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TikTok on saavuttanut viime vuosina rajahdysmaisen suosion etenkin nuorten keskuudessa.
Diginatiiveiksikin kutsuttu, internetin ja sosiaalisen median aikana kasvanut Z-sukupolvi on yksi
suurimmista TikTok-sovelluksen kayttajakunnista, suomalaisista kayttajista jopa yli puolet ovat
alle 25-vuotiaita. Suosion my6td myods TikTok-mainonta on yleistynyt nopeasti ja TikTokin mai-
nosmahdollisuudet tarjoavatkin yrityksille edullisen tilaisuuden erottautua kilpailijoistaan ja kas-
vattaa brandin tunnettuutta vahalla vaivalla.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, millainen sisaltd TikTokissa vetoaa Z-sukupol-
veen seka miten TikTok-mainonta vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa ja ostopaatésten
tekemiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on tarjota arvokasta tietoa eri yrityksille ja tahoille siita,
minkalaisella sisallélla tavoittaa parhaiten Z-sukupolven edustajat ja saa heidat harkitsemaan
mainostettavan tuotteen tai palvelun ostamista. Tutkimus rajattiin kasittelemaan vain TikTokissa
tapahtuvaa mainontaa ja kohderyhmaksi rajattiin Z-sukupolvea edustavat 18-25-vuotiaat nais-
puoleiset kuluttajat, jotka kayttavat sovellusta vahintaan viikoittain.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitelldaan Z-sukupolvea yleisesti, heidan arvojaan ja kayt-
taytymistaan sosiaalisessa mediassa. Teoreettisessa osiossa kasitellaan lisaksi ostokayttayty-
mista yleisesti ja siihen vaikuttavia tekijoita, ostoprosessia ja sen vaiheita seka pureudutaan
myo6s Z-sukupolven kulutuskayttaytymiseen. Lisaksi osiossa kasitelladn myds TikTokia ja sen
kayttadjakuntaa, TikTok-mainontaa yleisesti seka Z-sukupolven kayttaytymista TikTokissa.

Empiirisessa osiossa esitellaan tutkimus, joka luotiin tukemaan tyon teoreettista osiota. Tutki-
mus toteutettiin kayttden maarallista, eli kvantitatiivista tutkimusotetta ja tiedonkeruumenetel-
mana kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta. Tutkimuskysymykset muotoutuivat tyon teoreetti-
sen viitekehyksen seka tutkimus- ja alaongelmien pohjalta. Kyselytutkimus toteutettiin Webro-
pol-ohjelmalla 7.11.-8.11.2022 valisena aikana ja siihen vastasi yhteensa 334 kohderyhman
edustajaa.

Tutkimustulosten perusteella TikTok-mainonnalla on vaikutusta Z-sukupolven ostokayttaytymi-
seen ja se koetaankin tarkeaksi osaksi yritysten markkinointia, mutta samalla mainokset koe-
taan helposti arsyttavina. Ostopaatosten tekoon vaikuttavat eniten ystavien ja muiden some-
kayttajien suositukset seka internet-arvostelut. Vaikuttajiin ja kaupallisiin yhteistoihin luotetaan
enemman kuin tavallisiin mainossisaltdihin ja naiden hyédyntaminen markkinoinnissa onkin var-
masti tehokkaampi keino tavoittaa taman sukupolven edustajat. Mainosten on tarkeaa olla Z-
sukupolven mielenkiinnon herattavia eli lyhyita, laadukkaita ja omaperaisia sekd huumoripainot-
teisia. Toisin sanoen siis kanavaan sopivia, liian Kiillotetulla sisallolla ei kiinniteta aitoutta kaipaa-
vien zetojen huomiota.
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1 Johdanto

TikTok on saavuttanut viime vuosina rajahdysmaisen suosion etenkin nuorten keskuudessa. Digi-
natiiveiksikin kutsuttu, internetin ja sosiaalisen median aikana kasvanut Z-sukupolvi onkin yksi suu-
rimmista TikTok-sovelluksen kayttdjakunnista, suomalaisista kayttajista yli puolet ovat alle 25-vuoti-
aita. Suosion myéta myos TikTok-mainonta on yleistynyt nopeasti. TikTokin mainosmahdollisuudet
tarjoavatkin yrityksille edullisen tilaisuuden erottautua kilpailijoistaan ja kasvattaa brandin tunnet-
tuutta vahalla vaivalla. (Louhos 2021; Barabra 2022.)

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia TikTok-mainonnan vaikutusta Z-sukupolven osto-
kayttaytymiseen. Koska enemmistd Z-sukupolven edustajista kayttda sovellusta paivittain, voidaan
mainonnalla olettaa olevan jonkinlainen rooli myds heidan ostokayttaytymisessaan. Opinnaytetyon
tavoitteena on selvittaa, millaista on Z-sukupolven ostokayttaytyminen TikTokissa ja millainen Tik-
Tok-sisaltdé heihin vetoaa. Lisaksi on tarkoitus tutkia sita, millainen vaikutus TikTokin vaikuttaja-
markkinoinnilla on Z-sukupolven ostokayttaytymiseen. Aihe valikoitui sen mielenkiintoisuuden ja
ajankohtaisuuden vuoksi. On mielenkiintoista nahda, millainen vaikutus TikTokin kaupallisella si-

sall6lla on nuoriin ja vaikuttavatko sovelluksessa nahdyt mainokset ostopaatdsten tekemiseen.

Tavoitteena on saada tyésta yhtendinen kokonaisuus, josta saa kattavan ja laajan kuvan tutkitta-
vasta aiheesta. Tutkimuksen tarkoituksena on myds tarjota arvokasta tietoa eri yrityksille ja tahoille
siitd, minkalaisella kaupallisella sisallélla tavoittaa parhaiten Z-sukupolven edustajat ja saa heidat

harkitsemaan mainostettavan tuotteen tai palvelun ostamista.



1.1 Ongelmanasettelu ja rajaukset

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, joka pyrkii selvittdmaan tutkimuskohteensa toiminta-
periaatteita. Tutkimus edellyttdd oikean kohderyhman seka oikean tutkimusmenetelman valintaa.
Tutkimusmenetelma maaraytyy tutkimusongelman seka tutkimuksen tavoitteen mukaan. Tutkimus-
ongelma on kysymykseksi muotoiltu, pohdittava asia, johon tutkimuksen avulla halutaan saada rat-
kaisu. Tutkimusongelmana voi olla jonkin ilmion tai kayttaytymisen syiden selvittaminen tai ratkai-

sun Idytaminen siihen, miten jokin asia pitaisi toteuttaa. (Heikkila 2014, 12.)

Tama tutkimus on rajattu pddongelmaan sekad kolmeen alaongelmaan, joiden avulla padongelma
saadaan ratkaistua. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millainen sisalto TikTokissa vetoaa Z-
sukupolveen seka millainen vaikutus TikTok-mainonnalla on heidan ostokayttdytymiseensa seka
ostopaatosten tekemiseen. Nain ollen tutkimuksen paaongelmaksi muodostui: "Millaista on Z-suku-

polven ostokayttaytyminen TikTokissa?”.

Tutkimuksen alaongelmat, joiden avulla pddongelma saadaan ratkaistua, ovat:

1. Millainen sisaltd TikTokissa vetoaa Z-sukupolveen?
2. Miten TikTok-mainonta vaikuttaa Z-sukupolven ostopaatoksiin?

3. Millainen vaikutus TikTokin vaikuttajamarkkinoinnilla on Z-sukupolven ostokayttaytymi-
seen?

Tutkimus on rajattu kasittelemaan TikTokissa tapahtuvaa mainontaa ja kohderyhma on rajattu Z-
sukupolvea edustaviin naispuolisiin kuluttajiin. Taman tutkimuksen osalta Z-sukupolvea edustavat
1997-2004 syntyneet (18—25-vuotiaat). Perusteena ikarajaukselle on, ettd vastaaja varmasti ym-
martaa tutkimuksen kontekstin ja sen, mihin on vastaamassa. Lisaksi ialtdan liian laajassa perus-
joukossa voi olla suuriakin tuloeroja, jotka taas vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Perus-
teena sukupuolirajaukselle on se, ettei tutkimuksen perusjoukosta tule liian laaja ja kyselyloma-
ketta voidaan levittda Naistenhuone-nimisessa Facebook-ryhmassa, jossa on jasenena yli 170 000

naista.

1.2 Peittomatriisi

Tutkimuksen alaongelmien yhteys teoreettiseen viitekehykseen, kyselytutkimuksen kysymyksiin ja

tutkimustuloksiin on esitetty alla olevassa peittomatriisissa. (Taulukko 1.)



Taulukko 1. Peittomatriisi

markkinoinnilla on Z-sukupolven osto-

kayttaytymiseen?

Opinnaytetyon alaongelmat Teoreettinen | Lomakkeen Tulokset
viitekehys kysymykset

Alaongelma 1: 21,22,42 |3,56,14,15 |6.1,6.2,6.3

Millainen sisaltd TikTokissa vetoaa Z-

sukupolveen?

Alaongelma 2: 3.1,3.2,3.3, |9,10, 11, 12, 6.3

Miten TikTok-mainonta 4.1,4.2 13

vaikuttaa Z-sukupolven ostopaatdksiin?

Alaongelma 3: 21,22,31, |4,5,6,7,8,14 | 6.2

Millainen vaikutus TikTokin vaikuttaja- 3.2,3.3




2 Z-sukupolvi

Syntymavuosien lisdksi sukupolven maarittda kaikki mitd ndemme ja koemme varttuessamme.
(Fromm & Read 2018, luku 1) Z-sukupolvi (Gen Z) eli zetat ovat kdytanndssa kasvaneet teknolo-
gian ymparéimana, eivatka he valttdmatta edes muista aikaa ennen alypuhelimia ja internettia. Z-
sukupolveksi kutsutaan ikdluokkaa, joka on syntynyt noin vuosina 1996-2011, eli he ovat nyt 11—
26-vuotiaita. Naille diginatiiveiksikin kutsutuille nuorille ja nuorille aikuisille teknologian hyédyntami-
nen on arkipaivaista ja mieluisaa. He ovat tottuneet jakamaan ja dokumentoimaan kaiken koke-
mansa ja ndkemansa. Sosiaalinen media onkin korvaamaton osa heidan elamaansa ja alypuhe-

linta saatetaan katsoa tunnin aikana jopa 30 kertaa. (Parcero 2021; Svea 2019; Videolle 2019.).

Z-sukupolvi on varttunut terrorismiuutisten, aariliikkeiden nousun, liitoksistaan natisevien kansain-
valisten suhteiden ja ilmastonmuutoksen kiihtymisen aikana. Huoli ymparistdsta on vaikuttanut
vahvasti zetojen kulutustottumuksiin tehden heista tiedostavia, uuden sukupolven kuluttajia, jotka
arvostavat avoimuutta, vastuullisuutta ja ymparistdsta huolehtimista. Aiempien sukupolvien tar-
keina pitdmat ulkoiset menestyksen merkit kuten hieno auto tai talo ovat zetoille vahemman tar-
keitda. He arvostavat enemman ihmissuhteita, elamyksia ja kokemuksia kuin rahaa ja materiaa.
(Dagmar 2019; Parcero 2021.)

2.1 Z-sukupolven arvot

Z-sukupolven arvot rakentuvat kestavan kehityksen, vastuullisuuden, tasa-arvon ja kaupallisuuden
ymparille. Nuoret suhtautuvat vakavasti arvoihinsa, mutta toisaalta reagoivat positiivisesti huumo-
rilla héystettyyn viestintaan. (Ping Helsinki 2019.) Zetoilla on lisaksi vahva ekologinen maailman-
katsomus ja he arvostavat ekologisesti kestdvampaa elamantapaa ja kuluttamista. Vastuullisuus
on Z-sukupolvelle tarkea kriteeri ostopaatoksen teossa ja zetojen kulutustottumuksiin vaikuttaa
vahvasti huoli ymparistdsta. Bangerin toteuttaman tutkimuksen (2021) mukaan yli 60 prosenttia Z-
sukupolven edustajista valitsee mieluummin vastuullisen brandin ja 73 prosenttia on valmis maksa-

maan vastuullisesti tuotetusta tuotteesta enemman. (Kaupan liitto 2020; Bangeri 2022.)

Vastuullisuuden lisaksi lapinakyvyys ja autenttisuus ovat Z-sukupolvelle keskeisimpia arvoja ja
nama vaikuttavat myds heidan kulutuskayttaytymiseensa. Kuluttajina he ovat tietoisia ja poliittisesti
valveutuneita seka odottavat yrityksiltd rehellisyytta ja suoraselkaisyytta. Taman paivan nuoret ovat
entista branditietoisempia verrattuna vanhempiin sukupolviin, mutta toisaalta he eivat ole yhta

brandilojaaleja kuin aiemmat sukupolvet. (Bangeri 2022; Videolle 2019.)



Zetoille tasa-arvo on myds aarimmaisen tarkeaa ja diversiteetti onkin heille keskeinen arvo. Z-su-
kupolvi arvostaa erilaisuutta ja he odottavat yritysten edustavan samoja arvoja omiensa kanssa.
Tasa-arvon tarkeys on varmasti muotoutunut siita, ettd he ovat kasvaneet aikaan, jossa on esimer-
kiksi hyvaksyttavaa menna naimisiin samaa sukupuolta olevan henkildon kanssa seka rotujen vas-

takkainasettelu on vahentynyt huomattavasti. (Fromm & Read 2018, luku 1.)

2.2 Z-sukupolvi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan mediasisaltdad, joka on yhteisdllisesti tuotettua tai ja-
ettua. Somessa on kyse osallistamisesta, vuorovaikutuksesta ja jakamisesta, jotka tapahtuvat net-
tiyhteisdissa eli sosiaalisen median kanavissa. (Humak 2019.) Tdman paivan nuoret eivat valtta-
matta edes muista aikaa ennen sosiaalista mediaa ja se onkin nuoren sukupolven luonnollinen
elinymparistd. Zetoille sosiaalinen media on lahinna kaytanndllisin tapa sosialisoitua seka verkos-
toitua ja tarkeinta sen kaytdéssa onkin yhteydenpito ystaviin ja perheeseen. (Videolle 2019; Fromm
& Read 2018, luku 2.)

eBrandin toteuttaman Some ja Nuoret -katsauksen (2022) mukaan keskivertonuori viettaa sosiaali-
sen median palveluissa aikaa keskimaarin 15-20 tuntia viikossa. Yleisin aika kayttda sosiaalista
mediaa on iltaisin klo 18—-21 valisella ajalla. Katsauksen mukaan suomalaisnuorten suosituimpia
sosiaalisen median kanavia ovat WhatsApp, YouTube, Instagram, Snapchat, TikTok, Facebook,
Discord, Pinterest ja Jodel. Huomion arvoista on, ettd Facebookin kayttdé on nuorten keskuudessa
hiipunut huomattavasti vime vuosien aikana. Ajallisesti nuoret kayttavat eniten TikTokia, Instagra-

mia, YouTubea, Snapchatia, WhatsAppia ja Discordia. (eBrand 2022.)

Runsaalla sosiaalisen median kaytolla voi olla hauskuuden lisdksi myds huonoja puolia. Somessa
nuorilla on mahdollisuus altistua haitalliselle sisalllle seka kiusaamiselle tai hairinnalle. Lisaksi
some Vvoi olla hyvin koukuttavaa, silla hauskaa ja mielenkiintoista sisaltéa on aina kaden ulottuvilla.
Sosiaalinen media voi aiheuttaa nuorille myés ulkonakodpaineita, ahdistusta ja masennusta. Zetat
ovat kuitenkin edeltavaa sukupolvea, eli milleniaaleja, varovaisempia siind mita he postaavat so-
meen. Kaikki vahankaan kyseenalainen sisaltd jaetaan yleensa vain pienelle ystavaporukalle eika

koko seuraajakunnan nahtaville. (Thrive 2020; Fromm & Read 2018, luku 1.)



3 Ostokayttaytyminen

Kaiken markkinoinnin lahtdkohtana on aina asiakas eli kuluttaja. Markkinoivan yrityksen on siis
opittava tuntemaan asiakkaiden kayttaytymiseen, paatdksentekoon ja ostoprosessiin vaikuttavia
tekijoita. Ostokayttaytymista ohjaavat vahvasti seka ulkopuoliset arsykkeet ettd kuluttajien henkil®-
kohtaiset ominaisuudet. Ulkopuolisia arsykkeita voivat olla esimerkiksi yrityksen markkinointitoi-
menpiteet tai yhteiskunnassa talla hetkella vallitseva taloudellinen tilanne ja kulttuuri. Kuluttajien
henkilokohtaiset ominaisuudet taas vaikuttavat vahvasti ostokayttaytymiseen eli valintoihin, tapoi-
hin ja tottumuksiin, eli esimerkiksi siihen mita ja mistd ostetaan seka milloin ja miten usein oste-
taan. Esimerkiksi padkaupunkiseudulla asuvan 25-vuotiaan sinkun ja maaseudulla asuvan nelihen-
kisen lapsiperheen elamantyylit ja ostokayttadytyminen ovat hyvin erilaisia toisistaan. Yrityksen on
siis tunnettava ostajansa lapikotaisin ja tiedostaa se, miten he elavat ja mita he arvostavat, mitéa he
tarvitsevat ja miten he ostavat, jotta yritys pystyy kohdistamaan ja suunnittelemaan kohderyhmal-

leen toteuttamiskelpoiset markkinointitoimenpiteet. (Bergstrdom & Leppanen 2021, luku 3.)

Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on yleensa aina ostopaatds. Kuluttajan ostoprosessi lahtee
likkeelle kuitenkin kauan ennen varsinaisen ostopaatoksen tekoa. Markkinoivien yritysten onkin
tarkeaa keskittya prosessin kaikkiin vaiheisiin, eika vain ainoastaan lopulliseen ostopaatéksen saa-

vuttamiseen. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2023, 174.)

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Tutkittaessa kuluttajan ostokayttaytymista (kuva 1), huomataan, etta siihen vaikuttavat vahvasti
kolme kategoriaa: demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Demografisilla tekijoilla tarkoite-
taan yksildiden ominaisuuksia, kuten ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa, taloudellista tilannetta ja am-
mattia tai koulutusta. Nama ovat siis tekijoita, jotka ovat helposti selvitettavissa ja analysoitavissa.
Ominaisuudet, kuten ika ja sukupuoli kertovat paljon kuluttajien tarpeista ja ostomotiiveista, joskin

lopullisen tuotteen valintaa ne eivat yksindan selita. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan sisaisia ostamiseen vaikuttavia tekijoita. Naita ovat
esimerkiksi tarpeet ja tunteet, motiivit seka arvot ja asenteet. Tarpeilla tarkoitetaan puutetilaa tai
epatasapainoa, joka voidaan poistaa. Tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin
tarpeisiin. Tiedostamattomia tarpeita pyritdan herattelemaan erilaisilla markkinointitoimenpiteilla,
kuten mainostamalla esimerkiksi uuden tuotteen vastuullisuutta, jos se on ostajalle tarkea arvo.
Tarpeet voivat olla myos elamisen kannalta valttamattomia ja ei-valttamattomia. Valttamattomia

tarpeita ovat esimerkiksi ruoka- ja juomatarvikkeet ja ei-valttamattomia esimerkiksi hierontavasara



tai sdhkoinen sitruspuristin. Onnistuneella markkinoinnilla ei-valttamattomista tuotteista voidaan

saada kuitenkin haluttavia tai jopa lahes valttamattomia. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Erilaiset ostomotiivit ohjailevat vahvasti kuluttajan ostokayttaytymista tiettyyn suuntaan. Kuluttajan
ostomotiiveihin vaikuttavat tarpeet, persoonallisuus, taloudellinen tilanne seka yrityksen markki-
nointitoimenpiteet. Motiivit voidaan luokitella usealla tavalla, mutta selkein jako on jarki- ja tunnepe-
raiset motiivit. Jarkiperaisia syitd ostamiseen voivat olla esimerkiksi tuotteen hinta ja helppokayttdi-
syys, kun taas tunneperaisia ostomotiiveja ovat esimerkiksi tuotteen ulkonaké ja ympariston hyvak-
synta. Usein kuluttajat selittdvat ostoksensa mieluummin jarkiperaisilla kuin tunneperaisilla motii-
veilla, silla ostajalle on tarkeda perustella valintansa itselleen ja muille jarkevana. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 3.1.)

Yksildn maailmankuvaan kuuluvat olennaisesti yksilon arvot ja asenteet, ja nama heijastuvat myos
kulutuskayttaytymiseen. Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Markkinoivien yritys-
ten arvot halutaan tunnistaa omikseen ja niihin halutaan samaistua. Sen vuoksi onkin tarkeaa, etta
yritys viestii omalla toiminnallaan arvoistaan ja markkinoi tuotteita, jotka menevat yhteen ostajien
arvomaailman kanssa. Yksilén arvomaailma nakyy myds vahvasti hanen asenteissaan eli siina,
miten han suhtautuu esimerkiksi tiettyyn yritykseen tai tuotteeseen. Nailla asenteilla on suuri merki-
tys ostopaikan tai yksittaisen tuotteen valinnassa. Kuluttaja voi esimerkiksi ajatella, ettd Euroo-
passa tuotetut tuotteet ovat laadukkaampia kuin Aasiassa valmistetut. Asenteet muodostuvat kulut-
tajalle karttuneen tiedon, tunteiden seka omien kokemusten perusteella. Myds ympardiva yhteis-
kunta eli esimerkiksi perhe ja ystavat, nettiyhteisét ja media vaikuttavat olennaisesti yksilon asen-
teiden muodostumiseen. Muodostuneita asenteita voi olla hankala muuttaa, joskin negatiiviseen

suuntaan muutos voi tapahtua hyvinkin nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Lisaksi sosiaaliset eli ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Sosiaalisiin tekijoi-
hin kuuluvat esimerkiksi perhe, tydkaverit ja julkisuuden henkilot seka sosiaaliluokka. Nama kaikki
tekijat vaikuttavat yksilon ostokayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus riippuu paljolti hankittavasta
tuotteesta. Mita merkityksellisempi ja nakyvampi tuote on, sita enemman sosiaaliset tekijat vaikut-
tavat ostamiseen. Toisaalta myds silloin, kun yksild tuntee tuotteen huonosti, han kysyy kokemuk-
sia esimerkiksi ystaviltdan tai etsii arvosteluja netista. Tama kertoo word-of-mouthin eli suullisen
viestinnan tehokkuudesta. Kuluttaja kuuntelee mieluummin muiden kokemuksia yrityksista ja tuot-
teista ja pitaa niita yleisesti ottaen luotettavampana kuin mainoksien kautta saatua tietoa. Markki-
noijat voivat hyodyntaa tata luomalla positiivista keskustelua tuotteistaan esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.; Armstrong, Kotler & Opresnik 2023, 164.)



Sosiaaliset
tekijat

Demografiset Psykologiset
tekijat tekijat

l

Ostokayttaytymine Ostoprosessi

()

Ostopaatos ja
osto

Kokemukset, tyytyvaisyys
ja suosittelu

Kuva 1. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstréom & Leppanen 2021, luku 3.1)

Nama kolme kategoriaa eivat ole kuitenkaan taysin yksiselitteisia, vaan vaikuttavat myds vahvasti
toisiinsa. Psykologiset tekijat menevat osittain paallekkain sosiaalisten tekijoiden kanssa, silla kayt-
taytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Myos demografiset tekijat

vaikuttavat yksilén persoonalliseen toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Kayttaytymista ohjaavat myds kuluttajan elinpiiri, maailman tilanne ja ympardivan yhteiskunnan
vaikutus. Kuluttajat voidaan myds jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin sen mukaan, miten he suhtautu-
vat ostamiseen ja kokevat sen merkityksen. Elamantyyli, arvot ja asenteet seka demografiset teki-
jat vaikuttavat ostopaikan valintaan ja ostoksilla kaymiseen. Yleisesti ottaen ostopaikan valintapro-
sessi noudattaa lahes samaa kaavaa kuin ostoprosessi. Paivittaistavaraostokset tehdaan usein sa-
massa lahikaupassa, mutta isommissa ostoissa ostopaikkoja vertaillaan keskenaan ja valitaan tar-
kemmin. Paatoksenteossa keskidssa on ensin brandin valinta ja sitten vasta ostopaikan paattami-
nen tai painvastoin. Ostoymparistolla ja koetulla mielialalla on myds suuri merkitys ostamiseen.
Kun kuluttaja kokee ostoympariston innostavana, myymalassa ja verkossa vietetty aika seka lisa-

ostojen todennakoisyys kasvaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)



3.2 Ostoprosessin vaiheet

Kuluttajan ostohalu ja varsinainen ostoprosessi l&htee liikkeelle tarpeesta ja sita ohjailevat erilaiset
motiivit. Naita tarpeita ja motiiveja muokkaavat kuluttajan henkildkohtaiset ominaisuudet ja ulko-
puoliset arsykkeet. (Bergstrdm & Leppanen 2021, luku 3.1.) Armstrongin, Kotlerin ja Opresnikin
(2023, 174.) mukaan ostoprosessi koostuu viidesta vaiheesta: tarpeen tunnistamisesta, tiedon
hausta, vaihtoehtojen vertailemisesta sekd ostopaatdksen teosta ja paatdksen teon jalkeisesta
kayttaytymisesta. Yleensa kuluttaja kdy ostoprosessin aikana kaikki viisi vaihetta 1api, joskin rutiini-
ostoksien tekemisessa osa vaiheista voidaan jattaa valistd. Esimerkiksi arkipaivaisia tuotteita, ku-
ten hammastahnaa ostaessa, kuluttaja tunnistaa tarpeensa ja hyppaa suoraan ostopaatdoksen te-

koon, jattden valista tiedon hakemisen seké vaihtoehtojen vertailemisen. Kaydaan seuraavaksi lapi

Tarpeen
tiedostaminen

nama ostoprosessin vaiheet:

Tiedonkeruu Q—l

Toisen
vaihtoehdo
etsiminen

Vaihto- Oston jalkeinen Kokemukset ja
ehtojen kayttaytyminen ja suositteleminen
vertailu kokemukset muille

Uusmtaostot

Kuva 2. Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2)

Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi kaynnistyy tarpeen tunnistamisella, jolloin ostaja tunnistaa tyydyttamattdman ongel-

man tai tarpeen. Jokin tietty arsyke eli herate (kuva 3) saa ostajan havaitsemaan taman tarpeen ja
motivoitumaan sen ratkaisemiseen. Arsyke voi olla fysiologinen, kuten nélké tai jano, myés sosiaa-
linen tai kaupallinen. Sosiaalinen arsyke voi tarkoittaa esimerkiksi ystavien antamaa heratetta hyo-
dykkeen hankintaan. Kaupallisia arsykkeita voivat olla esimerkiksi markkinoivan yrityksen mainok-
set, joiden on tarkoitus herattaa mielenkiinto tuotteeseen tai yritykseen. Ostaja siirtyy ostoproses-

sissa eteenpain, kun han on riittdvan motivoitunut ja tuntee, ettd ongelma tai tarve kannattaa
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ratkaista. Markkinoijan taas taytyy tarjota paras mahdollinen ratkaisu ostajan ongelmaan. (Berg-
strom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

Tiedonkeruu

Ostajan kokiessa ongelmansa ratkaistavan arvoiseksi, han alkaa keraamaan tietoa erilaisista vaih-
toehdoista ja hankintaldhteista. Kuluttaja miettii eri vaihtoehtojen ominaisuuksia pienissa ja yksin-
kertaisissakin ostoissa, kuten jaateldon ostamisessa. Kallimmissa ja suurissa ostoissa tiedonkeruu
saattaa olla hyvinkin pitka prosessi. Ostaja pyrkii eliminoimaan ostoon liittyvia riskeja kartoittamalla
eri vaihtoehtoja. Tietoa voidaan etsia omien kokemuksien kautta, sosiaalisista tietolahteista, kuten
perheelta ja ystavilta, kaupallisista tietolahteista, kuten netista ja yrityksen markkinointiviestinnan
kautta seka ei-kaupallisista tietolahteistd, kuten tiedotusvalineista ja kuluttajaorganisaatioista.
(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2; Armstrong, Kotler & Opresnik 2023, 175.)

Vaihtoehtojen vertailu

Kun eri vaihtoehdoista on keratty tarpeeksi tietoa, ostaja voi tehda paatdksensa. Valintatilanne ei
valttdmatta ole taysin yksinkertainen, vaikka usein vaihtoehdoiksi paatyvat keskenaan kilpailevat
tuotteet. Valintakriteereina ovat ominaisuudet, joita kuluttaja pitada tuotteessa olennaisina ja joilla on
eniten painoarvoa. Kriteerit eroavat aina kuluttajasta ja tilanteesta riippuen ja niita voivat olla esi-
merkiksi brandi, hinta, laatu, vari ja ymparistoystavallisyys. Vertailun tuloksena vaihtoehdot asete-
taan paremmuusjarjestykseen tai todetaan, etta kuluttajaa tyydyttavaa ratkaisua ongelmaan ei

I6ydy. (Bergstréom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

Ostotilanteeseen vaikuttaa myos erilaiset ostoon liittyvat riskit. Kun ostamisen merkitys on kulutta-
jalle suuri, ostaminen edellyttdd enemman vaivannakéa ja siihen liittyy erilaisia riskeja, kun taas
merkityksettdomassa ja riskittomassa ostossa ostopaatds syntyy usein vasta oston hetkella. Osta-
miseen liittyvia riskeja ovat esimerkiksi laaturiski, joka on epavarmuutta tuotteen kestavyydesta tai
laadusta seka taloudellinen riski, joka liittyy siihen, saako ostaja vastinetta rahoilleen ja vaivannaol-

leen. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

Ostopaitos

Lopulta, kun ostaja 16ytaa sopivan vaihtoehdon, han tekee ostopaatoksen ja ostaa tuotteen. Tassa
kohtaa on tarkeaa, etta tuotetta on saatavilla, silla ostoprosessi voi katketa, jos markkinoiva yritys
ei pysty huolehtimaan tuotteen saatavuudesta ja kuluttaja etsii sen muualta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, luku 3.2.) Monesti kuluttaja tekee ostopaatdksensa suosituimman brandin mukaan,
mutta ostopaatdkseen vaikuttavat vahvasti myds muiden asenteet seka esimerkiksi taloudelliset
tekijat. Jos joku kuluttajan lahipiirista ei suosittele tuotteen ostamista, on todennakaista, etta osto-

paatos jaa tekematta. Lisaksi suuremmissa ostoissa kuluttaja voi suunnitella ostopaatosta tietyn
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hinnan mukaan huomatakseen, etta kilpaileva tuote onkin saattanut alentaa hintaansa ja paatyykin

ostamaan sen halvemman hinnan perassa. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2023, 176.)

Paatoksen teon jalkeinen vaihe

Kuluttajan ostoprosessi ei paaty suoraan ostamiseen, vaan markkinoivan yrityksen on pyrittava
saamaan kuluttaja jatkuvaan asiakassuhteeseen. Ostamista seuraa tuotteen tai palvelun kayttami-
nen ja arviointi. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattémyys tuotteeseen vaikuttaa vahvasti hanen
my6hempaan kayttaytymiseensa. Tyytyvainen kuluttaja ostaa todennakdisesti uudelleen ja antaa
tuotteesta ja yrityksesta positiivista palautetta, joko suoraan itse yritykselle tai omalle lahipiirilleen.
Jos tuote ei ole kuitenkaan vastannut odotuksia, tyytymatdn kuluttaja voi palauttaa tuotteen tai an-
taa negatiivista palautetta suoraan yritykselle tai jakaa Iahipiirilleen huonosta kokemuksestaan. Pa-
laute kohdistetaan suoraan yritykselle etenkin silloin, jos yrityksen viestinta on luonut yliodotuksia
tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.; Armstrong, Kotler & Opresnik 2023, 176.)

Kognitiivinen dissonanssi eli tiedollinen ristiriita voi myds aiheuttaa tyytymattdmyytta tuotteeseen.
Talldin kuluttaja saattaa katua ostopaatdstaan esimerkiksi hinnan tai katumuksen perusteella. Ku-
luttaja yrittda valttda kognitiivista dissonanssia jo ennen varsinaista ostopaatésta vertailemalla eri
vaihtoehtoja tarkkaan tai oston jalkeen hakemalla vahvistusta paatdkselleen. Kuluttaja saattaa esi-
merkiksi etsia positiivista tietoa tuotteesta netista tai hakea vahvistusta ystaviltaan. Tata tiedollista
ristiriitaa esiintyy varsinkin isoissa ja tarkeissa ostoissa. Yrityksen on siis osattava tukea kuluttajan
ostopaatdsta juuri oikealla tavalla, jotta han kokee tehneensa hyvan paatdksen ostaessaan tuot-
teen. Oston jalkeen asiakkaan tyytyvaisyytta on tarkea seurata ja lahestya tata uudelleen kohden-
netuilla mainoksilla. Tyytyvaisena ostaja todennakoisimmin tekee uusintaostoja ja suosittelee tuo-
tetta ystavilleen. Jos kuluttaja ei ole tyytyvainen, han tyydyttaa tarpeensa etsimalla tuotteen muu-
alta. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.; Armstrong, Kotler & Opresnik 2023, 176.)

3.3 Z-sukupolven kulutuskayttaytyminen

Zetat ovat nykyajan suurin ja samalla vaikuttavin kuluttajakohderyma. Nuorilla on suoran ostovoi-
man lisdksi myos paljon valillista ostovoimaa — heidan mielipiteensa ohjailevat vahvasti myos
omien perheidensa kulutusvalintoja (Bangeri 2022.) Z-sukupolven ostokayttaytyminen eroaa jok-
seenkin vanhempien sukupolvien kayttaytymisesta. Digitaalinen maailma, mobiilimaksaminen, net-
tikaupat ja erilaiset digitaaliset palvelut ovat heille arkipaivaa, kun vanhemmat ikaluokat vasta totut-
tautuvat digimaailmaan. Zetat tekevat myds huomattavasti enemman ostoksia mobiililaitteilla kuin
muut sukupolvet. Alypuhelin tai muu mobiililaite on tarked osa koko ostoprosessia. Jyvaskyléan yli-
opiston professorin Heikki Karjaluodon mukaan (2019) nuoret etsivat aktiivisesti tietoa ostopaatos-

tensa tueksi. Tietoa haetaan useimmiten internetista, kuten Googlesta tai kaupan verkkosivuilta.
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Mobiililaitteella my6s verrataan hintoja ja luetaan arvosteluja, vaikka varsinainen asiointi tapahtuisi
kivijalkaliikkeessa. Zetat kaipaavat ostoprosessilta mutkattomuutta ja maksamisen tulee olla no-

peaa. Tasta syysta ostokset yleensd myds maksetaan mobiililaitteella. (Svea 2019.)

Vastuullisuus, lapindkyvyys ja autenttisuus ovat Z-sukupolvelle keskeisimpia arvoja ja nama vaikut-
tavat vahvasti myds heidan kulutuskayttaytymiseensa. Tiedostavina kuluttajina tunnetut zetat ovat
skeptisia ja poliittisesti valveutuneita, ja heitd on vaikea vakuuttaa mainonnalla. Nuoret odottavat
yrityksiltd suoraselkaisyytta ja omia arvojaan vastaavaa toimintaa, eivatka he halua ostaa yrityk-
siltd, joiden arvot eivat kohtaa omiinsa. Perinteisten tekijdiden ja Iapinakyvyyden lisdksi nuorten os-
topaatodkset perustuvat siis vahvasti myds brandin luotettavuuteen ja aitouteen. Zetat ovatkin erityi-
sen branditietoisia verrattuna aiempiin sukupolviin. Toisaalta he eivat ole yhta brandilojaaleja kuin
aiemmat sukupolvet, jos alkuperainen tuote ei vastaa omia odotuksia tai arvomaailmaa, he eivat

aikaile vaihtaa kilpailijan tuotteeseen. (Ping Helsinki 2019; Videolle 2019.)

Sosiaalinen media on myds nakyvassa roolissa zetojen ostokayttaytymisessa ja yleensa heidan
ostoprosessinsa alkaakin juuri sieltd. Ping Helsingin (2020) mukaan yli puolet nuorista etsii some-
kanavista jotakin ostettavaa vahintaan viikoittain. Zetat luottavat eniten ystaviensa ja perheensa
suosituksiin seka tekevat ostopaatdksensa usein muiden vertaissuositusten perusteella. Lisaksi
joka neljas nuori sanoo somevaikuttajien helpottavan ostopaatésten tekemista, ja joka viides on
ostanut jonkin tuotteen somevaikuttajan arvion perusteella. Tama johtuu varmasti siita, ettd moni
nuori kokee somessa seuraamiensa vaikuttajien olevan ystaviaan ja luottaa heitan mielipiteisiinsa
ja suosituksiinsa yhta paljon kuin ystaviinsa. Toisaalta sosiaalisen median kaupalliset yhteistyét ja
suositut vaikuttajat eivat vaikuta Z-sukupolven ostokayttaytymiseen niin paljoa kuin voisi kuvitella.
Epaaidolta tuntuvat yhteisty6t koetaan jopa arsyttaviksi ja ne heikentavat nuorten luottamusta seka

vaikuttajaan kuin markkinoitavaan yritykseen. (Bangeri 2022; Parcero 2021.)
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4 TikTok

TikTok-sovellus on suosittu sosiaalisen median alusta, jossa voi jakaa lyhyitd, maksimissaan kol-
men minuutin pituisia videoita. Sovellus 16i itsensa Iapi vuonna 2018 ja sen suosio on noussut ra-
jahdysmaisesti niin nuorten kuin aikuistenkin parissa. (Markkinoinnin trendit 2022.). Vuoden 2022
alussa sovelluksella oli kolme miljardia latauskertaa seka miljardi kuukausittaista aktiivista kaytta-
jaa maailmanlaajuisesti. Suomalaisia aktiivisia kayttajia sovelluksella on talla hetkella 1,6 miljoo-

naa. Toistaiseksi Z-sukupolvi hallitsee kanavaa, mutta myds vanhempien kayttajien maara sovel-

luksessa kasvaa jatkuvasti. (Kuulu 2022; Folcan 2022.)

TikTokin eri muihin sosiaalisen median kanaviin on se, etta julkaisuissa aanella on yhta suuri mer-
kitys kuin videolla. Muissa kanavissa, kuten Instagramissa videoita pystyy katsomaan aanettémasti
ilman, etta videon sisalto karsii. TikTokissa videot luodaan monesti trendaavien daniraitojen mu-
kaan ja videoiden pointti menee helposti ohi, jos danet eivat ole paalla. (Oddy Digital 2022.) TikTo-
kin sisaltd perustuu siis suuresti daniraitoihin, jotka voivat koostua esimerkiksi musiikista, elokuvien
tai sarjojen vuorosanoista sekd meemeistd. Samoja aaniraitoja kaytetdan videosta toiseen ja kayt-
tajat luovat niiden avulla omia versioitaan sen hetkisista videotrendeista esimerkiksi lipsynccaa-
malla tai tanssimalla. TikTokissa videoiden sisaltdé menee usein estetiikan edelle. Videot kuvataan
yleensa puhelimen etukamera kayttaen, eika niiden editointiin kayteta liikaa vaivaa tai aikaa. Kayt-
tajat jakavat toisilleen samaistuttavia asioita seka kipeitakin kokemuksia, joista ei yleensa puhuta
aaneen. TikTokin suosion my6ta myds muut sosiaalisen median kanavat ovat tehneet omat kopi-
onsa TikTokin formaatista, esimerkiksi Instagram Reels ja YouTube Shorts ovat hyvin samankaltai-

sia formaatteja. (Kuulu 2022.)

Maailmanlaajuisesti TikTok on kuudenneksi suosituin sosiaalisen median kanava miljardilla kuu-
kausittain aktiivisella kayttajalla. Suosituin kanava on Facebook, jolla on lahes 3 miljardia aktiivista
kayttajaa kuukausittain. Toisena on videopalvelu YouTube, jolla kayttajia on 2,5 miljardia kuukau-
sittaista kayttajaa. Kolmanneksi suosituin kanava 2 miljardilla kayttajalla on viestintapalvelu What-
sApp. Instagram pitaa neljatta sijaa 1,5 miljardilla kayttajalla. Viidenneksi suosituin kanava 1,2 mil-
jardilla kayttajalla on kiinalainen viestintapalvelu WeChat. (Statista 2022.) Suomalaisten suosituim-
pia sosiaalisen median kanavia taas ovat Youtube, Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, Snap-
chat, Pinterest ja LinkedIn. TikTok-sovellusta kayttad kuukausittain aktiivisesti n. 1,2 miljoonaa
suomalaista. Kayttajista yli puolet on naisia, joita on 56 prosenttia. Kayttajista lahes puolet, 46 pro-
senttia on 18—24-vuotiaita. Toiseksi eniten sovelluksen kayttdjid on 25-34-vuotiaissa, joita on 22
prosenttia. Kayttajat viettavat aikaa sovelluksessa keskimaarin noin 45 minuuttia paivassa. (Lou-
hos 2021; Tulos 2020.)
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TikTokissa voi selailla sisaltdd joko selaamalla Seurataan-sivua, jossa ndkee seuraamiensa kaytta-
jien tekemia videoita, tai Sinulle- sivua (eng. For you page), jossa kayttaja nakee sisdltdéa paaasi-
assa tileilta, joita ei vielad seuraa. Muista kanavista poiketen TikTokissa selataan oletuksena juuri
Sinulle-sivua, johon sovellus priorisoi kayttajalle tuntemattomien sisallontuottajien videoita. TikTo-
kin algoritmi oppii tuntemaan kayttajansa ja hanen kiinnostuksen kohteensa todella nopeasti. Mita
enemman sovelluksessa viettaa aikaa, sitd enemman algoritmi puskee kayttajalle mielenkiintoista
sisaltdéa. (Kuulu 2022.) TikTokin algoritmi ei suosi pelkastdan suosittuja sisalldontuottajia, vaan 1a-
hes kenella tahansa kayttajalla on mahdollisuus nousta muiden feedeihin. Nain ollen TikTok on ka-
navana hyvin tasa-arvoinen ja mika tahansa video saattaakin nousta viraaliksi ja saada miljoonia
nayttdkertoja. Jos kyseessa on esimerkiksi positiivinen tuotearvio, tuotteen myyntiluvut seuraavat

taatusti perassa. (Digimarkkinointi 2021.)

4.1 TikTok-mainonta

TikTokista on muodostunut tarked markkinointikanava erilaisille yrityksille ja kanavan hyva puoli on
se, ettei yritysten nakyvyytta ole rajattu samalla tavalla, kuin esimerkiksi Facebookissa. TikTok-
mainonta soveltuu erityisesti kuluttajabrandeille, jotka myyvat konkreettisia tuotteita. Mainonnassa
on tarkeinta, etta silla pystytaan tuottamaan kohderyhmaa kiinnostavaa ja selkeasti erottuvaa sisal-
toa. Sisalldissad kannattaa hyddyntda myds kanavan omia trendeja, haasteita sekd Duetto-ominai-
suutta orgaanisen nakyvyyden saamiseksi. Duetto-ominaisuutta kayttamalla videoita voidaan liittaa

yhteen toisten kayttajien tekemiin videoihin. (Fortamedia 2022; Tulos 2020.)

TikTokin erilaiset markkinointimenetelmat voidaan jakaa karkeasti kolmeen luokkaan. Naita luokkia
ovat maksettu mainonta, jolloin kampanjoita voidaan kohdentaa jo ennestaan tutulle kohderyh-
malle tai kokonaan uusille kohdennetuille yleiséille. Toisena luokkana on affiliate-markkinointi, eli
vaikuttajamarkkinointi sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, joilla on olemassa suuria yleisoja
erilaisissa kohderyhmissa. Lisaksi TikTokissa voidaan mainostaa omalla, brandille luodulla kana-
valla. (Fortamedia 2022; Tulos 2020.) Mainonta TikTokissa toteutetaan mainostilien avulla, samalla
tavalla kuin esimerkiksi Facebookissa eli Ads Managerin ja Business Centerin avulla, jotka ovat
yrityskayttéon suunniteltuja mainostydkaluja. Yhteen Business Centeriin voidaan liittda useampia
mainostileja, joita hallinnoidaan Ads Managerissa yksittain. Naille mainostileille rakennetaan kam-
panjoita, joiden sisaan mainosjoukkoja ja taas naiden sisdan itse mainokset. Jokaisella mainosjou-

kolla voi olla omat sijoittelunsa ja kohderyhmansa. (Digimarkkinointi 2021.)

TikTokissa voi valita kampanjalle tavoitteen, kuten useimmissa muissakin mainosalustoissa. Algo-

ritmi pyrkii ndyttamaan mainoksia kayttajille, joiden se uskoo suorittavan tavoitteeksi asetetun
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toimenpiteen kaikkein todennakdisemmin. Mainonnan tavoite kannattaa maarittaa yrityksen liiketoi-

minnallisten tavoitteiden seka kampanjan rakenteen mukaan. (Digimarkkinointi 2021.)

Kuten kuvasta 4 havaitaan, TikTokissa on mahdollista mainostaa kuudella erilaisella kampanjata-
voitteella. Jos halutaan brandinakyvyytta, Reach eli kattavuusmainonta on hyva valinta, silla se ta-
voittaa mahdollisimman suuren yleisén. Jos taas halutaan kayttajan tuovan liikkennetta tietylle las-
keutumissivulle, Traffic eli likennemainonta toimii parhaiten. Talla kampanjatavoitteella algoritmi
pyrkii tavoittelemaan kayttdjia, jotka aikaisemman kaytdksensa perusteella klikkaavat todennakai-
simmin mainostajan sivulle. Jos halutaan mainostaa mobiiliapplikaatiota, niin tavoitteeksi kannattaa
valita App Installs eli sovellusmainonta, joka tavoittelee mahdollisimman paljon uusia latauksia so-
velluskaupasta. Videomainonnan tarkeimpana tavoitteena ja mittarina toimivat mainosvideon kat-
selut, joita kannattaa tavoitella Video Views -kampanjatavoitteella. Lisaksi TikTokissa voi tehda lii-
dimainontaa Lead Generation -tavoitteella, jolloin suoraan mainosten yhteydessa voi kerata yh-
teystietoja. Viimeisena konversiomainonnan eli Conversion kampanjatavoitteen avulla halutaan
kayttajalta konkreettisia toimenpiteita, kuten ostoksia verkkokaupan kautta. (Digimarkkinointi 2021;
Louhos 2021.)

REACH TRAFFIC

Kattavuusmainonta Liikennemainonta

VIDEO VIEWS APP INSTALLS

Vide P Sovellusmainonta
Videomainonta

LEAD
GENERATION CONVERSION

Liidimainonta Konversiomainonta

Kuva 3. TikTok-mainonnan kampanjatavoitteet (mukaillen Louhos 2021)
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Toistaiseksi Suomessa on mainosmuotona kaytettavissa vain In-Feed -mainonta, joka on yleisin
TikTok-mainonnan muoto. Mainosmuoto on tavallinen videomuotoinen syétemainos, jonka on tar-
koitus sulautua nopeatempoiseen TikTok-syotteeseen ja nakya kayttajien Sinulle-sivuilla. Taman
mainosmuodon avulla kayttavat voivat olla vuorovaikutuksessa mainosvideoiden kanssa tykkaa-

malla, kommentoimalla ja jakamalla videota. (Louhos 2021.)

TikTok-mainonnan kohdentaminen tehdaan mainosjoukkotasolla. Siind voidaan hyédyntaa demo-
grafisia tekijoita, kuten sijaintia, kielta, ikdryhmia seka kiinnostuksen kohteita. Alueellinen kohden-
tamisen Suomessa on mahdollista toistaiseksi vain valtakunnallisesti, eli kampanjaa ei voi kohden-
taa esimerkiksi vain tietyn kaupungin alueelle. Kayttajia voi myés muista kanavista poiketen tavoi-
tella sen mukaan, miten he ovat reagoineet videoiden ja sisalldntuottajien orgaaniseen sisaltdéon.
TikTokissa voi luoda myds mukautettuja kohderyhmia esimerkiksi asiakaslistojen tai verkkosivulii-

kenteen perusteella. (Digimarkkinointi 2021; Louhos 2021.)

4.2 Z-sukupolvi TikTokissa

Noin puolet suomalaisista TikTok-kayttajista ovat Z-sukupolven edustajia eli idltdan alle 25-vuoti-
aita. Aitoutta ja huumoria kaipaavat zetat viettavatkin enemman aikaa TikTokissa, kuin missaan
muussa sosiaalisen median kanavassa. TikTokin suosio nuorten keskuudessa selittynee silla, etta
sen algoritmi nayttaa heille aina kiinnostavaa sisaltéa. Eniten selattu Sinulle-sivu personoituu siis
kayttajan mieltymyksen mukaan. Jos pysahdyt katsomaan jatkuvasti esimerkiksi koiravideoita, on
erittdin todennakdista, etta algoritmi puskee sinulle jatkossakin lisda koiravideoita. Samalla nuoret
arvostavat sita, etta TikTokin sisaltd on autenttisempaa, kotikutoisempaa ja samaistuttavampaa,

kuin esimerkiksi silotellun ja filtterdidyn Instagramin sisalté. (Louhos 2021; Planly 2022.)

Nuoret kayttavat TikTokia myos paljolti hakukoneen tapaan ja sielta haetaan esimerkiksi reseptivi-
deoita tai matkasuosituksia. Naihin suosituksiin luotetaan monesti enemman, kuin esimerkiksi
Googlen arvosteluihin, silla videosta nakee suoraan esimerkiksi ravintolan miljéén ja videon tekija

tuntuu kuin luotettavalta ystavalta. (Mashable 2022.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitelldadn tutkimus, joka on luotu tukemaan tydn teoreettista osiota. Luvussa esitel-
laan valittu tutkimusmenetelma, kuinka tutkimus toteutettiin seka kuinka tutkimusaineistoa kerattiin
ja analysoitiin. Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, millainen sisaltdé TikTokissa vetoaa

Z-sukupolveen, TikTok-mainonnan vaikutusta Z-sukupolven ostopaatdksiin sekd millainen vaikutus

TikTokin vaikuttajamarkkinoinnilla on Z-sukupolven ostokayttaytymiseen.

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusote voi olla maarallinen eli kvantitatiivinen tai laadullinen eli kvalitatiivinen. Tutkimusotteen
valintaan vaikuttaa toteutettavan tutkimuksen tutkimusongelma seka tutkimuksen tarkoitus. Joissa-
kin tapauksissa tutkimuksessa voidaan hyddyntaa niin maarallista, kuin laadullista tutkimusotetta.
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa rajoitutaan yleensa pieneen maaraan tapauksia,
jotka kuitenkin pyritdan selvittdmaan ja analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Laadullisen tutki-
muksen avulla pyritddn ymmartamaan tutkimuskohdetta paremmin seka selittdmaan sen kayttayty-
misen pohjimmaisia syita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa keratdan vahemman struktu-
roidusti kuin maarallisessa tutkimuksessa ja tutkimusaineisto on usein tekstimuodossa. Tama tutki-
musote auttaa esimerkiksi ymmartamaan, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen ja miten yrityksen
toimintaa voidaan kehittda. (Heikkila 2014, 14-15.)

Kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysy-
myksia, jonka vuoksi se edellyttda tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa hyo-
dynnetaan yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa ovat valmiiksi maaritetyt vastausvaih-
toehdot. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittda eri asioiden valisia riippuvuuksia ja
tutkittavassa ilmidssa tapahtuneita muutoksia. Tutkimuksen avulla voidaankin yleensa kartoittaa
olemassa oleva tilanne, mutta ei valttdmatta selvittamaan asioiden syita tarpeeksi kattavasti. (Heik-
kila 2014, 15.)

Tama tutkimus toteutetaan kayttaen maarallista, eli kvantitatiivista tutkimusotetta. Maarallinen tutki-
mus valikoitui ty6hon, silla tavoitteena on saada tarkkoja ja helposti vertailtavissa olevia vastauksia
ja tietoa tutkimukseen vastanneilta. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan vastaus kysymyk-
siin, kuinka usein ja kuinka paljon. (Heikkila 2014, 15) Koska tutkin TikTok-mainonnan vaikutusta
Z-sukupolven ostokayttaytymiseen, on oleellista saada numeerista tietoa siita, kuinka usein tai
kuinka paljon nuoret ostavat tai eivat osta TikTokissa nahtyjen mainosten vaikutuksesta. Kvantita-

tiilvisen tutkimusmenetelman hyodyntaminen mahdollistaa myos tutkimuksen levittamisen laajalle
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ihmisjoukolle nopeallakin aikataululla ja vastausten saamisen nopeasti.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Taman tutkimuksen kohderyhmana ovat Z-sukupolvea edustavat 18-25-vuotiaat (vuosina 1997—
2004 syntyneet) nuoret naiset. Kohderyhma on rajattu vain naispuolisiin henkildihin tarkempien
vastaustulosten saamiseksi. Tutkimusaineiston keruu toteutetaan kayttamalla strukturoitua kysely-
lomaketta, joka toteutetaan sahkdisesti Webropol-ohjelmalla. Kyselylomakkeen kysymykset muo-
dostuvat tyon teoriaosuuden seka tutkimus- ja alaongelmien pohjalta. Lomakkeesta on tarkoitus
tehda tiivis ja yksinkertainen niin, ettd mahdollisimman moni vastaaja jaksaisi keskittya vastaami-
seen ja mielenkiinto vastaamiseen pysyy ylla lomakkeen loppuun asti. Lisdksi kysely suunnitellaan
siten, etta siihen pystytdan vastaamaan niin puhelimella, tietokoneella tai tabletilla. Internetkysely
valikoitui tiedonkeruumenetelmaksi, silld sen avulla vastausten saaminen on nopeaa. Paadyin to-
teuttamaan kyselyn Webropol-ohjelmalla sen vuoksi, ettéd se oli minulle jo entuudestaan tuttu ja
sen kayttaminen on mielestani helppoa seka kyselyn levittdminen ja vastausten siirtdminen Ex-

celiin tapahtuu nopeasti.

Ennen varsinaisen tutkimuksen julkaisemista kyselylomaketta testattiin kolmella testivastaajalla.
Testauksen avulla varmistettiin kysymysten ymmarrettavyys ja loogisuus seka kyselyn mielenkiin-
toisuus. Testauksesta saadun palautteen pohjalta muotoilin muutamaa kysymysta seka niiden jar-
jestysta uudelleen. Lopullisessa kyselylomakkeessa oli yhteensa 15 kysymysta. Kysely sisalsi eri-
laisia kysymystyyppeja, kuten monivalintakysymyksia ja Likertin asteikkoa. Lisaksi vastaaijille an-
nettiin mahdollisuus vastata avoimiin kysymyksiin, jotta vastauksiin saatiin monipuolisuutta ja val-
miiksi annetut vastausvaihtoehdot eivat liikaa rajoittaneet vastaamista. Lomakkeen kysymyksilla
haluttiin kartoittaa vastaajien TikTokin kayttétottumuksia ja TikTok-sisaltdjen kiinnostavuutta. Li-
saksi kysymyksilla haluttiin selvittaa vastaajien suhtautumista TikTokin vaikuttajiin ja kaupallisiin
yhteistoihin seka TikTokissa nakemiinsa maksettuihin mainoksiin ja naiden vaikutusta ostokayttay-

tymiseen.

Tutkimusaineisto kerattiin Webropol-ohjelmalla luodulla sahkoisella kyselylomakkeella 7.11.—
8.11.2022 valisena aikana. Talla aikavalilla kyselyyn vastasi yhteensa 334 vastaajaa, joka oli mie-
lestani hyva vastausmaara siihen nahden, etta kysely oli julkisena vain hieman alle vuorokauden.
Kyselyn avasi 1910 henkil6a ja vastaamisen ehti aloittaa 454 henkiloa. Kyselylomaketta levitettiin
ainoastaan Naistenhuone-nimisessa Facebook-ryhmassa, jossa on jasenena yli 170 000 naista.
Tama ryhma valikoitui juuri sen vuoksi, etta siella on jasenena runsaasti tutkimuksen kohderyhmaa
edustavia henkil6ita. Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena, jolloin koko perusjoukko tutki-

taan. (Heikkila 2014, 12) Kokonaistutkimukseen paadyttiin, silld perusjoukko oli riittdvan suuri.
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Katoa ei koettu ongelmaksi, silla kaikkiin lomakkeen kysymyksiin oli pakko vastata seka avoimien

kysymysten vastaukset eivat olleet merkittavia tutkimuksen onnistumisen kannalta.

Seka Naistenhuoneella julkaistun linkin ettd tutkimuslomakkeen yhteydessa olevalla saatekirjeella
rajattiin vastaajien ika ja sukupuoli sekéa TikTok-sovelluksen vahintaan viikoittainen kayttd tutkimuk-
sen kohderyhman mukaan. Taman vuoksi kyselylomakkeessa ei enaa erikseen kysytty demografi-
sia tekijoita, kuten ikda, sukupuolta tai asuinpaikkaa. Perusteena talle on myds se, ettd Z-sukupol-
vella on melko lyhytkestoinen keskittymiskyky ja demografisia tekijoita kysyvat kysymykset voivat
vaikuttaa kyselyn mielenkiintoisuuteen ja nain ollen vastausten luotettavuuteen. Saatekirjeessa
vastaajille kerrottiin lisdksi, ettéd kyselyyn vastaaminen tapahtuu taysin anonyymisti seka kuinka

kauan vastaamiseen arviolta kuluu aikaa.

Tutkimustulosten analysointi tapahtui Microsoft Excel 10 -ohjelmalla, johon aineisto siirrettiin
Webropol-ohjelman muodostamasta raportista. Excelissa tutkimustulokset kasiteltiin lopulliseen
muotoonsa. Tulokset ovat esiteltyina kirjallisen muodon lisdksi myds havainnollistavien kuvioiden
avulla. Avoimiin kysymyksiin saadut vastaukset ovat esiteltyna sanapilvien muodossa. Analysoin-
nissa on myo6s hyédynnetty ristiintaulukointia muutaman kysymyksen kohdalla. Ristiintaulukoinnin

avulla selvitettiin vastauksissa ilmenevia eroja esimerkiksi TikTokin kaytdn ja ostamisen valilla.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimustulokset seka tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta. Kyselylo-
maketta levitettiin Naistenhuone-nimisessa Facebook-ryhmassa. Kyselylomakkeen linkki oli
avoinna 7.11.-8.11.2022 valisena aikana ja kyselyyn vastasi 334 vastaajaa. Kyselyyn saivat vas-
tata ainoastaan naispuoleiset Z-sukupolven edustajat, eli tdman tutkimuksen osalta 18—25-vuotiaat

henkildt, jotka kayttavat TikTok-sovellusta vahintaan viikoittain.

Tutkimustulosten analysoinnissa on hyddynnetty myos aikaisemmissa luvuissa kasiteltya teoriaa.
Analysoinnissa on hyddynnetty myds ristiintaulukointia muun muassa TikTokissa vietettyyn aikaan
seka ostokayttaytymiseen liittyvissa kysymyksissa. Ristiintaulukoinnissa tutkimuksen perusjoukko
on jaettu TikTokia usein kayttaviin (useamman kerran paivassa ja lahes paivittain tai paivittain),
seka TikTokia harvemmin kayttaviin (muutaman kerran viikossa ja kerran viikossa tai harvemmin)
vastaajiin. Ristiintaulukoinnin avulla haluttiin selvittda vastauksissa ilmenevia eroja naiden ryhmien

valilla esimerkiksi TikTokin kayttddn sekd ostamiseen liittyen.

6.1 TikTokin kayttotottumukset

Kyselylomakkeen kolmella ensimmaisella kysymyksella kartoitettiin vastaajien TikTok-sovelluksen
kayttdétottumuksia. Kysymyksilla haluttiin saada tietoa siita, kuinka usein seka kuinka kauan Z-su-

kupolven edustajat kayttavat TikTok-sovellusta seka minkalaisen sisallén he kokevat kiinnosta-

vaksi.

Kuinka usein kaytat TikTok-sovellusta?

80%
69%

T0%
60%
50%
40%
30% 26%
20%
10% 5%

0% —

0%
Kerran viikossa tai Muutaman kerran Paivittdin tai ldhes Useamman kerran
harvemmin viikossa paivittain paivassa

Kuva 5. TikTokin kayttd (n=334)
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Kuten kuvasta 5 havaitaan, vastaajista 69 % kertoi kayttavansa TikTok-sovellusta useamman ker-
ran paivassa. 26 % vastaajista kayttaa sovellusta paivittain tai Iahes paivittain. Loput 5 % kertoi
kayttdvansa sovellusta vain muutaman kerran viikossa. Vain yksi vastaaja kertoi kayttavansa Tik-
Tokia kerran viikossa tai harvemmin. Vastauksista voidaan nain ollen paatelld, ettd naispuoleiset

Z-sukupolven edustajat kayttavat TikTok-sovellusta useamman kerran paivassa tai vahintaan pai-

vittain.
Kuinka kauan aikaa vietat TikTokissa niina
padivina, kun kdytat sovellusta?
50% 16%
A5%
4084
35%
30% 27%
25%
20% 18%
15%
10% 8%
5% 2%
% [ |

0-1 tuntia 1-2 tuntia 2-3 tuntia 3—4 tuntia Yli 4 tuntia

Kuva 6. TikTokin kaytto ajallisesti (n=334)

Kuten kuvasta 6 kay ilmi, lahes puolet vastaajista viettavat aikaa TikTokin parissa 1-2 tuntia pai-
vassa. 27 % vastaajista viettavat aikaa sovelluksessa alle tunnin paivassa, kun taas 2—3 tuntia pai-
vassa sovelluksen parissa viihtyvat 18 % vastaajista. Loput vastaajista kayttavat sovellusta 3—4

tuntia tai yli 4 tuntia paivassa.

Tutkittaessa TikTokin kayttajien valisia eroja (kuva 7) huomataan, ettd 63 % TikTokia harvemmin
kayttavista viettavat sovelluksen parissa aikaa 0—1 tuntia paivassa. Vastaava luku on TikTokia
usein kayttavilla on vain 25 %. Yllattavaa tuloksissa oli kuitenkin se, ettd 5 % TikTokia harvemmin

kayttavista viettaa silti sovelluksen parissa 3—4 tuntia paivassa.
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50% 47 %
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40% 379
30% 25%
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20%
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0-1 tuntia 1-2 tuntia 2—3 tuntia 3—4 tuntia Yli 4 tuntia

B TikTokia usen kayttavat n=315 B TikTokia harvemmin kayttavat n=19

Kuva 7. Kayttdjien valiset erot sovelluksessa vietetyssa ajassa (n=334)

Kuvasta 8 voidaan havaita, minkalaista TikTok-sisaltda vastaajat pitavat kiinnostavana. Kysymyk-
sessa sai valita useamman vaihtoehdon eika vaihtoehtojen maaraa rajattu. Selvasti kiinnostavinta
on huumoripainotteinen sisaltd, jonka valitsi 95 % vastaajista. Lisaksi yli puolet vastaajista pitavat
informatiivista sisaltéa seka tuotesuosituksia- ja arvosteluja kiinnostavana. Kolmannes vastaajista
pitda trendi- tai haastevideoita seka vaikuttajien tai julkisuuden henkildiden tuottamia sisaltéja kiin-
nostavina. 17 % vastaajista pitda urheiluun liittyvaa sisaltda kiinnostavana. Vahiten kiinnostavina

pidettiin brandien tuottamaa sisaltéa, live-sisaltdja seka pelivideoita.

Minkalainen TikTok-sisdlto sinua kiinnostaa? Voit
valita useamman vaihtoehdon.

Huumoripainotteinen sisalts [ <%
informatiivinen sisilc || R -
Tuotesuositukset- ja arvostelut || R oo
Trendi- tai haastevideot || R -
vaikuttajat tai julkisuuden henkilst | R -
Urheiluun liittyva sisdle | R 17>
Joku muu, mika? | 14%
Brandit [ 10%
Livet [ 10%
Pelivideot [ 7%

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

Kuva 8. TikTok-sisaltdjen kiinnostavuus (n=334)
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Kysymykseen vastanneista 14 % valitsi vaihtoehdon ”joku muu, mika?”, johon saadut avoimet
vastaukset ovat esiteltyna alla olevassa kuvassa 9. Eniten vastauksissa toistuivat esimerkiksi

elainaiheiset videot, my day -videot, meikkivideot, asmr-videot seka ruokavideot.

Kuva 9. Muut kiinnostavat TikTok-sisallot

Kysymykseen saaduista vastauksista voidaan paatella teoreettista osiota tukien, ettd huumoria kai-
paava Z-sukupolvi nauttii eniten myds huumoripainotteisesta sisallésta TikTokissa. Lisaksi lyhyella
keskittymiskyvylla varustetut zetat kiinnostuvat helposti myo6s informatiivisesta sisallosta. Ostokayt-

taytymisen teoriaa tukee taas tuotesuosituksien- ja arvostelujen kiinnostavuus.

6.2 TikTokin kaupallinen sisalto ja ostokayttaytyminen

Kyselylomakkeen kysymykset 4—7 kartoittivat vastaajien suhtautumista vaikuttajiin ja kaupallisiin

yhteistoihin TikTokissa. Lisaksi kysymyksien avulla haluttiin selvittda vaikuttajien toteuttaman kau-
pallisen sisallon vaikutusta vastaajien ostokayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Kuten kuvasta 10 to-
detaan, enemmistd vastaajista kertoi, ettei seuraa yhtakaan brandin, yrityksen tai kaupallista sisal-
tda jakavan vaikuttajan tai julkisuuden henkilon tilia. Neljannes vastaajista kertoi seuraavansa yhta

tai kahta tilia. Lisaksi lahes sama maara vastaajia kertoi seuraavansa 3-5 tai yli viitta eri tilia.
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Kuinka montaa eri brandia, yritysta tai kaupallista
sisdltoa jakavaa vaikuttajaa seuraat TikTokissa?
35%

30%
30%

25% 24% 23%
20% 19%
15%
10%
5% 4%
0
12 34 45

En yhtaan Yii 5

Kuva 10. Kuinka montaa kaupallista sisaltda jakavaa tahoa vastaaja seuraa TikTokissa (n=334)

Tutkittaessa TikTokin kayttajaryhmien valisia eroja (kuva 11) huomataan, etta lahes puolet TikTo-
kia harvemmin kayttavista eivat seuraa yhtakaan tallaista tilia, kun vastaava maara TikTokia usein
kayttavista on noin kolmannes. Noin viidennes seka TikTokia usein, ettd harvemmin kayttavista
vastaajista kertoi seuraavansa 1-2 eri tilia. Yllattavaa vastauksissa oli kuitenkin, ettd seurattujen

maarassa ei ole merkittdvaa eroa naiden kayttajaryhmien valilla.

45% 42%
40%

[}
25; 24% 2% 24%

° 19%
20% 16% 16%
15%

0,
i.. 0
6 0%

0% a

En yhtddn 1-2 3-4 4-5 Yli 5

W TikTokia usein kayttavat n=315 H TikTokia harvemmin kayttavat n=19

Kuva 11. Kayttajien valiset erot seurattujen maarassa (n=334)

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin vastaamaan vaikuttajiin liittyviin vaittdmiin. Vastausvaihtoehtoina
olivat Likertin asteikon mukaisesti vaihtoehdot tdysin eri mielta, jokseenkin eri mielté, ei samaa
eika eri mielté, jokseenkin samaa mielté seka téysin samaa mielt4. Kuten kuvasta 10 voidaan ha-
vaita, noin puolet vastaajista kokevat TikTokissa ndkemansa kaupalliset yhteisty6t hairitsevina tai
arsyttavina. Neljannes vastaajista ei koe yhteistoita arsyttavina ja lopuilla ei ollut mielipidetta
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aiheeseen. Lisaksi lahes puolet vastaajista eivat kokeneet vaikuttajien TikTokissa jakamien kaupal-
listen yhteistéiden luoneen heille uusia ostotarpeita. Kuitenkin l1ahes 40 % vastaajista koki kaupal-
listen yhteistdiden my6ta uusia ostotarpeita. Enemmistd vastaajista, eli noin 40 % oli sitd mielta,
ettd vaikuttajien TikTokissa jakamat kaupalliset sisallét ovat luotettavampia kuin tavalliset mainos-
sisallét, mutta enemmistd vastaajista mieltda kuitenkin tavallisen TikTok-sisalléon kiinnostavam-

maksi kuin vaikuttajien tuottaman sisallén.

Vastaa seuraaviin vaittamiin.

Koen TikTokissa nakemani kaupalliset yhteistyot

hairitsevind/arsyttavina 6% .

Vaikuttajien TikTokissa jakamat kaupalliset yhteistyot ovat
luoneet minulle uusia ostotarpeita

22% 24%

Koen vaikuttajien TikTokissa jakaman kaupallisen sisallon

. . : I 11% 21%
luotettavampana kuin tavallisen mainossisallon :

Vaikuttajien TikTok-sisdlto on kiinnostavampaa kuin tavallinen
sisaltd

I.

12% 33%

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

Taysin eri mieltd Jokseenkin eri mieltd m Ei samaa, eikd eri mieltd m Jokseenkin samaa mieltd mTaysin samaa mieltd

Kuva 12. Vaikuttajiin ja kaupallisiin yhteistdihin liittyvat vaittamat (n=334)

Nama vastaustulokset vahvistavat myos tyon teoreettista osiota, silla sen mukaan zetat arvostavat
aitoutta ja kokevat paalle limatulta tuntuvat kaupalliset yhteisty6t helposti arsyttavina. Lisaksi se,
ettd vaikuttajien tuottamaan sisaltéon luotetaan enemman kuin tavalliseen mainossisaltoon vahvis-
taa sita ostokayttaytymisen teoriaa luvussa 3.3, etta zetat luottavat vaikuttajien tuottamaan sisal-
t6on ja suositteluihin 1ahes yhta paljon kuin omiin ystaviinsa. Se, etta tavallinen sisalto kiinnostaa
zetoja enemman kuin vaikuttajien tuottama sisalto ei yllattanyt, silla kysyttaessa eniten kiinnostavia
sisaltoja (kuva 8) zetat kokivat orgaanisen sisallon huomattavasti kiinnostavampana kuin vaikutta-

jien tuottaman sisallon.
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Oletko harkinnut ostavasi vaikuttajan/julkisuuden henkilén
TikTokissa esittelemid tuotteita tai palveluita?

mKylldi ®=En

Kuva 13. Ostopaatdksen harkinta vaikuttajan esittelemasta tuotteesta (n=334)

Vastaaijilta kysyttiin lisaksi, ovatko he harkinneet ostavansa vaikuttajien tai julkisuuden henkildiden
esittelemia tuotteita tai palveluita. Kuten kuvasta 13 huomataan, 69 % vastaajista kertoivat harkin-
neensa ostamista, mutta kuitenkin vain 36 % kertoi ostaneensa vaikuttajan esittelemia tuotteita tai
palveluita (kuva 14). Aiheesta olisi mielenkiintoista tehda jatkotutkimusta, ettd miksi noin puolet

niistd ketka harkitsevat ostamista eivat kuitenkaan paady lopullisen ostopaatdksen tekoon.

Oletko ostanut vaikuttajan/julkisuuden henkilon TikTokissa
esittelemia tuotteita tai palveluita?

36%
n=119

64%
n=215

= Kylla wEn

Kuva 14. Varsinainen ostopaatds vaikuttajan esittelemasta tuotteesta (n=334)
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6.3 TikTok-mainonta ja ostokayttaytyminen

Kyselylomakkeen viimeisilla kysymyksilla kartoitettiin yleisesti Z-sukupolven ostokayttaytymista
seka suhtautumista TikTok-mainoksiin. Ostopaatosta tehdessa vastaajiin vaikuttavat selkeésti eni-
ten ystavien ja perheen suosittelut (kuva 15), toiseksi eniten vastaajat luottavat muiden somekayt-
tajien suosituksiin seka kolmanneksi eniten arvosteluihin internetissa. Yrityksen imago ja vaikutta-
jien suosittelut eivat vaikuta ostopaatdsten tekoon niin paljoa, kuten eivat mydskaan yrityksen arvot
tai perinteinen mainonta. Avoimissa vastauksissa ostopaatoksiin vaikuttivat eniten tuotteen tai pal-
velun hinta, tarpeellisuus, ymparistdystavallisyys ja trendikkyys. Kysymykseen saadut vastaukset
tukevat myos tyon teoreettista osiota, sillda myds teorian mukaan (luku 3.3) zetat luottavat ostopaa-
tosta tehdessaan eniten ystaviensa ja perheensa suositteluihin sekd muiden kuluttajien suosituk-

siin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Mitka naista vaihtoehdoista vaikuttavat sinuun eniten
ostopaatosta tehdessasi?

suosittelu ystavali tai perheettd | o0
Suosittelu toiselta kuluttajalta (esim. somessa) | R -0
Internet-arvostelut (esim. Google, keskustelupalstat) | RS -1
Yrityksen imago/mielikuva yrityksestd | S 37
Suosittelu vaikuttajalta tai julkisuuden henkilohsd | EEESEEEEEE 2so-
vrityksen arvot | 20%

Perinteinen mainonta (TV, lehdet, radio,... | 12%
Joku muu, mika? | 2%

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

Kuva 15. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (n=334)

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin vastaamaan TikTok-mainoksiin liittyviin vaittamiin hyédyntamalla
Likertin asteikkoa. Kuten kuvasta 16 huomataan, 70 % vastaajista pitivat TikTokin hyddyntamista
tarkeana osana yrityksen markkinointia. Silti perinteisella mainonnalla koettiin olevan suurempi vai-
kutus, kuin TikTokin mainossisallilla. Vain noin neljannes vastaajista kokee, ettd TikTok-mainok-
set vaikuttavat heidan ostopaatdksiinsa. Lisaksi Iahes 70 % vastaajista kokee TikTokissa nake-
mansa mainokset arsyttaviksi. Vastauksista voidaan myds tulkita, etta pieni enemmisto ei kiinnita

huomiota TikTokissa nakemiinsa mainoksiin.
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Vastaa seuraaviin vaittamiin.

Koen, ettd TikTokin hyddyntiminen osana yrityksen markkinointia 10
on tarkeaa

TikTokin mainossisall8illd on minuun suurempi vaikutus kuin P
perinteiselld markkinoinnilla

|

TikTokissa ndkemani mainokset vaikuttavat ostopadtdksiini 21%

Koen TikTokissa ndkemani mainokset hairitseviksi/arsyttaviksi 1

Kiinnitdn huomiota TikTokissa nakemiini mainoksiin 14%

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

Taysin eri mieltd W Jokseenkin eri mieltd M Ei samaa, eikd eri mieltd M lokseenkin samaa mieltd W Taysin samaa mielta

Kuva 16. TikTok-mainontaan liittyvat vaittamat (n=334)

Kysymykseen saaduissa vastauksissa on pienta ristiriitaa sen suhteen, etta l1ahes yhta suuri osuus
vastaajista kokee mainokset arsyttaviksi, mutta samalla tarkeaksi osaksi yrityksen markkinointitoi-
menpiteitd. Tama kertoo mielestani siita, etta vaikka mainokset voivat arsyttaa Z-sukupolven edus-

tajia, niin he silti olettavat heita kiinnostavien yritysten olevan aktiivisesti esilla myos siina someka-

navassa. jota he eniten kayttavat.

Oletko harkinnut ostavasi jonkun yrityksen tuotteita tai
palveluita TikTokissa nakemasi mainoksen perusteella?

35%
n=117

65%
n=217

m Kylli = En

Kuva 15. Ostopaatoksen harkinta mainoksen perusteella (n=334)

Kuten kuvasta 15 ndhdaan, 65 % vastaajista on harkinnut ostavansa jonkin yrityksen tuotteita tai

palveluita TikTokissa nakemiensa mainosten perusteella. Kuitenkin vain 33 % vastaajista on
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lopulta ostanut tuotteita mainosten perusteella (kuva 16). Vastauksissa toistui sama kaava kuin ky-

syttdessa onko vastaaja harkinnut ostavansa tai ostanut vaikuttajien esittelemia tuotteita tai palve-

luita. Eli vain puolet ostamista harkinneista vastaajista eivat paatyneet tekemaan lopullista osto-

paatosta mydskaan TikTok-mainosten perusteella.

Kuva 16. Ostopaatdksen tekeminen mainoksen perusteella (n=334)

Oletko ostanut jonkun yrityksen tuotteita tai palveluita
TikTokissa nakemasi mainoksen perusteella?

67%
n=224

m Kylld = En

Vertaillessa TikTokia usein kayttavien ja harvemmin kayttavien valisia eroja (kuva 17) TikTok-mai-

nosten seka vaikuttajien perusteella tehdyissa ostopaatoksissa, voidaan havaita, etta sovellusta

usein kayttavat ostavat enemman tuotteita vaikuttajien suositusten, kuin perinteisten TikTok-mai-

nosten perusteella. Kun taas TikTokia harvemmin kayttavat ovat ostaneet enemman tuotteita Tik-

Tok-mainosten perusteella kuin vaikuttajien suosituksesta.

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

%

Kuva 17. TikTok-mainosten seka vaikuttajien suosituksen perusteella ostaneet (n=334)

37%

33%
26%
I 21%

Kylla, TikTok-mainoksen perusteella Kylld, vaikuttajan suosituksen perusteella

m TikTokia usein kdyttdvat n=315 m TikTokia harvemmin kdyttdvat n=19
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Tuotteita ostaneilta vastaaijilta kysyttiin vield, ettd mita he ovat ostaneet. Eniten vastaajat ovat osta-
neet TikTok-mainosten perusteella kauneus- ja terveystuotteita, kuten kosmetiikkaa seka kodin-
tuotteita, kuten sisustustuotteita. Lisdksi 10 % vastaajista on ostanut vaatteita tai asusteita tai elin-
tarvikkeita. Kolme vastaajaa valitsi vaihtoehdon ”jotain muuta, mitad”. Naistad ainoa vastaus, joka ei
sopinut jo maariteltyihin kategorioihin, oli "leluja”. Vahiten on ostettu elokuvia tai peleja seka elekt-
roniikkatuotteita. Kysymykseen saadut vastaukset eivat yllattdneet ottaen huomioon, etta tutkitta-

vaan perusjoukkoon kuuluivat vain naispuolisia henkil6ita. (Kuva 18.)

Jos vastasit edelliseen kysymykseen "kylla", mita ostit? Voit
valita myds useamman vaihtoehdon.

En mitddn I 66%
Kauneus- ja terveystuotteita I 5%
Kodintuotteita (esim. sisustustuotteet, siivousvdlineet) I ?1%
Vaatteita, jalkineita tai asusteita N 10%
Elintarvikkeita N 9%
Jotain muuta, mita? W 2%
Elokuvia tai peleja 1 1%

Elektroniikkatuotteita 1 1%

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

Kuva 18. Mita tuotteita vastaaja on ostanut (n=334)

Kuvasta 19 voidaan tulkita, ettd viimeisen kolmen kuukauden aikana suurin osa, eli noin kolman-
nes vastaajista on tehnyt yhden tai kaksi hankintaa TikTok-mainosten perusteella. 4 % vastan-
neista on tehnyt 3 tai nelja hankintaa seka vain yksi prosentti on tehnyt viisi tai kuusi hankintaa na-

kemiensa mainosten perusteella.

Kuinka monta hankintaa olet tehnyt viimeisen
kolmen (3) kuukauden aikana TikTokissa
ndkemiesi mainosten perusteella?
70% 66%
60%
50%

40%

30%

30%
20%
10% 4%
[Fremm—

3-4 5-6

1%

%

Enyhtdan

Kuva 19. Kuinka monta hankintaa vastaaja on tehnyt viimeisen kolmen kuukauden aikana (n=334)
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Tutkiessani kayttajien valisia eroja yllatyin siita, etta seka TikTokia harvemmin, etta usein kaytta-
vista ldhes joka kolmas on ostanut 1-2 tuotetta viimeisen kolmen kuukauden aikana TikTok-mai-
nosten perusteella. Vastauksista voidaan siis tulkita, ettd TikTok-mainonta on tehokasta myos Tik-

Tokia harvemmin kayttaville kuluttajille. (Kuva 20.)

80% 74%

70% 65%

60%

50%

40 %

30%

30% 26%

20%

10% 2%
(S

En yhtdan 1-2 34 5-6

0% 1% 0%

0%

m TikTokia usein kdyttdvat n=315 m TikTokia harvemmin kadyttdvat n=19

Kuva 20. TikTok-kayttajien erot hankintojen maarassa (n=334)

Kysyttadessa mitka tekijat kiinnittavat vastaajien huomion TikTok-mainoksissa, voidaan huomata,
ettd zetat kiinnittavat selvasti eniten huomiota videon laatuun ja kokonaisuuteen sekad mainoksen
omaperaisyyteen. Puolet vastaajista kiinnittavat huomiota mainoksen visuaalisuuteen seka sen
teemaan ja tyyliin. Lisaksi mainostettavan tuotteen ulkonakd seka videossa kaytetty aaniraita kiin-
nittdvat noin 40 % vastaajan huomion. Kun taas mainostavaan yritykseen, mainoksen trendikkyy-
teen sekd mainostaviin vaikuttajiin tai julkisuuden henkildihin ja tuotteen nimeen ei kiinniteta niin
paljoa huomiota. Avoimia vastauksia kysymykseen olivat esimerkiksi mainoksen uskottavuus, ai-

tous seka luontevuus. (Kuva 21.)



Mika naista vaihtoehdoista kiinnittaa huomiosi TikTokin

mainossisalloissa? Voit myos valita useamman vaihtoehdon.

Videon [aatu I 2%

Kokonaisuus

Mainoksen omaperdisyys
Mainoksen visuaalisuus

Videon teema/tyyli

Tuotteen ulkondkd

Videossa kdytetty daniraita/musiikki
Mainostava yritys

Mainoksen trendikkyys
Vaikuttajat/julkisuuden henkil 5t
Tuotteen nim

Joku muu, mika?

T mm—— 3%

1 — 5%,

T mm—— 5%
T 1 8%,
I 3%,

I 387
I 2 2%
I 2 1%
I 19%

I 10%

Hl 3%

% 10% 20% 30% 40%

Kuva 21. TikTokin mainossisallot (n=334)

50%

60%

70%
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Kyselyn lopuksi vastaajia pyydettiin kuvailemaan hyvaa TikTok-mainosta yhdella sanalla. Vastauk-

set koottiin sanapilven muotoon (kuva 22). Eniten vastauksissa korostuu mainoksen lyhyt kesto,

hauskuus, aitous, selkeys ja laadukkuus. Lisdksi hyvan mainoksen kerrotaan olevan ytimekas,

luova, erottuva seka mieleenpainuva.
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Kuva 22. Vastaajien mielesta hyva TikTok-mainos kuvattuna yhdella sanalla (n=334)
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6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden eli validiteetin ja reliabiliteetin kannalta on tarkeaa, etta tutkimuksen
vastausprosentti on korkea ja tutkimuskysymykset mittaavat juuri oikeita asioita ratkaisten tutki-
musongelman. Validiteetilla arvioidaan, onko tutkimuksessa onnistuttu tutkimaan siis juuri niitd asi-
oita, joita oli tarkoitus tutkia. Reliabiliteetilla taas mitataan tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanva-
raisia vastaustuloksia. (Heikkila 2014, 78, 177-178.) Taman tutkimuksen osalta validiteetti mieles-
tani on hyva. Kysymykset esitettiin selkeasti seka niin, ettd ne ovat helposti ymmarrettavissa seka
kysymysten asettelu ja siséltd oli mielestani onnistunut. Tutkimustuloksia tarkastellessani aloin
miettimaan, ymmartavatko kaikki vastaajat TikTok-mainoksen ja tavallisen sisallon eron. Tasta olisi
mielestani ollut hyva olla viela varmentavia kysymyksia. Naiden kysymysten puute heikensi hieman
tutkimuksen validiteettia erittdin hyvasta hyvaksi. Tutkimuksen luotettavuutta heikensi myds hie-
man se, ettd vastasivatko kaikki vastaajat rehellisesti tutkimuskyselyyn. Lisaksi vaikka saatekir-
jeelld oli rajattu tutkimuksen perusjoukoksi vain Z-sukupolvi, niin mikaan ei estanyt myds muita ika-

luokkia vastaamasta, joka nain ollen myds hieman heikentaa tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen reliabiliteetti on mielestani erittain hyva, silla kyselyyn vastanneiden maara oli suuri,
jolloin vastausten toistuvuus oli hyvin todennakdista. Reliabiliteettia parantaa se, etta tutkimus tutki
oikeita asioita kattavasti eri nakokulmista. Kysely toteutettiin kokonaistutkimuksena, joten otantavir-
heita ei ollut. Kyselylomaketta myos testattiin koevastaajilla ennen sen julkaisua, jonka avulla var-
mistettiin kysymysten ymmarrettavyys seka tehtiin pienia muutoksia kysymysten asetteluun. Li-

saksi avointen kysymysten vastaukset tukivat hyvin strukturoitujen kysymysten vastauksia.
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7 Pohdinta ja arviointi

Viimeisessa luvussa esitelldan tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopaatdkset. Lisaksi arvioi-
daan opinnaytetydprosessia ja sen onnistumista kokonaisuudessaan sekd omaa oppimista proses-

sin aikana.
7.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida TikTok-mainonnan vaikutusta Z-sukupolven ostokayttay-
tymiseen. Tarkoituksena oli liséksi tarjota eri yrityksille sek& markkinointia suorittaville tahoille arvo-
kasta tietoa siitd, minkalaista on zetojen kulutuskayttaytyminen seka miten TikTok-mainonta vaikut-
taa heidan ostopaatdksiinsa, jotta he voisivat kohdentaa TikTok-sisaltéa sekd kohdentaa mainon-

taa vield paremmin juuri tdman sukupolven kuluttajille.

Tutkimuskysymykset muodostuivat tutkimuksen alaongelmien seka tydn teoriaosuuden perus-
teella. Alaongelmien avulla haluttiin selvittda millainen sisaltd TikTokissa vetoaa Z-sukupolveen,
miten TikTok-mainonta vaikuttaa zetojen ostopaatoksiin seka millainen rooli TikTokin vaikuttaja-

markkinoinnilla on heidan ostokayttaytymiseensa.

Tutkimustulosten perusteella Z-sukupolvi kayttda TikTok-sovellusta useamman kerran paivassa tai
vahintaan paivittain. Tama tukee teoreettisesta viitekehyksesta 16ytyvia vaitteita siita, etta zetat
viettavat TikTokissa aikaa enemman, kuin missdan muussa sosiaalisen median kanavassa. Tutki-
mustulosten mukaan sovelluksen parissa vietetdan aikaa tunnista kolmeen tuntiin. Teoriaosuutta
tukee my0s se, etta zetat pitavat huumoripainotteista sisaltéa, informatiivista sisaltdéa seka tuote-
suosituksia ja arvosteluja eniten kiinnostavina TikTokissa. Tutkimustuloksista voidaan paatella
myo0s, etta brandeja, yrityksia tai vaikuttajia ei valttamatta seurata TikTokissa, vaikka niiden tuotta-
masta sisallosta pitaisikin. Tama on tulkittavissa siita, etta vaikuttajien tuottamaa sisaltéa pidettiin
yleisesti kiinnostavana, mutta silti suurin osa vastaajista ei seurannut naiden tileja. Vastauksista
ilmeni myos se, etta brandien tuottamaa sisaltéa ei pideta niin kiinnostavana, kuin vaikuttajien tuot-

tamaa sisaltoa.

Tutkimustulokset tulevat my0s sita, etta zetat kokevat monesti TikTokissa nakemansa kaupalliset
yhteisty6t arsyttavind. Tama peilautuu myos tyon teoreettiseen osuuteen, jossa todettiin, ettd mo-
nesti paalle liimatulta vaikuttavat yhteisty6t koetaan aitoutta arvostavien zetojen mielesta arsytta-
viksi. Arsyttavyys ei ole valttamatta aina huono piirre mainoksessa, vaan se voi my6s auttaa mai-
nosta jaamaan paremmin kuluttajan mieleen. Tuloksista on lisaksi todettavissa, etta vaikuttajien
jakamat kaupalliset yhteistyot koetaan luotettavimmiksi kuin TikTokin tavalliset mainossisallot seka

I&hes puolet vastaajista kokivat vaikuttajien jakamien kaupallisten yhteistéiden luoneen heille uusia
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ostotarpeita. Nama tulokset vahvistavat sita, etta Z-sukupolvi luottaa esimerkiksi vaikuttajien teke-
miin tuotearvosteluihin l1ahes yhta paljon kuin omiin ystaviinsa. Kuitenkin vaikka suurin osa vastaa-
jista oli harkinnut ostavansa vaikuttajien esittelemia tuotteita, vain puolet heista oli lopulta ostanut
tuotteen. Sama kaava toistui myds TikTok-mainosten kanssa. Moni vastaaja oli harkinnut osta-
vansa tuotteen tai palvelun TikTokissa nakemansa mainoksen perusteella, mutta vain puolet heista
oli lopulta ostanut tuotteen. Tasta aiheesta olisi mielenkiintoista tehda jatkotutkimusta ja selvittaa,

mihin ja miksi lopullisen ostopaatdksen tekeminen kaatuu, vaikka sen tekemista on harkittu.

Tutkimuksesta on todettavissa myds, etta ostopaatosta tehdessaan zetoihin vaikuttavat eniten ys-
tavien ja perheen suositteluihin seka toisten somekayttajien suosituksiin ja internet-arvosteluihin.

Tama tutkimustulos tukee teoriaosuudesta 16ytyvia vaitteitd. Yllattavaa oli kuitenkin, etta tutkimuk-
sen mukaan yrityksen imago ja arvot eivat vaikuttaneet ostopaatdksen tekoon niin paljoa, kuin olisi

voinut teoreettisen viitekehyksen pohjalta olettaa.

Yli puolet zetoista pitivat TikTokin hyddyntamista osana yrityksen markkinointia tarkeana, mutta
silti perinteiselld mainonnalla koettiin olevan suurempi vaikutus kuin TikTokin mainossisallgilla. Li-
saksi tuloksista voidaan tulkita, etta zetat kokevat TikTokissa nakemansa mainossisallot helposti
arsyttavina. Naissakin vastauksissa oli havaittavissa pienta ristiritaa siina, ettd mainokset koetaan
arsyttavina, mutta silti tarkeana osana yrityksen markkinointitoimenpiteita. Tulkittavissa on myés,
ettd seka yritysten ja brandien mainokset etta vaikuttajien kaupalliset yhteisty6t koettiin 1ahes yhta
arsyttaviksi. Lisaksi moni vastaaja kertoi, ettei kiinnitd huomiota TikTokissa nakemiinsd mainoksiin.
Tama voisi korjaantua mainosten tarkemmalla kohdentamisella, jotta kuluttaja nakisi vain hanta
kiinnostavia mainoksia. Lisaksi on tarkeda huomioida zetojen mielenkiintoa herattavia tekijoita Tik-
Tokin mainossisalldissa, joita olivat videon laatu ja kokonaisuus sekd mainoksen omaperaisyys.
Lisaksi mainoksen visuaalisuus ja sen teema ja tyyli olivat tarkeita tekijoita. TikTokille ominaisilla
aaniraidoilla oli myds merkittava osa zetojen huomion kiinnittdamisessa. Avointen vastausten perus-
teella saatujen tulosten mukaan zetoille on lisdksi tarkeda mainoksen lyhyt kesto, sen hauskuus ja

aitous seka selkeys ja laadukkuus.

Tutkimustulosten perusteella voidaan siis todeta, etta TikTok-mainonnalla on vaikutusta Z-sukupol-
ven ostokayttaytymiseen ja se koetaan tarkeana osana yrityksen markkinointitoimenpiteita. Zetoi-
hin vetoaa parhaiten huumoripainotteinen ja informatiivinen sisalté TikTokissa. Lisaksi voidaan to-
deta, ettd nahtyjen TikTok-mainosten perusteella ostamista harkitaan enemman kuin tehdaan lo-
pullisia ostopaatoksia, eika lopullisia ostopaatoksia tehda kovin usein. Ostopaatdsten tekoon vai-
kuttavat eniten ystavien ja perheen suosittelut, muiden somekayttgjien suositukset seka internet-
arvostelut. Lisaksi vaikuttajiin ja kaupallisiin yhteistoihin luotetaan enemman kuin tavallisiin mainos-

sisdltdihin ja naiden hyddyntadminen markkinoinnissa onkin varmasti tehokkaampi keino tavoittaa
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taman sukupolven edustajat. Mainosten on tarkeaa olla Z-sukupolven mielenkiinnon herattavia, el
lyhyita, laadukkaita ja omaperaisiad seka hauskuuttavia eli toisin sanoen kanavaan sopivia. Liian

kiillotetulla sisallolla ei kiinnitetd aitoutta kaipaavien zetojen huomiota.

Tutkimuksesta saadaan laaja kuva Z-sukupolven ostokayttaytymisesta TikTokissa, mutta tutki-
musta voisi jatkojalostaa vield entista laajemmaksi. Tutkimuksella voitaisiin tutkia Z-sukupolvea
viela syvemmin, heidan arvojaan ja kayttaytymistdan myds yleisesti eika vain kuluttajina. Tama tut-
kimus keskittyi ainoastaan naispuolisiin Z-sukupolven edustajiin, joten jatkotutkimusta voisi toteut-
taa myds kohdentamalla se myds toisiin ikaluokkiin ja sukupuoliin. Jatkotutkimuksella voitaisiin
myos selvittdd, miksi puolet ostopaatdsta TikTokissa harkitsevista zetoista ei paady tekemaan var-

sinaista ostopaatosta.
7.2 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydprosessini elokuussa 2022. Tall6in mielessani ei ollut selkeda aihetta ja aihe
muuttuikin monta kertaa matkan varrella ennen lopullisen aiheen lukitsemista. Alun perin tarkoituk-
senani oli tehda opinnaytetyd toimeksiantoja, mutta sopivaa toimeksiantajaa eika aihetta loppujen
lopuksi 16ytynyt. Koin aiheen valitsemisen todella hankalaksi, mutta eri aiheita pyoéritellessani ja tut-
kiessani paadyin tutkimaan ajankohtaista ja itseani kiinnostavaa TikTok-mainontaa seka sen vaiku-
tuksia Z-sukupolven ostokayttaytymiseen. Olen talla hetkella tdissa sosiaalisen median markki-
nointitoimistossa, joten TikTok on paivittdinen osa arkeani ja lopulta tdma aihe tuntui todella luon-

nolliselta valinnalta.

Kun aihe oli paatetty, alkoi teoreettisen osuuden kokoaminen ja tama olikin mielestani vaikein
osuus tyossani. Aluksi haasteena oli |0ytaa tarpeeksi laadukkaita lahteita, varsinkin kirjallisuutta Z-
sukupolvesta. Lopulta huomasin I6ytaneeni laadukkaita Iahteita ja pystyneeni toteuttamaan teoria-
osuuden hyvinkin laajasti ja olin siihen tyytyvainen. Lisaksi olin positiivisesti yllattynyt siita, miten
hyvin tyon teoriaosuus ja tutkimustulokset tukivat toisiaan. Kyselylomakkeen laatiminen oli myds
yllattavan haastavaa ja kysymysten muotoilu vei paljon aikaa. Koin onnistumisen tunteita, kun lo-
pulta olinkin tyytyvainen tuotokseen ja sain paljon vastauksia lyhyessa ajassa. Opin paljon uutta

niin tyon teoriaosuudesta kuin tutkimusmenetelmista seka kyselylomakkeen laatimisesta.

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan hyvin opettavainen ja innostava. Ty6ta oli mielekasta
tehda itselle mielenkiintoisen ja ajankohtaisen aiheen vuoksi. Oli erittdin mielenkiintoista perehtya
enemman Z-sukupolveen, silla kuulun itsekin samaan ikaluokkaan. Lisaksi oli kiinnostavaa oppia
ostokayttaytymisen teoriaa ja TikTok-mainontaa syvemmin. Aikataulussa pysyminen tuotti minulle
valilla haasteita, silla kavin koko prosessin ajan kokopaivatoissa, ja aikaa aktiiviselle opinnaytetyon

tekemiselle jai vain kuukausi. Opinnaytetyon toteuttaminen opetti minulle paljon my6s itsestani ja
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opin myds hyédyntamaan paremmin ajanhallintaa ja suunnitelmallisuutta. Olen erittain tyytyvainen
tuotokseeni ja mielestani onnistuin tavoitteessani tarjota arvokasta tietoa eri yrityksille TikTok-mai-
nonnasta Z-sukupolvelle. Tydni on myos hyodyllinen vaikuttajille ja se auttaa ymmartdmaan, millai-

nen sisaltd zetoihin todella vetoaa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

TikTok-mainonnan vaikutus Z-sukupolven ostokiiyttiytymiseen

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Moi!

Opiskelen Haaga-Heliassa markkinoinnin ja viestinniin tradenomiksi ja teen tutkimusta
opinndytetydtini varten TikTok-mainonnan vaikutuksista Z-sukupolven (vuonna 1997-2004
syntyneet) ostokiyttiytymiseen! Tdmi kysely on osoitettu 18-25-vuotiaille, TikTok-sovellusta
vihintidin viikoittain kiyttiville naispuolisille kuluttajille. Vastaathan siis vain, jos kuulut tihin

kohderyhmiiin!

Tutkimus sisiltda 15 kysymysti ja vastaaminen tapahtuu tiysin anonyymisti. Aikaa vastaamiseen
kuluu n. 5 minuuttia.

Kiitos jo etukiiteen vastauksistasi ja avustasi!

1. Kuinka usein kiiytiit TikTok-sovellusta? *
O Useamman kerran piivissi

(O raivittiin tai lihes paivittiin

O Muutaman kerran viikossa

O Kerran viikossa tai harvemmin
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2. Kuinka kauan aikaa vietiit TikTokissa niinii péivini, kun kiiytiit sovellusta?
*

O 0-1 wntia
(O 1-2 tuntia
(O 2-3 wntia
(O 3-4 wntia
(O Yli4 tuntia

3. Minkiilainen TikTok-sisiiltd sinua kiinnostaa? Voit valita useamman
vaihtoehdon. *

D Huumeoripainotteinen sisiltoé

I:] Informatiivinen sisiltd

D Tuotesuositukset- ja arvostelut
E] Trendi- tai haastevideot

l:] Pelivideot

l:] Livet

[] Urheiluun liittyva sisalts

I:] Vaikuttajat tai julkisuuden henkilét
[] Brindit

l:] Joku muu, mika?
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4. Kuinka montaa eri briindii, yritysti tai kaupallista sisiltod jakavaa
vaikuttajaa/julkisuuden henkiléi seuraat TikTokissa? *

(O En yhtin
O12
O34
O4s
O viis

5. Vastaa seuraaviin vaikuttajiin (ml. julkisuuden henkilit) liittyviin
vilittimiin. *

Ei
Taysin samaa, Jokseenkin  Taysin
eri Jokseenkin  eiki eri samaa samaa
mieltdi  eri mieltd mieltd mieltd mieltd

Vaikuttajien TikTok-sisiltd on

kiinnostavampaa kuin tavallinen O O O O O

sisilto
Koen vaikuttajien TikTokissa

Jakaman kaupallisen sisillon O O O O O

luotettavampana kuin tavallisen
mainossisillén

Vaikuttajien TikTokissa jakamat

kaupalliset yhteistydt ovat luoneet O O O O O

minulle uusia ostotarpeita

Koen TikTokissa nikemiini

kaupalliset yhteistyot O O O O O

hairitsevind/drsyttivina

6. Oletko harkinnut ostavasi vaikuttajan/julkisuuden henkilén TikTokissa
esittelemii tuotteita tai palveluita? *

QO Kyl
O En

7. Oletko ostanut vaikuttajan/julkisuuden henkilon TikTokissa esittelemii
tuotteita tai palveluita? *

O Kyl
O En
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8. Mitkii niiistii vaihtoehdoista vaikuttavat sinuun eniten ostopiiitosti
tehdessiisi? Valitse kolme sinuun eniten vaikuttavaa vaihtoehtoa. *

D Suosittelu ystivilti tai perheelti

D Internet-arvostelut (esim. Google, keskustelupalstat)

D Suosittelu toiselta kuluttajalta (esim. somessa)

D Perinteinen mainonta (TV, lehdet, radio, julkisivumainonta)
|:I Suosittelu vaikuttajalta tai julkisuuden henkilélti

I:' Yrityksen imago/mielikuva yrityksesta

[:I Yrityksen arvot

[:I Joku muu, mika?
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9. Vastaa seuraaviin TikTok-mainoksiin liittyviin viiittimiin. *

Ei
Taysin samaa, Jokscenkin Tiysin
en Jokseenkin  ciki eni samaa samaa
micltd e miclta mieltd micltd micltd

Kiinnitin huomiota TikTokissa O O O O

nikemiini mainoksiin

Koen TikTokissa nikemini
mainoksct hiiritseviksi/arsyttaviksi

TikTokissa nikemini mainokset
vaikuttavat ostopéitoksiini

TikTokin mainossisilléilla on

O

minuun suurempi vaikutus kuin
perinteiselld markkinoinnilla

Koen, cttid TikTokin hyddyntiminen

O
o O O O
O O O O
O O O O
O O O O O

O

osana yrityksen markkinointia on

tirkedd

10. Oletko harkinnut ostavasi jonkun yrityksen tuotteita tai palveluita
TikTokissa niikemiisi mainoksen perusteella? *

QO Kyl
O En

11. Oletko ostanut jonkun yrityksen tuotteita tai palveluita TikTokissa
niikemiisi mainoksen perusteella? *

O Kylia
O En
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12. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "kylld", miti ostit? Voit valita myos
useamman vaihtoehdon. Jos et ole ostanut mitiiin, valitse vaihtoehto "En
mitidn". *

|:| En mitién

D Kauneus- ja terveystuotteita

I:I Kodintuotteita (esim. sisustustuotteet, siivousviilineet)
[[] Etintarvikkeita

D Vaatteita, jalkineita tai asusteita

[] Etokuvia tai peleja

E] Elektroniikkatuotteita

D Jotain muuta, mitd?

13. Kuinka monta hankintaa olet tehnyt viimeisen kolmen (3) kuukauden
aikana TikTokissa niikemiesi mainosten perusteella? *

(O En yhuain
O 12

O 34

O s

O viis
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14. Miki niistii vaihtoehdoista kiinnittii huomiosi TikTokin
mainossisiilloissid? Voit myos valita useamman vaihtoehdon. *

|:| Videon laatu

D Videon teema/tyyli

D Videossa kiytetty ddniraita/musiikki
D Tuotteen ulkonikd

D Tuotteen nimi

E] Mainoksen omaperiisyys

D Mainoksen trendikkyys

D Mainoksen visuaalisuus

[] Kokonaisuus

D Mainostava yritys

‘:] Vaikuttajat/julkisuuden henkilét

[] Joku muu, mika?

15. Kuvaile vielid lopuksi yhdelli sanalla, millainen on mielestiisi hyvi TikTok-
mainos? *

40 merkkia jaljella
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Liite 2. Kysymys 3 avoimet vastaukset

Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?

Joku muu, mika?

Vastausvaihtoehdot = Teksti

Joku muu, mika? Moottoriajoneuvot
Joku muu, mika? Ruoanlaitto

Joku muu, mika? Meikkivideot

Sarjoihin ja leffoihin liittyva sisalto/editit
Asmr

Koirat ja muut elaimet

Tositarinat elamasta

Ruoka sisalto

Ikatoverien my day- tyyppiset videot
Ruokavideot, asmr, tilausten pakkausvideot
Sisustus ja virkkaus

true crime

Ammattiin littyva

Elainvideot

Elainaiheiset

Sisustaminen, ostokset

Elainvideot

my day

Reseptivideot

Ruokaohjeet

kaikki mihin voi samaistua

Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?
Joku muu, mika?

Joku muu, mika?

Joku muu, mika? Sisustusjutut
Joku muu, mika? Elainvideot
Joku muu, mika? Elainvideot
Joku muu, mika? Elaimet

Kasityot, norttijutut, kirja-arvostelut
meikkivideot

Elainvideot

Tanssivideot

Meikki ja muoti

Ruuanlaitto videot

Elainvideot

Kauneus

Meikkaus

Elainvideot

Omiin harrastuksiin liittyvat

Elainvideot @

Elainvideot

Coverit, musiikki- ja tanssitilit seka taidetilit
Lifestyle videot & arkiset videot kuten my day tyyppiset. Storytime -videot.
Musiikki,ruoka

Lifestyle

Taide

elaimet
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Liite 3. Kysymys 8 avoimet vastaukset

Vastausvaihtoehdot

Teksti

Joku muu
Joku muu
Joku muu
Joku muu
Joku muu

Joku muu

, mika?
, mika?
, mika?
, mika?
, mika?

, mika?

Ymparisto ystavallisyys
Tarve kyseiseen asiaan
Tavaran tarpeellisuus ja hinta
Hinta

Trendit

Hinta

49



Liite 4. Kysymys 12 avoimet vastaukset

Vastausvaihtoehdot

Teksti

Jotain muuta, mita?
Jotain muuta, mita?

Jotain muuta, mita?

Leluja
S00SSI -korttipakan

Sheivereita (@heyestrid). sit uusia vaatebrandeja ldydan melkein aina somen kautta
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Liite 5. Kysymys 14 avoimet vastaukset

Vastausvaihtoehdot ~ Teksti

Joku muu, mika? Ei mikaan

Joku muu, mika? Uskottavuus, voisin ostaa esim. K. i i g i tai hi

Joku muu, mika? huumoeri

Joku muu, mika? Eettisyys

Joku muu, mika? Ei niinkaan ehka niinkaan mainosten perusteella ole tehnyt ostoksia vaan erinai ar fesitt
Joku muu, mika? Skippaan kaikki

Joku muu, mika?

Joku muu, mika?

Aitous, erityisesti vaikuttajamarikkoinnissa

Luontevuus. Jos video on teenndinen 1ai siita huomaa ella se on vakisin tehty vain rahan perassa,

mikali pidan heita uskoftabina

ansiosta jotka eivat edes ole ollut maksettua mainos sisaitoa
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Erilainen

Lynyt ja ytimesas

hauska @ ytmekas

Abeicerpainuva

Luotettava, nnostava ja meslenkintone

Lyhyl, ytimekas, trencaava sisaliohaan

Lyhyt, informativinen

Iskeva, lyhyt ja yimekas

Liite 6. Kysymys 15 avoimet vastaukset

& tyrkyta hikaa

Lyt

Ei mainozmainen

Micieniunioa hersttava
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En katso mainoksa.

Micleenpainuva, sopivan mittanen
Micleenpainuva & urekdi
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Totuudenmulkainen
Kokemukza esiletuova
Mazzasts poikkeava, hausis

Yiazava

Lyhyt ja ylimekcts

Erotuva
E1 mainoksia knkaan

Muksiee apnkohiasa tikiok trendey

monipuoinen muttel lian tyriky

Eilian teennainen, esimerkein tehty

1 an teennainen. esimerken tehty

Kattyva esitiely. kokemus |3 ulkoasu
Huomiota herattava

Tannallinen

Jossa kayletaan tse tuctetta

Selkes. hieman humoristinen
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Selkea kokonaisuus, vant ja teema

Lyt

Rehelinen

Luova

semmonen mitd & het huomaa manokseks

Lyhyt ja hauska

nhrmilinen

Lyt ja ytimekas

Hausika @ kerioo tuctieesta rehelisest

Hyva kokonaisuus

Skippaan jokasen mainoksen sovelluksessa

T
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Laadukas, lyhyt |2 seked

Ao ja autenttnen ef vakmsn tohty

”gii;i

Lynyt ja ylimekas.

Skppasn ne yieensa. jolen o vastausta

‘o leennainen

Tules imi oloclizet asiat uotieesta

Trendhas

Yirmekas ja lasdukas visuaaksest

Huomcta herattava

Lyhyt ja ytimekad
Trenden mukana kuleva j3 meleeenaava

Informativinen.
Lyhy! ja kerrotaan mistd otieen saa

En halua manoksa

Mausia, luova, nay12aa hywn uotieen

Lyt vhimekSe vmiaalnen haua

Tarpeeksi hivyt ja hyvin suunniteitu

Erotuva muttei pakottava

Keksolias ja vibdyttava
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