ks. 2.1).

Haastateltavat eivat juurikaan kayta TikTok-hakukentta. TikTok-hakukenttda kaytettiin harvaksel-
taan lahinnd aiemmin katsottujen videoiden tai henkildiden etsimiseen. Myds eri kategorioiden vi-
deoita etsittiin hakukentasta, ja samalla haastateltavien pyrkimyksena oli muovata algoritmia
enemman mieltymyksien mukaiseksi. Tietoperustan mukaan TikTok olisi Z-sukupolvelle uusi haku-
kone, mika kavisi kilpaa jo Googlen kanssa (vrt. luvun 4.4). Tietoperustaan nojaten nuoret etsisivat
yha enemman esimerkiksi ravintolasuosituksia suoraan TikTok-hakukentastd Googlen hakukoneen

sijaan (vrt. luvun 4.4).

Haastateltavien mielesta onnistuneelle TikTok-videolle on ominaista lyhyt pituus ja sen mukaansa
tempaava juoni. Heidan mielestdan videon taytyy vangita katsoja heti alussa. Videon tarinallisuus,
samaistuttavuus ja visuaalisesti miellyttava toteutus vangitsevat katsomaan videota. Video jai
haastateltavien mieleen etenkin sen ollessa hauska. TikTok-trendien hyédyntaminen on haastatel-
tavien mielesta oiva tapa viihdyttaa katsojaa. Haastateltavat kertoivat, ettéd TikTok-soundi yhdistet-
tyna loistavaan editointiin on usein viihdyttdvan sisallon salaisuus. Tietoperustan mukaan ilo ja on-
nellisuus ovat tuntemuksia, joita TikTokin kayttdminen herattda Z-sukupolven edustajien keskuu-
dessa (ks. 4.4). Lisaksi hauska ja viihdyttava sisalto tekee vaikutuksen Z-sukupolven TikTok-kayt-
tajiin (ks. 4.4). Videoilla kannattaa aina tuoda esiin ainutlaatuisuutta myos TikTok-trendien suhteen
(ks. 4.6).

Toinen alaongelma etsi vastauksia siihen, millaisilla sosiaalisen median sisallgilla ja TikTok-sisal-
I6illa brandi tavoittaisi Z-sukupolven edustajat. Haastateltavat suhtautuivat brandien tuottamiin si-
saltoihin vastaanottavaisesti. Haastateltavat vakuuttivat, ettd brandien laadukkaille somesisalloille
I6ytyy kysyntaa, ja he jopa hieman ihmettelivat brandien epaaktiivisuutta TikTokissa. Heidan mie-
lestaan sosiaalinen media on yritykselle toimiva tapa tavoittaa nuorempaa kuluttajakuntaa. Sisalt6i-
hin liittyi kuitenkin mieltymyksia. Haastateltavien mielesta brandien sisallét ovat olleet kiinnostavia,
kun sisallon on luonut selkeasti osaava ja trendeista perilla oleva sometiimi. Haastateltavat kertoi-
vat pitdvansa brandien sisalldista, joissa valittyy aitous. Haastateltavia arsytti huonosti kohdennet-
tujen mainoksien ndkeminen sosiaalisen median syotteessa. Tietoperustasta selviaa, etta Z-suku-
polvea vetaa puoleensa etenkin brandin tapa tarjota yksilOityja sisaltdja ja mainoksia (ks. 2.2). Z-
sukupolvi arsyyntyy, jos brandin ja vaikuttajan valinen yhteisty6 ei tunnu aidolta (ks. 2.2). Onnistu-
akseen Z-sukupolvelle markkinoinnin kohdistamisessa kannattaa yrityksen vahvasti harkita Z-su-

kupolven edustajien mukaan ottamista luoviin markkinointiprosesseihin (ks. 4.6).

Haastateltavat toivoivat, ettd brandit viestisivat sosiaalisen median sisalldissdan uusista tuotteis-

taan, organisaation toiminnasta ja arvomaailmastaan. Viestinnan toivotaan olevan viihdyttavaa ja
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helposti ymmarrettavaa, missa yhdistyy keveys ja huumori. Brandien viestintaa pidettiin yleisesti

melko jaykkana, mutta silti toiminnan lapinakyvyydesta viestiminen koettiin tarkeaksi. Haastatelta-
vat toivovat ndkevansa erilaista sisaltda eri kanavissa. Tietoperustasta selviaa, ettd Z-sukupolven
edustajat toivovat brandin omaavan yhtenevaisen arvomaailman heidan kanssaan (ks. 2.2). Z-su-

kupolveen tekee vaikutuksen brandin tapa viestia omista arvoistaan ja missiostaan selkealla seka

avoimella tavalla (ks. 2.2). Brandin kannattaa jakaa Z-sukupolvelle sisaltdja kulissien takaa ja tuot
teiden valmistuksesta. Arkipaivaisyys on trendikasta TikTokissa, ja tallainen sisaltd antaa heille
kurkistuksen yrityskulttuuriin (ks. 4.6). Brandin kannattaa astua sisallénluojan saappaisiin ja

lopettaa ajattelemasta, kuten brandi tehdakseen viihdyttavaa sisaltdoa (ks. 4.1).

Brandin kiinnostavuus ja sen tuotteiden saanndllinen kuluttaminen vaikuttivat haastateltavien paa-
tokseen ruveta seuraamaan brandia sosiaalisessa median kanavassa. Brandin toiminnan taytyy
my0s vastata heidan omaan arvomaailmaansa. Toisaalta poikkeuksellisen viihdyttavia yritystileja
tykattiin seurata, vaikka taustalla ei olisikaan asiakkuutta. Julkaisutahdin toivotaan olevan myds
saannollista pitddkseen kiinnostavuutta ylla, ja sisaltdjen tulee olla alustalle ominaisia. Tietoperus-
tassa selvisi myo0s, ettd Z-sukupolven edustajat odottavat myos brandien olevan aktiivisia yhteison
jasenia (ks. 4.4). Yrityksen kannattaa julkaista usein, silld TikTok on yksi niista sosiaalisista medi-

oista, jotka palkitsevat toistuvasta julkaisemisesta (ks. 4.6).

TikTokissa brandin sisallot koetaan kiinnostaviksi, kun ne ovat viihdyttavia, persoonallisia, alustalle
tyypillisia, ajankohtaisia ja selkeita. Sisallon tulee tuntua orgaaniselta, mikali kyseeseen tulee mai-
nos. Haastateltavat ohittavat mainoksen todennakadisesti heti, kun se tuntuu mainosmaiselta. Hei-
dan mielestdan hyva mainos on lyhyt, hyvin kohdistettu, viihdyttava ja ajankohtainen. Kaupalliset
yhteisty6t ovat haastateltavien mielesta hyva mainosmuoto TikTokissa. Kiinnostava vaikuttaja, yri-
tyksen ja vaikuttajan arvojen kohtaaminen, huumori ja vaikuttajan aito kiinnostus brandin tuotetta
kohtaan ovat viihdyttdvan yhteistydsisallon perusta TikTokissa haastateltavien mielestad. Haastatel-
tavien mielesta vaikuttajan tililla toteutettu yhteisty6 tavoittaa heidat mahdollisesti paremmin TikTo-
kissa. Tietoperustan mukaan brandin tulisi tehda mielenkiintoisia videoita selkeilld kuvauksilla (ks.
4.6). TikTok-videoiden viesti menee perille lyhyellakin videolla (ks. 4.6). limiselvillda mainoksilla
brandi usein ampuu itsedan jalkaan. Jopa virallisten TikTok-mainosten pitaisi tarjota arvoa yleisol-
leen (ks. 4.6). TikTok-mainosten ei tule nayttdd mainostoimiston tekemilta (ks. 4.6). Brandatyn si-
sallon tulisi sulautua katsojien kuluttaman sisallén joukkoon (ks. 4.6). Useimpien videoiden tulee

olla viihdyttavia tai informatiivisia yleisolle (ks. 4.6).

Kolmas alaongelma pyrki selvittdmaan sita, millainen huonekaluihin ja kodinsisustukseen keskit-
tyva TikTok-sisaltd koetaan kiinnostavaksi Z-sukupolven edustajien keskuudessa. Haastateltavat

haluavat |0ytaa inspiraatiota ja vinkkeja oman kotinsa sisustamiseen TikTok-sisaltdjen kautta.
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Kodinesittelyt, tuoteldytdjen esitteleminen, DIY-projektit, kalusteiden tuunaus, sisustusvinkit ja
asunnon muodonmuutokset koettiin kiinnostavimmiksi kodinsisustussisalldiksi TikTokissa. Myos
omaa silmaa miellyttava kodin estetiikka, ja sita kautta videon visuaalisuus esittaytyy edukseen si-
sallén kiinnostavuuteen liittyen. Skandinaavinen sisustus yhdistettyna varikkyyteen, luonnonmateri-
aalit, 70-luku ja retrotyyli miellyttivat haastateltavia. Haastateltavien mielesta yksityisten sisallon-
tuottajien kodinsisustussisallot ovat brandien sisaltdja kiinnostavampia. Haastateltavien mielesta
vertailukohtia ei kuitenkaan juurikaan ole brandien loistaessa poissaolollaan. My6s tietoperustan
mukaan luonnonmateriaalit, skandinaavinen maksimaalisuus, nostalginen 70-luku ja retro ovat

kuumimpia sisustustrendeja Z-sukupolven keskuudessa talla hetkella (ks. 2.3).

Haastateltavien mielesta huonekaluihin ja kodinsisustukseen keskittyva TikTok-mainos ei saa tun-
tua liian mainosmaiselta, vaikka tarjouksista saatetaan innostuakin. Selkeys, lyhyt pituus, ajankoh-
taisuus, hyva kohdennus ja tuotteeseen ohjaavan linkin helppo l16ydettavyys ovat hyvan kodinsi-
sustusmainoksen menestystekijéitd TikTokissa haastateltavien mielesta. Mainos voi sisaltaa Tik-
Tok-trendeja, kodinsisustusvinkkeja eri sesonkeihin ja DIY-projekteja. Tuotteen sijaan keskidssa
voisi olla ennemmin henkilé haastateltavien mielesta. Tietoperusta on samoilla linjoilla, etta videoi-
den tulee olla visuaalisesti houkuttelevia (ks. 4.6). Nopea mukautuminen jatkuvasti muuttuviin tren-
deihin on brandeille kriittista (ks. 2.2).

IKEA-teemainen TikTok-sisaltd koetaan kiinnostavaksi, ja sitd on tullutkin monella vastaan yksityis-
ten sisallontuottajien toimesta TikTokissa. Uutuudet, tuoteldydadt, kalusteiden tuunaus, sisustusvin-
kit, kulissien taakse kurkistaminen, ennen ja jalkeen -projektit sekd humoristiset kalusteiden ka-
saus videot nousivat suosituimmiksi sisaltétoiveiksi mahdolliselle IKEA-teemaiselle TikTok-sisal-

[Glle.

Neljas alaongelma selvitti sitd, millainen ostokayttaytyminen on tyypillistd Z-sukupolven edustajille
TikTokissa. Haastateltavat olivat TikTokista inspiroituneena paatyneet ostamaan etenkin kosme-
tiikkatuotteita. Haastateltavat tekevat yleensa tarkkaan harkittuja ostopaatoksia, eika herateostok-
sien tekeminen ole ollut tyypillisté heille. Ostopdatos on syntynyt TikTok-videon perusteella silloin,
kun tuote on trendannut, kaverit ja vaikuttajat ovat suositelleet tuotetta, tuotteen esittely- ja testivi-
deo on ollut vakuuttava, tuote on vastannut omiin tarpeisiin tehokkaan kohdennuksen ansiosta tai
video on ollut laadukkaasti toteutettu. Ennen ostopaatoksen syntymista haastateltavat ovat tyypilli-
sesti tallentaneet videon suosikkeihinsa, vierailleet yrityksen verkkosivuilla ja ndhneet samasta
tuotteesta toistuvasti suositteluvideoita TikTokissa. Ostopolku on ollut vastaavanlainen, kun kysee-
seen on tullut huonekalu tai kodinsisustusesine. Lisaksi ostopaatokseen on vaikuttanut myos Tik-
Tok-videon visuaalinen ilme, tuotteen esitteleminen autenttisessa kotiymparistdssa seka hinta-laa-

tusuhteen ja helpon saatavuuden esille tuominen. Tietoperustasta selviaa myos, etta yli puolet Z-
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sukupolven kayttajista on jakanut TikTok-videon kaverilleen nahtyaan sen (ks. 4.4). Z-sukupolvi
luottaa mainonnan sijaan suositteluun, ja kiinnostavuus brandia kohtaan kasvaa silloin, kun useat
ystavat tai tunnetut suosittelijat kayttavat brandin tuotteita (ks. 2.2). Monien yritysten mielesta pa-
ras tapa kiertaa ilmiselvédd mainontaa on videoiden julkaiseminen, joissa ihmiset kayttavat yrityk-
sen tuotetta. Tuotteen kaytosta jaetut vinkit luovat usein arvoa katsojalle (ks. 4.6). Yhteison
tuottamat arvostelut ja suositukset rohkaisevat Z-sukupolven kuluttajia tekemaan nopeita

ostopaatoksia (ks. 4.5).

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten IKEA tavoittaisi Z-sukupolven edustajia TikTok-
alustalla. Lisdantynyt ymmarrys Z-sukupolvesta auttaa toimeksiantajaa tekemaan kohderyhmaa
miellyttavaa TikTok-sisaltda tulevaisuudessa. Tutkimus tarjoaa yhdentoista Z-sukupolven
edustajan mieltymyksia TikTok-sisaltoihin liittyen. Haastatteluvastaukset olivat usein tietoperustaan

verrannollisia, joten IKEA voi |ahtea luottavaisin mielin luomaan viihdyttavaa sisaltéa TikTokiin.

Tasta tutkimuksesta on helppo lahtea jalostamaan jatkotutkimuksia. Teemahaastatteluiden vas-
taukset olivat usein linjassa teoreettisen viitekehyksen kanssa, mika viittaa siihen, etta tutkimusta-
voitteeseen on onnistuneesti paasty. Haastatteluiden yhteydessa Z-sukupolven edustaijilta keratty
aineisto alkoi useamman kerran toistamaan itsedan, mutta otos jai kuitenkin varsin pieneksi. Tal-
I6in ei voida vetaa johtopaatoksia koko Z-sukupolven TikTok-kayttaytymisesta, vaan kerattya ai-
neistoa tulee tulkita suuntaa antavana. Tutkimuksen luotettavuutta lisattaisiin silla, etta samaa koh-
detta tutkittaisiin uudelleen, ja myos toisella tutkimuskerralla saataisiin sama tulos. Tutkimuksen
voisi toisella kertaa toteuttaa kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, jolloin saataisiin Z-
sukupolvesta isompi perusjoukko. Tassa tutkimuksessa kay ilmi se, millaisella TikTok-strategialla
tavoitetaan Z-sukupolven edustajat. Taman tutkimuksen tietoperustaa ja tutkimustuloksia voisi hy6-
dyntaa toiminnallisessa opinndytetydssa. Tasta tutkimusaiheesta voi toteuttaa toiminnallisen tyon
mihin tahansa toimialaan liittyen. Aiheen voisi laajentaa koskemaan my6s muita sukupolvia. Suo-
messa TikTokin kaytto tulee kasvamaan erityisesti milleniaalien ja boomereiden eli Z-sukupolvea

vanhempien ikaluokkien keskuudessa.
7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Aineiston riittavyytta tutkimuksessa ratkaistiin osittain saturaation eli kylldédntymisen toimesta. Satu-
raatio kuvaa tilannetta, jossa aineisto alkaa toistamaan itsedan. Tall6in tiedonantajat eivat tuota
tutkimusongelman nakokulmasta enaa tarvittavaa lisatietoa. Tassa tutkimuksessa saturaation saa-
vuttamisella pyrittiin siihen, etta tietty maara aineistoa mahdollisti teoreettisen peruskuvion muo-
dostumisen, joka tutkimuskohteesta oli mahdollista 16ytaa. Tutkimuksesta haettavan tavoitteen oli
oltava selvilla, jotta kyllddntymiseen voitiin paasta. (Tuomi ja Sarajarvi 2006, 91.) Taman tutkimuk-

sen teoreettinen viitekehys osoitti, ettd tutkimuskohteena olevan Z-sukupolven kayttaytymisesta
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pyrittiin [6ytdamaan samuutta ja yhdenmukaisuutta, mika lopulta myds tuli tutkimuksessa esille tiet-
tyjen teemojen toistona. Tutkija alkoi kuulla useiden haastattelukysymyksien kohdalla samoja tari-

noita eri haastateltavien kertomana, jolloin aineisto saturoitui. (Puusa ja Juuti 2020, luku 11.)

My®ds validius ja reliaabelius olivat keskeisia kasitteita tdman laadullisen tutkimuksen luotettavuu-
den arvioinnissa. Taman laadullisen tutkimuksen kohteeksi maaritellyn ilmion jatkuvuus takasi vali-
diuden. Kaiken kaikkiaan tutkimuksen validius lisédsi ymmarrysta tutkittavasta ilmiésta. Sittemmin
tutkimuksesta saadut tulokset ja kasittelytapa pitaytyivat naiden ilmididen luonteessa. Reliaabe-
liutta lisasi vahintadankin kahden mittauksen tuottama samanlainen tulos puolistrukturoitujen haas-
tatteluiden yhteydessa. Tulosten samankaltaisuus ei kuitenkaan poista ongelmallisuutta sen suh-
teen, ettd useat vastaukset toisaalta myds poikkesivat toisistaan. Tutkimukseen linkittyvat tapahtu-
mat on pyritty kuvaamaan todenmukaisesti, jotta havaittu tutkimusilmié on pystytty osoittamaan
kiistatta. Naiden tekijdiden takaaminen varmisti tutkimuksen validiteetin. Lisaksi tutkimuksesta on
tehty mahdollisimman yhtenainen kokonaisuus ja tutkimusprosessista johdonmukainen, jotta relia-
biliteetti varmistettaisiin. Tutkimuksen reliaabeliutta voitaisiin lisata silla, etta tutkittaisiin samaa
kohdetta uudestaan ja saataisiin myos toisella tutkimuskerralla sama tulos. (Puusa ja Juuti 2020,
luku 11.) Tutkija kohensi haastatteluvastauksien luotettavuutta pidattaytymalla omista mielipiteis-
taan tutkimuskysymyksien kohdalla. Haastattelun luotettavuuden riskina voi olla haastateltavien
taipumus antaa sosiaalisesti yleisesti hyvaksyttavia vastauksia. Tutkija pyrki pienentamaan tata ris-
kia kunnioittamalla tietosuoja-asetusta. Tutkija kasitteli haastateltavien henkildtietoja asianmukai-

sesti. Tutkimukseen osallistuneiden henkildiden anonyymius taattiin tutkijan toimesta.

Taman tutkimuksen luotettavuudelle on 16ydyttava ymmarrettavia perusteluita myos reliaabeliuden
ja validiuden ulkopuolelta. Siispa tutkija kertoi taman tutkimuksen eri vaiheista selkealla, havainnol-
listavalla ja yksityiskohtaisella tavalla, jolloin luotettavuuden arviointikyky koheni. Tutkija vaikultti tut-
kimukseen laatuun rakentamalla toimivan tutkimusasetelman ja valitsemalla tarkoin tutkimuksen
kohdejoukon, joka vastasi mahdollisimman tarkasti tutkimuksen kysymyksenasetteluun. Vaikka tut-
kijalla oli omakohtaiseen tietoon perustuvaa esiymmarrysta tutkimusaihetta kohtaan, niin tutkija
kuitenkin suhtautui kriittisesti omaan esitietoonsa ja yhdisteli sita tuoreisiin havaintoihin. Kriittisyys
edesauttoi tutkijaa kiinnittdmaan huomiota myods tutkimuksen kannalta itsestaan selvilta tuntuviin
asioihin. Esiymmarryksen merkitys korostui tutkimusaiheeseen liittyvan tiedon edelleen hankin-
nassa. Tutkimuksen luotettavuuden ja koherenssin paraneminen taattiin tutkijan toimesta perehty-
malla tutkimuksen kohdeilmiddn tarkasti ja ottamalla useita ndkdkantoja huomioon pitkin tutkimus-

prosessin etenemista. (Puusa ja Juuti 2020, luku 11.)

Luotettavuuden arvioinnissa huomionarvoista on se, miten tutkimuksen toteuttamiseen valitut me-

todit suhteutetaan tutkimuksen kohdeilmiéon ja tutkimuksen tavoitteisiin. Puolistrukturoidun
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haastattelumenetelman valinta perustui siihen, etta tutkimuksessa haluttiin selvittda tutkimuskoh-
teen eli Z-sukupolven nakemyksia tutkittavasta ilmidsta ja peilata haastatteluiden aineistoa teoreet-
tiseen viitekehykseen. Tutkimusmenetelman valintaa perusteltiin tutkimustavoitteen nakokulmasta.
Tavoitteena oli selvittda, kuinka tutkimuksen toimeksiantaja IKEA tavoittaisi paremmin Z-sukupol-
ven edustajia TikTok-alustalla. Toimiva tapa 16ytaa vastauksia tutkimuksen paaongelmaan oli koh-
deryhmaan kuuluvien Z-sukupolven edustajien haastatteleminen, jotka kayttavat TikTok-sovellusta

aktiivisesti, ja ovat kiinnostuneita toimeksiantajan toimialasta eli kodinsisustuksesta.

Tutkimuksen luotettavuutta lisasi haastatteluun liittyvan prosessin, tutkimustilanteen ja tutkimusym-
pariston kuvaaminen (ks. 5.4). Tutkimustulosten analyysiin siséllytettiin lukuisia haastateltavien lai-
nauksia aineistosta, jolla pyrittiin yksityiskohtaisuuteen ja perustelemiseen. Tama helpottaa paatte-
lyketjun etenemisen seuraamista lukijan ndkdkulmasta. Yksittaiset lainaukset eivat sinansa todista
viela mitdan, mutta on nailla sitaateilla silti dokumentoivaa merkitysta. Myds tutkijan osallisuutta
haastattelutilanteeseen kuvattiin, koska silla voi olla merkitysta tutkimustuloksiin. Keskustelun ja
kuuntelun taito nostavat paataan haastattelun onnistumisen arvioinnissa. Tutkija kiinnitti tdhan huo-
miota haastatteluiden aikana. Haastattelun heikkous piilee siina, ettei keskustelu tunnu arkiselta
eika kovin luonnolliselta. Haastattelija pyrki luomaan rentoa ilmapiiria haastattelutilanteeseen, jottei
haastateltavien mahdollinen jannitys nakyisi heidan puhetavassaan. Luotettavuuden lisdamiseksi
haastattelija varmisti kysymysten lomassa, ettd molemmat osapuolet olivat tulkinneet ja ymmarta-

neet keskustelun aikana esille nousseet asianhaarat yhtenevasti. (Puusa ja Juuti 2020, luku 11.)

Aineiston riittavyytta ei useinkaan voi arvioida laadullisessa tutkimuksessa etukateen. Taman tutki-
muksen kohdalla on syyta ottaa huomioon myds se, etta vaikka haastatteluiden yhteydessa Z-su-
kupolven edustajilta keratty aineisto alkoi useamman kerran toistamaan itseaan, jai otos kuitenkin
varsin pieneksi, mika heikentaa yleisvaliditeettia. Talloin ei voida vetaa johtopaatoksia koko Z-su-
kupolven TikTok-kayttaytymisesta, vaan kerattya aineistoa tulee tulkita suuntaa antavana. Tutki-

mustuloksiin on kaiken kaikkiaan suhtauduttava kriittisesti.

Tutkimuksen laatuun vaikutti runsas sekundaariaineistojen hyédyntaminen. Sekundaariaineisto piti
sisallaan useita lahteitad aina kirjallisuudesta julkisiin verkkosivuihin. Naista lahteista keratyt rinnak-
kaistiedot auttoivat tutkijaa ymmartdmaan tutkimuskohteen asiayhteytta. Ne vahvistivat myds haas-
tateltavien kertomuksia keskeisista tekijoista, jotka ovat vaikuttaneet heidan tapaansa kuvata tutki-
muksen aiheita eli tdssa tapauksessa TikTok-sisaltdihin kohdistuvia mieltymyksia. Useiden tieto-
l&hteiden hyddyntamisella voidaan vahentaad seka tutkijoiden etta tutkittavien ennakkoasenteiden
vaikutusta tutkittavaa ilmiéta kohtaan, mika puolestaan edesauttaa laadun arviointia ja korostaa

tutkimuksen uskottavuutta.
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7.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessini kaynnistyi huhtikuussa 2022, kun opinnaytetyén ensimmainen vaihe kayn-
nistyi. Onnekseni IKEA ehdotti minulle tutkimusaihetta heti suorittamani tyéharjoittelun alussa. In-
nostuin aihe-ehdotuksesta valittomasti. Opinnaytetydn ensimmaisen vaiheen aikana lahdin laati-
maan tutkimussuunnitelmaa. Tutkimussuunnitelman laatimisessa eniten paanvaivaa aiheutti opin-
naytetydn rajaaminen. Tutkimustydn perusteet ja menetelmat -kurssin suorittaminen selkeytti ra-
jauksien tekemista ja tutkimusmenetelman valintaa. Palautin suunnitelman ohjaajalleni keséan
alussa. Palasin suunnitelman pariin syyskuussa ja rupesin etsimaan sopivaa kirjallisuutta tietope-
rustan kirjoittamiseen. Tutkimuksessani kasiteltdva TikTok on jatkuvien muutosten alaisena. Tama
tarkoitti sita, ettad kesan aikana oli tullut runsaasti lisda tutkimusaihettani koskevaa ajankohtaista
lahdemateriaalia. Olin positiivisesti yllattynyt siita, etta I0ysin verkkolahteiden lisdksi ajantasaista

kirjallisuutta TikTokista.

Kirjallisuuteen ja verkkolahteisiin perehdyttyani tekemani suunnitelma muuttui jonkin verran. Hah-
motin kokonaisuutta paremmin, ja tunnistin tietoperustalle oleellisimmat teoriat. Innostuin kirjoitta-
maan tietoperustaa yli 50 sivun verran, ja harmikseni jouduin karsimaan tekstia melko paljon. Koin
kuitenkin kirjoittamisen antoisaksi, ja opin todella laajasti tutkimusaiheesta. Siispa en koe ylimaa-
raisten sivujen kirjoittamista ajanhukaksi. Tietoperustaan syventyminen auttoi kartuttamaan asian-
tuntevaa osaamista tydelamaan. On varmaa, etta TikTok jatkaa nopeaa kehityskulkuaan, mutta
ainakin talla hetkelld tunnen TikTok-alustan tarjoamat mahdollisuudet kattavasti. Lisaksi sain run-

saasti lisatietoa Z-sukupolven kayttaytymisesta.

Opinnaytety6ta on ollut mukava edistaa, mutta se on kuormittanut paljon hyvinvointiani. Minun olisi
kannattanut aloittaa tietoperustan kirjoittaminen jo loppukesan aikana, jotta olisin valttynyt stressi-
piikeilta. Loysin elamaani todella paljon uusia rutiineja ja tydskentelytapoja taman prosessin ai-
kana, mista aion pitaa kiinni myds tulevia projekteja tydstaessani. Jatkuva kiireen tunne ruoski mi-
nua eteenpain. Tunnenkin itseni voittajaksi luotuani toimeksiantajaa aidosti hyddyttavan kokonai-
suuden. Suurin stressin aihe minulle oli haastatteluiden toteuttaminen. Varsinkin siitd syysta, etta
niiden aloittaminen venyi, kun tietoperusta ei valmistunut kaavailemaani tahtiin. Lopulta I6ysin

enemman haastateltavia kuin aluksi suunnittelin, ja haastatteluja oli yllattdvan mukavaa toteuttaa.

Hyddynsin sekd menetelma- etta tekstipajaa muutamaan otteeseen opinnaytetydprosessin aikana.
Koen hydtyneeni etenkin menetelmapajasta. Lisaksi olin aktiivisesti yhteydessa ohjaajani kanssa

pitkin matkaa. Se toi minulle varmuutta siihen, etta olin menossa oikeaan suuntaan tyoni kanssa.

Osallistuin marraskuussa viela Sugarin aamupalatilaisuuteen ja markkinointiliton webinaarin,

joissa kasiteltiin TikTokin tarjoamia mahdollisuuksia brandeille ja Z-sukupolven tavoittamista.
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1. Millaisia sosiaalisen median ja TikTo-
kin kayttajia Z-sukupolven edustajat
ovat?

1. Miksi olet sosiaalisessa mediassa?

2. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat
eniten?

3. Millaisia ajatuksia TikTok sinussa herat-
taa?

4. Miksi katsot TikTok-sisaltéja?

5. Kaytatko TikTok-hakukenttaa? Mita etsit
sielta?

6. Mitka ominaisuudet tekevat TikTok-vide-
osta kiinnostavan?

2. Millaisilla sosiaalisen median sisalléilla
ja TikTok-sisallgilla brandi tavoittaa Z-
sukupolven edustajat?

7. Miten suhtaudut brandien tekemaan sosi-
aalisen median sisaltoon?

8. Millaisista asioista brandin tulisi viestia
sosiaalisessa mediassa sinun mielestasi?

9. Miksi seuraat brandeja sosiaalisessa me-
diassa? Mitka tekijat siihen vaikuttavat?

10. Millainen brandin sisaltd herattaa mie-
lenkiintoa TikTokissa? Millainen sisaltd on
epakiinnostavaa?

11. Millaiseen TikTok-mainokseen kiinnitat
huomiota? Millaisen ohitat heti?

12. Miten suhtaudut kaupalliseen yhteisty6-
hoén TikTokissa?

13. Naetk6 kaupallisen yhteistydn sisaltoa
mieluummin brandin vai vaikuttajan tililla to-
teutettuna TikTokissa?
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3. Millainen huonekaluihin ja kodinsisus-
tukseen keskittyva TikTok-siséaltd koe-
taan kiinnostavaksi Z-sukupolven
edustajien keskuudessa?

14. Miksi olet kiinnostunut huonekaluihin ja
kodinsisustukseen liittyvasta TikTok-sisal-
I6sta?

15. Millaisesta kodinsisustuksen tyylista tai
suuntauksesta pidat?

16. Millaisista teemoista kiinnostut huoneka-
luihin ja kodinsisustukseen keskittyvan Tik-
Tok-sisallon suhteen?

17. Minka huonekaluihin ja kodinsisustuk-
seen keskittyvan brandin TikTok-sisaltoa
seuraat tai olet nahnyt?

18. Mikad naiden brandien sisalldissa oli mie-
lenkiintoista? Mika puolestaan epakiinnosta-
via?

19. Kiinnostutko ennemmin yksityishenkilGi-
den vai brandien TikTok-sisall6ista liittyen
huonekaluihin ja kodinsisustukseen? Miksi?

20. Millaisen huonekaluihin ja kodinsisus-
tukseen liittyvan TikTok-mainoksen katsoi-
sit? Millaista et katsoisi?

21. Kenen vaikuttajan tai kayttajan kodinsi-
sustusinspiraatiosta olet kiinnostunut sosi-
aalisessa mediassa tai TikTokissa?

22. Millainen IKEA-teemainen TikTok-si-
saltd on tai olisi mielestasi kiinnostavaa?

4. Millainen ostokayttaytyminen on tyypil-
listd Z-sukupolven edustajille TikTo-
kissa?

23. Oletko paatynyt ostamaan jotakin Tik-
Tok-videon perusteella? Mita?

24. Mitka asiat vaikuttavat TikTok-sisaltojen
kautta syntyneeseen ostopaatdkseen?

25. Millainen on mahdollisesti ostopolkusi
TikTokissa?

26. Mitka asiat vaikuttavat huonekalu- ja ko-
dinsisustuskategorioihin lukeutuvan tuot-
teen ostopaatokseen TikTokissa?
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