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Opinnaytetyodssa tarkasteltiin Z-sukupolven tavoittavaa vaikuttajamarkkinointia ja sen uskotta-
vuutta TikTokissa. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan viikoittain TikTokkia kayttavien, 15—
27-vuotiaiden naispuolisten Z-sukupolven edustajien nakemyksia siita, millaisella vaikuttaja-
markkinoinnilla heidat tavoitettaisi TikTokissa. Tavoitteena oli selvittda, millaisia sosiaalisen me-
dian, erityisesti TikTokin kayttajia zetat ovat ja millainen sisaltd TikTokissa kiinnostaa. Lisaksi
tutkittiin vaikuttajamarkkinoinnin ja kaupallisten yhteistdiden uskottavuuteen vaikuttavia tekijoita.
Tutkimus toteutettiin ilman toimeksiantajaa ja aihe valikoitui kirjoittajan oman mielenkiinnon mu-
kaan.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostui kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa kasi-
teltiin Z-sukupolven arvoja ja elamantyylia, sosiaalisen median kayttaytymista seka osto- ja ku-
lutustottumuksia. Toisessa paaluvussa perehdyttiin TikTokkiin sosiaalisen median alustana
seka sovelluksen mainostyyppeihin ja vaikuttajamarkkinointiin.

Empiirisessa osiossa esiteltiin tutkimuksen toteutus, joka toteutettiin kayttden maarallista tutki-
musotetta. Tiedonkeruuvalineena kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta, joka luotiin Webropol-
kyselyohjelmistoa hyddyntaen. Kyselylomaketta jaettiin Facebookin Naistenhuone-ryhmassa ja
se oli avoinna 30.-31.8.2023. Tuona aikana kyselyyn kertyi 1080 vastausta.

Tutkimustulokset osoittavat Z-sukupolven viihntyvan huumoripainotteisten ja opettavaisten Tik-
Tok-videoiden parissa. Nuoret ovat hyddyntaneet sovellusta ostopaatdstensa tueksi ja TikTok
on nostanut suosiotaan hakukoneena. Videoiden kiinnostavuuden kannalta, hauskuutta, aitoutta
ja persoonallisuutta on pidetty tarkedssa arvossa markkinoinnillisesta nakokulmasta. TikTok-vai-
kuttajamarkkinointiin ja kaupallisiin yhteistdihin on suhtauduttu paaosin myonteisesti. Lapinaky-
vyys, brandin ja vaikuttajan yhteensopivuus seka arvio mainostettavasta tuotteesta ovat lisan-
neet vaikuttajan luoman mainossisallon luotettavuutta, ja tata kautta vaikuttaneet myos Z-suku-
polven ostopaatoksiin.
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1 Johdanto

TikTokin suosio on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosien aikana ja sovellus ylitti hiljattain yli
miljardin kayttajan rajan (Diginyt 2023). Pelkdstdan Suomessa, talla erityisesti nuorten suosimalla
hittialustalla oli vuoden 2023 alussa n. 1,42 miljoonaa yli 18-vuotiasta kayttajaa (Datareportal
2023). Perinteiset some-alustat haastava, lyhyisiin videoihin perustava palvelu on osoittautunut te-
hokkaaksi markkinoinnin tyévalineeksi yritysten keskuudessa. Oma TikTok-tili ei ole yrityksille pa-
kollinen, silld kanavaa pystyy hydédyntdmaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla. TikTok-vaikuttajien
avulla on mahdollista tavoittaa haluttu kohderyhma tehokkaasti ja aidosti sovellukselle ominaisella
tavalla. (PingHelsinki 2022.) Varsinkin Z-sukupolven edustajia tavoitellessa TikTok on markkinointi-

kanavana omaa luokkaansa.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittda, millaisella vaikuttajamarkkinoinnilla Z-sukupolven
edustajat tavoitetaan TikTokissa ja millaista on uskottava TikTok-vaikuttajamarkkinointi. Opinnayte-
tyd on toteutettu ilman toimeksiantajaa ja aiheen valintaan vaikuttivat kirjoittajan henkildkohtainen
kiinnostus vaikuttajamarkkinointia ja TikTokkia sosiaalisen median alustana kohtaan. Lisaksi ai-
hetta pidetdan ajankohtaisena TikTok-sovelluksen uutuuden my6ta, silla siita ei ole tehty tutkimuk-
sia Suomessa vield kovin paljon. On mielenkiintoista paasta kartoittamaan suuremman joukon na-
kemyksia siita, millainen sisaltd TikTokissa kiinnostaa, miten vaikuttajamarkkinointiin suhtaudutaan

ja onko silla vaikutusta kulutuskayttaytymiseen.
1.1 Tyodn tavoitteet, ongelman asettelu ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia Z-sukupolven tavoittavaa vaikuttajamarkkinointia ja sen uskot-
tavuutta TikTokissa. Tyon tavoitteena on selvittda millaisia sosiaalisen median kayttdjia zetat ovat,
millainen sisaltd TikTokissa kiinnostaa ja millaista on uskottava TikTok-vaikuttajamarkkinointi. Ta-
man perusteella tutkimuksen pdaongelmaksi muodostui: "Millaisella vaikuttajamarkkinoinnilla Z-

sukupolven edustajat tavoitetaan TikTokissa?”

Paaongelmaan vastataan kolmen alaongelman avulla, jotka ovat:
1.Millaisia sosiaalisen median, erityisesti TikTokin, kayttajia Z-sukupolven edustajat ovat?
2. Millaista sisaltéa Z-sukupolven edustajat kuluttavat ja mika kiinnostaa TikTokissa?

3. Millainen on uskottava kaupallinen yhteistyo ja mitka tekijat vaikuttajamarkkinoinnin uskot-

tavuuteen vaikuttavat?

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa merkityksellista ja hyodyllista sisaltoa yrityksille ja vaikuttajille.

Tutkimus auttaa yrityksia ymmartamaan Z-sukupolven arvoja, kulutustottumuksia, sosiaalisen



median kayttaytymista ja sita, millainen TikTok-sisaltdé heita kiinnostaa. Tutkimus lisaa yritysten tie-
toisuutta Z-sukupolveen kohdistuvasta TikTok-vaikuttajamarkkinoinnista ja nain ollen yritykset pys-
tyvat hyédyntamaan sitd omassa toiminnassaan. Vastaavaa hydtya saavat myos vaikuttajat miet-

tiessaan erityisesti Z-sukupolvelle suunnattuja TikTok-sisalt6ja ja kaupallisia yhteistoita.

Tutkimus on rajattu TikTokissa tapahtuvaan vaikuttajamarkkinointiin sekd Z-sukupolven kuluttajiin,
jotka kayttavat TikTokkia viikoittain. Z-sukupolven edustajista on erilaisia maaritelmia, mutta ylei-
sesti voidaan sanoa siihen kuuluvan 1996-2012 vuosina syntyneet. Joidenkin lahteiden mukaan Z-
sukupolvella tarkoitetaan 1996—2010 syntyneitd (Fromm & Read 2018, 3) ja joidenkin puolestaan
1997-2012 syntyneita (Warren 29.8.2022). Taman tutkimuksen osalta kohderyhma on rajattu
1996-2007 syntyneisiin eli nuorimmat vastaajista ovat 15-vuotiaita ja vanhimmat 27-vuotiaita. |ka-
rajauksen perusteena on varmistaa nuorimpien vastaajien ymmarrys aihetta kohtaan. Tutkimus ra-
jattiin jalkikateen koskemaan ainoastaan naispuoleisia henkilditd muiden sukupuolten vastausten
vahyyden takia. Tassa tapauksessa sukupuolirajausta pidetdan perusteltuna. TikTok valikoitui ka-
navaksi sen ollessa melko tuore ja erityisesti nuorten keskuudessa suosittu sosiaalisen median
alusta, jota ei ole tutkittu kovin paljoa. Sovellus kasvaa ja kehittyy jatkuvasti, joten kaikki tutkimus-

tieto siita on hyvasta.
1.2 Peittomatriisi ja opinnaytetyon eteneminen

Peittomatriisin avulla (taulukko 1.) varmistetaan ja havainnollistetaan tutkimuksen alaongelmien,
teoreettisen viitekehyksen, tutkimuslomakkeen kysymysten ja tulosten valinen yhteys. Alaongelmia
kasittelevat luvut on jasennelty taulukkoon sen mukaisesti, missa luvussa niita kasitelldan tietope-
rustassa ja empiirisessa osiossa. Lisaksi peittomatriisiin on luokiteltu alaongelmiin vastaavat kyse-

lylomakkeen kysymykset.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuksen alaongelmat Teoreettinen | Tutkimuslomakkeen Tulokset (luku)
viitekehys kysymykset
(luku)

1.Millaisia sosiaalisen median, | 2.1,2.2,2.3, | 3,4, 9, 15,16 52

erityisesti TikTokin, kayttajia Z- | 2.4, 3.2

sukupolven edustajat ovat?

2 Millaista sisaltéa Z-sukupol- | 3.1, 3.2 5,6,7,8,9,10, 11, 53
ven edustajat kuluttavat ja 13, 15

mika kiinnostaa TikTokissa?




3. Millainen on uskottava kau-
pallinen yhteisty6 ja mitka teki-
jat vaikuttajamarkkinoinnin us-

kottavuuteen vaikuttavat?

2.4,33,34

12,13, 14, 15, 16, 17,
18, 19

54

Opinnaytety6 koostuu kuudesta luvusta, joista ensimmainen on Johdanto, joka kasittelee tutkimus-
aihetta ja tyon tavoitetta ja rajauksia. Toinen ja kolmas luku ovat teoriaa, joiden tietoperusta on ke-
ratty hyodyntamalla kirjallisia ja elektronisia 1ahteita niin suomeksi kuin englanniksi. Neljdnnessa
luvussa syvennytadn empiiriseen osioon, jossa esitelldan tutkimusotteen kuvaus ja tutkimusmene-
telman valinta seka aineiston keruu ja tutkimuksen toteutustapa. Viidennessa luvussa esitellaan
tutkimustulokset taulukoiden ja kuvien avulla havainnollistaen. Kuudes ja viimeinen luku koostuu

yhteenvedosta ja johtopaatoksista, tutkimuksen luotettavuuspohdinnasta, jatkotutkimusehdotuk-

sista ja oman oppimisen arvioinnista.




2 Z-sukupolvi

Tassa luvussa kasitelldan ensin Z-sukupolven arvoja ja elamantyylia, jonka jalkeen selvitetaan mil-
laisia sosiaalisen median kayttajia zetat ovat. Lopuksi perehdytaan Z-sukupolveen kuluttajina ja

heidan ostokayttaytymiseensa vaikuttaviin tekijoihin.
21 Z-sukupolven arvot ja elamantyyli

Koko ikansa internetin ja sosiaalisen median ymparéimana kasvaneet, diginatiiveiksikin kutsutut,
Z-sukupolven edustajat arvostavat kokemuksia, koulutusta, viihdetta, ihmissuhteita, vastuullisuutta
ja heillda on halu muuttaa maailmaa. He panostavat mieluummin elamyksiin kuin materiaan, kuten
konsertteihin, urheilutapahtumiin, ulkona sydmiseen ja matkusteluun. Z-sukupolven edustajilla on
tarve olla tiiviisti yhteydessa perhe- ja lahipiiriinsa sosiaalisessa mediassa kommentoimalla julkai-
suja seka jakamalla kuvia ja videoita. Viestinta- ja videopalveluiden ansiosta heidan ei tarvitse olla

samassa paikassa kommunikoidakseen luonnollisesti keskenaan. (Fromm & Read 2018, 27-28.)

Z-sukupolven edustajat arvostavat hauskanpitoa ja viihdyttavat itsedan hauskojen videoiden, mee-
mien ja GlIFien eli liikkuvien kuvien avulla. Mobiililaitteiden ja sosiaalisen median ansiosta online-
pelaaminen on noussut merkittavaksi harrastusmuodoksi. Sen avulla samanhenkisten ihmisten

Idytaminen ja ystavyyssuhteiden yllapitdminen on helpottunut. (Fromm & Read 2018, 33—-34.)

Hauskanpidon lisaksi zetoilla on halu oppia ja koulutusta pidetdan korkeassa arvossa. Zetojen en-
nustetaan muuttavan tybelamaa ja sen sijaan, etta he tekisivat vuosien pituisen uran samassa pai-
kassa, heidan odotetaan tydskentelevan monissa eri tydpaikoissa riippumatta fyysisesta sijain-

nista. (Kyllonen 31.5.2021.) Zetat tavoittelevat taloudellista vakautta, joka on samalla heille huolen
aihe. Z-sukupolven edustajat ovat suvaitsevaisia eivatka hyvaksya rasismia, palkkojen valista epa-
tasa-arvoa ja ymparistdvastuu on heille tarkea arvo. (Dorsey & Villa 2020, 45.) Heilla on halu puut-

tua epakohtiin ja siihen he kayttavat sosiaalista mediaa apunaan. (Fromm & Read 2018, 29-30.)

Don Tapscott (2010, 88) on listannut kirjassaan kahdeksan nettisukupolvelle ominaista asennetta
ja tapaa, jotka erottavat heidat vanhemmista sukupolvista. Ne ovat vapaus, raataldinti, tutkiminen,

eettisyys, yhteistyd, viihde, nopeus ja innovatiivisuus (kuva 1).



yhteistyd raatalointi

vapaus viihde
Z-sukupolven

arvot

tutkiminen nopeus

eettisyys iInnovatiivisuus

Kuva 1. Z-sukupolven arvot (mukaillen Tapscott 2010)

Z-sukupolven edustajat nauttivat vapaudesta ja teknologian ansiosta heilla on ollut vapaus valita
missa tydskennella, mita ostaa tai milloin jutella ystaviensa kanssa. Zetat odottavat saavansa valita
tyopaikkansa ja -aikansa ja he arvostavat joustavia tydaikoja seka etatydomahdollisuutta. Nuoret
edellyttavat valinnanvapautta myos ostopaatoksia tehdessaan. Monet eri myyntikanavat, brandit ja
tuotetyypit koetaan ennemminkin positiivisena asiana kuin paan pyodralle saavana taakkana. Va-
pauden lisdksi nuoret pitavat raataldinnista eli asioiden muovaamisesta omannakoisikseen. He ha-
luavat tuoda persoonaansa esiin tavaroiden kautta eli tarve on enemmankin esteettinen kuin toi-
minnallinen. R34talointi voi yltaa jopa tydhon asti mahdollisuutena muokata tyénkuvaa omanlaisek-
seen. (Tapscott 2010, 89-93.)

Nuoret ovat tutkijoita. Heilld on kyky erottaa fakta ja fiktio valtavasta maarasta eri tiedonlahteita. He
ovat tietoisia mita ympardivassa maailmassa tapahtuu ja "luota, mutta tarkista” on osuva motto Z-
sukupolven edustajille. He hyvaksyvat harvoja vaittdmia suoraan ja osaavat olla skeptisia netissa

syotettdvan tiedon suhteen. (Tapscott 2010, 94.)

Digiaikaan syntyneet Z-sukupolven edustajat arvostavat nopeutta. Google-hakuihin saadaan vas-
taus valittdmasti ja samalla periaatteella netista tehdyn tilauksen odotetaan saapuvan maksimis-
saan muutamassa paivassa. Myds jokaiseen viestiin tulisi saada vastaus valittdmasti ja odottelu
aiheuttaa epavarmuutta siitd onko vastapuoli loukkaantunut. Valittémien tapahtumien ymparistossa

elaminen voi aiheuttaa riippuvuutta. Reaktioiden ja vastausten odottaminen, kyllastymisen tunteet



ja se, ettei ole koskaan rauhaa, voivat vaikuttaa nuoriin negatiivisesti. Digitaalisesta ymparistdsta ei
kuitenkaan haluta irtaantua pelaten tarkean viestin menevan ohi tai joutuvan eroon sosiaalisesta

ymparistosta. (Tapscott 2010, 109.)
2.2 Z-sukupolvi sosiaalisessa mediassa

Tilastokeskuksen (2022) Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttétutkimuksen mukaan 16-24-vuo-
tiaista nuorista 93 % kayttaa sosiaalista mediaa. eBrandin tekeman Some ja Nuoret -tutkimuksen
(2022) mukaan suomalaisen keskivertonuoren viettdma aika somessa on noin 15-20 tuntia vii-

kossa ja se painottuu yleisimmin iltaan klo 18-21 valiin.

Suosituimpiin sosiaalisen median palveluihin kuuluvat WhatsApp, Youtube, Instagram, Spotify,
Snapchat, TikTok ja Facebook. Sosiaalista mediaa kaytetaan eniten sisaltdjen lukemiseen, selaa-
miseen, tykkdamiseen ja musiikin kuunteluun. (eBrand 2022.) Lyhytmuotoisten videoiden suosio
on kasvussa ja Z-sukupolven edustajat ovat edelldkavijéitd niiden kuluttamisessa. Ihmisten keskit-
tymiskyky heikkenee jatkuvasti ja Z-sukupolven tarkkaavaisuus on vain kahdeksan sekuntia. Ly-
hyet videosisallot vastaavat tarpeeseen saada informaatiota ja viihdykettd nopeasti. (Boger
20.10.2020.) Vaikka zetat pitavat sosiaalista mediaa ensisijaisesti paikkana viihtymiselle, he halua-

vat my0Os oppia ja osallistua sen parissa. (Dorsey & Villa 2020, 49).

Sosiaalinen media tuo mukanaan haittapuolia. Somessa on helppo piiloutua anonymiteetin taakse,
jolloin kiusaaminen ja hairintd on helppoa. eBrandin Some ja Nuoret-tutkimuksen (2022) mukaan
kiusaaminen on lisdantynyt ja 75 % vastaajista on nahnyt kiusaamista somessa. Zetat ovat aiem-
paa sukupolvea varovaisempia siind, mita he postaavat sosiaaliseen mediaan. Vahankin kyseen-
alaiset julkaisut rajoitetaan vain pienen ystavapiirin eika kaikkien seuraajien nahtaville. (Fromm &
Read 2018, 12.) Lisaksi saman ikaluokan tai ystavien jakamat taydelliset kuvat elaman huippuhet-
kista luovat paineita, ahdistusta ja voivat alentaa itsetuntoa teinivuosien tuomien epavarmuuksien
lisdksi. (Dorsey & Villa 2020, 52.) Sosiaalinen media ja teknologia voivat aiheuttaa myds ennenna-
kematonta riippuvuutta. 31 % Z-sukupolven edustajista tuntee olonsa epamukavaksi ollessaan

erossa alypuhelimestaan ainoastaan puolen tunnin ajan. (Dorsey & Villa 2022, 37).

Tulevaisuudessa nuoret toivovat sosiaalisesta mediasta turvallista ja yhdenvertaista paikkaa, jossa
erilaisuuksia ymmarretaan ja omaa arkea jaetaan kaunistelematta. Lasten ja nuorten saation ja
TietoEVRYn (2021) yhteistydssa tekeman Unelmien some -selvityksen mukaan, nuoret kokevat
sosiaalisessa mediassa olevan valtavasti mahdollisuuksia vaikuttaa itselle tarkeisiin asioihin. So-
men uskotaan parantavan yhteiskunnallista keskustelua ja sita kaytetaan tulevaisuudessa tietoi-
sesti valineend oman maailmankuvan laajentamiseen. Samaan aikaan kiusaamisen ja vihapuheen

kurittomuus aiheuttaa huolta ja moderointia toivotaan lisda. Erityisen huolissaan ollaan myds siita,



vieko sosiaalinen media tulevaisuudessa yha enemman aikaa paivasta. 82 % uskoo ajankaytén
sosiaalisessa mediassa lisdantyvan, mutta vain 21 % haluaa nain kayvan. Selvityksen mukaan
nuoret toivovat enemman aikaa keskenaan ilman sosiaalista mediaa. Lisaksi 72 % vastaajista us-
koo sosiaalisen median vaikuttavan tulevaisuudessa yha enemman nuorten identiteettien rakentu-

miseen ja sosiaalisen median vaikuttajilla olevan yha suurempi vaikutus nuorten elamaan.
2.3 Z-sukupolven kulutus- ja ostokayttaytyminen

Z-sukupolven ostokayttaytyminen ja kulutustottumukset eroavat aiemmista sukupolvista. Mobiilios-
tamisen, sosiaalisen median ja verkkokauppojen nousun ansiosta valta on siirtynyt kuluttajille.
(Dorsey & Villa, 95.) Zetojen toiveet ja tarpeet poikkeavat edeltavistd sukupolvista ja heilld on
omanlaisensa nakemys ostamisesta ja kuluttamisesta. Z-sukupolvella on suuri ostovoima ja he
ovat kaupan alan uusi suurkuluttaja. Ostovoiman lisaksi zetoilla on vaikutusvaltaa, joten bréndien

ja yritysten on ansaittava paikkansa nuorten lompakoissa. (Svea 2019; Voyado 2023.)

Jokaiselle sukupolvelle on muovaantunut sen hetken maailmantilanteen mukaisesti toisistaan poik-
keava kulutuskayttaytyminen, johon vaikuttavia tekijoitéd ovat esimerkiksi asuinpaikka, koulutus,
tunteet, arvot, kulttuuri, trendit ja sosiaaliset ryhmat. Digitaalisessa maailmassa varttuneet Z-suku-
polven edustajat ovat luontevasti ottaneet kayttdonsa verkko-ostamisen, mobiilimaksamisen seka
muut digitaaliset palvelut ja kaytanndét. Z-sukupolvi tekee huomattavasti enemman ostoksia ver-
kossa mobiililaitteita hyddyntaen verrattuna muihin sukupolviin. He kuitenkin arvostavat henkil6-
kohtaista palvelua ja saattavat kdyda kokeilemassa tuotetta kivijalkamyymalassa, mutta tehda os-
toksen myéhemmin verkon kautta. Puhelin on tarkedssa roolissa koko ostoprosessin lapi ja mak-
samisen tulee kayda nopeasti ja vaivattomasti. (Svea 2019.) Jos sovellus tai verkkosivu toimii hi-
taasti tai on vaikeasti navigoitava niin zetat tekevat ostoksensa todennakoisesti muualla (Bluesto-
nePIM 2022).

Sosiaalisella medialla on suuri merkitys Z-sukupolven kulutustottumuksissa. He kayttavat somea
inspiroituakseen, uusien tuotteiden tutkimiseen, ostamiseen ja ollakseen yhteydessa suosikkibran-
deihinsa. Kaikki se, mitd he nakevat sosiaalisessa mediassa vaikuttavat heidan ostopaatoksiinsa.
(Bluestone PIM 2022.) Z-sukupolven ostajien luotto yrityksiin on heikompaa verrattuna vanhempiin
ikaryhmiin. Sen sijaan he seuraavat vaikuttajia sosiaalisessa mediassa ja tekevat ostopaatdksen
heidan suositustensa perusteella. (Voyando 2023.) Perinteisen mainonnan sijasta, paras tapa ta-
voittaa tdma kohderyhma on video- ja vaikuttajamarkkinointi sekd kohdennetut mainokset sosiaali-
sessa mediassa. Tahan yrityksetkin ovat havahtuneet. (Svea 2019.) Sosiaalisen median vaikuttajia
suurempi merkitys ostopaatoksiin on kuitenkin ystavapiirilla. Zetat hakevat ystaviensa hyvaksyntaa
ja tekevat todennakoisimmin ostoksensa samoissa paikoissa heidan kanssaan. (Fromm & Read
2018, 78.)



Tyypilliset Z-sukupolven edustajat tietavat jo kotoa lahtiessaan mité ovat ostamassa. He ovat kar-
toittaneet sopivia vaihtoehtoja netista sopivan tuotteen Idytamiseen ja ovat varmoja valinnastaan.
He arvostavat yrityksia, jotka ovat tehneet tuotteiden palauttamisen ja vaihtamisen helpoksi. (Taps-
cott 2010, 91.) Z-sukupolvi arvostaa vilpittdomyyttd. Heidan luottamuksensa voittamiseksi kannattaa
tarjota paljon, helposti saatavilla olevaa tuotetietoa, joka lisdad varmuutta ostopaatdksen tekemi-
seen, jos kyseessa on taloudellisesti suuri hankinta. Nuoret vaativat kuluttajatutkimuksia, tekevat
tuotevertailuja I6ytdékseen parhaimman hinnan, mutta eivat tingi laadusta. Netissa olevia arvoste-
luja enemman luotetaan ystavien mielipiteisiin. (Tapscott 2010, 95-96.) Z-sukupolven edustajille
laadun, asiakaspalvelun ja hinnan lisaksi tarkeda on brandien lapinakyvyys ja vastuullisuus (Blues-
tonePIM 2022).

Digitalisaation aikana kasvaneet Z-sukupolven edustajat murskaavat perinteisia liiketoimintamal-
leja. Nykypaivan suuren tiedon tulvan takia, nuorten kuluttajien ostopolku on kaikkea muuta kuin
lineaarinen. Perinteisen massamainonnan sijaan Z-sukupolven ostopolku (kuva 2) alkaa puhelimen
kautta sosiaalista mediaa ja ystavaverkostoja hyddyntaen. Kiinnostavia tuotteita I16ydetaan ja niihin
tutustutaan eri kosketuspisteiden avulla, joita ovat verkkosivut, sosiaalisen median vaikuttajat tai

esimerkiksi suunnittelemattomat kaupassakaynnit.

Tietoisuus Selailu Paatoksenteko Ostaminen Suosittelu

Paasy Vakuuttelu Hinta Toteutuminen

Nakyvyys ||
I
I

Kuva 2. Z-sukupolven viiden askeleen ostopolku (mukaillen Fromm & Read 2018, 116)

Léydettyaan kiinnostavan tuotteen zetat siirtyvat etsimaan lisatietoa useimmiten Googlen avulla.
Ostopolun kolmannessa, paatdksentekovaiheessa zetat etsivat varmistusta tuotteelle tai palvelulle
lukemalla muiden kokemuksia, arvosteluja ja mielipiteitd paatdksenteon tueksi. Zetat ovat hintatie-
toisia ja tehdessaan ostoksia he etsivat parhaan hinnan tarkistamalla onko voimassa olevia alen-
nuksia tai 16ytyyko vastaavaa tuotetta halvemmalla. Jotkut saattavat jopa kysya 16ytyyko laheisilta
tuotetta ja nain ollen harkita ostamista kaytettyna. Viides ja viimeinen ostopolun vaihe on omat ko-

kemukset ja suosittelu. Zetat jakavat kuvia tai videoita ostoksistaan ystavilleen ja sosiaaliseen



mediaan eivatka eparoi palautuksen teossa, jos tuote ei vastaa odotuksia. (Fromm & Read 2018,
116-118.)

2.4 Sosiaalisen median vaikutus Z-sukupolven kulutuskayttaytymiseen

Jyvaskylan yliopiston tutkimuksessa "Sosiaalisen median rooli nuorten kuluttajaidentiteetin muo-
dostumisessa” havaittiin nuorten rakentavan selkeita kuluttajaidentiteetteja kulutustyyliensa avulla.
Wilska, Holkkola ja Tuominen (2023) jaottelivat esiin nousseet tyylit kolmeen kategoriaan: kestavat

kuluttajat, second-hand — kuluttajat seka branditietoiset kuluttajat.

Z-sukupolvi valittdd maapallon tulevaisuudesta ja kuluttaa enemman vastuullisiin ja kestaviin tuot-
teisiin. He arvostavat persoonallisuutta ja ovat kiinnostuneita brandeista, joiden ndkemykset koh-
taavat heidan omien arvojen kanssa. (Voyando 2023.) Sosiaalisen median vaikuttajien kannusta-
minen vastuulliseen kuluttamiseen ja kommunikointi aiheeseen liittyen lisda ymparistoystavallisten
tuotteiden ostamista ja muokkaa kulutustottumuksia vastuullisimmiksi nuorten keskuudessa.
(Wilska, Rantala & Tuominen 2020, 8.) Kestavan kulutustyylin luomisessa sosiaalinen media toimii
alustana uuden oppimiselle ja kannanottamiselle ja sen tyyliselle sisélldlle nuoret altistuvat In-
stagramissa ja TikTokissa. Sosiaalinen media toimii apukeinona brandien vastuullisuuskysymysten
selvittdmiseksi ja saa kuluttajat valttdmaan epaeettisia brandeja. Alun perin vaikuttajien, kansalais-
jarjestdjen tai uutissivustojen luomat poliittiset postaukset, haastavat pohtimaan vastuullisuuskysy-
myksia ja postauksia jakamalla nuoret pyrkivat omalla danelldan vaikuttamaan muiden ikaistensa
kuluttamiseen. (Wilska ym. 2023.)

Second hand-kuluttaminen on kokenut muutoksen ja kirpputorien suosion kasvaminen nuorten
keskuudessa on sosiaalisen median ansiota. Nuoret kokevat trendituotteiden ostamisen kaytettyna
positiivisena asiana. Sosiaalisen median vaikuttajilla, jotka kertovat avoimesti omasta kulutustyylis-
tdan on suuri vaikutus kaytettyna ostettujen tuotteiden normalisoimiseen. Aiemmin kirpputoreilta
ostetut vaatteet on koettu vanhempien ihmisten jutuksi ja suositut vaikuttajat ovat onnistuneet pois-
tamaan stigmaa kirpputorien ymparilta. Nuoret arvostavat persoonallista ja trendikasta tyylia, joka
on mahdollista toteuttaa myds edullisesti. (Wilska ym 2023.) ThrepUPin (2023) tekeman raportin
mukaan 83 % amerikkalaisista Z-sukupolven edustajista ovat ostaneet tai valmiita ostamaan kay-
tettyja vaatteita. Samaisen tutkimuksen mukaan vuoteen 2027 mennessa kaksi kolmasosaa kay-

tettyjen tavaroiden kuluttajista odotetaan olevan nuoren sukupolven edustajia.

Kasvanut tavaroiden maaran rooli nuorten identiteetin luomisessa on nahty osoituksena lisaanty-
neesta materialistisuudesta (Wilska ym. 2020, 6). Vaikka sosiaalinen media rohkaisee kaytettyjen
tuotteiden kulutukseen, se toimii myos toiseen suuntaan. Branditietoisten kuluttajien sosiaalisessa

mediassa tietyt tuotemerkit ja luksusbrandit ovat nakyvasti esilla. Kulutusidentiteettiin on saatu
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vaikutteita sosiaalisen median vaikuttajilta ja arvostettuja brandeja halutaan esitella tietyn statuk-
sen yllapitamiseksi. (Wilska ym. 2023.) Z-sukupolvi on oppinut luksustuotteiden kuluttamisen jopa
viisi vuotta aiemmin kuin milleniaalit ja nuorison ennustetaan olevan henkilokohtaisten luksustuot-
teiden suurin kuluttajaryhma maailmassa vuoteen 2030 mennessa. (D’Arpizio, Levato, Prete &
Montgolfier 2023.) Wilskan tutkimusryhmineen (2023) mukaan kaikki kyselytutkimukseen vastan-
neet luksusmerkkien kuluttajat olivat poikia. Aiemmissa tutkimuksissa pojat vaikuttivat omaavan
materialistisempia asenteita ja olevan ylellisempia kuluttajia kuin tytét. Fromm & Read (2018, 118)
havaitsivat nuorten miesten kayttdvan enemman rahaa materiaan kuten vaateisiin ja elektroniik-
kaan, kun taas naiset puolestaan arvostavat kokemuksia kuten ulkona sydmista tai elokuvissa ja
konserteissa kdymista. Tietyn brandin logon nédkeminen ikatovereiden sosiaalisen median kuvissa
lisda nuorten houkutusta julkaista kuvia merkkivaatteista, joka puolestaan normalisoi luksusbran-
dien kulutusta. (Wilska ym. 2023.)

Sosiaalisen median vaikuttajien seuraamisella on vahva yhteys nuorten materialistisiin kulutus-
asenteisiin toisin kuin saastavaisyyteen tai vastuullisuuteen. Vaikuttajien seuraaminen lisaa tutki-
tusti heidan suosittelemiensa tuotteiden ostamista. Vaikuttajien seuraamisen yhteys materialismiin
ei yllata, silla sisaltd varsinkin Instagramissa on kiiltokuvamaista ja siloteltua, elaman huippuhet-
kien nayttamista. Lisaksi kaupallisten yhteistdiden kautta nuoriin kohdistuu paivittain mainontaa,
jonka lisaksi he jakavat sosiaalisen median sisaltdja toisilleen, mika puolestaan lisaa kaveripai-
netta. (Wilska ym. 2020, 13.)
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3 TikTok ja vaikuttajamarkkinointi

Tassa luvussa tutustutaan TikTokkiin sosiaalisen median kanavana, Z-sukupolven kayttaytymiseen

alustalla seka perehdytaan alustalla tapahtuvaan markkinointiin ja mainostyyppeihin.
3.1 TikTok sosiaalisen median alustana

Valtavan suosion ympari maailmaa saanut TikTok on lyhyiden videoiden katselemiseen ja jakami-
seen tarkoitettu palvelu. Sovelluksen takana on kiinalainen ByteDance, joka toi TikTokin kansain-
valisille markkinoille vuonna 2017. Sovelluksesta I6ytyy laajasti sisaltdéa laulamisesta ja tanssimi-
sesta tarinankerrontaan ja tuotearvosteluihin. Sovelluksesta I6ytyy monia muokkausominaisuuksia
ja videoihin on mahdollisuus lisata esimerkiksi filttereita, selostusta, aaniefekteja ja taustamusiik-
kia. (Bennett 2022, luku 1.) Sovellus perustuu lyhyisiin, yleensa 15-30 sekunnin pituisiin videoihin
ja videoiden pituus on yksi avaintekija sovelluksen suosittuuteen. Lyhyisiin videoihin ei ehdi kyllas-

tya vaan kayttaja haluaa jatkuvasti nahda uutta sisaltéa. (Stokel-Walker 2021.)

TikTokin missiona on tuoda iloa ja innostaa luovuuteen, kenelld tahansa on mahdollisuus luoda ja
kuluttaa sisaltéa. Monipuoliset videot tanssihaasteista hauskoihin elainvideoihin ja tee-se-itse-
vinkkeihin tempaavat mukaansa ja TikTok on talla hetkella saatavissa yli 150 eri maassa. (TikTok
Safety Center 2023.) Sovelluksessa on mahdollista seurata muita kayttgjia, tykata, jakaa ja kom-

mentoida videoita muiden sosiaalisen median alustojen tapaan (Bennett 2022, 8).

Videot nakyvat heti sovelluksen etusivulla loputtomassa uutisvirrassa eli "Sinulle”-sivulla, jota se-
laamalla sisallon katselu on nopeaa ja vaivatonta. Kayttajalle nakyvat videot valikoituvat sattuman-
varaisesti ja yllattavyys on yksi syy sovelluksen koukuttavuuteen ja katsojien sitouttamiseen. Si-
nulle-sivun sisaltd koostuu kuratoiduista videoista, jotka algoritmi on valinnut kayttgjan sijainnin,
aiemman toiminnan ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Bennett 2022, 6-9.) Osa sovelluksen tai-
kaa on se, etta vaikka eri kayttajille voi tulla vastaan samoja videoita, jokaisen henkildn videosyote
on ainutlaatuinen ja raataldity juuri kyseisen henkildén mieltymysten mukaiseksi. (Stokel-Walker
2021.) TikTokin selaaminen voi olla intensiivinen kokemus videoiden vaihdellessa kovadanisesta
musiikista rauhallisiin rentoutusharjoituksiin, jonka jalkeen muut sosiaalisen median kulutuksen

muodot voivat tuntua "hitailta” ja saada kayttajan palaamaan TikTokkiin. (Bennett 2022, 24.)

TikTok eroaa muista sovelluksista siten, etta suuri seuraajamaara ei takaa suosiota sovelluksessa.
TikTokissa menestyksen maarittelee algoritmi. Asiantuntijoiden mukaan videon julkaisun jalkeen

sovellus lahettda sen sadalle testikayttajalle, jonka jalkeen sita levitetdan laajemmalle yleisolle, jos
se menestyy testikayttajien keskuudessa. (Bennett 2022, 18.) Videoiden julkaisu ensin pelkastaan

testikayttajien silmille on tarkeaa sovelluksen toimivuuden kannalta. Laajalle yleisolle levitetyt
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videot, jotka eivat vastaa sovelluksen korkeita standardeja heikentavat todennakdisesti heidan na-
kemystaan sovelluksen laadusta. Videon onnistumiseen vaikuttavat katseluaika, tykkaykset, kom-
mentit ja jaot. Eniten painoarvoa on silla, katsotaanko video loppuun saakka tai jopa uudelleen.
Seuraavana tulevat jaot, kommentit ja tykkdykset. Tykkayksillda on vahiten painoarvoa ja vaikutusta
siihen jaetaanko video isolle yleisdlle. Jos kaikki edelld mainitut toteutuvat ja ylittavat tietyn piste-
maaran algoritmi jatkaa suuren sitoutuneisuuden saaneen videon levittdmistd yhd useammalle
kayttajalle. (Stokel-Walker 2021.)

Vaikka sovelluksessa suositaan lyhyita videoita, on sinne talla hetkelld mahdollista ladata kolmen
ja jopa kymmenen minuutin pituisia videoita. TikTok-sisalldntuottajat halusivat enemman vapautta
ilmaista itsedan, jonka takia pidemmat videot otettiin kayttéon. Pidempien videoiden tuottaminen
tarkoittaa, etta sisallén on oltava mielenkiintoisempaa ja viihdyttavampaa pitdadkseen katsojat kiin-
nostuneina tai vaarana on seuraajien menettaminen ja huono nékyvyys. Kymmenen minuutin mit-
taiset videot eivat ole saatavilla viela kaikilla alueilla ja onkin mielenkiintoista nahda, miten mahdol-

lisuutta pidempiin videoihin aiotaan hyédyntaa. (Landsberg 2022.)

Yksi sovelluksen menestykseen vaikuttavista avaintekijoista on trendit. TikTok-trendit ovat kokoel-
mia erilaisista videosisallista, joilla on yhdistavia piirteita kuten aani, kappale, hashtag tai haaste.
Trendien avulla kannustetaan muita osallistumaan ja luomaan samantyyppista sisaltéa. (Meltwater
2023.) TikTok-trendien elinkaari on melko lyhyt sovelluksen nopeatempoisuuden vuoksi, joten nii-
hin kannattaa reagoida mahdollisimman nopeasti, kun ne ovat viela ajankohtaisia. (Bennett 2022,
53.)

Viihteen lisaksi TikTok toimii myds oppimisalustana. Z-sukupolvi on tunnettu lyhyesta keskittymis-
kyvystaan ja heille nopeatempoiset videot toimivat oppimismateriaalina. Koulutussisallon kiinnos-
tuksen toivossa TikTok julkaisi #LearnOnTikTok — aloitteen, jonka alle 1aakarit, terapeutit, kirjanpi-
tajat ja muut asiantuntijat jakavat hyodyllista tietoa. Pandemian aikana TikTokkia alettiin hyédynta-
maan kouluissa ja ndin oppimisesta tehtiin mieluisaa oppilaiden suosimassa muodossa. (Bennett
2022, 49-50.)

Jo pelkka sisallon monipuolisuus tekee TikTokista kayttajalle houkuttelevan ja niin kauan kuin tasa-
paino aitouden ja opettavaisuuden valilla pysyy ylla, sovelluksen menestys voi jatkua pitkalle tule-
vaisuuteen (Bennett 2022, 7). TikTok ei ole pelkastaan lapsille suunnattu ja hauskojen tanssivide-
oiden paikka. Se on yhteisd, joka luo paikan niin uuden oppimisille, aktivismille kuin viihtyvyydelle.
Siirtyminen pitkista videosisalldista lyhyisiin on ollut kdynnissa pitkaan. Tasta syysta TikTokilla on
mahdollisuus kasvaa suuremmaksi kuin mikdan muu sosiaalisen median alusta tdhan mennessa.
(Bennett 2022, 116-117.)
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3.2 Z-sukupolvi TikTokissa

Z-sukupolvi on yksi suurimmista kayttajaryhmista TikTokissa. Maailmanlaajuisesti 52,3 % TikTokin
kayttajista on 18—24-vuotiaita (Meltwater 2022). TikTokissa vietetaan paivassa eniten aikaa verrat-
tuna muihin sosiaalisen median alustoihin ja kayttdaika paivassa on keskimaarin 95 minuuttia
(Geyser 2023).

TikTokin selailu motivoi kayttajid oppimaan uutta. TikTok ei ole vain upeita videoita ja sisallontuot-
tajien seuraamista varten — kayttajat etsivat myos inspiraatiota ja hyodyllisia vinkkeja. Oli kyse sit-
ten uudesta reseptistd, trendikkaista asuista tai tee-se-itse-projekteista kayttajat rakastavat inspi-

roitua ja 16ytaa uusia ideoita. (TikTok for Business 30.8.2021.) Sovelluksen katsotuimpiin videoihin

kuuluvat viihde, tanssit, pilat, urheilu, koti, kauneus, muoti ja reseptit (Geyser 2023).

TikTokin kayttd herattdd Z-sukupolven edustajissa ilon ja onnellisuuden tunteita. Naiden tunteiden
sisallyttdminen brandisisaltdihin antaa brandeille mahdollisuuden rakentaa positiivisia ja kestavia
tunneyhteyksia Z-sukupolven yleis6ihin. Lisaksi brandien kannattaa hy6dyntda TikTokin monipuo-
lista sisalldntuottajien ja yhteiséjen voimaa Z-sukupolven edustajien sitouttamiseen. Zetat ovat tot-
tuneet itsensa ilmaisemiseen verkossa ja se heijastuu heidan luovuuteensa. Z-sukupolvi ndkee

TikTokin luovuuteen yhdistyvana alustana. (Chen 2022.)

Jaettu ilo luo pitkékestoista onnea. Zetat rakastavat jakaa heitd puhuttelevaa sisaltdéa eteenpain ja
yli puolet Z-sukupolven TikTok-kayttajista jakavat videon kavereilleen nahtyaan sen. Videoiden ja-
kamisen lisaksi he kokevat merkitykselliseksi ottaa osaa muiden tekemiin, heitad puhutteleviin vide-
oihin. Duetto-videoiden tekeminen ja sen hetkisiin trendeihin osallistuminen lisaa iloa ja yhteisolli-
syyden tunnetta. (Chen 2022.) Z-sukupolven tiedetdan olevan myos poliittisesti aktiivinen. TikTok
koetaan turvallisena paikkana, jonne zetat ovat motivoituneita jakamaan ndkemyksiaan sosiaali-
sesta vastuusta. (Bennett 2022, 65.)

Z-sukupolven muodostaman TikTok-yhteisdn jasenet ovat ainutlaatuisia ja syvasti sitoutunut alus-
taa kohtaan. Samaa sitoutuneisuutta ja aktiivisuutta he odottavat brandeilta luottamuksen rakenta-
miseen. Brandien on tarkea oppia ymmartamaan, millainen sisalté zetoihin vetoaa ja asettua hei-
dan tasolleen. Z-sukupolven TikTok-kayttajat nauttivat sisallosta, joka tuo esiin brandien todellisen
ja aidon persoonan. Se voi olla esimerkiksi video kulissien takaa tai odottamaton kdanne mainok-
sessa. Hauskuus ja viihdyttavyys toimii TikTok-sisallissa. 42 % Z-sukupolvea edustavista, paivit-

taisista TikTok-kayttajista toivoo hauskaa ja viihdyttavaa brandisisaltéa. (Chen 2022.)

Viraalien tanssivideoiden ja hauskojen aaniraitojen lisdksi TikTok on Z-sukupolven keskuudessa
muutakin. Etsiessdan uutta ravintolaa tai selvittddkseen kuinka tehda jotain, nuoret kaantyvat Tik-

Tokin puoleen etsiessaan vastauksia. Se on heille uusi hakukone, jonka my6s Google on
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huomannut. Zetat kokevat TikTokin tehokkaimpana tapana tarvitsemansa tiedon [6ytamiseen te-
hokkaan algoritmin takia, joka personoi kayttajalle naytettavat videot hanen kiinnostuksen kohtei-
siinsa sopivaksi. Googlen tutkimusten mukaan 40 % nuorista menee ensimmaisena TikTokkiin tai

Instagramiin etsiessaan lounaspaikkaa kuin Googlen hakuun tai karttapalveluun. (Huang 2022.)

Nuoret kokevat haun tekemisen usein interaktiivisempana TikTokissa kuin kirjoittamalla sen
Googleen. Googlen tekstihaun sijaan zetat katsovat TikTokissa monta haluttuun aiheeseen liitty-
vaa videota olennaisimpien suositusten Ioytamiseksi. Lopuksi he hakevat varmistusta suosituksen
todenperaisyydelle videon kommenttien perusteella. Tuotteiden ja yritysten etsimisen liséksi TikTo-
kia kaytetdan hakutapana asioiden tekemiseen liittyvien kysymysten ja selitysten l16ytamiseen. Tik-
Tokista etsitaan yleensa eri mielipidetta kuin Googlen mainokset ja ehdottamat verkkosivustot.
Vastavuoroisesti TikTokista I0ydetyille hakutuloksille etsitdan varmistusta Googlesta. Tiktokin nou-
sussa hakukoneeksi on myo6s haittapuolia ja se voi mahdollistaa vaaran tiedon levittdmisen ja tar-

koituksella harhaanjohtavan informaation. (Huang 2022.)

Vaikka Google on edelleen maailman hallitseva hakukone, digitaalisen maailman kasvaessa tiedon
I6ytamisen tavat laajenevat. TikTokin nousu hakukoneeksi on vain osa laajempaa digihakujen

muutosta. (Huang 2022.)
3.3 TikTok-markkinointi ja erilaiset mainostyypit sovelluksessa

Mainonta ja markkinointi on TikTokissa viela verrattain uutta, silld TikTokin mainontatyokalu otettiin
kayttédn syyskuussa 2021. Kanavan markkinointipotentiaali on valtava ja kilpailu mainostajien va-
lilla vield hyvinkin maltillista. Sen ansiosta niin suurilla kuin pienilld mainostajilla on yhta lailla mah-
dollisuus laajaan orgaaniseen nakyvyyteen ja nopeaan kasvuun. TikTok-mainonta sopii erityisesti
kuluttajabrandeille, esimerkiksi vaatteita tai kosmetiikkaa myyville verkkokaupoille, jotka myyvat
konkreettisia tuotteita. Tiktok-mainonta toimii myds palveluita myyville yrityksille kuten ravintoloille,
mutta tarkeinta on, etta yritys kykenee tuottamaan kohdeyleis6ssa resonoivaa sisaltda. (Folcan
2022.) Jotkut brandit ovat valinneet TikTok-strategiakseen branditietoisuuden lisdamisen eivatka
niinkaan myynnin edistdmisen ja TikTok-tileja hallinnoimaan on palkattu nuoria henkildita, jotka

tuntevat sovelluksen ja sen trendit paremmin. (Bennett 2022, 77.)

TikTokissa markkinointikeinot voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: orgaaninen TikTok-markki-
nointi, maksettu mainonta ja vaikuttajayhteisty6t. Orgaaninen TikTok-markkinointi on maksutonta ja
tarkoittaa yrityksen omalle tilille lisattya sisaltoa. Sovelluksen algoritmi maarittelee kayttajien kiin-
nostuksen mukaan, kuinka suurelle yleisoélle julkaisu nakyy. Orgaanista markkinointia tehdessa si-
séllén tulee olla kiinnostavaa ja kohderyhmaa puhuttelevaa seka videoita tulee tehda aktiivisesti

seuraten trendeja ja aktivoiden seuraajia. Maksetulla mainonnalla tarkoitetaan nimensa mukaisesti
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maksettua mainontaa alustalla. Mainokset tulevat nakyville kayttajien Sinulle-sivulle ja yrityksen on
mahdollista maaritella esimerkiksi idn, kotimaan tai kiinnostuksen perusteella kenelle julkaistu si-
salté naytetdan. Maksetun mainonnan etuna pidetdan sen edullista hintaa verrattuna esimerkiksi
Metaan. Samalla hinnalla tavoittaa TikTokissa yleensad huomattavasti enemman ihmisia kuin
muissa sosiaalisen median kanavissa. Maksetun mainonnan avulla pyritdan esimerkiksi lisddmaan
liikennetta verkkosivuille, kasvattamaan myyntia tai lisddmaan brandinakyvyytta. Parhaan lopputu-
loksen saamiseksi yhdistetaan yleensa orgaanista ja maksettua TikTok-mainontaa. Vaikuttajayh-
teisty6t ovat maksullista TikTok-markkinointia, jolloin vaikuttajia hyodyntamalla yritys voi saada li-

sanakyvyytta tuotteille, palveluille tai brandille. (Folcan 2023.)

TikTokissa on valittavana paaasiassa kolme eri mainostyyppia: TopView, sy6tevideot ja hashtag-
haasteet (kuva 3). TopView mainokset nakyvat heti ensimmaisend 5-60 sekunnin ajan, kun kayt-
taja avaa sovelluksen ensimmaisen kerran. Samaan tapaan toimivat myos brand takeover mainok-
set, erona se, ettad ne kestavat pelkdstdan muutaman sekunnin. Syétevideot puolestaan ilmestyvat
Sinulle-sivun sisallon valiin. Hashtag-haasteissa tavoitteena on tunnettuuden ja sitoutuneisuuden

lisddminen, jossa brandille luodaan oma hashtag. (Bennett 2022, 91-92.)

; v o loming For Yo : € &

{,__' KKM @ #inthephonechallenge
:
JA Kuum w! [ Add to Favorites

~

Swipe up to skip

Kuva 3. TikTokin erilaiset mainostyypit: brand takeover, syétevideo ja hashtag-haaste (kuvakaap-

paus TikTok-sovelluksesta)

Syétevideot ovat yksi yleisimmistd mainonnan muodoista TikTokissa. Brandi tai sisallontuottaja luo

mainoksen, joka nayttaa tavalliselta TikTokilta, mutta kaikki vuorovaikutus videomainoksen kanssa
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linkittyy suoraan mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Esimerkiksi klikkaamalla kayttajani-
mea kayttaja ohjautuu tuotteen tai palvelun nettisivuille. Syotevideot eivat ole pysyvia vaan ne na-

kyvat kayttajan videovirrassa niin kauan kuin mainostaja on niistd maksanut. (Hirose 1.5.2023.)

Syétevideomainosten lisdksi on olemassa Spark-mainoksia, joiden toiminta perustuu jo olemassa
olevan sisallén boostaamiseen, joka on julkaistu brandin omalla tililla tai vaikuttajan toimesta.
Spark-mainokset ndkyvat For You-sivuilla kuin mitkd tahansa TikTok-videot. Mainokset, jotka su-
lautuvat videoiden virtaan hairitsemattad kayttokokemusta ovat natiivimainontaa parhaimmillaan.
Spark-mainokset antavat mahdollisuuden samaan vuorovaikutukseen kuin orgaaniset TikTokit.
Kayttajat pystyvat kommentoimaan, tykkddmaan, jakamaan ja duetoimaan videoita. (Vanonen
26.10.2022.)

Hashtag-mainokset kestavat kolmesta kuuteen paivaa ja kayttajien hashtagin alle luoma sisalto tu-
lee nakyville hashtag-haastesivulle. Hashtagit ovat TikTokissa tarkedssa roolissa, silla ne auttavat
kayttajia I16ytamaan kiinnostavia videoita, osallistumaan keskusteluihin seka lisaamaan nakyvyytta
Sinulle-sivulla, joka puolestaan voi nostaa videon viraaliksi. Hashtag-haasteiden tarkoituksena on
osallistaa kayttajia hyddyntamalla hauskoja trendeja ja nain muuttaa kuluttajat passiivisista katso-
jista aktiivisiksi osallistujiksi. Hashtag-haasteita tehdaan myds huvin vuoksi, mutta brandin sponso-
roidessa haastetta, se on tehokas tapa lisata tietoisuutta, sitouttaa seka rakentaa suurempaa koh-
deyleisoa. (TikTok for Business 18.10.2021.)

Naiden lisdksi on olemassa muita mainosmuotoja, jotka ovat viela testivaiheessa tai vain tiettyjen
mainostajien tai maiden saatavilla. Naitd ovat kuvamainokset, pelattavat mainokset, ostosmainok-
set ja kuvakarusellimainokset. Kuvamainokset ovat kuvia, jotka sisaltavat brandin tai sovelluksen
nimen ja mainostekstin. Karusellimainokset toimivat samaan tapaan, mutta samaan mainokseen
voidaan lisata jopa kymmenen kuvaa. Pelattavat mainokset ovat nimensa mukaisesti yksinkertaisia
minipeleja. Ostosten tekemiseen kehottavia mainoksia on kolmenlaisia ja niiden kaikkien tarkoituk-

sena on yksinkertaistaa ostokokemusta. (Hirose 1.5.2023.)

TikTokissa vakavamielinen mainonta ei tehoa vaan yritysten ja brandien on oltava valmiita heittay-
tymaan. Liika laskelmointi ja perinteiset mainokset eivat kiinnosta katsojia ja usein rennommalla
otteella tuotettu video saa enemman katseluita, tykkayksia ja kommentteja. (Perttula 30.11.2021.)
Nuoret tunnistavat mainokset heti, joten parhaiten toimivat huumorilla tehdyt, ihmislaheiset ja aidot
videot. Mainoksen tulee heréttda positiivisia tunteita ja ihannetilanteessa katsoja ei heti tajua ky-
seessa olevan mainos. (Folcan 2022.) TikTok for Business -tyokalua kayttoon ottaessa sovellus toi
julki sloganin "Ala tee mainoksia, tee TikTokkeja”. Talla kehotettiin yrityksia aitoon kayttajia puhut-

televaan sisaltoon.
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TikTokissa brandien on mahdollista rakentaa ainutlaatuisia kuluttajakokemuksia, jotka tekevat os-
tamisesta jannittavaa ja viihdyttavaa. TikTok on paikka, joka yhdistaa viihteen ja kaupankaynnin
muuttaen tapaa, jolla kuluttajia houkutellaan tekemaan ostoksia ja brandeja menestymaan. 44 %
TikTokin paivittaisista kayttajista haluaa viihtya brandisisallon parissa. TikTok itse kuvaa sovelluk-
sessa tapahtuvaa ostopolkua "loputtomaksi silmukaksi” (kuva 4), jolla ei ole alku- tai loppupistetta.
(TikTok for Business 10.2.2022.)

Nykyajan kuluttajat harvoin noudattavat perinteisen ostopolun mallia vaan kulkevat polun eri vai-
heissa omien tarpeidensa ja toiveidensa perusteella. Perinteisen ostopolun noudattaminen johtaa
yleensa kertaluontoisiin ostoksiin, mutta antamalla vallan TikTokin kayttajille ja kohtaamalla heidat
haluamissaan pisteissa, brandit saavat mahdollisuuden luoda merkityksellisempia suhteita kulutta-
jiin. Tdma puolestaan johtaa toistuviin ja suurempiin ostoksiin seka brandiuskollisuuteen. "Lopu-
tonta silmukkaa” ohjaa TikTok-yhteis6n luovuus, halu oppia, osallistua ja |6ytaa jotain uutta. Lisaksi
se nopeuttaa TikTokin kayttajien halukkuutta ostaa tuote heti sen I6ytamisen jalkeen. 35 % TikTo-
kin kayttajista ostaa tuotteen nahtyaan videon siita ja sovelluksen kayttajat menevat 1,5 kertaa to-
dennakdisemmin heti ostamaan tuotteen verrattuna muiden alustojen kayttajiin. Lisaksi 29 % kayt-
tajista kertoo, etteivat voineet ostaa TikTokissa suositeltua tuotetta, koska ne oli myyty loppuun.
(TikTok for Business 10.2.2022.)

Loyts Arvostelu

Harkinta Osallistuminen

Kuva 4. TikTokin ainutlaatuinen ostopolku eli "loputon silmukka" (mukaillen Tiktok for Business
2022)
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Kantar-tutkimuslaitoksen mukaan TikTokissa tapahtuvaan mainontaan suhtaudutaan myonteisesti
ja kuluttajat suosivat sitd enemman kuin millaan muulla alustalla tapahtuvaa mainontaa. (Bennett
2022, 83.) TikTok vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin ja erityisen hyvin toimivat erilaiset tuote- ja
ohjevideot liittyen esimerkiksi siivoamiseen, sisustamiseen, kosmetiikkaan tai resepteihin (Komulai-
nen 2023, 163). Kuluttajien ndhdessa tuotteen tai tuotemerkit aidosti TikTokissa, se herattaa luot-
tamuksen brandeihin ja saa ihmiset kuluttamaan enemman rahaa. TikTok-markkinoinnilla on siis
todellisia vaikutuksia vahittdiskaupan jokaisessa vaiheessa — tuotteiden I6ytamisessa, harkinnassa

ja paatoksenteossa. (TikTok for Business 10.2.2022.)
3.4 Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa

TikTok-vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan vaikuttajan alustalle tekemaa,
etukateen maariteltyad sisaltda videomuodossa, jossa esitellddn markkinoitavaa tuotetta, palvelua

tai brandia. Seuraajia aktivoidaan yleensa kilpailun, haasteen tai arvonnan avulla. (Noord 2022.)

Sosiaalisen median nostaessa suosiotaan ostospaikkana, myds vaikuttajien rooli ostopaatdsten
tekemisen suhteen kasvaa. Etenkin milleniaalit ja Z-sukupolvi kokevat vaikuttajien suosittelujen tar-
keana etsiessaan uusia tuotteita tai pohtiessaan brandin luotettavuutta. Vaikuttajamarkkinoinnin
kasvaessa vuorovaikutustapa vaikuttajan ja seuraajan valilla muuttuu. Suurien makrovaikuttajien
sijaan, brandiin sitoutumista edistavat enemman suosittelut, jotka tulevat 1000—-5000 seuraajan
mikrovaikuttajilta. (Komulainen 2023, 18-19.) TikTokin ainutlaatuisuus vaikuttajamarkkinoinnin
suhteen tulee esiin algoritmin kautta. Pienempien sisalléntuottajien videoilla on paremmat mahdol-
lisuudet levitad TikTokissa verrattuna muihin alustoihin. Tiktokin algoritmi priorisoi itse sisalléon seu-
raajamaaran ylapuolelle, joten vahemman tunnettujen vaikuttajien sisallolla on hyvat mahdollisuu-

det nousta viraaliksi. (Aspire 2022.)

Monet yritykset luottavat sisalldontuottamisessa TikTok-vaikuttajamarkkinointiin. Vaikuttajayhteistyd
on uskottavampaa ja luotettavampaa kuin yrityksen omalle tililleen tuottama sisaltd. Vaikuttajalla
kohdeyleis6 on jo valmiina ja han tietda millainen sisaltd omalla tilillaan toimii parhaiten. Vaikutta-
jan omia ideoita kannattaa kuunnella ja antaa vapaus tuottaa omannakdista sisaltda, silla katsojat
huomaavat normaalista linjasta poikkeavan sisallon. (Folcan 2022; Perttula 2021.) Vaikuttajayh-
teistyota suunnitellessa kannattaa kuitenkin muistaa sovelluksen algoritmin arvaamattomuus. Se
mika on toiminut aiemmin, ei valttdmatta toimi uudelleen. Yleensa voidaan kuitenkin luottaa saata-

van toivottuja tuloksia, jos vaikuttajalla on valmiiksi sitoutunut yleisd. (Bennett 2022, 91.)

34 % TikTokin kayttajistd on ostanut tuotteita vaikuttajien suosituksesta, joten yritysten kannattaa
panostaa vaikuttajien luomaan sisaltdon saadakseen yleis6a haluamalleen kanavalle. Halukkuus

kuluttaa perustuu luottamukseen seuraajien ja vaikuttajien valilla. Vaikuttajan omin ehdoin ja
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omalla danella jakama mainossisaltd herattda seuraajissa luottamusta ja nain ollen lisaa kiinnos-
tusta ja luottamusta brandia kohtaan. (Aspire 2022.) Lisaksi erityisesti Z-sukupolven edustajat ovat
1,3 kertaa todennakdisemmin ostaneet tuotteen sen oltua trendi TikTokissa kuin muut alustan
kayttajat (Chen 2022).

Toimivan vaikuttajayhteistyon takaamiseksi yrityksen tulee olla tietoinen siita kayttddké oma koh-
deryhma TikTokkia ja sitd kautta miettid kohderyhman kiinnostuksen kohteita ja mahdollisia mark-
kinarakoja. (Aspire 2022.) Markkinaraolla ei tarkoiteta laajoja kasitteita kuten muoti, kauneus tai
ruoka vaan suppeampia alakategorioita kuten gluteeniton ruoanlaitto, kotitreeni tai festivaalipukeu-
tuminen. (Tribe s.a.) Spesifin markkinaraon 16ydyttya yritys voi rajata potentiaalisia vaikuttajia seg-
mentoidulle yleisdlle. Ennen vaikuttajan kontaktoimista kannattaa tarkastella sisallon laatua, seu-
raajakuntaa seka miettia ovatko vaikuttaja ja yritys hyva brand match arvoiltaan ja kiinnostuksen
kohteiltaan. (Aspire 2022.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitellaan tutkimus, joka luotiin tyon teoreettisen osuuden tueksi. Luvussa esitelldan
tutkimusotteen kuvaus, tutkimusmenetelman valinta seka aineiston keruu ja tutkimuksen toteutus.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisella vaikuttajamarkkinoinnilla Z-sukupolven edustajat
tavoitetaan TikTokissa. Lisaksi selvitettiin millaisia sosiaalisen median, erityisesti TikTokin kayttdjia
Z-sukupolven edustajat ovat, millainen sisaltd heita kiinnostaa TikTokissa ja mitka tekijat vaikutta-

vat kaupallisten yhteistdiden ja vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuteen.
4.1 Tutkimusotteen kuvaus ja tutkimusmenetelman valinta

Tutkimus toteutettiin kayttaen maarallista eli kvantitatiivista tutkimusotetta. Kvantitatiivisen tutki-
musotteen avulla on tarkoitus selvittaa lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia, jotka
edellyttavat tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta. Aineisto kerataan yleensa vakioitujen tutkimuslo-
makkeiden avulla, joissa on maaritelty valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
iimiéta kuvataan numeerisen tiedon pohjalta ja tuloksia havainnollistetaan erilaisten taulukoiden ja
kuvioiden avulla. Usein selvitetdan myos riippuvaisuuksia eri asioiden valilla ja tutkittavassa ilmi-
Ossa tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivisella tutkimusotteella saadaan kartoitettua tutkittavan
asian olemassa oleva tilanne, mutta ei pystyta riittavasti syventymaan asioiden syihin. (Heikkila
2014, 15.) Kvantitatiivista tutkimusotetta hyddyntamalld mahdollistetaan suuri otanta, joka johtaa
laajempaan kasitykseen tutkittavasta ilmidsta. Nain ollen tulokset edustavat paremmin perusjoukon

keskimaaraista mielipidetta ja kokemusta tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2007, 17.)

Kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen paadyttiin tdssa tutkimuksessa siita syysta, ettd haluttiin saada
tietoon suuremman joukon nakdkulmia ja luomaan yleislaadullinen kuvaus siita millaisella vaikutta-
jamarkkinoinnilla Z-sukupolven edustajat tavoitetaan TikTokissa. Maarallinen tutkimus mahdollis-

taa ilmién kuvaamisen ja vastausten vertailun helposti. Lisdksi maarallinen kyselytutkimus mahdol-

listaa sen levittdmisen laajalle alueelle ja vastausten saamisen nopeasti ja joustavasti.
4.2 Aineiston keruu ja tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen kohderyhmana oli 15-27-vuotiaat (vuosina 1996—2007 syntyneet) Z-sukupolven
edustajat. Tutkimusaineiston vastausten pohjalta kohderyhmaksi paatettiin rajata jalkikateen pel-

kastaan naispuoleiset henkildt heidan edustaessa lahes 100 % vastaajista.

Tutkimusaineisto kerattiin sahkdisesti Webropol-kyselytydkalun avulla. Paadyin tdhan ohjelman ol-
lessa entuudestaan tuttu ja vastausten analysoimisen ollessa mahdollista samalla ohjelmalla. Li-
saksi vastaukset olivat tarvittaessa mahdollista siirtdd Exceliin ja analysoida loppuun sielld. Lomak-

keen kysymykset muodostettiin tydn tietoperustaa ja tutkimuksen paa- ja alaongelmia hyédyntaen.
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Kysymysten muoto oli vakioitu eli jokaiselta vastaajalta kysyttiin samat asiat, samassa jarjestyk-
sessa ja samalla tavalla. Ennen varsinaisen kyselylomakkeen julkaisemista sita testattiin kahdella
testivastaajalla. Nain varmistettiin kysymysten ymmarrettavyys ja lomakkeen toimiminen. Palaut-
teen pohjalta muokkasin vield yhta kysymysta ja lopullisessa kyselylomakkeessa oli yhteensa 19
kysymysta (liite 1). Kysely sisalsi suljettuja kysymyksia kuten dikotomisia ja monivalintakysymyk-
sia, Likertin asteikollisia kysymyksia seka muutaman avoimen kysymyksen. Liséksi joidenkin suljet-
tujen kysymysten kohdalla vastaajalle annettiin mahdollisuus vastata avoimesti. Tama siita syysta,
ettd kysymyksiin oli listattu ainoastaan yleisimmat vastausvaihtoehdot, ettei listaus venyisi liian pit-
kaksi.

Tutkimusaineisto kerattiin Webropol-kyselytydkalulla luodulla sahkoisella kyselylomakkeella 30.8.-
31.8.2023 valisena aikana. Kysely ehti olla julkisena noin 12 tuntia ja kyselyn sulkeutuessa vas-
tauksia oli kertynyt 1080. Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen minimi vastausmaarana pidetaan 100
henkil6a, joten vastaajien maara siihen verrattuna oli todella hyva enka kokenut tarvetta pitaa ky-
selya pidempaan auki. Kyselya avattiin vastaajien toimesta 1932 kertaa ja vastaamisen aloitti 1273
henkilda. Kyselya jaettiin ainoastaan Facebookin Naistenhuone nimisessa ryhmassa, jossa on yli
170 000 jasenta. Tahan paadyttiin silla oletuksella, ettéd ryhman jasenina on paljon kohderyhmaan
sopivia henkildita. Kyselya oli tarkoitus jakaa myos tutkijan omissa sosiaalisen median kanavissa,

mutta sita ei koettu tarpeelliseksi suuren vastausmaaran ansiosta.

Naistenhuoneelle tehdyn Facebook-postauksen seka tutkimuslomakkeen yhteydessa olevassa
saatekirjeessa mainittiin tutkimuksen olevan vain 15-27-vuctiaille viikoittain TikTokkia kayttaville
henkilGille. Taman avulla onnistuttiin heti kiinnittdmaan oikean kohderyhman huomio. Saatekir-
jeessa (liite 1) mainittiin myos vastaamisen tapahtuvan taysin anonyymisti seka kuinka kauan ky-
selyyn vastaamiseen kuluu aikaa. Naiden seka lomakkeen houkuttelevan ulkoasun ja pakollisten

kysymysten avulla ehkaistiin mahdollista tutkimuksessa ilmenevaa katoa.

Tutkimustulosten analysoinnissa hyddynnettiin Webropol-ohjelmasta saatua valmista raporttia
seka joidenkin kysymysten kohdalla Microsoft Excelia, jossa tulokset kasiteltiin lopulliseen muo-
toonsa. Tulokset ovat esitetty tutkimuksessa niin kirjallisena kuin havainnollistavien kuvioiden
avulla. Analysoinnissa on lisaksi hyddynnetty merkitsevyystesteja ja ristiintaulukointeja ikaryhmit-

tain. Avointen kysymysten vastausten analysoinnissa hyédynnettiin sanapilvia.
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa analysoidaan kyselytutkimuksesta saadut vastaukset kirjallisesti, erilaisia kaavioita,
ristiintaulukointia ja merkitsevyystesteja hyodyntaen. Kysymysten vastaukset on lajiteltu alalukuihin

tutkimuksen alaongelmien pohjalta.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisena selvitettiin vastaajien sukupuolijakauma. Kyselyyn saatiin yhteensa 1080 vastausta,

joista 98 % oli naisia, 1 % miehia ja 1 % muunsukupuolisia, kuten kuvasta 5 nahdaan.

Nainen 98%
Mies 1%
Muu 1%

En halua vastata | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuva 5. Vastaajien sukupuolijakauma (n=1080)

Miesten ja muunsukupuolisten osuus vastauksista oli niin pieni, joten tulosten analysointi paatettiin
rajata koskemaan vain naispuoleisia henkiloita. Tasta eteenpain analysoinnissa on otettu huomi-

oon vain naisten (n=1062) osuus vastauksista.
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Toisena taustamuuttujana kysyttiin vastaajien ikada (kuva 6). Vastaajat oli jaoteltu ian perusteella
neljaan luokkaan 15-17, 18-20, 21-23 ja 24-27-vuotiaat.

15-17

18-20

21-23

24-27

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 6. Vastaajien ikdjakauma (n=1062)

Enemmistd vastaajista, 49 %, kuului 24—27-vuctiaisiin ja 41 % puolestaan ikaryhmaan 21-23-vuo-

tiaat. 9 % vastaajista oli 18-20-vuotiaita ja ainoastaan 1 % 15-17-vuotiaita.
5.2 Z-sukupolvi TikTokin ja sosiaalisen median kayttajina

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin kuinka usein vastaajat kayttavat TikTokkia viikkotasolla.
Kuvasta 7 voidaan havaita, ettéd 56 % vastaajista kayttaa sovellusta useamman kerran paivassa ja
34 % paivittain. Vahemmisto vastaajista kaytti sovellusta muutaman kerran viikossa tai viikoittain.

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60%

Viikoittain i

Muutaman kerran viikossa

Paivittain

Kuva 7. TikTok-sovelluksen kayttaminen viikkotasolla (n=1062)
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Tutkittaessa TikTokin kayton eroja kolmen ikdryhman suhteen (kuva 8) huomataan, ettd 15-20-
vuotiaista 74 % kayttda sovellusta useamman kerran paivassa. Vanhemmilla 24-27-vuotiailla vas-
taava prosentti oli 51 %. Ikaryhmien valilld voidaan todeta merkitsevaa eroa TikTokin kayttdtottu-

musten suhteen viikko- ja tuntitasolla (liite 4).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Viikoittain MW Muutaman kerran viikkossa B Pdivittdin B Useamman kerran paivassa

Kuva 8. TikTokin kayttd eri ikdryhmien valilla (n=1062)

Neljannessa kysymyksessa haluttiin tarkentaa edellistd kysymysta ja selvittda kuinka kauan aikaa
keskimaarin vastaajat viettavat TikTokissa paivan aikana (kuva 9). Eniten aikaa sovelluksessa vie-
tettiin 1-2 tuntia paivassa, jolla oli 58 % osuus vastauksista. 22 % vastaajista vietti sovelluksessa

alle tunnin ja 4 % jopa yli nelja tuntia.

0% 2% 10% 158% 20% 25% 30% 35% 40%  45% S0%  55% 60%

3-4h

ylidh

Kuva 9. TikTokissa vietetty aika keskimaarin paivan aikana (n=1062)



25

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin millaisia sisaltotyyppeja vastaajat seuraavat TikTokissa. Vas-

taajille annettiin ohjeeksi valita kolme eniten seuratuinta sisaltotyyppia. Kuva 10 havainnollistaa,

ettd vaihtoehdoista eniten nousivat esiin huumoripainotteinen sisaltd 77 prosentilla ja opettavainen

sisaltd 52 prosentilla. Vahiten vastaajat olivat kiinnostuneita TikTok-liveista ja reaktiovideoista.

Huumoripainotteinen sisaltd
Informatiivinen/opettavainen sisaltd
My-day videot
Tuotesuositukset- ja arvostelut
Ostosten esittelyt
Storytime-videot

Get ready with me-videot
TikTok-haasteet ja trendit
Muu, mika?

TikTok-livet

Reaktiovideot

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

77%
52%
30%
28%
24%
23%
15%
13%
12%
9%
5%

Kuva 10. TikTokissa eniten seuratut sisaltotyypit (n=1062)

70% 80% 90%

Kuudennessa kysymyksessa haluttiin viela tarkentaa, millaiset siséltokategoriat TikTokissa kiinnos-

tavat ja vastaajia pyydettiin valitsemaan vastausvaihtoehdoista kolme eniten kiinnostavinta. Nelja

eniten kiinnostavinta sisaltékategoriaa (kuva 11) olivat ruoka, reseptit ja leipominen, kauneus, mei-

kit ja ihonhoito, eldimet ja sketsit. Urheilu ja kirjat jaivat vahiten kiinnostavimmiksi kategorioiksi 9 %

ja 6 % aanilla.

Ruoka, reseptit ja leipominen 57%
Kauneus, meikit, ihonhoito 1 45%
Elsimet | 40%
Sketsit | 38%
Muoti ja vaatteet | 18%
Musiikki | 18%
Siivous | 17%
Sisustus | 17%
Julkkikset/vaikuttajat | 15%
Urheilu [109%
Muu, mika? 9%
Kirjat 6%
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Kuva 11. TikTokissa eniten kiinnostavat kategoriat teemoittain (n=1062)
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Kuvan 12 ristiintaulukointi osoittaa vastaajien kiinnostuksessa olleen eroavaisuuksia erityisesti kol-
men kategorian valilla. Nuoret 15-20-vuotiaat vastaajat olivat enemman kiinnostuneita (57 %) kau-
neudesta, meikeista ja ihonhoidoista kuin kaksi muuta ikaryhmaa. Ruoka, reseptit ja leipominen
puolestaan kiinnostivat eniten (62 %) 24—-27-vuotiaita. Alhaisimpaan ikdluokkaan eroa on jopa 20
%. Lisaksi musiikki kiinnosti 15—20-vuotiaita 10 % enemman kuin muita ikaluokkia. Ristiintaulukoin-
nin lisadksi myds khiin neli6 -testi osoittaa vastaajien mielipiteissa kolmen ikdryhman jaottelun suh-

teen olevan tilastollisesti merkitsevaa eroa (liite 3).

Kauneus, meikit, ihonhoito

Ruoka, reseptit ja leipominen

Musiikki

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

m15-20 m21-23 m24-27

Kuva 12. TikTokissa kiinnostavien videokategorioiden ero ikaryhmittain (n=1062)
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Kuudenteen kysymykseen oli mahdollista antaa my&s avoin vastaus, jos annetuista vaihtoehdoista
ei 16ytynyt sopivaa. Avoimeen kysymykseen vastasi yhteensd 94 vastaajaa. Avoimet vastaukset
koottiin kuvan 13 sanapilveen ja naista vastauksista kiinnostavimmiksi kategorioiksi nousivat mat-

kustus, autot, perhe, politiikka, historia ja tarinat.
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Kuva 13. Muut TikTokissa kiinnostaviksi koetut sisallét (n=94)

Edelld mainittujen kategorioiden liséksi vastauksissa esiintyi myds muita mielenkiintoisia kategori-
oita, joita tutkija ei tullut lainkaan pohtineeksi kuten rikokset, astrologia, kasity6t, meemit, manga ja
uskonto. Vastauksien perusteella voidaan todeta TikTokista I6ytyvan sisaltéa laidasta laitaan ja

kayttajien on mahdollista seurata juuri itsedan kiinnostavia videoita.
5.3 Z-sukupolvea kiinnostava sisalto TikTokissa

Seitsemannessa kysymyksessa vastaajien oli pohdittava kuinka tarkeina he pitavat kysymyksessa
listattuja ominaisuuksia TikTok-videoiden kiinnostavuuden kannalta (kuva 14). Vastauksista nah-
daan, ettd enemmisto piti Iahes jokaista ominaisuutta melko tarkeana. Aitous koettiin 44 % mie-
lesta erittain tarkeaksi. Yllatyksellisyydella ei vastaajien mielesta ollut kiinnostavuuden kannalta

merkitysta, silld 46 % koki sen neutraalina ominaisuutena.
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Kuva 14. Tarkeimmat ominaisuudet, jotka tekevat TikTok-videosta kiinnostavan (n=1062)

28

Kaskiarvo

43

42

41

41

Kysymyksessa kahdeksan haluttiin selvittaa kayttavatko vastaajat TikTokin hakutoimintoa. Kuvasta

15 ndhdaan 56 % vastaajista vastanneen “ei” ja 44 % puolestaan "kylla”.
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Kuva 15. TikTokin hakutoiminnon kaytté (n=1062)
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Edelliseen kysymykseen "kylld” vastanneilta kysyttiin jatkokysymyksena mihin he kayttavat sovel-
luksen hakutoiminta. Kuvan 16 sanapilveen kootuissa vastauksissa eniten toistuivat tiettyjen kayt-
tajatilien ja reseptien etsiminen. Liséksi toiminnon avulla etsittiin esimerkiksi tietoa tai vinkkeja spe-
sifeistd aiheista, biiseja ja daniraitoja, tuttavien tileja ja muita tiktokkaajia. Vastauksista ilmeni myods

sovellusta kaytettavan hakukoneena Googlen tapaan.

tieto tietystd aiheesta. S Uhjee i

kayttajatilitmsi

“Haresept:-

e iktokkaajat
vinkit

aiemmin nahdyt videot

Kuva 16. TikTokin haulla etsittavia asioita (n=464)

Yhdeksas kysymys koski TikTokin hyddyntamista ostopaatoksen tekemisessa (kuva 17). Vastaa-
jista 69 % vastasi etsineensa TikTokista tietoa tai kokemuksia tietysta tuotteesta tai palvelusta os-

topaatoksensa tueksi. 31 % vastaajista ei ollut hyddyntanyt sovellusta tahan tarkoitukseen.

Kylla 69%

En 31%

Kuva 17. Tiedon tai kokemusten etsiminen TikTokista tietysta tuotteesta tai palvelusta ostopaatok-

sen tueksi (n=1062)
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Kysymyksessa kymmenen kysyttiin seuraavatko vastaajat TikTokissa sosiaalisen median vaikutta-
jia tai julkisuuden henkil6ita (kuva 18). Vaikuttajia ja julkisuuden henkil6ité seurasi vastaajista 71 %

ja 29 % puolestaan ei.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Kylla 1%

En 29%

Kuva 18. Sosiaalisen median vaikuttajien ja julkisuuden henkildiden seurattavuus TikTokissa
(n=1062)

Edelliseen kysymykseen "kylla” vastanneita pyydettiin viela tarkemmin kirjaamaan seurattujen hen-
kildiden maara avoimeen numeeriseen kysymykseen. Kuvasta 19 nahdaan, vastausten perusteella
useimpien (240 ja 124 vastausta) seuraavan alle 20 vaikuttajaa tai julkisuuden henkiléa. Tasta voi-
daan paatella, etta vaikuttajien seurattavuus TikTokissa on vahaista verrattuna esimerkiksi In-
stagramiin. Vastauksissa voidaan ndhdad my6s muutama todella iso luku. Suurin seurattavien vai-
kuttajien maara vastauksissa oli 8674, joka oli reilusti ylitse muiden. Isoimmat vastatut luvut saavat

pohtimaan vastausten todenperaisyytta ja onko kysymys ymmarretty oikein.
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<10 240 43,6 %
10-19 124 22,5 %
20-29 56 10,2 %
30-39 36 6,5 %
40-49 8 1,5 %
50-59 23 4,2 %
60-69 4 07 %
70-79 2 0.4 %
80-89 2 0.4 %
90-99 3 0.5 %
100-109 18 3,3 %
110-119 2 0.4 %
120-129 1 0.2 %
150-159 5 0,9 %
200-209 13 2.4 %
300-309 3 0.5 %
350-359 1 0.2 %
400-409 2 0.4 %
500-509 3 0.5 %
700-709 1 0.2 %
1200-1209 1 0.2%
3000-3009 1 0.2%
8670-8679 1 0,2 %

Kuva 19. TikTokissa seurattavien yritysten, brandien tai kaupallista sisaltdéa jakavien vaikutta-

jien/julkisuuden henkildiden maara (n=550)

Kysymyksessa 12 pyydettiin arvioimaan kuinka usein vastaajat kohtaavat vaikuttajamarkkinointia
TikTokissa (kuva 20).

Harvemmin kuin viikoittain i"

Viikoittain

Useita kertoja paivassa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 20. TikTokissa kohdattu vaikuttajamarkkinointi (n=1062)
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Yli puolet (52 %) kertoi kohtaavansa vaikuttajamarkkinointia paivittain, 28 % puolestaan viikoittain,

17 % jopa useita kertoja paivassa ja 3 % harvemmin kuin viikoittain.
5.4 Vaikuttajamarkkinointi ja kaupallisten yhteistdoiden uskottavuus

Kysymyksessa 13 selvitettiin vastaajien suhtautumista mainoksiin ja kaupallisessa yhteistydssa to-
teutettuun sisaltoon TikTokissa. Kuva 21 havainnollistaa 64 % vastaajista kokevan asian neutraa-
lina. Mainokset ja kaupallisuus koettiin kuitenkin enemman melko negatiivisena (19 % vastaajista)

kuin melko positiivisena (11 % vastaajista).

Negatiivisesti | 4%

Melko negatiivisesti 19%

Neutraalisti 64%

Melko positiivisesti 11%

Positiivisesti | 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 21. Mainoksiin ja kaupallisiin yhteistéihin suhtautuminen TikTokissa (n=1062)

Kysymyksessa 14 haluttiin puolestaan selvittda kuinka hyvin TikTokissa kaupallisessa yhteisty6ssa
julkaistu sisalto tunnistetaan (kuva 22). Vastauksista selviaa, ettd 58 % osaa tunnistaa nama melko
hyvin ja 37 % erittdin hyvin. Vastausten perusteella kaupallisen sisallon tunnistettavuuden voidaan

todeta olevan melko hyvalla tasolla.
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Huonosti 0%

Melko huonosti | 1%

En hyvin enka huonosti

Melko hyvin

Erittdin hyvin
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Kuva 22. Kaupallisessa yhteistydssa julkaistun sisalléon tunnistaminen (n=1062)

15. kysymyksessa kysyttiin "Oletko ostanut vaikuttajan TikTokissa suosittelemia tuotteita tai palve-

luita?” Kuvasta 23 nahdaan, ettd vastaukset jakautuivat l[ahes tasan "kylla” ja "ei” vaihtoehtojen va-

lila.
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Kuva 23. Vaikuttajan TikTokissa suosittelemien tuotteiden tai palveluiden ostaminen (n=1062)

Kysymyksessa 16 kysyttiin kuinka paljon vastaajat kokevat vaikuttajan jakamalla sisallélla olevan
vaikutusta ostopaatoksiinsa (kuva 24). 35 % ei kokenut sen vaikuttavan vahan eika paljon ja 32 %
mielesta jaetulla sisallolla oli melko vahan vaikutusta. Vastaajista 22 % ostopaatoksiin vaikuttajien
TikTokissa jakamalla sisall6lla oli melko paljon vaikutusta.
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Ei ollenkaan

Melko vahan

Ei vahan eika paljon

Melko paljon

Erittain paljon
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Kuva 24. Vaikuttajan jakaman sisallén vaikutus kuluttajan ostopaatoksiin (n=1062)

Kysymyksessa 17 kysyttiin kokevatko vastaajat vaikuttajan luoman sisallén luotettavampana kuin
tavallisen mainoksen yrityksen omalla tililla. Vastaukset jakautuivat tasan kahden vaihtoehdon va-

lilla, kuten kuvasta 25 havaitaan.
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Kuva 25. Vaikuttajan luoman sisallon luotettavuus verrattuna tavalliseen mainokseen yrityksen ti-
lilla (n=1062)

Kysymyksessa 18 selvitettiin, kuinka tarkeiksi seuraavat tekijat koetaan kaupallisen yhteistyon us-
kottavuuden kannalta (kuva 26). Erittain tarkeiksi koettiin erityisesti tuotteen/brandin ja vaikuttajan
yhteensopivuus, arvio mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta seka lapinakyvyys. Melko tarkeiksi
nousi erityisesti visuaalisuus, persoonallisuus ja mainoksen teksti. Yhteistyon jatkuvuus heratti vas-

tauksissa eniten hajontaa, mutta siihenkin suhtauduttiin enimmakseen neutraalisti.



Tuofteen ja vaikuttajan
yhteensopivuus

Brandin ja vaikuttajan
yhteensopivuus

Arvio mainostettavasta
fuotteesta tai palvelusta

Lapindkyvyys (esim.
oikeanlaiset mainosmerkinnat
julkaisussa)

Mainoksen visuaalisuus

Julkaisun persoonallisuus

Mainoksen teksti

Yhteistyon jatkuvuus

R

o EE e

44

i) Eitarkea i Vihin tarked i Neutraali

@ Melko tarkea

i} Enttain tarkea

Kuva 26. Kaupallisen yhteistyon uskottavuuteen vaikuttavat tekijat (n=1062)

Viimeisena kyselylomakkeessa oli avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin kuvailemaan muuta-
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Kaskiamo

malla sanalla mitka tekijat tekevat vaikuttajasta uskottavan. Avoimet vastaukset koottiin yhteenve-

tona sanapilveen (kuva 27).
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Kuva 27. Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat tekijat (n=1062)

Vastauksissa nousi esiin erityisesti kolme tekijaa, jotka olivat aitous, rehellisyys ja luonnollisuus.
Lisdksi arvostettiin vaikuttajan persoonaa, panostusta yhteistdihin, vuorovaikutusta seuraajien
kanssa, omia kokemuksia mainostettavasta tuotteesta ja uskallusta tuoda esiin mahdollisia negatii-
visia asioita. Epaluotettavuutta herattaa, jos vaikuttajan sisalté on pelkkia mainoksia tai tuote/pal-

velu ei sovi vaikuttajan brandiin.
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6 Pohdinta

Viimeisessa luvussa esitellaan tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopaatokset ja kootaan niista
yhteenveto verraten tyon teoriaosuuteen. Lisaksi esitetdan jatkotutkimusehdotukset ja pohditaan
tutkimuksen luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Lopuksi arvioidaan opinnaytetydpro-

sessin onnistumista kokonaisuudessaan seka omaa oppimista sen aikana.
6.1 Johtopaitokset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisella vaikuttajamarkkinoinnilla Z-sukupolven edustajat
tavoitetaan TikTokissa ja mitka tekijat sen uskottavuuteen vaikuttavat. Tutkimuksen paaongelman
tueksi luotiin kolme alaongelmaa, joiden avulla paaongelmaa lahdettiin selvittamaan. Nama olivat:
millaisia sosiaalisen median kayttajia zetat ovat, millainen sisaltd TikTokissa kiinnostaa ja millaista
on uskottava TikTok-vaikuttajamarkkinointi. Tutkimuksen avulla saatiin vastaukset paaongelmaan

seka alaongelmiin.

Ensimmaisen alaongelman avulla etsittiin vastauksia siihen, millaisia sosiaalisen median, erityisesti
TikTokin kayttajia Z-sukupolven edustajat ovat. Tutkimustulosten perusteella kdy ilmi zetojen kayt-
tavan TikTokkia paivittain ja viettdvan sovelluksessa keskimaarin 1-2 tuntia. Vastaajista 77 % koki-
vat huumoripainotteisen sisallén kiinnostavimpana, mutta vastapainoksi sovelluksesta haluttiin
saada informatiivista ja opettavaista sisaltoa. SisaltOkategorioista nelja eniten kiinnostavinta olivat
ruoka, reseptit ja leipominen, kauneus, meikit ja ihonhoito, eldimet ja sketsit. Tietoperustasta ilme-
nee TikTokissa vietetyn ajan olevan enemman kuin muilla sosiaalisen median alustoilla ja keski-
maaraisen kayttdajan paivassa olevan 95 minuuttia Katsotuimpiin videokategorioihin kuuluvat
viihde, kauneus ja reseptit. Lisaksi tietoperusta tukee ajatusta sosiaalisesta mediasta ensisijaisena
paikkana viihtymiselle, mutta my6s oppimisille ja osallistumiselle ja nain on myds TikTokissa (ks
2.2 ja 3.2).

Toisen alaongelman avulla haluttiin selvittda millainen sisalté Z-sukupolvea kiinnostaa TikTokissa.
Aitoutta, hauskuutta, persoonallisuutta ja samaistuttavuutta pidettiin tarkedssa arvossa TikTok-vi-
deoiden kiinnostavuuden kannalta. Tietoperusta tukee tata ajatusta myds markkinoinnin nakokul-
masta. Sovelluksessa ihmislaheiset ja aidot, huumorilla tehdyt videot herattavat positiivia mieliku-

via. Liika laskelmointi puolestaan karkottaa katsojat (ks 3.3).

TikTokin hakutoiminnon kaytté vastaajien keskuudessa oli jokseenkin vahaista. 56 % vastaajista ei
kayttanyt hakutoimintoa ollenkaan. Hakutoimintoa hyédyntavat kertoivat etsivansa sieltad kayttajia,
musiikkia, resepteja, arvosteluja seka tietoa ja vinkkeja tiettyyn aiheeseen liittyen. Tuloksista ilmeni

kuitenkin 69 % etsineen TikTokista tietoa tai kokemuksia tietysta tuotteesta tai palvelusta
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ostopaatoksen tueksi. Tasta voidaan paatelld naiden kahden kysymyksen vastausprosenttien ole-
van hieman ristiriidassa keskenaan. Tietoperustan mukaan Z-sukupolvi kayttaa yha useammin Tik-
Tokkia hakukoneena Googlen sijaan etsiessdan vastauksia kysymyksiinsa tai asioiden selvittami-
seen. Tulevaisuudessa TikTokin nousu hakukoneena laajenee osana suurempaa digihakujen muu-
tosta (ks 3.2).

Kolmannen alaongelman avulla selvitettiin vaikuttajamarkkinoinnin ja kaupallisten yhteistdiden us-
kottavuutta TikTokissa. Tutkimustuloksista selviaa 64 % suhtautuvan mainoksiin ja kaupallisiin yh-
teistdihin neutraalisti. Teoreettisen viitekehyksen mukaan TikTok-mainontaan suhtaudutaan myon-
teisesti ja sita suositaan eniten kaikista sosiaalisen median alustoista (ks 3.3). 19 % piti mainontaa
melko negatiivisena ja tata kasitysta voidaan muuttaa jo aiemmin mainituilla aidoilla, kayttajia pu-
huttelevilla mainoksilla, jotka eivat ole liilan paalle liimattuja. Mainokset osattiin myds tunnistaa so-

velluksessa hyvin.

Tuloksista selvisi, ettd hieman yli puolet vastaajista kohtaavat vaikuttajamarkkinointia sovelluk-
sessa paivittain. Puolet vastaajista kertoo ostaneensa tuotteita tai palveluita vaikuttajan suosittele-
mana. Tietoperustan mukaan vaikuttajilla ja heidan seuraamisellaan on tutkitusti vaikutusta zetojen
ostokayttaytymiseen. Vaikuttajien seuraaminen saa aikaan halun ostaa heidan suosittelemiaan
tuotteita (ks 2.4). Vastaajista kuitenkin 32 % koki vaikuttajan TikTokissa jakamalla sisall6lla olevan
"melko vahan” ja 35 % “ei vahan eika paljon” merkitysta ostopaatoksiinsa. Kaupallisten yhteistoi-
den kautta kohdistuvaa mainontaa suurempi merkitys on ystavapiirilla ja heidan hyvaksynnallaan,

joka varmasti osaltaan nakyy vastaajien mielipiteissa (ks 2.4).

Vaikuttajan luomaa mainossisaltda ja yrityksen omalle tilille luotuja mainoksia pidettiin yhta luotet-
tavina, joka oli hieman yllattavaa. Tietoperusta tukee ajatusta vaikuttajien suosittelujen tarkeydesta
uusia tuotteita tai brandin luotettavuutta pohtiessa. Lisaksi vaikuttajayhteistyot koetaan yleisesti
luotettavampina kuin yrityksen omalle tililleen luoma sisalto (vrt 3.4). Kaupallisten yhteistdiden us-
kottavuuteen liittyen tutkimustulosten mukaan tarkeana pidettiin tuotteen tai brandin yhteensopi-
vuutta vaikuttajan kanssa, lapinakyvyytta seka arviota mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta.
Tama tukee teoriaosuutta, jossa todettiin kannattavana antaa vaikuttajalle vapaus omannakdiseen
ja omalle tyylilleen ominaisen sisallon tuottamiseen. Ennen yhteistydn aloittamista yrityksen tulee
kuitenkin miettia kohtaavatko vaikuttajan ja yrityksen arvot (ks 3.4). Tutkimustulosten mukaan vai-
kuttajien uskottavuuteen vaikuttavat aitous, rehellisyys, luonnollisuus, taito perustella ja uskallus

tuoda mahdollinen tyytymattémyys mainostettavaa tuotetta tai palvelua kohtaan ilmi.

Yhteenvetona voidaan sanoa jokaisella Z-sukupolven edustajalla olevan omat kiinnostuksen koh-
teensa TikTok-videoiden suhteen, mutta tasta riippumatta heidat tavoittaa aidolla, rehelliselld ja sa-

maistuttavalla vaikuttajamarkkinoinnilla, joka samaan aikaan viihdyttaa ja opettaa.
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Tutkimuksesta saadaan laaja kasitys naispuoliset Z-sukupolven edustajat tavoittavasta vaikuttaja-
markkinoinnista, jota on helppo lahtea laajentamaan ja jatkojalostamaan. Olisi mielenkiintoista tie-
tada onko vastauksissa eroja, jos saman tutkimuksen kohderyhmaksi valikoituukin miespuoleiset

henkil6t. TikTokin suosio nousee myds muiden sukupolvien keskuudessa, joten tutkimusta voisi

laajentaa koskemaan muita ikaluokkia. Tutkimuksessa nuorempien kohderyhman edustajien eli

15-20-vuotiaiden osuus vastaajista jai pieneksi, joten olisi kiinnostavaa kohdistaa tutkimus koske-
maan pelkastaan heita ja tutkia ilmenisikd vastauksissa eroa vanhempiin kohderyhman edustajiin
verrattuna. Lisaksi olisi kiintoisaa kuulla niin vanhempien ikaluokkien kuin Z-sukupolven jalkeisen
Alfa-sukupolven nakemyksia ja suhtautumista aiheeseen. Lisaksi samankaltaisen tutkimuksen to-
teuttamisessa voisi hyddyntaa esimerkkeja TikTokissa jo julkaistuissa vaikuttajayhteistdissa ja ky-

sya vastaajilta mitad he pitivat onnistuneena ja herattdako jokin asia videossa negatiivisia tunteita.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan reliabiliteetin ja validiteetin avulla, jotka yhdessd muodostavat
tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Reliabiliteetin eli luotettavuuden avulla arvioidaan tutkimustu-
losten pysyvyytta. Talla tarkoitetaan sita, ettad jos sama tutkimus toteutettaisiin uudestaan tulos olisi
sama tutkijasta riippumatta. Satunnaisvirheitad voi syntya esimerkiksi, jos vastaaja ymmartaa jonkin
asian eri tavalla kuin tutkija. Tasta syysta tutkijan on tarkea ottaa kantaa satunnaisvirheisiin, vaikka
ne eivat vaikuttaisikaan suuresti tutkimuksen tavoitteisiin. Validiteetti eli patevyys puolestaan mittaa
sitd onko tutkimuksessa onnistuttu tutkimaan niita asioita, mita oli tarkoitus ja kuinka hyvin tietope-
rusta ja empiirinen osuus tukevat toisiaan. Validiuteen vaikuttavat kasitteiden ja perusjoukon maa-

rittely seka huolellinen kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus. (Vilkka 2021, luku 7.)

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on melko hyva. Ennen kyselylomakkeen luomista tutkija oli pe-
rehtynyt tutkimuksen teoriaan osatakseen laatia tutkittaviin asioihin vastaavat kysymykset. Kysely-
lomake muotoiltiin yksinkertaiseksi ja kysymykset esitettiin selkeina ja helposti ymmarrettavina
vaarinymmarrysten valttamiseksi. Lisdksi lomake testattiin koevastaaijilla ennen sen julkaisua. Ky-
symyksia valmistellessa varmistettiin, etteivat ne ohjaile vastaajaa millaan tavalla vaan vastaaja
muodostaa mielipiteensa itse. Joidenkin kysymysten kohdalla annettiin lisdohjeita vastaamisen hel-
pottamiseksi, esimerkiksi "valitse kolme kiinnostavinta vaihtoehtoa”. Kysymykset, jotka eivat koske
kaikkia vastaajia (kysymys 11), piilotettiin ja nain valtyttiin lomakkeen tayttdmisessa syntyviltda mah-
dollisilta virheiltd. Lomakkeessa kaytettiin harkiten neutraalia-vastausvaihtoehtoa, silla sen puuttu-
essa omaa vastaustaan joutui miettimaan tarkemmin. Monivalintakysymyksissa viimeisena annet-
tiin "muu, mika?” vaihtoehto, jolloin vastaaja paasi kertomaan mielipiteensa, jos valmiista vaihtoeh-

doista ei 16ydy sopivaa ja kaikki mahdolliset vastaukset tulivat huomioiduiksi.
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Tutkimustuloksia tarkastellessani huomasin joidenkin vastaajien ymmartaneen kysymyksen "Min-
kalaista sisalto seuraat TikTokissa?” vaarin, silla vaihtoehto "muu mika?” kerrytti vastauksia, joita
kysyttiin vasta seuraavassa kysymyksessa. Lisaksi seurattavien vaikuttajien maaraan tuli vastauk-
sena muutama todella suuri luku, joka sai epailemaan, olivatko vastaajat kertoneet kokonaismaa-
ran, kuinka montaa henkil6d yhteensa seuraavat TikTokissa eivatka pelkastaan vaikuttajien tai jul-
kisuuden henkildiden maaraa. Mahdollisuus on myds vastaajien keksineen vastauksen omasta
paastaan. Naita kysymyksia olisi voinut selkeyttda, vaikka ne eivat juurikaan vaikuttaneet tutkimuk-
sen tavoitteisiin. Pelkastaan Facebookin Naistenhuone-ryhmassa julkaistu kyselylomake merkitsi
tutkimuksen kannalta sen kohdistuvan pelkastdan naispuoleisiin henkildihin. Kyselya olisi voitu ja-
kaa lisaksi esimerkiksi tutkijan omissa sosiaalisen median kanavissa tai muissa julkisissa ryhmissa
tavoittaakseen miespuoleisia kohderyhman edustajia. Halutun kohderyhman tavoittamiseen kana-
vavalintaa pidettiin tdssa tapauksessa oikeana, silla nain suurta vastausmaaraa olisi tuskin saatu
jotain muuta kanavaa hyddyntamalla. Suuren vastausmaaran ansiosta vastausten toistuvuutta voi-
daan pitaa todennakdisena, joka parantaa tutkimuksen reliabiliteettia. Saatekirjeessa rajattiin tutki-
muksen kohderyhma, mutta silla ei voitu estaa esimerkiksi muihin ikaryhmiin kuuluvia vastaa-
masta, jolloin tutkimuksen luotettavuus hieman heikkenee. Tutkimuksen teoriaosuudessa kaytettiin
monipuolisesti ajankohtaisia, kirjallisia ja elektronisia lahteita, joita kuitenkin arvioitiin kriittisesti tut-

kimuksen luotettavuuden kannalta.
6.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi alkoi helmikuussa 2023 opinnaytetydn ensimmaisen vaiheen kaynnistymi-
sella. Tassa vaiheessa olin paattanyt tydon aiheen. Olin aloittanut sen miettimisen hyvissa ajoin,
silla tiesin sen tuottavan itselleni hankaluuksia. En halunnut tydlleni toimeksiantajaa ja nain ollen
vahensin itseltani paineita projektia kohtaan. Halusin opinnaytetydn liittyvan jollain tavalla sosiaali-
seen mediaan. Muiden tdihin ja niiden jatkotutkimusehdotuksiin perehtyen keksin omalle tydlleni
aiheen. Aiheen ja tutkimussuunnitelman hyvaksymisen jalkeen olin motivoitunut ja innoissani tyon

suhteen.

Aiheen valinnan jalkeen alkoi tydn teoriaosuuden kirjoittaminen, jonka koin tydn haastavimmaksi
osuudeksi. Teoriaosuuden kokoaminen alkoi lupaavasti, mutta koin haastavana l16ytaa laadukkaita
tydhon soveltuvia lahteitd. Kun tyd ei edennyt haluttua vauhtia huomasin nopeasti ahdistuvani ja
paatin antaa itselleni lisdaikaa, lykata valmistumista ja laittaa tydn hetkeksi sivuun. Tama paatos
osoittautui selvasti hyvaksi, silla loppukesasta tydn pariin palatessani olin saanut uutta intoa. Pate-
via ja tuoreita lahteita alkoi 16ytya ja tietoperusta hahmottua. Sen valmistuttua olin tyytyvainen laa-
jasti ja monipuolisesti aihetta kasittelevaan kokonaisuuteen, jonka olin onnistunut luomaan. Lisaksi

olin saanut paljon itselleni uutta tietoa Z-sukupolvesta ja TikTokista.
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Teoriaosuuden jalkeen aloin hahmotella kyselylomakkeen kysymyksia. Tama vaihe tuntui teoria-
osuuden jalkeen helpolta ja sain nopeasti kasattua alustavat kysymykset lomakkeeseen. Kysymys-
ten muotoilu lopullisiin versioihinsa vei kuitenkin jonkin verran aikaa ja tassa vaiheessa hyoédynsin
oman ohjaajani ja menetelmépajan apua. Olin lopulliseen kyselylomakkeeseen tyytyvainen ja yllat-
tynyt siité kuinka paljon vastauksia sain niin lyhyessa ajassa. Tutkimustulosten analysoinnissa hyo-
dynsin jalleen menetelmapajan apua ja koen saaneeni siitd uusia oppeja eniten hydtya tyén etene-

misen kannalta.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli muutamia aallonpohjia lukuun ottamatta opettavai-
nen, mielenkiintoinen ja innostava. Tahan varmasti oman vaikutuksensa antoi aiheen mielekkyys.
Olen saanut paljon syvallistad uutta tietoa aiheeseen liittyen, jota toivottavasti pystyn hyédyntamaan
itsekin tulevaisuudessa. Haasteita tydssa tuotti aikataulussa pysyminen ja opin hyvan suunnittelun
merkityksen. Olen tyytyvainen lopputulokseen, sain vastaukset tutkimuskysymyksiini ja koen onnis-
tuneeni tavoitteessa tuottaa merkityksellista sisaltdéa yrityksille ja vaikuttajille Z-sukupolven tavoitta-

vasta TikTok-vaikuttajamarkkinoinnista.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje ja kyselylomake

Z-sukupolven tavoittava vaikuttajamarkkinointi TikTokissa

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (%)

Hei!

Olen liiketalouden opiskelija Haaga-Helia ammattikorkeakoulusta ja teen tutkimusta opinnaytetyotani varten Z-
sukupolven (vuosina 1996-2007 syntyneiden) tavoittavasta vaikuttajamarkkinoinnista ja sen uskottavuudesta
TikTokissa. Kysely on osoitettu 15-27-vuotiaille viikoittain TikTokkia kayttaville henkildlle. Vastaathan vain, jos
kuulut tahan kohderyhmaan.

Kysely sisdltdd 19 kysymysta ja vastaaminen tapahtuu tiysin anonyymisti. Aikaa vastaamiseen kuluu n. 5
minuuttia.

Kiitos vastauksistasi ja avustasi!

1. Sukupuoli *

(O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua vastata

2. lka*

QO 15-17
O 18-20
O 21-23
O 24-27



3. Kuinka usein kaytat TikTokkia? *

QO Viikoittain
O Muutaman kerran viikossa
QO Paivittain

(O Useamman kerran paivassa

4. Kuinka kauan aikaa keskimaarin vietat TikTokissa pédivan aikana? *

O Alle tunnin
O 1-2h
O 3-4h
O yli4h

5. Minkalaista sisiltd6a seuraat TikTokissa? Valitse enintidin kolme seuratuinta. *

|:| Huumoripainotteinen sisalto
|:| Informatiivinen/opettavainen sisalto
|:| Tuotesuositukset- ja arvostelut
[] TikTok-haasteet ja trendit

[] Storytime-videot

[] Get ready with me-videot

[] Reaktiovideot

[] My-day videot

[] Ostosten esittelyt

[] TikTok-livet

[] Muu, mika?

Valitse enintdén 3 vaihtoehtoa

Valitut vaihtoehdot: 0
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6. Mitka niista kategorioista kiinnostavat sinua eniten TikTokissa? Valitse enintdan kolme
kiinnostavinta. *

|:| Sketsit

|:| Muoti ja vaatteet

[] Kauneus, meikit, ihonhoito
|:| Ruoka, reseptit ja leipominen
[] Musiikii

[] Kirjat

[] Sisustus

[] siivous

[] Elaimet

[] Urheilu

[] Julkkikset/vaikuttajat

[] Muu, mika?

Valitse enintdin 3 vaihtoehtoa
Valitut vaihtoehdot: O

7. Mitka ovat mielestasi tarkeimmat ominaisuudet, jotka tekevit TikTok-videosta |

kiinnostavan?

Ei lainkaan Melko Melko Erittain
tarkea merkitykseton  Neutraali  tarkea tarkea

Hauskuus *
Aitous *
Persoonallisuus *
Samaistuttavuus ~
Informatiivisuus *
Tunteita herattava *
Yllatyksellisyys ~

Visuaalisuus ~

Muu, mika?

ONOCHONOHNONONONONG)
ONOCHONONONONONONG)
OXOHONOHNONONONONG)
ORIOHONONONONONONG)
ORIOCHONONONONONONO)

8. Kaytitko TikTokin hakutoimintoa? Jos vastaat kyll3, mits etsit sieltd? *

O Kylid|
QO En




9. Oletko etsinyt TikTokista tietoa tai kokemuksia tietysta tuotteesta tai palvelusta
ostopaatoksesi tueksi? *

O Kylla
QO En

10. Seuraatko sosiaalisen median vaikuttajia/julkisuuden henkil6ita TikTokissa? *

O Kylis
O En

11. Kuinka montaa yrityst3, brandia tai kaupallista sisilt63 jakavaa
vaikuttajaa/julkisuuden henkil6a seuraat TikTokissa?

Kirjaa maara numerona viereiseen laatikkoon. I:l

12. Kuinka usein kohtaat vaikuttajamarkkinointia TikTokissa? *

O Harvemmin kuin viikoittain
O Viikoittain
O Paivittain

(O Useita kertoja paivassa
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T

13. Miten suhtaudut mainoksiin ja kaupallisiin yhteist6ihin TikTokissa? *

(O Negatiivisesti

(O Melko negatiivisesti
(O Neutraalisti

(O Melko positiivisesti
QO Positiivisesti

14. Kuinka hyvin tunnistat kaupallisessa yhteistydssa julkaistun sisallén? *

(O Huonosti

(O Melko huonosti

(O En hyvin enka huonosti
(O Melko hyvin

QO Frittain hyvin

15. Oletko ostanut vaikuttajan TikTokissa suosittelemia tuotteita tai palveluita? *

O Kylia
O En

.

16. Kuinka paljon koet vaikuttajan jakamalla sisallolla olevan vaikutusta ostopaatoéksiisi? *

O Eiollenkaan
O Melko vahan
(O Eivahan eika paljon
(O Melko paljon

QO FErittéin paljon

17. Koetko vaikuttajan luoman sisillon luotettavampana kuin tavallisen mainoksen
yrityksen omalla tilill&? *

O Kylla
O En
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18. Kuinka tirkeina koet seuraavat tekijat kaupallisen yhteisty6n uskottavuuden
kannalta? *

Eitarked Vahan tdarked Neutraali Melko tarked Erittdin tarkea

Mainoksen visuaalisuus

Brandin ja vaikuttajan yhteensopivuus
Tuotteen ja vaikuttajan yhteensopivuus
Julkaisun persoonallisuus
Lapinakyvyys (esim. oikeanlaiset
mainosmerkinnat julkaisussa)

I

Mainoksen teksti

Arvio mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta

O O O O 0000
O O O O O0OO0O0O0
O O O O O0OO0O0O0
O O O O O0OO0O0O0
O O O O O0OO0O0O0

Yhteistyon jatkuvuus

19. Mitka tekijat tekevat vaikuttajasta uskottavan? Kuvaile muutamalla sanalla. *




Liite 2. Khiin nelio -testi

Khiin nelio -testi kolmen
ikdryhmén suhteen

Variables

Minkilaista sisdltoa seuraat
TikTokissa? Valitse enintdan
kolme seuratuinta.
Informatiivinen/opettavainen
sisaltd

Get ready with me-videot
Mitka ndista kategorioista
kiinnostavat sinua eniten
TikTokissa? Valitse enintdaan
kolme kiinnostavinta.

Kauneus, meikit, ihonhoito
Ruoka, reseptit, leipominen
Musiikki

Oletko etsinyt TikTokista tietoa
tai kokemuksia tietysta
tuotteesta tai palvelusta
ostopaatoksesi tueksi?

Seuraatko sosiaalisen median
vaikuttajia/julkisuuden
henkildita TikTokissa?

Koetko vaikuttajan luoman
sisallén luotettavampana Kuin
tavallisen mainoksen yrityksen
omalla tilia?

lka kolmessa
ryhmassa

14.24
(p=0.001)
17.12
(p=0.000)

6.7
(p=0.035)
15.81
(p=0.000)
6.45
(p=0.040)

8.69
(p=0.013)

10.38
(p=0.006)

8.93
(p=0.011)

Min Expected Fraction <5

52,4472693

16,2165725

49,26553672
46,80225989

19,39830508

33,97269303

32,1252354

54,08945386
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Liite 3. Kruskal-Wallisin testi

Kruskal-Wallisin testi
kolmen ikdryhman suhteen
Variables

Kuinka usein kaytat TikTokkia?
Kuinka kauan aikaa keskimaarin
vietat TikTokissa paivan aikana?
Mitka ovat mielestési tarkeimmat

ominaisuudet, jotka tekevit
TikTok-videosta kiinnostavan?

Hauskuus

Aitous
Persoonallisuus
Samaistuttavuus
Informatiivisuus
Tunteita herattava

Yliatyksellisyys

Visuaalisuus
Kuinka usein kohtaat
vaikuttajamarkkinointia TikTokissa?

Miten suhtaudut mainoksiin ja
kaupallisiin yhteistdihin TikTokissa?

Kuinka hyvin tunnistat kaupallisessa
yhteistydssa julkaistun sisallén?

H

Kruskal-Wallisin testi
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