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TikTok on viime vuosien aikana kasvanut yhdeksi maailman suosituimmista sosiaalisen median
alustoista, jonka parissa erityisesti nuoret aikuiset viihtyvat. Sovelluksen suuri suosio on myds
avannut merkittdvan mahdollisuuden kosmetiikan vaikuttajamarkkinoinnille. Koska kaupallisen
sisallon kuluttaminen on usein toistuvaa, on tarkeaa tutkia sen vaikutusta kuluttajien ostopaa-
tokseen seka syventya niihin tekijdihin, jotka ostopaatdksen taustalla vaikuttavat.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi TikTo-
kissa vaikuttaa kosmetiikasta kiinnostuneiden ja TikTokia kayttavien, alle 35-vuotiaiden nuorten
naisten ostopaatdkseen. Kysymysta lahestyttiin keskittymalla ostopaatoksen taustalla vaikutta-
viin tekijoihin, joista tarkasteluun oli rajattu ostopaatds, vaikuttajan luotettavuus ja kauneusaihei-
nen TikTok-sisaltd. Sahkoisena kyselylomakkeena toteutetussa tutkimuksessa etsittiin vastauk-
sia siihen, miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa ostopaatéksenteon vaiheissa, mika saa kulut-
tajan luottamaan vaikuttajan kosmetiikkatuotesuositukseen ja millaiset kauneusaiheiset videot
Kiinnittavat kuluttajan huomion parhaiten TikTokissa.

Tutkimustulokset viittaavat siihen, ettd kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi TikTokissa vaikuttaa
nuorten naisten ostopaatokseen ja TikTokia kaytetadn ostopaatoksen tukena sen eri vaiheissa.
TikTokia kaytetaan tiedonhakuun kosmetiikkatuotteista, vaikuttajien mainostamia kosmetiikka-
tuotteita vertaillaan keskenaan ja vaikuttajien kiinnostavia kosmetiikkatuotesuosituksia tallenne-
taan TikTokissa. Kauneustuotteita myds ostetaan TikTok-vaikuttajan mainoksen perusteella ja
ostoksiin ollaan melko tyytyvaisia. TikTok-kauneusvaikuttajissa ja -yhteistdissa arvostetaan suu-
resti aitoutta ja sita, ettei vaikuttajan mainostustyyli ole liian paallekayva. Vaikuttajan ja brandin
yhteensopivuus on myés merkittava tekija vaikuttajan luotettavuudessa. Parhaiten huomion
kiinnittaviksi kosmetiikka-aiheisiksi Tik Tok-videoiksi nousivat tuotevinkit, suosikkituotteiden esit-
telyt ja kosmetiikkatrendit. Tulosten pohjalta voidaan paatella TikTokin olevan tehokas kosmetii-
kan vaikuttajamarkkinoinnin kanava, johon brandien ja vaikuttajien kannattaa panostaa ja jossa
heidan on kannattavaa tehda yhteistyota.
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Abstract

In recent years, TikTok has grown into one of the most popular social media platforms, which
especially young adults enjoy. The great popularity of the application has also opened a signif-
icant opportunity for influencer marketing of cosmetics. Since the consumption of commercial
content is often frequent, it is important to study its effect on the purchase decision and to
delve deeper into the factors behind it.

The purpose of this thesis was to find out how influencer marketing of cosmetics on TikTok af-
fects the purchase decision of young women under the age of 35 who are interested in cos-
metics and use TikTok. The question was approached by focusing on the influencing factors
behind the purchase decision. The research studied the purchase decision, the trustworthi-
ness of the influencer and beauty-related content on TikTok. The research was carried out as
an electronic questionnaire and it sought answers to how influencer marketing affects the
stages of purchase decision, what makes consumers trust an influencer's cosmetic product
recommendation, and which beauty-themed videos best attract the attention of consumer on
TikTok.

The research results show that the influencer marketing of cosmetics on TikTok affects the
purchase decision of young women and that TikTok is used to support the purchase decision
in its various stages. TikTok is used to search forinformation on cosmetic products, cosmetic
products advertised by influencers are compared between each other and interesting cosmetic
product recommendations of influencers are saved on TikTok. Beauty products are also
bought based on the TikTok influencer's commercial content and customers are quite satisfied
with the purchases. Authenticity is highly valued in TikTok beauty influencers and collabora-
tions, and it is important that the influencer's advertising style is not too aggressive. The com-
patibility of the influencer and the brand is also an influential factor in the trustworthiness of the
influencer. The most attention-grabbing cosmetics related TikTok videos were product tips, in-
troductions of favorite products and cosmetic trends. Based on the results, it can be concluded
that TikTok is an effective influencer marketing channel for cosmetics, which brands and influ-

encers should invest in and where it is profitable for them to cooperate.
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Liite 1. Kyselylomake



1 Johdanto

TikTok on viime vuosien aikana kasvanut yhdeksi maailman suosituimmista sosiaalisen
median alustoista, jota selatessa erityisesti nuoret aikuiset viettavat paivittain runsaasti ai-
kaa (Karttunen ym., 2022). Sovelluksen suuri suosio on avannut merkittdvan mahdollisuu-
den vaikuttajamarkkinoinnille. Vaikuttajamarkkinointi nayttaytyy tavallisimmin kuluttajille
vaikuttajien mainossisaltona, joka on toteutettu yhteistyossa yritysten kanssa. Vaikuttajien
sisaltda seurataan saanndllisesti tai nahdaan monesti viikossa Tik Tokin algoritmin syoétta-
mana tai mainosten kautta. Koska kaupallisen sisalléon kuluttaminen on usein toistuvaa, on
tarkeaa tutkia sitd, miten se vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen. Merkityksellista on myos

syventya niihin tekijoihin, jotka ostopaatdksen taustalla vaikuttavat.

Sosiaalinen media on tarkea kosmetiikan markkinointikanava, ja vaikuttajamarkkinointi on
tehokas markkinoinnin muoto kosmetiikka-alalla. Vaikuttajamarkkinointi Tik Tokissa on kos-
metiikkabrandeille erinomainen mahdollisuus tavoittaa arvokkaita kohderyhmia ja nousta
suurten yleisojen tietoisuuteen tehokkaasti. TikTokin kayttajista suurin osa koostuu 18—24-
ja 25—-34-vuotiaista ja kauneusvaikuttajien suurimmat seuraajajoukot koostuvat samojen
ikaryhmien naisista. (Geyser, 2022c; Igbal, 2023). Tasta syysta nuoret naiset on myos va-
littu tyon kohderyhmaksi. Tutkimalla kohderyhmaa voidaan tuottaa kaytanndllista tietoa kos-
metiikan vaikuttajamarkkinoinnista Tik Tokissa erityisesti brandeille ja vaikuttaijille.

Kosmetiikan vaikuttajamarkkinoinnista TikTokissa on tehty vain vahan suomenkielista tut-
kimusta ja opinnaytetéitd verrattuna muihin suosittuihin sosiaalisen median alustoihin, ku-
ten Instagramiin tai YouTubeen. Koska TikTok on voimakkaasti suosiota keraava verraten
uusi sosiaalisen median kanava, on tutkimukselle tarve myds TikTokin osalta. Instagramiin
painottuva Singhin (2021) opinnaytetyd "Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus nuorten kosme-
tiikan ostopaatoksiin” innoitti minua keskittdmaan aihepiirin tutkimuksen TikTokiin ja otta-
maan selvaa, millainen TikTok-sisalto kiinnittaa kuluttajien huomion alustalla. Kosmetiikan
vaikuttajamarkkinointi Tik Tokissa on aiheena ajankohtainen ja opinnaytetyon tekijalle myos
henkilokohtaisesti kiinnostava.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi Tik-
Tokissa vaikuttaa kosmetiikasta kiinnostuneiden ja TikTokia kayttavien alle 35-vuotiaiden
nuorten naisten ostopaatdkseen. Tutkimus rajautuu keskittymaan ostopaatokseen, vaikut-
tajan luotettavuuteen ja kauneusaiheisiin Tik Tok-videoihin. Sahkdisend kyselylomakkeena
toteutetussa tutkimuksessa etsitdan vastauksia siihen, miten vaikuttajamarkkinointi vaikut-

taa ostopaatdksenteon vaiheissa, mika saa kuluttajan luottamaan vaikuttajan



kosmetiikkatuotesuositukseen ja millaiset kauneusaiheiset videot Kiinnittavat kuluttajan
huomion parhaiten TikTokissa.



2 Vaikuttaja
2.1 Vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen vaikuttaminen on toimintaa, joka aiheuttaa muutoksia ihmisten asenteissa, us-
komuksissa ja kayttaytymisessa. Muutos tapahtuu muiden ihmisten tietoihin ja toimintaan
perustuen ja se pohjautuu ihmisen tarpeeseen vastata sosiaalisen ympariston vaatimuksiin.
Kyseessa on luonnollinen prosessi, jota ihmiset ja yritykset kayttavat vaikuttaakseen ihmis-
ten asenteisiin, kayttaytymiseen ja saadakseen ihmiset toimimaan toivotulla tavalla. Vaikut-
tajamarkkinoinnin nakodkulmasta toivottu toimintatapa tarkoittaa yleensa tuotteen tai palve-
lun ostamista. (Grau 2022, 10).

Ihmiset luovat itse maarittelemansa suhteen vaikuttajaan ja omaksuvat tata kautta vaikut-
tamisen. Usein tallainen suhde syntyy henkil6on, josta ihminen pitéda tai jota han ihailee.
(Grau 2022, 10). Vaikuttajan seuraajalle voi syntya parasosiaalinen suhde vaikuttajaa koh-
taan. Parasosiaalinen suhde on yksipuolinen ja itse maaritelty suhde, jossa seuraaja voi
kokea ystavyyden ja kiintymyksen kaltaisia tunteita seuraamaansa vaikuttajaa kohtaan.
Kun vaikuttaja jakaa itsestdan henkil6kohtaista tietoa sisalldissaan, seuraajat oppivat tun-
temaan hanet paremmin. Vaikuttajan sisaltdjen pariin palataan, koskaihmiset haluavat seu-
rata vaikuttajan elamantarinan kehittymista. Kun vaikuttaja jakaa itsestaan henkildkohtaista
tietoa sosiaalisessa mediassa, se tuo yleisdn Iahemman vaikuttajaa ja vahvistaa vaikuttajan
sosiaalista vetovoimaa. Saanndllinen vaikuttajan siséltdjen kuluttaminen voi tehda vaikut-

tajasta tutun ja jopa laheisen tuntuisen. (Rotola-Pukkila & Isotalus 2021, 96—99).
2.2 Sosiaalisen median vaikuttaja

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat henkildita, joilla on sosiaalisen median kanavillaan
yleisd, johon heillda on vaikutusvaltaa. Vaikuttajilla on erilaisia yleisdbmaaria, eika seuraaja-
maara aina olekaan tarkein tekija siind, voidaanko henkild6 maaritella vaikuttajaksi. Tarkein
mittari vaikuttajuudessa on se, etta vaikuttajalla on yleisddnsa vaikutusvaltaa. (Lehtomaa
2020, luku 1). Vaikuttaja tavoittaa usein vertaisviestinnan eli word of mouthin kautta taval-
lista sosiaalisen median kayttajaa suuremman joukon ihmisia. Vaikuttajilla on tavalliseen
sosiaalisen median kayttajaan verrattuna enemman valtaa vaikuttaa toisten mielipiteisiin tai
kaytokseen, koska heilld on keskeinen asema sosiaalisessa verkostossa. (Halonen 2019,
7).

Vaikuttajalla on sosiaalisessa mediassa yleisO, jonka luottamuksen ja suosion han on an-
sainnut. Syita vaikuttajan suosiolle voivatolla helposti l1&hestyttava persoona tai oman alan

tai tilin aihepiirin asiantuntijuus. Paasyitd vaikuttajien seuraamiselle ovatkin usein



vaikuttajan persoona ja asiapitoinen sisaltd. Sosiaalisen median vaikuttajat tuottavat, tulkit-
sevat, suodattavat ja jakavat sisaltda, joka kiinnostaa heidan kohderyhmaansa. Vaikuttaja
tarjoilee yleisdlleen oman nakemyksensa tilinsa aihepiirin uusista ja mielenkiintoisista ilmi-
Oista. (Halonen 2019, 7).

Vaikuttamisessa on kyse syvemmasta ilmidsta, kuin vain suosio, seuraajamaara tai julki-
suus (Grau 2022,10). Vaikka vaikuttajat ovat paljon esilla sosiaalisessa mediassa, heita ei
usein mielleta perinteiselld tavalla julkisuuden henkildiksi. Valtaosa sosiaalisen median vai-
kuttajista on tavallisia ihmisid, jotka ovat kerryttaneet sitoutuneen seuraajakunnan omien
mielenkiinnon ja intohimon kohteidensa ymparille. Tavalliset ihmiset nahdaan usein vilpit-
tdbmampina ja aidompina verrattuna julkisuuden henkildihin. (Glenister 2021, 25-27). Taval-
lisuus onkin yksi merkittdvimmista syistd, miksi vaikuttajia seurataan. Vaikuttajat ovat
yleensa tavallisia toissa kayvia tai opiskelevia ihmisia, jotka jakavat kanavillaan jatkuvasti
hetkia arjestaan. Suuri osa ihmisista arvostaa sosiaalisessa mediassa enemman aitoja, ta-
vallisia ja epataydellisid ihmisid, jotka nayttavat rehellisesti omaa persoonallisuuttaan. Ta-
vallisuus tekee vaikuttajista samaistuttavampia, helpommin lahestyttavia ja yleisdlleen 1a-
hes kaverin tuntuisia, minka ansiosta vaikuttajat usein koetaan luotettavina. (Halonen 2019,
27).

2.3 Erilaisetvaikuttajat

Vaikuttajia voidaan jakaa kategorioihin seuraajamaaran mukaan. Seuraajamaaran mukai-
sessa jaottelussa vaikuttajia voidaan luokitella nano-, mikro-, makrovaikuttajiksi (Lahtinen
ym. 2022, 239). Seuraajamaaran perusteella luokitellessa on tarkeaa huomioida, ettd Suo-
men vaikuttajamarkkina on kansainvaliseen tasoon verrattuna pieni, minka vuoksi kansain-
valiset mittarit eivat pade sellaisenaan Suomen markkinassa (Halonen 2019, 11; Lehtomaa
2020, luku 1).

Nanovaikuttaja

Kaikkein pienimman yleisdn vaikuttajia kutsutaan nanovaikuttajiksi. Suomessa nanovaikut-

tajan rajana voidaan pitda noin 1000 seuraajaa. (Halonen 2019,11).

Nanovaikuttajat ovat usein suurelle yleisdlle tuntemattomia vaikuttajia, mutta he voivat siita
huolimatta olla tietyissa yhteisoissa tunnettuja henkildita ja tata kautta arvokkaita yhteistyo-
kumppaneita yrityksille. Nanovaikuttajia voidaan 16ytdd muun muassa laji- ja harrastuspii-
reistd. (Lahtinen ym. 2022, 239).



Mikrovaikuttaja

Mikrovaikuttajat ovat yleensad pienemman seuraajakunnan vaikuttajia, mutta heidan ylei-
sbnsa on hyvin sitoutunutta (Grau 2022, 36). Mikrovaikuttajat ovat rajatussa kohderyh-
massa merkittavia ja seurattuja henkil6ita, jotka ovat hyvin aktiivisia omilla sosiaalisen me-

dian kanavillaan (Indieplace, 2023).

Mikrovaikuttajan rajana voidaan Suomessa pitaa noin 1000-5000 seuraajaa tai alle 10 000
seuraajaa (Halonen 2019, 11; Lahtinen ym. 2022, 239). Vaikuttajamarkkinointiala ennustaa
mikrovaikuttajayhteistyon suosion kasvuaja on havaittu, ettd yha useammat brandit suosi-
vat mikrovaikuttajia makrovaikuttajien sijaan erityisesti mikrovaikuttajien yleisén korkean si-
toutuneisuuden vuoksi (Grau 2022, 36; Lahtinen ym. 2022, 239).

Makrovaikuttaja

Makrovaikuttajia voidaan luonnehtia niin sanotuiksi Internet-julkkiksiksi. Makrovaikuttajat
ovat useiden kuukausien tai vuosien aikana kerryttaneetitselleen suuren yleison tyypillisesti

blogin, vlogin tai podcastin avulla. (Santora 2022).

Makrovaikuttajat ovat suuremman seuraajakunnan vaikuttajia, joilla on Suomen mittakaa-
vassa yli 10 000 seuraajaa. Makrovaikuttajien kiistaton etu onkin se, etta heidan kauttaan

voidaan tavoittaa hyvin laaja yleis6. (Larsen, 2019).
2.4 Kauneusvaikuttaja

Kauneus kuuluu suosituimpiin vaikuttajamarkkinoinnin sisaltokategorioihin ja se on yksivai-
kuttajamarkkinoinnin johtavista sektoreista. Taman sisaltotyypin vaikuttajat voivat olla keta
tahansa aina meikki- tai kosmetiikkaharrastelijoista kauneus- ja kosmetiikka-alan ammatti-
laisiin. Kauneusvaikuttajien sosiaalisen median sisaltdihin kuuluvat muun muassa kauneus-
vinkit, kosmetiikkatuotearvostelut, tutoriaalit ja muut monipuoliset aihepiirin sisallot.
(Geyser, 2022c).

Kauneusvaikuttajista suurin osa on naisia, ja myo6s kauneusvaikuttajien seuraajista naiset
ovat selkea enemmistd (85 %). Suurimmat kauneusvaikuttajien yleisot I0ytyvat YouTubesta
ja Instagramista, ja Instagramissa kauneusvaikuttajien seuraajista suurimmat ikaryhmat
ovat 18—-24-vuotiaat ja 25-34-vuotiaat seuraajat. Vaikka TikTokissa ei ole viela yhta paljoa
kauneusvaikuttajia kuin Instagramissa, ovat sielld kauneusvaikuttajien seuraajaluvut ja si-
toutumisprosentit keskimaarin kaikista sosiaalisen median alustoista korkeimmat. (Geyser,
2022c). Yleis6aan kiinnostavaa sisaltda tuottavan vaikuttajan on talla hetkelld mahdollista
kasvattaa TikTokissa nopeasti suurempi seuraajajoukko, kuin muilla sosiaalisen median
alustoilla. Sovelluksen kautta on siis mahdollista tavoittaa suuria yleisoja tehokkaasti, mika



tarjoaa kosmetiikan vaikuttajamarkkinoinnille erinomaisen mahdollisuuden ja uusille bran-
deille tilaisuuden nousta ostovoimaisten kohderyhmien tietoisuuteen. (Lehtomaa 2020, luku
7).



3 Vaikuttajamarkkinointi
3.1 Yritysten ja vaikuttajien yhteistyo

Vaikuttajamarkkinointi on verrattain tuore markkinointistrategia, jonka yha useammat yrityk-
set ovat omaksuneet. Se voidaan maaritelld suuren seuraajakunnan omaavan vaikuttajan
mielipiteen hyoddyntamisena positiivisen brandimielikuvan luomisessa ja ostokayttaytymi
seen myonteisesti vaikuttamisessa. (Martinez-Lépez ym. 2020, 579). Halonen (2019, 20)
maarittelee teoksessaan vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttajan kanssa tehtavaksi kaupalli-
seen, yhteiseen sopimukseen perustuvaksi yhteistyoksi, joka tahtda organisaation liiketoi-
minnallisten tavoitteiden saavuttamiseen ja josta vaikuttaja saa palkkion rahana tai muussa

muodossa.

Vaikuttajamarkkinointia voidaan kuvata brandin ja vaikuttajan valisena suhteena, jossa vai-
kuttaja mainostaa brandin tuotteita tai palveluita sosiaalisen median kanaviensa kautta. Vai-
kuttajamarkkinoinnissa olennaista on vaikuttajan suhde yleisoonsa, silla vaikuttajan kautta
brandi tavoittaa vaikuttajan suositukseen luottavan, sitoutuneen ja aihepiiristd kiinnostu-

neen yhteison. (Mathew, 2018).
3.2 Word of mouth -markkinointi vaikuttajamarkkinoinnissa

Saukko ja Valimaa (2018) luonnehtivat vaikuttajamarkkinointia moderniksi puskaradioksi:
yksinkertaisimmillaan vaikutusmarkkinoinnin tehokkuus pohjautuu siihen, etta vaikutusval-
tainen henkild valittda brandin viestin yleisdlleen uskottavalla tavalla. Word of mouth -mark-
kinointi on muille kuluttajille suunnattua epavirallista viestintaa tuotteisiin tai palveluihin liit-
tyen (Grau 2022, 10).

Vaikuttajamarkkinoinnissa word of mouth -markkinointi toteutuu sosiaalisen median sisal-
toja jakamalla. Sisélldissa voi olla suoria suosituksia tai mainintoja brandeista, tuotteista tai
palveluista. Kaytannéssa word of mouth -markkinointi tapahtuu siind vaiheessa, kun vaikut-
tajan suositukset alkavat eldd omaa elamaansa ja tulevat osaksi yleison keskusteluja. Vai-
kuttajamarkkinoinnin tavoitteena on ohjata ihmisten ostokayttaytymista vaikuttajan suosi-
tuksen mukaiseksi (Grau 2022, 11). Internetissa tapahtuvalle word of mouth -markkinoin-
nille on tyypillista, etta perinteisen ystavien ja tuttujen suositusten sijaan kuluttajat luottavat
etaisesti tuttujen tai jopa tuntemattomien ihmisten suositukseen. (Bianchi 2022, 13).

3.3 Kaupallinen yhteistyo

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa kaupallinen yhteisty6
on yrityksen ja vaikuttajan valista yhteisty6ta, jonka tavoite on yrityksen tuotteiden myynnin



edistdminen tai brandin tunnettuuden lisddminen. Tavallisimmin kaupallinen yhteistyd on
yrityksen ja vaikuttajan valinen kertaluontoinen tai pidemman aikavalin kattava sopimus,
jossa sovitaan yrityksen tuotteita koskevasta sisalldontuotannosta. Konkreettisesti vaikutta-
jamarkkinoinnin lopputuotteita ovat muun muassa vaikuttajan sosiaalisen median kanavalla
julkaistu yritysta tai sen tuotteita kasitteleva video- tai kuvajulkaisu tai blogiteksti. Vaikuttaja
saa kaupallisesta yhteistydsta vastineeksi yritykselta palkkion, joka voi olla rahaa tai rahan-
arvoinen etu, jolla usein tarkoitetaan tuotepalkkiota.

Kaupallista yhteisty6ta toteutetaan erilaisissa muodoissa. Halosen (2019, 20) mukaan eri-
laisia vaikuttajamarkkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi vaikuttajan kanavissa julkaistut tuot-
teesta tai palvelusta kertovatsisallot, vaikuttajan palkkaaminen yrityksen brandilahettilaaksi
tai mainoskasvoksi, vaikuttajan toteuttamat haltuunotot yrityksen sosiaalisen median kana-

villa seka vaikuttajan osallistaminen tuotekehitykseen palkkiota vastaan.

Kaupallisen yhteistyon sopimuksen pituudesta riippumatta vaikuttajamarkkinointia koskevat
mainonnan tunnistettavuuden saanndt, joita koskee kuluttajansuojalaki. Kuluttaja on oikeu-
tettu tietdmaan, milloin haneen yritetdan vaikuttaa kaupallisessa mielessa. Markkinoinnissa
on tuotava selkeasti iimi sen kaupallinen tarkoitus ja se, kenen lukuun markkinoidaan. Vai-
kuttajamarkkinoinnin yleissaanto on, etta heti julkaisun alkuun on merkattavatieto siita, etta
kyseessa on mainos ja julkaisuun tulee merkita mainostava yritys. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2019, luku 2).

3.4 Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus

Brandeillda on paras asiantuntemus siita, millaiselle kohderyhmalle ne haluavat viestinsa
suunnata. Vaikuttajat ja vaikuttajia edustavat tahot puolestaan ovat asiantuntijoita siing, mi-
ten brandien tavoittelemat kohderyhmat ja yleisét voidaan saavuttaa parhaiten. (Reinikai-
nen, 2018). Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus eli brand match on yksi vaikuttajamark-

kinoinnin kulmakivista (Korhonen, 2022).

Kun yritys aloittaa yhteistyon vaikuttajien kanssa, on erityisen tarkeda varmistaa vaikuttajan
ja brandin yhteensopivuus. Brandin tulisi solahtaa luontevasti osaksi vaikuttajan sisaltoja,
silla ilman brand matchia yhteisty® tuntuu yleison mielesta paalle liimatulta ja teennaiselta,
mika vahentaa vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta. Brand match ulottuu brandin ja yrityk-
sen lisaksi myds yleisdon, joka tulkitsee jatkuvasti vaikuttajan jakamasta sisallosta, millaiset
brandit kuuluvat vaikuttajan arkeen. Seuraajat havainnoivat, onko vaikuttaja esimerkiksiluk-

susmerkkien suosija tai markettikosmetiikan kayttaja. (Reinikainen, 2018).

Vaikuttajamarkkinointi ja erilaiset yhteisty6t ovat tarkea rakennuspalikka vaikuttajan henki-
I6brandin rakentamisessa. Vaikuttajien valitsemat yhteistyokumppanit ja heidan sosiaalisen



median kanavillaan esittelemansa brandit vaikuttavat seuraajien kasitykseen hanesta ja
muun muassa hanen arvoistaan. Seuraajien havainnoista raikeasti poikkeavat yhteisty6t
koetaan herkasti epaaidoiksi. Yhteistydn tekeminen heikosti yhteensopivan brandin kanssa
voikin pahimmillaan vahingoittaa vaikuttajan henkildbrandia ja tehda hanesta epaluotetta-

van seuraajien silmissa. (Halonen 2019, 22).
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4 Asiakaskayttaytyminen ja ostopaatos digitaalisessa ymparistossa
4.1 Asiakaskayttaytyminen

Markkinoijan on tarkeaa tuntea kuluttajien asiakaskayttaytyminen. Se ohjaa sita, milla pe-
rusteella kuluttajat tekevat valintoja seka sita, mita, mista ja miten he ostavat. Asiakaskayt-
taytymisellda on myos tarkea merkitys siind, miten ostamiseen, kuluttamiseen ja eri tarjoajiin
suhtaudutaan. Yritysten on siis erittain tarkeaa tuntea asiakkaansa, jotta he voivat ymmar-
taa heidan elamantapaansa, arvojaan ja tarpeitaan ja luoda naiden tekijéiden pohjalta tuot-
teita, joita kuluttajat haluavat ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 80)

Kuluttajan asiakaskayttaytymiseen ja ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat useat erilaiset
tekijat. Asiakaskayttaytymista ohjaavat ulkoisen ympariston liséksi yksilon henkilokohtaiset
ominaisuudet, jotka voidaan jaotella demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 81). Tassa luvussa keskitytaan asiakaskayttaytymiseen ja
ostopaatoksen tekemiseen liittyviin henkilokohtaisiin ominaisuuksiin, joihin myds vaikutta-

jamarkkinointi kytkeytyy.
4.1.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat ovat vaestotekijoita, jotka ovat helposti selvitettavia ja mitattavia yksi-
I6n ominaisuuksia. Vaestotiedot ovat lahtdkohta markkinoiden kartoituksessa ja niillda on
tarkea merkitys ostamisen analysoimisessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 81).

Demografisia tekijoitd ovat muun muassa ik, sukupuoli ja koulutustaso. Nama tekijat ovat
usein yhteydessa kuluttajan ostohaluihin ja -tarpeisiin. (Kotler & Keller 2016, 271). Vaikka
demografiset tekijat usein antavat selityksen kuluttajan erilaisille tarpeille ja niilla on merkit-
tava rooli ostamisen analysoinnissa, ne eivat kuitenkaan yksin selita lopullista ostopaatosta
(Bergstrom & Leppanen 2021, 81).

4.1.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat yksilon sisaisia tekijoita, eli henkilokohtaisia tarpeita, kykyja ja toi-
mintatapoja, joilla on vaikutusta myods ostamiseen. Psykologiset tekijat liittyvat vahvasti yh-
teen sosiaalisten tekijoiden kanssa ja ne lomittuvat keskenaan. (Bergstrom & Leppanen
2021, 82).

Yksilon ostotarpeita voidaan tarkastella erilaisista nakokulmista. Tarpeet voidaan jakaa esi-
merkiksi tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Ostaja ymmartaa tiedostettujen tar-

peiden olemassaolon, mutta tiedostamattomat tarpeet ovat haaste, johon markkinointi
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yrittaa vastata. Tuotteet voidaan jakaa myo6s valttamattomiin ja ei-valttamattdmiin perustuen
tarpeisiin. Markkinoinnin haasteena on osoittaa kohderyhmalle tuotteen tarpeellisuus ja
tehda ei-valttamattdmista tuotteista haluttavia ja valttamattdman tuntuisia. Markkinoinnissa
Kiinnitetaan erityisesti huomiota tunteiden herattamiseen ja kuluttajan mielihyvan tuntemuk-
seen. Mainonnassa ja markkinointiviestinndssa halutaan herattaa asiakkaissa mielinyvaa
ja positiivisia tunnetiloja, jotka yhdistyvat asiakkaan mielessa myonteiseksi suhtautumiseksi
tuotteeseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 82-84).

Bartan ja muiden (2023, 8-9) tutkimuksen mukaan TikTokissa tapahtuvassa vaikuttaja-
markkinoinnissa tarkeassa roolissa ovat huumori ja mielihyvan tavoittelu. Tutkimus antaa
viitteita siita, etta vaikuttajan sisallon omaperaisyydella ja aitoudella on positiivinen vaikutus
siihen, ettd vaikuttaja ndhdaan mielipidejohtajana. Lisaksi tutkimuksen mukaan sisallon
huumori lisda seuraajien mielihyvan kokemusta ja saa seuraajat palaamaan uudelleen vai-

kuttajan sisaltdjen pariin.

Yksilon ostohalun ja ostoprosessin kaynnistavat tarpeet ja niitd ohjaavat motiivit. Motiivit
ohjaavat ihmisen toimintaa myds ostamisessa. Ostomotiivi selittda sen, miksi asiakas valit-
see tietyn tuotteen ja tekee ostopaatoksen. Ostomotiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperai-
siin ostomotiiveihin. Jarkiperaisia motiiveja ovat esimerkiksi hinta, tehokkuus tai kaytannaol-
lisyys. Tunneperaisia motiiveja puolestaan ovat esimerkiksi muodikkuus tai yksildllisyys. Ih-
mismielelle on tyypillistd, etta ostopaatds perustuu todellisuudessa tunneperaisiin ostomo-
tiiveihin, mutta se halutaan selittda jarkiperaisilla syilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 81—
84).

Oppiminen liittyy ostamiseen muun muassa mallioppimisen kautta. Mallioppiminen iimenee
mallin jaljittelynd, esimerkiksi muotiteollisuuden suunnannayttdjien kayttamien tuotteiden
ostamisena. Lisaksi muistilla on myds tarkea tehtava ostokayttaytymisessa: kuluttajilla on
muistissaan tietoa tuotteista, yrityksista ja kokemuksista. Yritykselle on tarkeaa, etta asiak-
kaan muistissa yritykseen yhdistyvat positiiviset muistot ja mielikuvat. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 89). Esimerkiksi ostaessaan tuotteen tietyltd brandiltd ja ollessaan siihen tyyty-
vainen, kuluttaja oppii, ettd kyseinen tuote brandiltd on hyva ja positiivinen muistijalki voi
ohjata hanta tulevaisuudessa ostamaan muitakin tuotteita samalta brandiltd (Kotler & Keller
2016, 191-192).

4.1.3 Sosiaalisettekijat

Sosiaalisilla tekijoilla eli viiteryhmatekijoilla tarkastellaan kuluttajan toimintaa sosiaalisissa
yhteisoissa seka ryhmien vaikutusta ostamiseen ja paatoksentekoon. Viiteryhmat kattavat

kaikki ryhmat, joihin yksild haluaa samaistua. Viteryhmilld on vaikutusta
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asiakaskayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus ei ole joka tilanteessa yhta vahva ja niiden
vaikutuksen vahvuus on my®6s hyvin vaihtelevaa yksildiden valilla. (Bergstrom & Leppanen
2021, 94).

Viiteryhmia on useita erilaisia ja niistd voidaan erotella muun muassa jasenryhmat ja ihan-
neryhmat. Jasenryhmissa yksild on jasenena ja ne voivat olla primaarisia tai sekundaarisia.
Primaarisessa jasenryhmassa yksilén suhde muihin jaseniin on kiinted, kuten perheessa tai
ystavaporukoissa. Sekundaarisissa ryhmissa kaikki ryhman jasenet eivat ole aina tuttuja,
kuten urheiluseuroissa tai sosiaalisissa yhteisoissa. Lisaksi yksittainen henkild, johon halu-
taan samastua, voi toimia yksildlle viiteryhmana. Viiteryhmia voivat olla siis esimerkiksi jul-
kisuuden henkil tai sosiaalisen median vaikuttaja. (Bergstrom & Leppanen 2021, 94-96).

Viiteryhmilla voi olla suora tai epasuora vaikutus kuluttajan asenteisiin ja kayttaytymiseen.
Viiteryhmat vaikuttavat yksildéon kolmella tavalla: ne esittelevat yksilolle erilaisia kayttayty-
mismalleja ja elamantyyleja, vaikuttavat asenteisiin ja kasitykseen itsesta seka luovat yh-
denmukaisuuden painetta, joka voi vaikuttaa kuluttajan tuote- ja brandivalintoihin. Kun vii-
teryhman vaikutus kuluttajien kesken on vahva, on yritysten tarkeaa tavoittaa viiteryhman
mielipidejohtajat. Mielipidejohtajina voidaan pitaa itsevarmoja ja ryhmassa sosiaalisesti ak-
tiivisia tuotekategorian aktiivisia kayttajia. Mielipidejohtajilla on paljon tietoa ja kokemusta
tuotekategoriasta, jota he myds jakavat. (Kotler & Keller 2016, 181)

Sosiaaliset yhteisdt ovat merkittava vaikuttava tekija kuluttajan ostopaatoksessa. Ihmiset
viettavat paljon aikaa alypuhelimella verkossa tiedonhaun ja Internetin sosiaalisten yhteiso-
jen, kuten esimerkiksi Facebookin, Instagramin ja TikTokin parissa. Lahes 90 % Internetin
kayttgjista hakee sielta tietoa tuotteista ja palveluista. Internetin sosiaalisilla yhteisdilla on
koko ajan kasvava merkitys kuluttajan ostopaatdksenteossa. lhmiset ovat kiinnostuneita
kuulemaan toisten ihmisten kokemuksia yrityksista, tuotteista, kayttdkokemuksista ja hin-

noista. (Bergstrom & Leppanen 2021, 97-98).

Sosiaalinen media on luonut niin sanotun osallistumiselle avoimen kulttuurin, jossa kayttajat
verkostoituvat muiden samoista asioista kiinnostuneiden kanssa. Verkostoissa jaetaan tie-
toja, seurataan paivityksia ja jaetaan mielipiteita ja arvosteluja muun muassa tuotteista ja
palveluista. Tuotearvostelujen laadulla, erityisesti informatiivisiksi ja vakuuttaviksi koetuilla
arvioilla seka arvioiden maaralla on havaittu olevan merkittava positiivinen vaikutus kulut-
tajien ostoaikeisiin. (Voramontri & Klieb 2019, 216).

4.2 Ostajan digitaalinen paatdksentekoprosessi

Yritysten markkinointiymparisté on kokenut merkittavan muutoksen 2010-luvun digitalisaa-
tion ja teknologian kehityksen my6ta, jolloin markkinointikanavien maarat ovat lisdantyneet.
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(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 13). Ostokayttaytyminen on muuttunut nopeasti ja sen muu-
tosta ovat vauhdittaneet tietomaaran lisdantyminen seka viestinnan ja ostotoiminnan hel-
pottuminen. Nykypaivan ostajilla on paasy lahes rajattomaan tietomaaraan internetin haku-
koneiden, sosiaalisen median seka vertaissuositteluiden kautta, joiden pohjalta muodoste-

taan kokonaiskasitys erilaisista vaihtoehdoista. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24-25).

Aminoff & Rubanovitsch (2015) kuvaavat mallillaan ostajan paatdksentekoprosessia nyky-
ajan digitaalisessa ymparistdssa. Malli kuvaa paatdksentekoprosessia kuuden vaiheen
kautta: Inspiraatio, tarve ja referenssit, Tietoisuus ja monikanavainen vertailu, Harkinta ja
budjetti, Paatds ja ostohetki, Aloitus, kayttaminen ja lisdostot seka Asiakasuskollisuus ja
suositukset (kuvio 1).
A A
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Kuvio 1. Ostajan digitaalinen paatéksentekoprosessi mukaillen Aminoffinja Rubanovitschin
mallia (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 52-53).

Ostajan paatoksentekoprosessi lahtee liikkeelle ongelman, tarpeen tai puutteen havaitse-
misesta, jolle tulisi I0ytaa hyva ratkaisu. Kun tarve on syntynyt, ostaja alkaa kerata tietoa eri
vaihtoehdoista. Vertailu on usein monikanavaista ja tietoa haetaan useista eri lahteista, ku-
ten esimerkiksi Internetista, sosiaalisesta mediasta ja vertaisryhmilta. Vaihtoehtojen selkiy-
dyttya asiakas vertailee ja harkitsee vaihtoehtoja lyhyt- tai pitkakestoisesti henkildsta ja
muun muassa hanen taloudellisesta tilanteestaan riippuen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
57-58).

Kun ostaja on tehnyt paatdksensa, han haluaa ostohetken sujuvan mahdollisimman jouhe-
vasti ja pikaisesti tai vastaavasti kaynnistda vuoropuhelun myyjayrityksen kanssa. Ennen
ostopaatdsta tapahtuva asiakkaan yhteydenotto yrityksen asiakaspalveluun on hyvin kriitti-
nen kohtaaminen paatdksentekoprosessissa, koska sen vaikutus asiakkaan ostohalukkuu-
teen on ratkaiseva. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 57-58).

Tuotteen toimituksen ja kayttéonoton jalkeen alkaa asiakkaan arviointiprosessi, eli asiak-
kaan arvio siita, oliko ostos hyva vai huono. Onnistunut ostos takaa usein lisdostoja seka
myodnteisen ostokokemuksen jakamista esimerkiksi palautteita tai tuotesuosituksina yrityk-
sen verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Erityisesti onnistunut asiakaspalvelu lisaa

asiakkaan suositteluhalukkuutta ja luo positiivista brandimielikuvaa asiakkaan mielessa.
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Puolestaan huonoksi todetun ostoksen kohdalla asiakkaan luottamusta on vaikea saada
takaisin ja asiakkaan paluu on epatodennakoéinen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 57-58).
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5 TikTok
5.1 TikTok sosiaalisen median alustana

TikTok on lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu mobiilisovellus, joka alkoi kerata suo-
siota maailmalla vuonna 2018 (Nieminen, 2022). Vuonna 2020 sovellus tuli suuren yleison
tietoisuuteen noustessaan vuoden ladatuimmaksi mobiilisovellukseksi. Koronapandemia
vauhditti merkittavasti sovelluksen suosion kasvua, ja yhdeksi selittavaksi tekijaksi on esi-
tetty, ettd synkan maailmantilanteen vastapainoksi ihmiset kaipasivat sovellukselle omi-
naista kepeaa ja humoristista sisaltéa. (Yliluoma, 2021).

TikTok on kiinasta kotoisin oleva sosiaalisen median alusta, jonka on julkaissut ja kehittanyt
kiinalainen Internet-teknologiayritys Bytedance (Yliluoma, 2021; Nieminen, 2022). Kiinassa
TikTok toimii oma erillisena sovelluksenaan nimella Douyin (Geyser, 2022b). TikTok (2022)
itse kuvailee sovellusta lyhytmuotoisten mobiilivideoiden johtavaksi talletuspaikaksi, jonka
tavoitteena on heratella luovuutta ja luoda iloa. TikTok-videot ovat tyypillisesti pituudeltaan
15-60 sekunnin mittaisia. Nykyaan TikTok-videot voivat olla jopa 10 minuutin pituisia ja
niissa voidaan kayttaa erilaisia aanitehosteita, filttereita ja efekteja. Tik Tok-videoihin kuuluu
olennaisesti musiikki ja ne tunnetaan tyypillisesti tanssista ja hauskuudestaan. Sovelluk-
sesta 10ytyy kuitenkin sisaltéd monipuolisesti kaikenlaisista teemoista, myds informatiivista
ja opettavaista sisaltéa. (Nieminen, 2022). TikTok mielletdan erityisesti nuorten sovel-
lukseksi, ja kansainvalisesti suurinta kayttajajoukkoa edustavatkin 18—24-vuotiaat seka 25—
34-vuotiaat kayttajat (Igbal, 2023).

Sosiaalisen median alustana TikTok on tyyliltdan erilainen, kuin esimerkiksi Instagram tai
Facebook. TikTok on tyyliitdan maanlaheisempi, rennompi ja arkisempi. Hyvan Tik Tok-vi-
deon ominaisuuksiksi voidaankin nimetd muun muassa autenttisuus, viihdyttavyys, henki-
I6kohtaisuus ja omaleimaisuus. TikTok-sisalldissa korostuvat aidot, tavalliset ihmiset seka
henkildkohtaiset tarinat, jotka tarjoavat seuraajille samaistumispintaa. Hauskoja ja humo-
ristisia TikTok-videoita toistetaan useammin ja jaetaan useammin eteenpain. (Nieminen,
2022).

5.2 TikTokin algoritmin erityispiirteet

Sundman (2019) maarittelee algoritmin koneelle opetetuksi toimintaohjeeksi, joka kertoo,
miten jokin asia saadaan koneellisesti tehtya. Suurien someyrityksien algoritmit ovat liike-
salaisuuksia, eika niiden toiminnasta ole tarkkaa tietoa. Sosiaalisen median alustojen algo-

ritmeille yhteistd on se, ettd yritykset kerdavat yksityiskohtaista tietoa kayttajien
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kayttaytymisesta ja siita, millaista tietoa kayttajat itsestdan alustalle antavat. Sen pohjalta
alusta pystyy maarittelemaan, millaista sisaltéa se syottaa kayttajalle. Algoritmi huomioi
myds ajan saatossa muuttuvat mielenkiinnonkohteet ja syoéttaa etusivulle uusien mielen-

kiinnonkohteiden mukaisia videoita. (Sundman, 2019).

TikTokin algoritmi on systeemi, joka paattaa millaisia videoita se esittaa kayttajille heidan
For You -sydtteelldan perustuen kayttajan henkildkohtaisiin preferensseihin ja toimintaan
alustalla (Geyser, 2022a). TikTokin For You -sydte on sovelluksen laskeutumissivu, jossa
ainutlaatuinen tekoalypohjainen algoritmi suosittelee kayttdjille kiinnostavia ja trendaavia,
eli silld hetkelld voimakkaasti pinnalla olevia videoita (Weckstrédm, 2019). TikTokin For You
-sy6te on hyvin tarkka, henkilokohtainen ja jokaisen kayttajan yksilollisten mielenkiinnon-
kohteiden mukainen, eikd yhdenkaan kayttajan sydte ole taysin samanlainen. Algoritmiin
vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kayttdjan vuorovaikutukseen alustalla, eli esimerkiksi tyk-
kayksiin ja kommentteihin, videon tietoihin eli esimerkiksi avainsanoihin seka laite- ja kayt-
tajaasetuksiin. Namatekijat yhdessa maarittavat sita, millaista sisaltéa For You -syodte kayt-
tajalle nayttaa. Algoritmi siis seuraa tarkasti sita, millaisiin videoihin kayttaja kiinnittaa alus-
talla huomiota ja nayttaa kayttjalle For You -syotteessa sen pohjalta kayttajan mielenkiin-

nonkohteiden mukaista sisaltéa. (Geyser, 2022a).
5.3 TikTok-trendit

TikTokille ominaista on alustalla syntyvat trendit. TikTok-trendit ovat kokoelma lyhyita vide-
oita, joissa kaytetaan suosittuja ominaisuuksia, kuten musiikkikappaleita, aania, efekteja tai
hashtageja. Trendeja voidaan kuvailla koko Tik Tok-yhteison yhteisiksi keskusteluiksi, joissa
ihmiset ilmaisevat itsedan tuottamalla alustalle oman tulkintansa trendista. Trendeille omi-
naista on nopeatempoisuus, ja uusia trendeja syntyykin alustalla joka paiva. Trendit ovat
yksi avaintekijoistd TikTokin viihdyttavyydessa. (Jaudon, 2022).

TikTok-trendit ovat brandeille erinomainen mahdollisuus viestid kohderyhmilleen tavalla,
joka on viihdyttava, kayttajan For You -syotteeseen sopiva, eika liian siloteltu tai kaupalli-
nen. Trendeihin mukaan lahteminen antaa brandista helposti l[ahestyttavamman ja rennom-
man kuvan seka tekee brandista relevantimman osana ajankohtaisia keskusteluja. (Jau-
don, 2022).
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5.4 Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa

TikTok vaatii markkinoijilta heittaytymiskykyaja viihdyttavyytta. Tik Tok-tileilla ja -vaikuttajilla
on usein omaleimainen ja persoonallinen sisaltotyylinsa, jolle vaikuttajamarkkinointisisalto-
jen on tarkeaa olla uskollisia. (Ping Helsinki, 2022). Suosittuja vaikuttajia yhdistavia tekijoita
TikTokissa ovat viihdyttavyys ja hyvantuulisuus (Kiesila, 2022). Taman seka nuoriin kulut-
tajiin painottuvan yleison vuoksi Tik Tok-vaikuttajamarkkinoinnissa tulee olla erityisen tarkka

siitd, ettei anna liian myyvaa tai kaupallista vaikutelmaa (Geyser, 2022d).

TikTok-vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa hyodyntaa ajankohtaisia trendeja ja trendaa-
via 8ania, seka pitaa sisaltd viihdyttavana. TikTokissa tapahtuvassa vaikuttajamarkkinoin-
nissa on kannattavaa antaa vaikuttajalle mahdollisimman paljon vapautta ja likkumatilaa
sisdlléontuotannon suhteen. (Ping Helsinki, 2022). Vaikuttajat tuntevat oman yleisonsa par-
haiten ja osaavat hyodyntaa yhteistydssa ajankohtaiset trendit ja nousevat sisallét. Menes-
tyvaan TikTok-vaikuttajamarkkinointiin sisaltyvat lisaksi osallistavuuden ja aitouden ele-
mentit. Alustana TikTok on hyvin yhteisdllinen ja interaktiivinen, mista kertoo muun muassa
erittdin aktiiviset kommenttikentat ja mahdollisuus vastata kayttajien kommentteihin vide-
olla. Aitous on suuri vahvuus TikTokissa ja sisaltdjen tulisi olla samaistuttavia saadakseen
katselukertoja. Liian silotellut ja hiotut sisallét harvoin menestyvat TikTokissa, ja alustaan
tulisikin suhtautua rennommalla otteella. (Kiesila, 2022). TikTok mahdollistaa yrityksille ja
vaikuttajille luovan ja osallistavan tavan toteuttaa yhteisty6ta, ja viraalien ilmididen luominen
on alustalla helpompaa verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin (Lehtomaa 2020,
luku 7).
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6 Tutkimus
6.1 Tutkimuskysymys ja rajaus

Tutkimus perustuu tasmallisesti maariteltyyn asiaongelmaan ja siitéa johdettuun tutkimuson-
gelmaan eli tutkimuksen paakysymykseen seka tutkimusongelmasta johdettuihin tutkimus-
kysymyksiin eli alakysymyksiin. Ongelma on yleisluontoinen asia, joka halutaan selvittaa
tutkimuksen avulla. (Vilkka 2021, luku 3).

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi Tik-
Tokissa vaikuttaa nuorten naisten ostopaatokseen. Tutkimuskysymysta lahestyttiin alaky-
symysten kautta, jotka kytkeytyvat tarkasteluun rajattujen paaaihepiirien ymparille: ostopaa-
tds, vaikuttajan luotettavuus ja sisaltd. Alakysymysten avulla tutkimuksessa etsittiin vas-
tauksia sille, miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa ostopaatoksenteon vaiheissa, mika saa
kuluttajan luottamaan vaikuttajan kosmetiikkatuotesuositukseen ja millaiset kauneusaihei-

set videot kiinnittavat kuluttajan huomion parhaiten TikTokissa. (Taulukko 1).

Miten kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi TikTokissa

vaikuttaa nuorten naisten ostopaitokseen?

Ostopaatos Vaikuttajan luotettavuus Sisalto

Miten vaikuttajamarkkinointi | Mika saa kuluttajan luotta- | Millaiset kauneus-
vaikuttaa ostopaatdksen- maan vaikuttajan kosme- aiheiset videot
teon vaiheissa? tiikkatuotesuositukseen? Kiinnittavat kuluttajan huo-

mion parhaiten TikTokissa?

Taulukko 1. Opinnaytetydn tutkimusongelma, paateemat ja niihin kytkeytyvat alakysymyk-
set.

6.2 Tutkimusmenetelma

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on luonteva valinta tutkimuksiin, joissa
numeraalisesti halutaan kuvailla jotakin asiaa yleisesti tai kuvailla, missa maarin jokin asia
on muuttunut tai missa maarin jokin asia vaikuttaa johonkin toiseen. Maarallisen tutkimus-
menetelman paamaarana on selittda ihmisen toimintaa numeraalisesti, kausaalisesti ja tek-
nisesti. (Vilkka 2021, luku 3).

Kyselylomake on yleisin maarallisessa tutkimuksessa kaytetty aineistonkeruutapa. Siita
kaytetdaan myds nimea survey-tutkimus, joka osoittaa, ettéd kysely on standardoitu eli vaki-

oitu. Vakioidussa kyselyssa kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytdan sama asiasisaltd taysin
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samalla tavalla. Kyselylomakkeessa vastaaja lukee kirjallisesti esitetyn kysymyksen itse ja
vastaa siihen kirjallisesti. (Vilkka 2021, luku 4).

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma oli kvantitatiivisella tutkimusotteella tehty kyselytutki-
mus, joka toteutettiin sdhkodisena kyselylomakkeena Google Forms -alustalla. Kyselylo-
make koostui 23 kysymyksesta, jotka jaoteltiin valiotsikoin taustatietoihin seka tutkimuk-
sen alakysymysten mukaisesti eteneviin aihekokonaisuuksiin. Aihekokonaisuudet kysely-

lomakkeessa olivat taustatiedot, ostopaatds, vaikuttajan luotettavuus ja sisalto.

Tutkimuksen kohderyhma muodostui kosmetiikasta kiinnostuneista ja TikTokia kayttavista,
18—-34-vuotiaista nuorista naisista. Tutkimuksen sukupuolirajaus perustui kauneusvaikutta-
jien seuraajien vahvasta painottumisesta naisiin. Tutkimuksen ikarajaus pohjautui Tik Tokia
eniten kayttaviin ja kauneusvaikuttajia eniten seuraaviin ikaryhmiin. Tutkimuksessa ei kasi-
telty kosmetiikan vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta miesten, alle 18-vuotiaiden tai yli 35-
vuotiaiden ostopaatokseen. Tutkimukseen osallistui 20 ihmista. Tutkimuksen kohderyhma
tavoitettiin opinnaytetyon tekijan Instagram-tilin kautta ja jakamalla kyselylomake opiskeli-
joiden WhatsApp-ryhman kautta, informoiden mahdollisuudesta osallistua opinnaytetyhon

liittyvaan kyselytutkimukseen.
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7 Tutkimuksen tulokset

7.1 Taustatiedot

Kyselytutkimuksen taustatiedot-aihekokonaisuus kattoi kyselylomakkeen kysymykset 1-7.
Osion tavoitteena oli ottaa selvaa vastaajien demografisista tiedoista ja kauneusaiheisen
TikTok-sisallon kulutuksesta.

Kysymyksissa 1 ja 2 selvitettiin vastaajien demografisia tietoja, joista tarkastelut kohteena
olivat ika ja koulutustausta. Tutkittavista 65 % muodostivat 24—-29-vuotiaat vastaajat. Vas-
taajista 30 % kuului 18—24-vuotiaiden ikaryhmaan. Kyselyyn osallistujista 5 % oli 30—34-
vuotiaita. Tutkimukseen ei osallistunut yli 35-vuotiaita vastaajia. Tutkittavista 55 % oli suo-
rittanut alemman korkeakoulututkinnon. Vastaajista 35 %:lla oli toisen asteen koulutus. Ky-
selyyn vastanneista 5 %:lla oli ylempi korkeakoulututkinto. Toiset 5 % vastanneista ilmoitti

koulutustaustakseen peruskoulun.

Kysymyksessa 3 haluttiin selvittaa vastaajien TikTokissa viettdmaa aikaa paivatasolla. Tut-
Kittavista 55 % ilmoitti kayttavansa TikTokia 1-2 tuntia paivassa. Vastaajista 45 % puoles-
taan vastasi kayttavansa sovellusta alle tunnin paivassa. Yksikaan tutkittavista ei ilmoittanut

kayttavansa TikTokia 3—4 tuntia tai yli neljaa tuntia paivassa.

Kysymyksessa4 vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 0—100 %, kuinka monta prosent-
tia heidan viikossa nakemistdan kosmetiikka-aiheisista TikTokeista on kaupallisia yhteis-
toita (kuvio 2). Tutkittavista 25 % (viisi vastaajaa) ilmoitti arvioikseen, etta 40 % heidan vii-
kossa nakemistaan kosmetiikka-TikTokeista on kaupallisia yhteistdita. Vastaajista 20 %
(nelja vastaajaa) ilmoitti viikkossa nahtyjen kaupallisten yhteistdiden maaran arvioksi 30 %
ja toiset 20 % (nelja vastaajaa) ilmoitti arviokseen 50 %. Tutkittavien joukossa yleisimman
nahtyjen kaupallisten yhteistdiden arvioidun maaran voidaan siis todeta sijoittuvan valille
30-50 %.

4. Arvioi asteikolla 0-100%, kuinka monta prosenttia viilkossa ndkemistési kosmetiikka-aiheista

TikTokeista on kaupallisia yhteistoita?
20 vastausta

6

5 (25 %)
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Kuvio 2. Vastaajien arviot siitd, kuinka monta prosenttia heidan viikossa nakemistaan kos-
metiikka-aiheisista TikTokeista on kaupallisia yhteistdita.

Kysymyksessa 5 kartoitettiin sitd, seuraavatko tutkittavat kauneusvaikuttajia Tik Tokissa.
Tutkittavista suurin osa (70 %) seurasi kauneusvaikuttajia. Vastaajista 30 % puolestaan ei
seurannut kauneusvaikuttajia sovelluksessa. Kysymyksessa 6 kysyttiin kauneusvaikuttajia
seuranneilta vastaajilta, kuinka montaa kauneusvaikuttajaa he seuraavat TikTokissa. Kau-
neusvaikuttajia seuranneista 57,1 % seurasi 5-10 kauneusvaikuttajaa. Vastaajista 42,9 %
seurasi alustalla 1-5 kauneusvaikuttajaa. Kukaan kauneusvaikuttajia seuranneista vastaa-
jista ei vastannut seuraavansa 10-20 tai yli 20 kauneusvaikuttajaa TikTokissa. Kauneus-
vaikuttajia seuranneita vastaajia pyydettiin kohdassa 7 avoimella kysymyksellda nimeamaan
yksi tai useampi kauneusvaikuttaja, joita he seuraavat TikTokissa. Suomalaisista TikTok-
kauneusvaikuttajista vastauksissa mainittiin useimmiten Pinja Potasev ja Rita Jokinen. Kan-

sainvalisistd TikTok-kauneusvaikuttajista eniten mainintoja sai Alix Earle.
7.2 Ostopaatos

Tutkimuksen ostopaatdsosio sisalsi kysymykset8—14. Aihekokonaisuudessa pyrittiin selvit-
tamaan Tik Tok-vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kuluttajan ostopaatdksenteon vaiheissa.

Kysymyksessa 8 tutkittavista 60 % ilmoitti etsivansad TikTokista vaikuttajien kokemuksia
heita kiinnostavista kosmetiikkatuotteista. Vastaajista 40 % ilmoitti, ettei kayta Tik Tokia et-
sidkseen tietoa vaikuttajien kokemuksista heita kiinnostaviin kosmetiikkatuotteisiin liittyen.
Selked enemmistd (85 %) tutkittavista kuitenkin ilmoitti kysymyksessa 9 tallentavansa vai-
kuttajien kaupallisissa yhteistoissa tai muissa Tik Tok-sisalldissa iimenevia tuotesuosituksia.
Osallistujista 15 % vastasi, ettéd he eivat tallenna vaikuttajien tuotesuosituksia. Kysymyk-
sessa 10 vastaajista 55 % kertoi vertailevansa vaikuttajien mainostamia kauneustuotteita
keskenaan. Tutkittavista 45 % ilmoitti, ettei harrasta vaikuttajien mainostamien kauneus-

tuotteiden vertailua.

Kyselylomakkeen kysymyksessa 11 otettiin selvaa, ovatko vastaajat I6ytaneet uusia kos-
metiikkabrandeja vaikuttajamarkkinoinnin kautta TikTokissa. Tutkittavista 70 % oli 16ytanyt
TikTok-vaikuttajamarkkinoinnin kautta uusia kosmetiikkabrandeja. Kyselyyn osallistuneista
30 % vastasi, ettei ollut I6ytanyt sovelluksessa vaikuttajamarkkinoinnin kautta uusia kosme-
tiikkabrandeja. Kysymyksessa 12 uusia kosmetiikkabrandeja Tik Tok-vaikuttajamarkkinoin-
nin kautta Ioytaneita vastaajia pyydettiin avoimella kysymyksella nimeamaan yksi tai use-
ampi kosmetiikkabrandi, joihin he ovat tutustuneet TikTok-vaikuttajamarkkinoinnin kautta.

Vastauksissa ilmeni, ettd uusia kosmetiikkabrandeja I0ytaneet tutkittavat olivat Tik Tokissa



22

useimmiten tutustuneet ihonhoitobrandeihin CeraVe, La Roche Posay, Smuuti Skin ja
COSRX seka meikkibrandeihin Charlotte Tilbury ja Rare Beauty.

Tutkittavista 75 % (15 vastaajaa) vastasi kysymyksessa 13 joskus ostaneensa vaikuttajan
TikTokissa mainostaman kosmetiikkatuotteen. Vastaajista 25 % (5 vastaajaa) iimoitti, ettei
ole koskaan ostanut vaikuttajan TikTokissa mainostamaa kosmetiikkatuotetta. Kysymyk-
sessa 14 TikTokissa vaikuttajan mainostaman kosmetiikkatuotteen ostaneita vastaajia pyy-
dettiin arvioimaan asteikolla 1 (ei vastannut lainkaan) — 5 (vastasi taysin) sita, vastasiko
heidan ostamansa tuote vaikuttajan mainoksen perusteella muodostuneita odotuksia (kuvio
3). Tutkittavista 60 % (9 vastaajaa) vastasi kysymykseen asteikon numerolla 4, eli voidaan
todeta, ettd enemmistd vaikuttajan mainostaman kosmetiikkatuotteen ostaneista oli sita
mielta, etta tuote vastasi vaikuttajan mainoksen perusteella muodostuneita odotuksia melko
hyvin.

14. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, vastasiko tuote vaikuttajan mainoksen perusteella
muodostuneita odotuksiasi?

15 vastausta

10,0

9 (60 %)

7.5

5,0

2,5 3 (20 %)

2(13,3 %)

Kuvio 3. Vastaajien kokemukset siita, kuinka hyvin heidan vaikuttajan TikTok-mainoksen
perusteella ostamansa kosmetiikkatuote vastasi mainoksen pohjalta muodostuneita odo-

tuksia.
7.3 Vaikuttajan luotettavuus

Kyselytutkimuksen vaikuttajan luotettavuus -aihekokonaisuus sisédlsi kysymykset 15—19.
Osion tavoitteena oli tarkastella kuluttajien mielipiteitd ja nakemyksia siitd, mika saa kulut-

tajan luottamaan vaikuttajan kosmetiikkatuotesuositukseen.

Kysymyksessa 15 selvitettiin vastaajien ajatuksia siita, kuinka tarkeita asteikolla 1 (ei mer-
kitystd) — 5 (hyvin tarkeda) mitattavat tekijat ovat siing, etta he pitavat vaikuttajaa luotetta-
vana kosmetiikkatuotteen suosittelijana. Mitattavat tekijat olivat vaikuttajan samaistutta-
vuus, suosituksen aitous, asiantuntemus kosmetiikasta, sisallon visuaalisuus, sisallon asia-

pitoisuus ja samankaltaiset arvot (kuvio 4). Hyvin tarkeaksi eli eniten tekijan tarkeytta
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kuvaavan asteikon numeron 5 saaneeksi tekijaksi korostui tutkittavien keskuudessa suosi-
tuksen aitous (8 valintaa). Yksimielisimminkyselyynvastanneet antoivat tarkeytta kuvaavan
asteikon numeron 3 tekijoille vaikuttajan samaistuttavuus (10 valintaa), asiantuntemus kos-
metiikasta (10 valintaa), sisallén visuaalisuus (10 valintaa) ja sisallén asiapitoisuus (10 va-
lintaa). Eniten tarkeytta kuvaavan asteikon numeron 2 ja 4 saanut tekija oli samankaltaiset
arvot (7 valintaa), mika kertoo siita, ettd vastaajien kesken samankaltaiset arvot koettiin
tasavertaisesti seka ei kovin tarkeana etta melko tarkeana tekijana vaikuttajan luotettavuu-
dessa kosmetiikkatuotteen suosittelijana. Tutkittavat eivat valinneet yhdellekaan tekijalle
tarkeytta kuvaavaa asteikon numeroa 1, mistd voidaan paatelld jokaisella tekijallda olleen

vastaajien mielesta jonkin verran merkitysta.

15. Kuinka tarkeita seuraavat tekijat ovat siing, etta pidat vaikuttajaa luotettavana kosmetiikkatuotteen suosittelijana?

B 1. Eimerkitysta [l 2 3 14 Il 5. Hyvin tirke&da
10

Vaikuttajan Suosituksen aitous Asiantuntemus Sisallon visuaalisuus Sisallén asiapitoisuus Samankaltaiset arvot
samaistuttavuus kosmetiikasta

Kuvio 4. Vastaajien arvioita kysymyksessa nimettyjen tekijoiden tarkeydesta siina, etta he
pitdvat vaikuttajaa luotettavana kosmetiikkatuotteen suosittelijana.

Tutkittavista 60 % vastasi kysymyksessa 16 olevansa sita mielta, etta vaikuttajan pitkaai-
kainen yhteistyd saman kosmetiikkabrandin tai -verkkokaupan kanssa on luotettavampi,
kuin yksittainen. Vastaajista 40 % ilmoitti, ettei heidan mielestaan pitkaaikainen yhteistyo
ole yksittaista luotettavampi. Kysymyksessa 17 selvisi, ettd vaikuttajan TikTok-tilin seu-
raajamaaralla ei 65 %:n tutkittavien mielesta ole vaikutusta yhteistydn luotettavuuteen. Vas-

taajista 35 % oli sitd mielta, ettd vaikuttajan Tik Tok-tilin seuraajamaara vaikuttaa yhteistyon

luotettavuuteen.

Kysymyksessa 18 selvitettin kosmetiikkatuotetta suosittelevan vaikuttajan tyon tai koulu-
tuksen tuoman asiantuntijuuden tarkeytta kuluttajille asteikolla 1 (ei merkitysta) — 5 (hyvin
tarkeaa) (kuvio 5). Tutkittavista 35 % vastasi kysymykseen asteikon numerolla 3, mika ku-
vastaa enemmiston neutraalia suhtautumista asiantuntijuuden tarkeyteen. Vastaajista 25 %
vastasi asteikon numerolla 2, mika kertoo siita, ettei heidan mielestdan asiantuntijuus ole
kovinkaan tarkeda. Puolestaan 20 % vastaajista piti asiantuntijuutta melko tarkeana. Vas-

taajista 15 % oli sita mielt, ettei koulutuksen tai tydkokemuksentuomalla asiantuntijuudella
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ole lainkaan merkitysta, kun taas 5 % tutkittavista ilmoitti asiantuntijuuden heidan mieles-
taan hyvin tarkeaksi.

18. Kuinka tarkeana pidat sitg, ettd kosmetiikkatuotetta suosittelevalla vaikuttajalla on tyon ja/tai

koulutuksen tuomaa asiantuntijuutta kosmetiikasta?
20 vastausta

8

7 (35 %)

5 (25 %)
4(20 %)
3 (15 %)

1(5 %)

Kuvio 5. Vastaajien ndkemyksia sita, kuinka tarkeana he pitavat kosmetiikkatuotetta suo-
sittelevan vaikuttajan tydn tai koulutuksen kautta saatua asiantuntijuutta.

Kysymyksessa 19 selvitettiin vapaaehtoisella ja avoimella kysymyksella mitka tekijat vai-
kuttavat vastaajien mielesta vaikuttajan luotettavuuteen ja miksi. Kysymykseen vastasi 16
tutkittavaa. Vastauksista voitiin erotella viisi eniten mainittua teemaa, jotka olivat vaikuttajan
aitous, ei liilan kaupallisen tuntuinen mainostamistyyli, mainostettavien kosmetiikkatuottei-
den ja vaikuttajan arjessa kayttamien tuotteiden samankaltaisuus, vaikuttajan samaistutta-
vuus seka vaikuttajan perehtyneisyys ja kiinnostus kosmetiikkaan (taulukko 2). Vastaajien
mielesta tarkein vaikuttajan luotettavuuteen vaikuttava tekija oli vaikuttajan aitous, joka mai-
nittiin vastauksissa 16 kertaa. Toinen vastaajien mielesta erittain tarkea tekija vaikuttajan
luotettavuudessa oli ei liilan kaupallisen tuntuinen ja paallekayva mainostamistyyli, joka sai
6 mainintaa vastauksissa. Tekijoistd mainostettavien kosmetiikkatuotteiden ja vaikuttajan
arjessa kayttamien tuotteiden samankaltaisuus, vaikuttajan samaistuttavuus seka vaikutta-
jan perehtyneisyys ja kiinnostus kosmetiikkaan saivat kukin kolme mainintaa vastauksissa.
Sitaatit kysymykseen vastanneiden kolmen vastaajan ajatuksista havainnollistavat taulu-

kossa 2 kuvattujen teemojen ilmenemista vastauksissa.

“Henkilébrdndija vaikuttajan yleinen “viba”. Jos vaikuttaja vaikuttaa videoillaan pddllekdyvdltd, tai
epdaidolta, niin se vaikuttaa luotettavuuteen. Luotettavuuteen vaikuttaa myés se, onko vaikutta-
jalla rehellisié suosituksia tuotteista, eikd ainoastaan kaupallisia yhteistyépostauksia.”

“Vaikuttajan tapakertoa tuotteesta, yleensd jos pohjalla on yhteisty6 ja vaikuttaja vaanylistéd kai
kin puolin tuotetta, silloin se ei tunnu aidolta, silld tuntuu vaan ettd vaikuttaja haluaa rahan takia
mainostaa tuotteen hyvin.”

“Vaikuttajan aitous, persoonaja se, millaisten brédndien kanssavaikuttajatekee yhteisty6tdja miten
joku tuote sopiivaikuttajan persoonaan. Esimerkiksijos vaikuttaja ei kéyttdisi mitddn esim. kosme-
tilkkkatuotteita normaalisti, mutta mainostaisi niitd, se ei tee siitd luotettavaa.”
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Teema Maininnat
1. Vaikuttajan aitous 16
2. Ei liilan kaupallisen tuntuinen mainostamistyyli 6
3. Mainostettavien kosmetiikkatuotteiden ja vaikuttajan arjessa kaytta- 3

mien tuotteiden samankaltaisuus

4. Vaikuttajan samaistuttavuus 3

5. Vaikuttajan perehtyneisyys ja kiinnostus kosmetiikkaan 3

Taulukko 2. Vastauksista erotellut teemat ja niiden saamat maininnat kysymyksessa 19.
7.4 Sisalto

Kyselylomakkeen sisaltdosio kasitti kysymykset 20-23. Aihekokonaisuudessa tavoitteena
oli selvittaa, millaiset kauneusaiheiset Tik Tok-videot kiinnittavat kuluttajan huomion parhai-

ten ja millaiset kosmetiikka-aiheiset yhteistydvideot puhuttelevat kuluttajia.

Kysymyksessa 20 selvitettiin, mitka kolme kosmetiikka-aiheista Tik Tok-sisaltotyyppia kiin-
nittavat parhaiten vastaajien huomion. Vaihtoehdot sisaltétyypeille kysymyksessa olivat tu-
toriaalit eli kosmetiikkaan liittyvat ohjevideot, get ready with me -videot eli videot, joissa
vaikuttaja kuvaa laittautumistaan tilaisuutta tai menoa varten, rutiinit eli videot, joissa vai-
kuttaja kuvaahanelle tyypillisen tavan tai jarjestyksen kayttaa kosmetiikkahoitotuotteita, os-
tosten esittely, tuotevinkit, uutuustuotteiden testaus, asiapitoiset videot, suosikkituotteiden
esittely, kosmetiikkatrendit ja kosmetiikkahaasteet (kuvio 6). Valinnoista 11 kohdistui seka
tuotevinkkeihin etta suosikkituotteiden esittelyyn, tehden niista kyselyyn vastanneiden kes-
kuudessa parhaiten huomion kiinnittavat sisaltotyypit. Tutkittavat valitsivat kosmetiikkatren-
dit 10 kertaa, mika tekee kosmetiikkatrendeista vastaajien kesken toiseksi huomion kiinnit-
tavimman sisaltdtyypin. Vahiten valintoja kohdistui sisaltotyyppeihin asiapitoiset videot,

jonka vastaajat valitsivat nelja kertaa seka kosmetiikkahaasteet, jota ei valittu kertaakaan.
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20. Minka tyyppiset kosmetiikka-TikTokit kiinnittdvat parhaiten huomiosi? Valitse 3 eniten huomion
kiinnittavaa sisaltotyyppia.

Il Valitse 3

Tutoriaalit Rutiinit Tuotevinkit Asiapitoiset videot Kosmetiikk...
Get ready with me -videot Ostosten esittely Uutuustuotteiden testaus  Suosikkituotteiden esittely

Kuvio 6. Vastaajien arviot siita, mitka kosmetiikka-aiheiset Tik Tok-sisaltotyypit kiinnittavat
heidan huomionsa parhaiten.

Kysymyksessa 21 selvitettiin, mitka kolme tekijaa ovat vastaajien mielesta tarkeimpia kos-
metiikkayhteistyon sisallossa. Vastausvaihtoehdot olivat tieto tuotteesta ja sen kaytosta,
vaikuttaja nayttaa, kun kayttaa kosmetiikkatuotetta, vaikuttajan henkildkohtainen mielipide
tuotteesta, visuaalinen toteutus, samaistuttavuus ja toteutuksen viihdyttavyys (kuvio 7). Tar-
keimmaksitekijaksi vastanneiden kesken 17 valinnalla nousi se, etta vaikuttaja nayttaa, kun
kayttaa kosmetiikkatuotetta. Valinnoista 15 kohdistui vaikuttajan henkilokohtaiseen mielipi-
teeseen tuotteesta, tehden siité vastanneiden keskuudessa toisiksi tarkeimman tekijan kos-
metiikkayhteistyon sisalléssa. Kolmanneksi tarkeimmaksi tekijaksi 12 valinnalla osoittautui
tieto tuotteesta ja sen kaytosta. Vastaajien mielesta vahiten tarkea tekijoista oli toteutuksen

viihdyttavyys, joka valittiin 3 kertaa.

21. Mika sinulle on tarkeintd kosmetiikkayhteistyon siséllossa? Valitse 3 tarkeinta tekijaa.

B Valitse 3

Tieto tuotteesta ja  Vaikuttaja nayttaa, Vaikuttajan Visuaalinen Samaistuttavuus Toteutuksen
sen kaytosta kun kayttaa henkilékohtainen toteutus viihdyttavyys
kosmetiikkatuotetta mielipide tuotteesta

Kuvio 7. Vastaajien nakemyksia siitd, mitka tekijat ovat tarkeimpia kosmetiikkayhteistyon

sisallossa.
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Kysymyksessa 22 haluttiin kartoittaa tutkittavien mielipiteita siitd, kokevatko he luotettavam-
pana kosmetiikkatuotesuositukset, joita ei ole tehty kaupallisessa yhteistydssa, verrattuna
kaupallisessa yhteistydssa tehtyihin tuotesuosituksiin. Vastaajista 80 % vastasi pitdvansa
luotettavampana sellaisia kosmetiikkatuotesuosituksia, joita ei ole tehty kaupallisessa yh-
teistydssa, verrattuna kaupallisessa yhteistydssa tehtyihin tuotesuosituksiin. Tutkittavista
20 % ilmoitti, etta he eivat pida luottavampana sellaisia yhteistoita, joita ei ole tehty kaupal-
lisessa yhteisty0ssa, verrattuna kaupallisessa yhteisty dssa tehtyihin.

Kysymyksessa 23 otettiin selvaa, kuinka tarkeana tutkittavat pitavat konkreettisen hyodyn,
kuten alennuskoodin sisaltymista yhteistyéhon asteikolla 1 (ei merkitystda) — 5 (hyvin tar-
keaa) (kuvio 8). Vastaajista 30 % (6 vastaajaa) vastasi asteikon numerolla 2, mista voidaan
paatella, ettei suurimman osan vastanneiden mielesta alennuskoodin kaltaisen konkreetti-
sen hyodyn sisaltyminen yhteisty6hon ole kovinkaan tarkeaa. Vastaajista 25 % (5 vastaajaa
suhtautui kaltaisen konkreettisen hyddyn tarkeyteen neutraalisti. Tutkittavista 20 % (4 vas-
taajaa) oli sitd mielta, ettei alennuskoodin kaltaisen konkreettisen hyddyn sisaltymisella yh-
teistyohon ole merkitystd, kun taas vastaavasti toiset 20 % (4 vastaajaa) oli sitd mielta, etta
se on melko tarkeaa. Puolestaan 5 % vastaajista (1 vastaaja) oli sita mielta, ettd konkreet-
tisen hyodyn sisdltyminen yhteistydhon oli hyvin tarkeaa.

23. Kuinka tarkedna pidat konkreettisen hyodyn, kuten alennuskoodin sisaltymista yhteistyohon?
20 vastausta

6 6 (30 %)

5 (25 %)

4 (20 %) 4 (20 %)

1(5 %)

Kuvio 8. Vastaajien arvioita siitd, kuinka tarkeana he pitavat konkreettisen hyddyn, kuten

alennuskoodin sisaltymista yhteistyohon.
7.5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi Tik Tokissa
vaikuttaa nuorten naisten ostopaatokseen. Kysymykseen pyrittiin [6ytamaan vastauksia tut-
kimalla, miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa ostopaatoksenteon vaiheissa, mika saa ku-
luttajan luottamaan vaikuttajan kosmetiikkatuotesuositukseen ja millaiset kauneusaiheiset
videot kiinnittavat kuluttajan huomion parhaiten TikTokissa. Tassa luvussa kaydaan lapi
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johtopaatokset kyselytutkimuksen vastauksista tutkimuskysymyksiin kyselylomakkeen ai-
hekokonaisuus kerrallaan.

Tutkimustulokset kertovat siita, ettd kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi Tik Tokissa vaikuttaa
ostopaatdksenteon vaiheissa. Tutkittavat arvioivat, ettd heidan viikossa ndkemastaan kau-
neusaiheisesta TikTok-sisallésta noin 30-50 % on kaupallisia yhteistdita. Tutkimustulokset
viittaavat siis siihen, etta TikTokissa altistutaan melko runsaasti kaupalliselle kauneussisal-
I6lle. Jatkuva kaupallisen sisallén kuluttaminen voi heratella ostohaluja ja -tarpeita seka tu-
tustuttaa kuluttajia uusiin kosmetiikkabrandeihin, joiden tuotteista kuluttajat mahdollisesti
kiinnostuvat. Tata puoltaa my®os tulos siita, etta yli puolet tutkittavista oli TikTokissa nahdyn
vaikuttajamarkkinoinnin kautta lI6ytanyt uusia kosmetiikkabrandeja. TikTokin tarkka ja hen-
kildkohtainen algoritmi oppii ymmartamaan, millaisia kauneusvaikuttajia kayttaja seuraa ja
mitka kosmetiikkabrandit ovat hanelle mieleisia. Taman pohjalta algoritmi voi syéttaa kayt-
tajalle vaikuttajien sisaltda uusista brandeista, jotka vastaavat kiinnostuksenkohteita. Uu-
teen kosmetiikkabrandiin tutustuminen TikTokissa voi siis herattda kuluttajassa halun ostaa

brandilta tuote.

Tulokset toistavat tietoperustaa siina, etta sosiaalista mediaa kaytetaan ostopaatoksen tie-
donhakuvaiheessa. Tulosten mukaan yli puolet tutkittavista haki TikTokista tietoa vaikutta-
jien kokemuksista heita kiinnostavista kosmetiikkatuotteista. Lisaksi vaikuttajien suosittele-
mia kosmetiikkatuotteita vertailtin keskenaan ja tuotteiden ostamisen harkitsemiseen viit-
tasi tulos siita, etta 85 % tutkittavista tallensi TikTokissa kiinnostavia vaikuttajien kosmetiik-
katuotesuosituksia. Tutkittavista 75 % oli paatynyt ostamaan vaikuttajan TikTokissa mai-
nostaman kosmetiikkatuotteen ja ostettu tuote vastasi suurimmassa osassa tapauksista
mainoksen pohjalta muodostunutta mielikuvaa melko hyvin. Tuotetta, johon ollaan tyytyvai
sid, voidaan usein myds suositella muille, jolloin word-of-mouth -markkinointi toteutuu
osana vaikuttajamarkkinointia. Tasta voidaan paatella, ettd kosmetiikan vaikuttajamarkki
nointi TikTokissa voi parhaimmillaan tehokkaasti johdattaa kuluttajan |api ostopaatoksen eri

vaiheiden aina ostopaattkseen asti.

Tutkimustulokset vahvistavat tietoperustan tietoja siita, etta kuluttajan kokemus vaikuttajan
aitoudesta vaikuttaa erittain myonteisesti vaikuttajan luotettavuuteen. Aitouden merkitysko-
rostui erityisesti vaikuttajan luotettavuuteen vaikuttavissa tekijoissa ja suosituksen aitous
siind, mika saa kuluttajan luottamaan vaikuttajan kosmetiikkatuotesuositukseen. Tutkimuk-
sessa saatiin myos tulos siita, etta ei liian kaupallisen tuntuinen mainostamistyyli vaikuttaa
positiivisesti vaikuttajan luotettavuuteen. Tulos toistaa teoriaosuuden tietoa siitd, etta hyvan
Tik Tok-vaikuttajamarkkinoinnin tyyli ei saisi olla lian paallekdyvaa ja kaupallisen tuntuista.

Tuloksista ilmeni lisdksi tietopohjan kanssa yhteneva tulos vaikuttajan ja brandin
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yhteensopivuuden tarkeydesta. Tutkittavat pitivat vaikuttajan luotettavuuden kannalta tar-
keana sita, ettd vaikuttajan yhteistydssa mainostamat tuotteet ovat samankaltaisia kuin
tuotteet, joita vaikuttaja kayttaa tavallisesti arjessaan. Vaikuttajan seuraajamaaralla ei suu-
rimman osan mielesta ollut vaikutusta yhteistyon luotettavuuteen. Tata voi selittdd TikTokin
tehokas algoritmi, jonka ansiosta pienenkin seuraajakunnan tilien videot voivat saada suu-
ria nayttokertoja, mika ei ole samalla tavalla mahdollista muilla suosituilla sosiaalisen me-

dian alustoilla.

Tutkimuksen tulokset kertovat siita, etta kuluttajan huomion kiinnittdvat kosmetiikka-aihei-
sista TikTok-videoista parhaiten tuotevinkit, suosikkituotteiden esittelyt ja kosmetiikkatren-
dit. Tietopohjaa toistaen tulokset tutkittavien suosimista videoista viestivat siita, ettd seu-
raajat ovat kiinnostuneita vaikuttajien mielipiteistda kosmetiikkatuotteisiin littyen ja seka na-
kemaan vaikuttajien katsauksen ajankohtaisiin TikTok-kosmetiikkatrendeihin. Kosmetiik-
kayhteistyon sisallossa puolestaan tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat se, etta vaikuttaja nayt-
taa, kun kayttaa kosmetiikkatuotetta, vaikuttajan henkildkohtainen mielipide tuotteesta seka
tieto tuotteesta ja sen kaytdsta. Yhteistydvideoissa halutaan selkeasti nahda tuotteet aidosti
ja konkreettisesti vaikuttajan kaytossa, kuulla vaikuttajan mielipide niista seka saada tietoa
tuotteista ja niiden kaytosta. Tutkimuksessa saatiin myos tulos siita, ettd suurin osa tutkit-
tavista piti TikTokissa luotettavampana sellaisia kosmetiikkatuotesuosituksia, joita ei ole
tehty kaupallisessa yhteistydssa. Tassa voidaan nahda yhteys vaikuttajan aitouteen, silla
kuluttajat voivat usein pitad aidompana sellaista TikTok-sisaltda, jonka taustalla ei ole en-

sisijaisesti kaupalliset motiivit.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa
nuorten naisten ostopaatokseen ja TikTokia kaytetaan ostopaatoksen tukena sen eri vai-
heissa. TikTokia kaytetaan tiedonhakuun kosmetiikkatuotteista, vaikuttajien mainostamia
kosmetiikkatuotteita vertaillaan keskendan ja vaikuttajien kiinnostavia kosmetiikkatuotesuo-
situksia tallennetaan TikTokissa. Kauneustuotteita myds paadytaan ostamaan Tik Tok-vai
kuttajan mainoksen perusteella ja ostoksiin ollaan melko tyytyvaisia. TikTok-kauneusvai-
kuttajissa ja -yhteistdissa arvostetaan erittdin paljon aitoutta ja sita, ettei vaikuttaja toteuta
mainoksia liilan paallekayvalla tyylilla. Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus on myés mer-
kittava tekija vaikuttajan luotattavuuden kannalta. Parhaiten huomion kiinnittaviksi Tik Tok-
videoiksi nousivat tuotevinkit, suosikkituotteiden esittelyt ja kosmetiikkatrendit. Tulokset an-
tavat viitteita siita, etta jos TikTok-kauneusvaikuttaja on kuluttajalle mielekas ja hanen ko-
kemuksensa mukaan aito ja luotettava, talla voi olla hyvinkin vahva vaikutus siihen, etta
han kiinnostuu kosmetiikkatuotteesta, harkitsee sen ostamista tai jopa paatyy ostamaan

kyseisen tuotteen.
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8 Tutkimuksen luotettavuus

Onnistuneen tutkimuksen tunnistaa siita, etta tutkimuskysymykseen saadut vastaukset ovat
luotettavia. Kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluvat validiteetti eli patevyys
ja reliabiliteetti eli luotettavuus. Lisaksi objektiivisuus eli puolueettomuus on tarkea piirre
hyvassa tutkimuksessa. (Heikkila 2014, 28—29).

Validiteetilla tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksen tulee mitata selvityksen kohteena olevaa
asiaa. Tutkimuksen validiuden kannalta tarkeaa on, etta tutkimuksen tavoitteet ovat ase-
tettu tasmallisesti seka mitattavat kasitteet ja muuttujat ovat maaritelty tarkasti. Validius var-
mistetaan etukateen huolellisella suunnittelulla ja harkitulla tiedonkeruulla, ja sen tarkastelu
jalkikateen onkin haasteellista. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten luotettavuutta. Tu-
lokset eivat saa olla sattumanvaraisia ja on tarkeaa, etta niita tulkitaan oikein ja kriittisesti.
Jos esimerkiksi otoskoko on kovin pieni, tulokset voivat olla sattumanvaraisia. Tuloksia ei
myoOskaan saisi yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Lisaksi objektiivisuuden peri-
aatteen mukaisesti tutkimuksessa tuloksia ei tule vaaristella tai ohjailla omien intressien
mukaisesti. (Heikkila 2014, 28-29).

Opinnaytetydssa tutkittiin, miten kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi TikTokissa vaikuttaa
nuorten naisten ostopaatokseen. Aiheesta rajattiin tarkasteluun ostopaatos, vaikuttajan luo-
tettavuus ja sisalto, joita tutkimuksen alakysymykset noudattivat. Kyselylomake jasenneltiin
teemojen mukaisesti ja sen sisaltamat kysymykset muodostettiin vastaamaan alakysymyk-
siin. Nailla toimilla oli todennakoisesti myonteinen vaikutus tutkimuksen validiteettiin. Tutki-
muksen toteutus oli puolueeton, kaikki tutkittavat olivat taysi-ikaisia seka tutkittaville kom-
munikoitiin selkeasti vastausten anonymiteetti, tutkimuksen tarkoitus ja se, mihin sen tulok-

sia kaytetaan.

Tutkimuksen otos oli suppea, milla oli vaikutusta tutkimuksen reliabiliteettiin. Pienesta
otoskoosta huolimatta positiivinen yllatys oli tutkittavien innokkuus vastata melko laajasti
vapaaehtoiseen, avoimeen kysymykseen 19. Kyselylomakkeessa avoimia kysymyksia olisi
voinut olla enemman suljettujen kysymysten tukena tai niita syventamassa, silla suljetuissa
kysymyksissa vastaukset jaivat kohdittain hieman pinnallisiksi. Vaikka pieneksi jaaneen tut-
kimusjoukon vastaukset olivat samassa linjassa teoreettisen viitekehyksen kanssa, tulisi
tutkittavien maaran olla moninkertaisesti laajempi, jotta tutkimuksella voitaisiin tuottaa yleis-
tettdvampaa ja luotettavampaa tietoa. Lisaksi tutkimuksen reliabiliteettia saattoivat laskea
24—-29-vuotiaiden ikaryhman seka koulutustaustaltaan alemman korkeakoulututkinnon suo-
rittaneiden huomattava korostuminen vastaajissa, silla nailld demografisilla tekijoilla on

merkittdva vaikutus asiakaskayttaytymiseen ja ostopaatdkseen.
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9 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli tutkia sita, miten kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi Tik-
Tokissa vaikuttaa nuorten naisten ostopaatokseen. Kysymykseen etsittiin vastauksia osto-
paatoksen, vaikuttajan luotettavuuden ja sisallon nakokulmista. Tutkimustulokset olivat vah-
vasti yhtenevia tutkimuksentietoperustan kanssa ja sen vaittamat tukivat opinnaytetyon tut-
kimustuloksien paikkansapitavyytta. Tutkimuksella saatiin viitteita siita, millainen kauneus-
aiheinen TikTok-sisaltd kiinnostaa kuluttajia ja sen tulokset antoivat suuntaa muun muassa
siitd, mita tekijoitd kuluttajat pitavat tarkeana kosmetiikka-aiheisen Tik Tok-yhteistydvideon
sisallossa seka minka tyyppiset kosmetiikka-aiheiset Tik Tok-videot kiinnittdvat kuluttajien

huomion parhaiten.

TikTok on sosiaalisen median alustana melko uusi, minka vuoksi ajoittain osoittautui haas-
teelliseksi l10ytaa aiheesta sopivia artikkeleita tai kirjallisuutta. TikTok, sosiaalinen media ja
vaikuttajamarkkinointi ovat kaikki nopeasti muuttuvia ja niissd nousee jatkuvasti uusia tren-
deja. Lisaksi sovellukset saavat koko ajan uusia ominaisuuksia ja paivityksia. Tama asetti
omat haasteensa ajankohtaisen lahdemateriaalin 16ytamiselle. Tasta huolimatta opinnayte-
tydhon saatiin koottua ajankohtaisen ja asiapitoisen kokonaisuuden muodostava tietopohja,
joka toi selkeasti ilmi tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen.

Vaikuttajamarkkinointia ja sen vaikutusta kosmetiikkaan liittyviin ostopaatoksiin on tutkittu
muissa opinnaytetdissa paaosin Instagramin nakdkulmasta. Singh (2021) tutki opinnayte-
tydssaan muun muassa sita, millainen kauneuskategoriaan suuntautunut Instagram-sisalto
Kiinnittdd huomiota. Singhin tutkimus antoi tietoa siita, etta lyhyt videosisaltd ja Instagram
Stories -julkaisut herattavat seuraajissa eniten mielenkiintoa. Tassa voidaan nahda yhteys
siihen, miksi kosmetiikan vaikuttajamarkkinointi menestyy hyvin myos Tik Tokissa, jossa jul-
kaisut ovat paaasiallisesti lyhytta videosisaltéa. Suvanto (2020) tutki opinnaytetyossaan ku-
luttajan vaikuttajamarkkinoinnista kokemia hyotyja ostoprosessissa kosmetiikka-alalla. Tut-
kimukseni tulosten kanssa yhtenevaisesti Suvannon tutkimuksessa saatiin tietoa siita, etta
kuluttajat ovat ostaneet tai harkinneet ostavansa kosmetiikkatuotteita vaikuttajamarkkinoin-
tiin perustuen seka vaikuttajien mielipiteet ja kokemukset kosmetiikkatuotteista koettiin hyo-
dyllisiksi ostoprosessissa. Ojala (2022) tutki opinnaytetydssaan muun muassa kauneusvai-
kuttajan uskottavuutta tuotesuosittelijana. Ojalan tutkimuksessa saatiin tutkimukseni
kanssa samansuuntainen tulos siita, etta aitous, rehellisyys ja vaikuttajan persoona tekevat
vaikuttajasta uskottavan tuotesuosittelijan.

Tutkimuksen otoskoko oli pieni, mutta siitd huolimatta tutkimuksen tulokset olivat selvassa

vuoropuhelussa tietopohjan kanssa ja olivat sen kanssa saman suuntaisia. Tutkittavien
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maaran olisi kuitenkin tullut olla merkittavasti suurempi, jotta tutkimuksesta saatu tieto olisi

luotettavampaa ja laajemmin yleistettavissa.

Mielenkiintoinen havainto jatkotutkimusta ajatellen oli vastaajien halukkuus vastata avoimiin
kysymyksiin. Vaikuttajan luotettavuus on aiheena ajankohtainen, ja se selkeasti heratti ku-
luttajissa paljon ajatuksia ja keskusteluhalukkuutta. Tata voitaisiin hyddyntaa esimerkiksi
toteuttamalla tutkimus aiheesta kvalitatiivisella tutkimusotteella. Jatkotutkimuksessa voitai-
siin esimerkiksi haastatella kuluttajia ja keskittya vield tiukemmin rajattuun ikaryhmaan yk-
sityiskohtaisemman tutkimustiedon saamiseksi. Talldin voitaisiin kerata kuluttajilta erilaisia
nakokulmia, laajempia vastauksia ja tarkemmin perusteltuja mielipiteita, jotka voisivat yh-
dessa tarjota uutta ja erilaista tietoa aiheesta. Yleisesti ottaen vaikuttajamarkkinointi Tik To-
kissa on tutkimusaiheena tuore ja vahan tutkittu, minka vuoksi lisatutkimus aiheesta on tar-

peellista niin kuluttajien, brandien kuin vaikuttajienkin nakokulmasta.
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