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on esimerkiksi Tiktok, trendit, kommentit, tykkdykset ja
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1 JOHDANTO

Kosmetiikan kayttdé juontaa juurensa tuhansien vuosien taakse.
Muinaisessa Egyptissd, noin 10 000 vuotta ennen ajanlaskun alkua,
kosmetiikka oli olennainen osa hygieniaa ja terveytta. Erilaisilla 6ljyilla
ja voiteilla pehmennettiin ihoa, suojattiin sita voimakkaalta auringolta
ja tuulilta ja niilld peitettiin kehon tuoksuja. Myéhemmin, noin 4000
vuotta ennen ajanlaskun alkua, muinaiset egyptildiset rajasivat silmiaan
Kohl-nimiselld sekoituksella, joka valmistettiin poltetuista manteleista.
Vuosituhansien aikana kosmetiikka on kehittynyt ja vakiintunut osaksi
jokaisen ihmisen arkea. Nykypaivana kosmetiikkatuotteita on saatavilla

enemman kuin koskaan (Cosmetics Info, n.d).

Tassa luvussa esitellddn opinndytetydn tutkimuksen aihe. Luvussa
maaritellaan tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma seka
perustutkimuskysymykset. Luvun lopussa tarkennetaan tutkimuksen

rajaukset ja niiden perustelut.

1.1 Opinndytetyon tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon taustana toimii omakohtainen mielenkiinto sitéd kohtaan,
kuinka paljon Tiktokissa tapahtuva mainonta ja erilaisten tuotteiden
trendaaminen vaikuttaa Tiktokkia kayttavien ostokayttaytymiseen.
Trendaava tarkoittaa ilmi6éta, joka on suositussa kaytéssa tai muodissa.
"Trendaavien asioiden tunnuspiirteita ovat usein niiden kyky houkutella
yleisba, saada \viraalista huomiota ja vaikuttaa sosiaaliseen
kayttaytymiseen”. Suosio voi syntya nopeasti ja vaihtua myds yhta
nopeasti toiseen tuotteeseen (Suomisanakirja, n.d). Olen usein itse
ostanut tuotteen pelkastaan sen perusteella, etta se vaikuttaa suositulta
Tiktokissa ja sen seurauksena innostuinkin tutkimaan aihetta.
Tutkimuksessa kohteeksi on rajattu kosmetiikka, joka pitaa sisallaan
esimerkiksi kasvovoiteet ja meikit, silla se on mielenkiinnon kohteeni ja

tuotteita 16ytyy useasta eri hintaluokasta. Sosiaalisen median alustaksi



valitsin Tiktokin, joka Iéytyykin todella usean suomalaisen puhelimesta.
Suomessa on noin 1,5 miljoonaa Tiktokin aktiivista kayttajaa (Valkama,
2024), joka tarkoittaa sita, etta se on osa yha useamman suomalaisen
paivittdaista elamaa ja sielld tapahtuva kanssakdayminen voi vaikuttaa
ihmisten ajatuksiin ja mielipiteisiin ja sitd kautta myds heidan
ostokayttdytymiseensa. Tiktokin algoritmi on tehokas ja jokainen
tykkays, jako, kommentti seka videon katselun kesto vaikuttaa siihen
sisaltéon, mita kullekin Tiktokin kayttajalle tarjotaan heidan etusivullaan
(Patel, n.d). Sisaltd on jokaiselle kayttajalle personoitua ja juuri heille

suunnattua.

Haluan tutkimuksella selvittaa, jos Tiktokilla on vaikutusta siihen, miten
kosmetiikasta kiinnostuneet henkilét kayttavat rahojaan ja onko
trendeilld vaikutuksia heidéan ostopaatdksiinsd ja harkintakykyynsa

ostopaatdsta tehdessa.

1.2 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimusongelma on se, miten Tiktok-trendit vaikuttavat kosmetiikasta
kiinnostuneiden ostokayttaytymiseen. Tasmentavina alakysymyksina

tutkimuksessa toimii seuraavanlaiset kysymykset:

- Onko Tiktok-trendien takia herateostosten teko yleisempaa?

- Mitka tekijat ohjaavat kosmetiikkatuotteiden ostopaatéksia?

- Miten Tiktok-trendien perusteella tehdyt ostot vaikuttavat ostajan
taloudelliseen tilanteeseen?

- Kuinka suuri vaikutus tuotteen trendaamisella/suosiolla on

ostopaatdkseen?

Koen opinndytetydni aiheen ajankohtaiseksi ja erityisesti itsea
kiinnostavaksi ollessani itsekin Tiktokin kayttaja ja Kkiinnostunut

kosmetiikasta ja uusista tuotteista.



1.3 Rajaukset

Tutkimuksessa rajataan sosiaalisen median alustaksi Tiktok.
Tutkimuksen kohderyhmand on kosmetiikasta kiinnostuneet henkil6t
Vaasan ammattikorkeakoulussa. Rajauksessa ei maaritelld ikaa, eika
sukupuolta tai muita henkiléiden ominaisuuksia, silla tavoitteena on
saada kyselyyn mahdollisimman paljon vastaajia ja en koe, etta
esimerkiksi sukupuolen maarittaminen kohderyhmaan on relevanttia
tassa tutkimuksessa. Kysely lahetettiin suomen kielella. Kohderyhmana
on siis eri ikdiset ja eri sukupuolia edustavat Vaasan
ammattikorkeakoulun opiskelijat kaikilta Vaasan ammattikorkeakoulun
aloilta. Opiskelijoita on noin 4000 (VAMK, n.d.). Tavoitin kyselyllani 267

opiskelijaa. Kysely 16ytyy liitteena tassa opinnaytetydssa.

Kosmetiikka maaritellaan opinnaytetydssani seuraavalla tavalla suoraan
Finlexin maaritelman mukaan: "Kosmeettisella valmisteella tarkoitetaan
ainetta tai valmistetta, jonka tarkoituksena on ulkoisesti kaytettyna
puhdistaa tai suojata ihmisen kehon ulkoisia osia, hampaita tai suun tai
sukupuolielinten limakalvoja taikka muuttaa niiden tuoksua tai estaa
hajuhaittoja taikka muuttaa kehon ulkoisten osien ulkonakéa”
(Kosmetiikka-asetus 671/1190 2 §). Tama kaytanndssa siis tarkoittaa
niin kasvojen ihonhoitotuotteita, meikkituotteita, hiustenhoitotuotteita,
vartalonhoitotuotteita, hajuvesia, aurinkosuojatuotteita seka
kynsituotteita. Maarittelin kasitteen myos kyselyn alussa, jotta minulla,
seka kyselyyn vastaajilla on sama kasitys ja mielikuva siitd, mita
tarkoittaa kosmetiikka. Kyselyyn voi siis vastata henkilét, jotka
kayttavat esimerkiksi vain paivittaisia kosmetiikkatuotteita, mutta eivat
ehosta itseaan esimerkiksi meikkituotteilla, tai henkilét, jotka kayttavat
esimerkiksi tuoksuja tai ehostavat itsedadan meikkituotteilla. Haluan
kartoittaa mahdollisimman laajan osan Vaasan

ammattikorkeakouluopiskelijoista.
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1.4 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys liittyy ja pohjautuu kosmetiikasta
kiinnostuneiden henkildéiden kuluttajakayttaytymiseen seka
markkinointiviestinnan vaikuttavuuteen. Kuluttajakdyttaytymisen teoria
pitda sisalldaan demografiset, psykologiset sekd sosiaaliset tekijat.
Lisaksi kuluttajakayttaytymiseen kuuluu myos ostokayttdaytyminen.
Markkinointiviestinndn vaikuttavuus ja sen mittaaminen ja arviointi
pitda sisalladn AIDA-mallin, DAGMAR-mallin, seka high ja low
involvement- kasiteet, jotka kuuluvat myds ostokayttaytymiseen. Tulen
tarkastelemaan tutkimustuloksia taman teoreettisen viitekehyksen

tukemana. Kuva 1 havainnollistaa valitsemani teoriarakennemallin.

TIKTOK

MARKKINOINTIVIESTINTA .
Trendit

DAGMAR-malli Kayttajakokemus

AIDA-malli /
High- ja low ——
involvement- ~ N
kasiteet /

. TEORIA

R /
\

KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Demografiset tekijat
Psykologiset tekijat
Sosiaaliset tekijat
Ostokayttaytyminen

Kuva 1. Teoriarakennemalli.

Valitsemani teoreettinen viitekehys auttaa ymmartamaan kosmetiikasta
kiinnostuneiden ostokayttaytymistd ja trendien vaikutusta siihen.

Haluan erityisesti tietaa, onko tuotteen trendauksella ja suosiolla
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vaikutusta siihen, kuinka helposti ostopdaatdékseen paatyy ja millaisen
summan rahaa kosmetiikasta kiinnostuneet ovat valmiita kayttamaan
tuotteeseen, jonka ostohalu syntyy pelkdstdan Tiktok-trendin

perusteella.
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2 TIKTOK

Tassa luvussa avataan teoreettisen viitekehyksen ensimmaista osaa, eli
Tiktokkia. Sita tarkastellaan sosiaalisen median alustana ja ilmiéna, joka
on tullut yha suositummaksi ja on osa valtaosaa nykypaivan lasten,

nuorten sekd myds aikuisten, elamaa.

Tiktok on vuonna 2016 perustettu sosiaalisen median sovellus, joka
perustuu lyhyiden videoiden julkaisemiseen ja katselemiseen.
Kanssakdyminen videoiden ja muiden kayttdjien kanssa tapahtuu
tykkayksin, jaoin, kommentein ja katselukerroin. Tiktok on
julkaisemisen jalkeen saavuttanut valtavan suosion
maailmanlaajuisesti, vaikka se onkin ollut markkinoilla suhteellisen
vahan aikaa (Thomas, 2022). Tiktokilla on arvioitu olevan
maailmanlaajuisesti noin 2,05 miljardia kayttajaa vuonna 2024 (Singh,
2025) ja 1,4 miljardia kuukausittaista kayttajaa (Backlinko, 2025).
Kuten opinnaytetydén johdannossa mainittu, Suomessa on noin 1,5
miljoonaa aktiivista kayttajaa (Valkama, 2024). Voidaan todeta, etta
Tiktokkia kayttaa useat suomalaiset ja se vaikuttaa suuresti esimerkiksi
muodin, kosmetiikan ja kayttétavaroiden erilaisiin trendeihin ja
suosioon. Trendit saattavat olla Iahtdisin ympari maailmaa ja rantautua
Suomeen ja aiheuttaa taallakin suuren suosion. Tasta esimerkkina toimii
Yhdysvalloista maailmanlaajuiseen suosioon levinnyt Stanley Cup,
eraanlainen termosmuki ja kyseisen mukin tai sen kopion voi ostaa
nykypaivana useista Suomessakin olevista liikkeista. Kuva 2 nayttas,

kuinka Stanley Cupin voi ostaa Stockmannin verkkokaupasta.
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Kuva 2. Stanley Cupin voi ostaa esimerkiksi Stockmannin
verkkokaupasta. Nayttékuva 21.1.2025 lahteesta stockmann.com.

Kuppi tuli viraaliksi, kun Tiktokissa julkaistiin video taysin ehjasta
kupista keskella palanutta autoa, jonka perusteella sen todettiin olevan
todella kestava (Granulairyt, n.d). Viraali tarkoittaa “nopeaa asian tai
ilmidn leviamista sosiaalisessa mediassa. Viraali leviaa kuin virus. Toisin
kuin virus, viraali on tavoiteltu ilmid varsinkin digitaalisen markkinoinnin
maailmassa.” (Stadin Dumari, 2021). Trendit ovat nopeasti levidvia ja
uusia trendeja tulee jatkuvasti ja trendaavat tuotteet menettavat

suurimman suosion nopeasti, kun uudet trendit tulevat tilalle.

Seuraavaksi kasitellaan  Tiktokin kayttajakokemusta.  Tieteen
termipankki  maarittelee kayttdjakokemuksen seuraavanlaisesti:
"kayttajan tuntemukset ja reaktiot, jotka syntyvat suhteessa tuotteen,
jarjestelman tai palvelun kayttédén”. Kayttajakokemus voi siis

maaritelman mukaan pitda sisallaan kaikki sen kaytéstd syntyvat
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tunteet, uskomukset, mieltymykset, havainnot, fyysiset ja psykologiset
reaktiot ja kayttaytyminen ennen kayttéa ja sen jdlkeen (Tieteen
termipankki, 2023). Tiktokin kayttajakokemus on jokaiselle kayttajalle
erilainen. Seuraavaksi kasitellaan kolmea Tiktokin
kayttajakokemukseen vaikuttavaa asiaa. Kuva 3 havainnollistaa

kayttajakokemuksen eri osa-alueet.

3. VARJOPUOLI 1.KAYTETTAVYYS
Koukuttavuus Helppokayttdinen
Riippuvuus FYP
Herateostokset Kommentit ja tykkaykset
Lyhyet videot

. TIKTOKIN
KAYTTAJAKOKEMUS

2. SISALLON PERSONOINTI

Algoritmi
Personoitu
kayttajakokemus
Trendit

Kuva 3. Tiktokin kayttajakokemus.

2.1 Kaytettavyys

Kun Tiktokin avaa, ensimmaisena sovelluksessa on vastassa niin sanottu
FYP, joka tulee sanoista For You Page. Kyseessa on sovelluksen etusivu,

jonka sydtteeseen tulee loputon maara videoita, etusivua ei voi selata
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loppuun (Kovaci, 2020). Useat syodtteeseen tulevat videot ovat jo
valmiiksi suosittuja videoita. Maailmanlaajuisesti suosituissa videoissa
tykkayksia voi olla useita miljoonia, kun taas Suomen sisalla suosituissa
videoissa tykkayksia on yleensa muutamia kymmenia tuhansia. Videot
ovat usein my6s suunnattu katsojan mielenkiinnonkohteiden mukaisesti
ja siksi sovelluksen kayttokokemus on hyvin koukuttavaa. Videoiden
yleinen kesto on noin 15-60 sekuntia, mutta pidempidkin videoita voi
olla. Tiktokin selaaminen on helppoa ja yksinkertaista. Etusivun sijaan
voi myos valita katsottavaksi seurattujen videosydtettd (Kovaci, 2020).
Videoista voi tykata tuplaklikkaamalla naytésta ja kommentteja voi

selata samalla kun katsoo videota. Tiktokin kayttd on helppokayttdista.

2.2 Sisallon personointi

Tiktok on tunnettu algoritmistaan, joka raataloéi jokaiselle sopivaa
sisaltéa. Tiktokin algoritmi varmistaa, ettei kayttajan etusivulta koskaan
lopu materiaali, vaan sita voi selata pitkidkin aikoja, jonka aikana se
oppii lisaa kayttajastaan ja oppii syéttdmaan yha sopivimpia videoita,
joka lisda koukuttavuutta (Zhang, 2024). Algoritmin tehtava on
nykyaikana koneellisesti opetella nayttamaan sellaista sisaltdéa, mika
perustuu Tiktok kayttajan esimerkiksi aikaisemmin tykattyihin tai
jaettuihin videoihin (Lampinen, 2022). Algoritmia vahvistaa tykkaykset,
jakamiset, seuratut kayttajat, kommentit ja oma tekema sisaltdé ja
esimerkiksi kaytetyt avainsanat. Esimerkiksi kosmetiikkavideosta
tykkdaminen voi johtaa siihen, etta syotteeseen saapuu lisaa siihen
liittyvia videoita, joka vahvistaa sovelluksen kaytdén mielekkyytta, kun
sisaltd on houkuttelevaa. Jos kayttdja tykkailee kosmetiikka-aiheisista
videoista, syottdaa Tiktok myds enemman siihen liittyvia viraaleja ja
trendaavia videoita etusivulleen. Se voi lisata kayttdjan halukkuutta

myos esimerkiksi kokeilla uusia kosmetiikkatuotteita.

Tiktokin suosio my6s hakukoneena on vahvistunut. Tiktok toimii
hakukoneena jo 40 % Z-sukupolvesta (Lahtinen ym., 2024, 67). Z-
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sukupolvena pidetaan 1995-2010 valilla syntyneitd. Hakukoneena
kaytdbn suosiona voidaan pitaa Tiktokin personoitua syotettd, jossa
hakutulokset mukautuvat katsojan mielenkiinnon kohteiden mukaan
vahvasti. Lahtisen ym. mukaan hakutulokset ovat esimerkiksi Googlen
hakukoneeseen verraten houkuttelevampia myods Tiktokin visuaalisen
ilmeen ja mukaansa tempaamisen vuoksi. Hakutulokset tietavat
entuudestaan kayttajansa mielenkiinnonkohteista ja hakutulokset ovat
yleensa sen mukaisia. Samalla kun kayttaja katsoo lyhyita videoita,
Tiktok oppii yha enemman kayttdajan mielenkiinnonkohteista ja siita,
millaista sisaltda hanelle tulisi sy6ttaa (Lahtinen ym., 2024, 65). Se
lisaakin miellyttdvaa kayttajakokemusta, kun Tiktok toimii myds
hakuvalineena ja syo6ttaa sellaista informaatiota, mita kayttaja voi pitaa

hyoédyllisena.

2.3 Koukuttavuus

Tiktokilla on myds negatiivisia puolia, joihin kuuluu esimerkiksi Tiktokin
koukuttavuus. Tiktokkia pidetaan eniten koukuttavana sosiaalisen
median alustana juuri sen personoidun kayttdjdkokemuksen myoéta
(Addiction Center, n.d.). Koukuttavuuteen vaikuttaa loputon maara
videoita, joiden sydvereihin katsoja helposti uppoutuu. Ajantajun
kadottaminen on yleista, joka lisda Tiktokissa vietetyn ajan maaraa.
Tiktokin kayttd voi myds johtaa riippuvuuteen. Siihen viittaa esimerkiksi
hallitsematon halu katsoa videoita, levoton olo ilman Tiktokin katselua,
ajankdyton kontrollin menetys seka yleinen kaytdn lisdantyminen
(Addiction Center, n.d). Tiktokista tulee myds nykypdivana useita
populaarikulttuurin ilmiditd, "meemeja”, trendeja ja draamaa. Siksi
Tiktokin kayton lopettaminenkin voi tuntua vaikealta, silld tunne siita,
ettd jaa trendien ja hauskojen ilmididen ulkopuolelle, voi olla hyvinkin
vahva. Tiktokin videot ja kommentit lisdavat myo6s aivokemikaali
dopamiinia, joka tunnetaan mielihyvdhormonina (Stammeier, 2019).
Jatkuvat videot ja hauskat kommentit lisaavat dopamiinia kehossamme

ja keho haluaa saada sita aina lisad, siksi Tiktokin koukuttavuus on
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suurta. On myo6s tutkittu, ettd digitaalisten laitteiden kayttdjien
keskittymiskyky on heikentynyt ja Tiktok on siitd myds hyva esimerkki.
Videot ovat lyhyita ja pitkéa videota ei valttamatta enad jaksa katsoa,
vaan menee seuraavaan mahdollisimman nopeasti (Varila ym., 2024).
Tiktok  videot ja erilaiset trendit voivat my6s vaikuttaa
ostokayttdytymiseen ja taloudelliseen tilanteeseen: Impulsiiviset
ostohalut ja ostopdatokset voivat vaikuttaa negatiivisesti kayttdjien
taloudelliseen tilanteeseen, silla uusiin tuotteisiin kaytetty raha ei ole
valttamatta ylimaaraista tai ostettu tuote osoittautuukin epasopivaksi ja
sen seurauksena seuraa rahallista menetysta. Yhtakkista ja impulsiivista
ostoa ohjaa tunteet, eika jarki, joka voi aiheuttaa katumuksen sen

jalkeen, kun tuote on ostettu.
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Seuraavaksi kasitelldan erilaisia kuluttajakayttaytymisen piirteita ja sita,
ettd mitka siihen vaikuttavat. Kuluttajakdayttdytyminen on laaja kasite,
ja se pitaa sisalldan sen, miten kuluttajat valitsevat, ostavat, kayttavat
ja havittavat ostamiaan tuotteita (American Marketing Association, n.d).
Taustalla voi olla niinkin henkilékohtaiset mieltymykset, totutut tavat,
kuin sosiaaliset tekijat, esimerkiksi suositut tuotteet. Tassa

opinnaytetydssa tutustutaan kuluttajien impulsiiviseen

3.1 Impulsiivinen ostokdyttaytyminen

Tiktokin kayttajat ovat 1,5 kertaa todenndakdisemmin ostamassa heti
tuotteen, joka loysivat Tiktokista verrattuna muiden sosiaalisen median
sovelluksiin (Lahtinen ym., 2024, 66). Tiktok siis muokkaa kuluttajien

kayttaytymista ja kuluttajat itse eivat sitd valttdmattd huomaa

Akillinen ja impulsiivinen ostokdyttdytyminen tarkoittaa esimerkiksi
herateostoksia. Herateostos tarkoittaa Kielitoimiston sanakirjan
maaritelman mukaan suunnittelematta tehtyd ostosta (Kielitoimiston
sanakirja, 2024). Herateostoksien tekijat ovat iso osa etenkin
nettikauppojen kohderyhmaa, ja markkinoinnissa on tehokasta |6ytaa
keino, joka saa potentiaalisen asiakkaan haluamaan ostamaan tuotteen.
Nopeasti saavutettua ostopaatdsta ohjaa usein tunteet, ei jarki (Collins,
2024). Asiakas haluaa tuntea olonsa onnelliseksi, iloiseksi ja esimerkiksi
hyvannakoiseksi, joka luo mielihyvdaa ostopaatoksesta. Se ohjaa
ostopaatdoksen tekoa. Tiktokissa esiintyvien videoiden suosio, mukavat
kommentit tuotteesta tai esimerkiksi tuotteen “ihmevaikutus”
kayttajaansa voi luoda voimakkaankin tarpeen tunteen tuotetta
kohtaan, joka johtaa nopeaan ostopaatoksen tekoon, vaikka ennen
videon nakemista henkild ei kokenut tarvitsevansa uutta tuotetta.

Statista.com Il6ytyneesta datasta ilmenee, ettd Yhdysvalloissa vuonna
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2022 55 % Tiktokin kayttdjista olivat tehneet herateostoksia. Maara oli
suurempi kuin Instagramin, Facebookin tai Twitterin kayttajilla. 55 % ei
kuitenkaan ollut huomattavasti suurempi, silla muiden lukema oli yli 40
%. Instagramilla 46 %, Facebookilla 45 % ja Twitterilld 43 %. Vastaajia
oli yli 1000. (Statista, 2025).

Herateostoksen tekoon johtaa yleensa psykologiset motiivit (Rodrigues
ym. 2021). Tuotteen houkutteleva mainonta voi saada aikaan tunteita
ja sen seurauksena henkild kokee tarvetta ostaa tuotteen. Videossa
esiintyva tuote saa toisen henkildn nayttamaan hyvalta tai esimerkiksi
tuoksumaan hyvalta ja sama tunne halutaan myos itselle. Psykologia ja
tunteiden muokkaaminen on kytkdksisséa markkinointiin, silla
markkinoijat pyrkivat saamaan aikaan muutoksia asiakkaan
mielipiteissd, tunteissa ja tarpeissa, silla tunteet vaikuttavat
ostopaatdokseen (Koskelo, n.d). Herateostokseen paatyminen liikkeessa
voi saada alkunsa esimerkiksi kaupan tunnelmasta, tyytyvaisyydesta
elamaan, itsetunto ja se tunnetila, mika asiakkaalla on silla hetkelld, kun
han kohtaa tuotteen (Rodrigues ym. 2021). Myds Tiktokissa videon
estetiikka, suosio ja esimerkiksi laatu ja suosio voi saada aikaan
miellyttdvan katselukokemuksen. Herateostoksen tekohetkella katoaa
kontrolli siitd, mika on tarpeellista ja mika ei. Ostoksen aiheuttama hyva
olo ylittaa negatiiviset vaikutukset, esimerkiksi rahan tuhlaamisen. Myds
henkilén persoonallisuus vaikuttaa siihen, onko han herkempi
herateostoksen tekemiseen, esimerkiksi silla hetkellda oleva alhainen
itsetunto voi vaikuttaa siihen, ettd hyvaa oloa voitaisiin lisata uudella

tuotteella (Rodrigues ym. 2021).

Kuluttajan kayttaytymiseen ja ostopaatdksiin vaikuttaa myods vahvasti
henkildkohtaiset ominaisuudet, eli kuluttajan segmentti. Segmentti
tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden jakamista erilaisiin
kuluttajaryhmiin, joita yhdistééd samankaltaiset ominaisuudet ja
ostotarpeet. Segmentoinnin perusteella voidaan mitata asiakkaiden
ostotottumuksia ja kuluttajakdayttaytymista ja sen avulla kohdentaa

markkinointi halutulle kohderyhmalle. (Nieminen, 2022)
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Kuluttajakayttaytymisen  segmentoinnissa on  usein kaytossa
demografiset, psykografiset, seka sosiaaliset tekijat. Kuva 4 kuvastaa
kaaviota, jossa voidaan nahda kuluttajakayttdytymiseen ja
ostopdatdokseen vaikuttavat tekijat kaaviona. Lisaksi kayttdytymiseen
vaikuttaa ulkoiset tekijat, esimerkiksi sosiaaliset normit ja syy

ostamiselle (Francescucci ym., n.d.).

Gender, Age and Stage of Life
Lifestyle, Activities, Interests and Opinions
Mood
Personality and Self Concept

Personal
Factors

Sltl;atl.o rl]ill Factors External Consumer Psycho- Ilgleict::a:ilz:
oclal Norms Decision logical P
Time Factors Model Factors Learning
Reason for Purchase Attitude

Societal
Factors

Culture
Subculture
Social Class
Reference Groups and Opinion Leaders
Family

Kuva 4. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Francescucci ym., n.d.).

Demografiset tekijat, kuten esimerkiksi ika, sukupuoli, koulutustaso ja
tulot ohjaavat sitda, milld tavalla asiakas kayttdytyy ostopaatosta
tehdessa. Demograafisten tekijoiden perusteella tehtava segmentointi
on suhteellisen yksinkertaista ja suosittu segmentointitapa (Nieminen,
2022). Esimerkiksi kuluttajien ika tai sukupuoli voi muokata heidan
kulutustottumuksiansa: esimerkiksi teinit saattavat ostaa edullisia

tuotteita, kun taas taloudellisesti vakaammat vanhemmat saattavat



21

panostaa kalliimpiin  tuotteisiin. Myds esimerkiksi kuluttajan
tyollisyystilanne voi vaikuttaa: jos tydétilanne on epdvakaa, saattaa
ylellisuudet, esimerkiksi uudet tuotteet jaada ostamatta. Kun taas
vakaammassa tydllisyystilanteessa tilaa jaa myds ylimaaraisille tai
ylellisemmille ostoksille. Demografisissa tekijoissa tarkastellessa on
huomattu, ettd tiettya sosiaaliluokkaa edustavat henkilét ovat

taipuvaisia samankaltaiseen kuluttajakayttaytymiseen.

Tietyt tuotteet tai elamantavat voivat olla houkuttelevia tietylle
segmentille ja niiden tuottama sosiaalinen arvo voi olla katsojille
tarkeaa. Esimerkiksi tietynlaiset vaatteet tai harrastukset voivat olla
sellaisia. Pilates on tullut erittdin suosituksi Tiktokissa ja pilateksen
harrastaminen edustaa tiettya elamantapaa. Sosiaalisen median termi
"pilates princess” kuvaa juuri tata ihmisryhmaa. Se edustaa naisia, jotka
ovat valmiita investoimaan omaan terveyteen ja hyvinvointiin
hankkimalla kalliitakin tuotteita, esimerkiksi aikaisemmin mainitun
Stanley Cupin (Maguire, 2024).

Psykografiset tekijat, esimerkiksi arvomaailma, kertovat kuluttajan
mieltymyksistd, tavoitteista ja ostotarpeista (Lahtinen ym., 2024, 79).
Se on kuluttajakayttaytymisen vaikein osa-alue mitata ja tulkita, silla ne
juurtuvat syvalle kuluttajien henkilékohtaisiin mielipiteisiin ja arvoihin,
joita ei voida samalla tavalla mitata, kuin muita tekijoita. Sosiaaliset
tekijat muokkaavat etenkin Tiktokissa hyvinkin paljon
kuluttajakayttaytymista. Kaikki ymparilla olevat ihmiset muokkaavat
meidan ajatuksiamme ja kasityksia, joko tietoisesti tai tiedostamatta
(Niosi, 2021).

Esimerkiksi 2010-luvulla juuri kukaan ei kayttanyt levedlahkeisia
"bootcut”-mallisia farkkuja, vaan kaytdssa oli kapenevat lahkeet, niin
sanotut “pillifarkut”. Kuitenkin [dhivuosina on saanut suosiotaan 1990-
luvun tyyli ja bootcut farkut ovat tulleet todella vahvasti takaisin
muotiin. Farkkumuodin muuttuminen on hyva esimerkki siita, miten

alitajuntaisesti sosiaalisesti asetetut trendit tai muoti-ilmiét muokkaavat
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suurta osaa nuorista ja heidan mielipiteensa muuttuvat. Tiktok on iso
vaikuttaja erilaisissa tyylisuuntauksissa. Omat mieltymykset muuttuvat
jopa passiivisesti ja alitajuntaisesti. Spontaani yhdenmukaisuus- ilmio,
englanniksi spontaneous conformity, on ilmid, jossa henkild
alitajuntaisesti muokkaa kaytdstaan tai tapojaan vastaamaan muita
(Niosi, 2021). Kyseinen ilmié voidaan nahda myos Tiktokissa: vuonna
2024 suureen suosioon tuli niin sanottu “clean girl aesthetics”, joka piti
sisadllaan tietynlaisen tyylin, elémantavan ja tavan ehostaa itsedan:
kampaus hiussoljella, hehkuva iho seka yksinkertainen ja luonnollinen
meikki, jossa on kaytetty I|dhinnd nestemaisida poskipunia ja
varjostuksia. Tietyt meikkimerkit olivat suosiossa ja niiden kayttoéa
pidettiin muodikkaana, esimerkiksi Charlotte Tilbury, Gisou ja EIf.
Vaatetyyli on urheilullinen kayttden neutraaleja vareja seka
yksinkertaisia asuja. Eldmantyyliin kuuluu esimerkiksi
kuntosaliharjoittelu, pilates ja runsas veden juonti seka puhdas
ruokavalio (Katherinexo, 2024). Kyseinen estetiikka saavutti suuren
suosion ja vaatekauppojen valikoimissa oli paljon siihen sopivia
vaatteita ja usea nuori pukeutui sen tyylisesti. Kuva 5 kuvastaa kyseista
tyylisuuntausta. Tyylisuuntaus sai alkunsa nimenomaan Tiktokista,

jossa se trendasi.

Clean girl- tyylisuuntauksen jalkeen suosiota on saanut myds niin
sanottu “stockholm style”, joka rantautuu Ruotsista. Kuva 6 nayttaa
esimerkin kyseisestd tyylisuuntauksesta. Tyyli on runsas ja erilainen
kuin hetki sitten trendaava clean girl- tyyli. Meikkimerkeissa suuressa
suosiossa on esimerkiksi Caia Cosmetics. Kyseinen tyyli on nahtavilla
nykypaivana katukuvassa todella usealla nuorella. Tyyli trendaa
Tiktokissa suuresti ja on siksi saavuttanut suosion etenkin
ylaasteikaisten seka lukiolaisten keskuudessa. Tyylisuuntauksien
muuttuminen on hyva esimerkki siitda, miten sosiaalisen median trendit
muokkaavat myods passiivisesti kayttdjiensa tyylisuuntausta ja

estetiikkaa.
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Kuva 5. Kuva 5. Clean girl- estetiikka. Nayttékuva Tiktokista 22.1.2025
kayttajalta @adoreseviee. Tiktokin julkaisuajankohta 13.12.2023.
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Kuva 6. Stockolm-tyyli. Nayttdkuva Tiktokista 22.1.2025 kayttajalta
@xstockholmxstylee_. Tiktokin julkaisuajankohta 16.11.2024.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi erilaisia markkinointiviestinnan keinoja,
joilla voidaan vaikuttaa Tiktok-kayttajien ostokdayttdytymiseen ja saada
heidat ostaman tuotteita. Luvussa kaydaan lapi AIDA-mallin, DAGMAR-
mallin seka high- ja low involvement- kasitteet.

4.1 AIDA-malli

AIDA-malli on luotu kuvaamaan potentiaalisen asiakkaan reittia
tuotteen ensikohtaamisesta mahdolliseen ostopaatokseen (Oxford
Reference, n.d.). Malli kuvastaa prosessin eri vaiheita. Mallin luojana
pidetdan St. EImo Lewista, joka loi mallin vuonna 1898 ja sita pidetaan
edelleen yhtena markkinoinnin kulmakivista. Malli on taustalla

kuluttajien jokaisessa ostoksessa (Marketingmoxie, n.d).

AIDA maadritelldan seuraavanlaisesti: Attention/awareness, Interest,
Desire ja Action eli tietoisuus, kiinnostus, halu, ja toiminta (Digitaalisen
markkinoinnin sanakirja, n.d.). Mallin tarkoituksena ilmentaa se reitti,
kun markkinoija kiinnittda potentiaalisen asiakkaan huomion
tuotteeseen tai palveluun, jonka seurauksena asiakkaan kiinnostus
tuotetta tai palvelua kohtaan kasvaa ja paatyy ostopdatdokseen. Alla
oleva kuva 7 kuvastaa minun hahmottamaa AIDA-mallia

esimerkkeineen.
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4. TOIMINTA 1. TIETOISUUS
Tuotteen tilaaminen A Tietoisuus tuotteesta:
netista tai ostaminen \\ / suositun vaikuttajan Tiktok

kaupasta \ / video tai muuten

houkutteleva video

. P S
BT e s
3. HALU / 2. KIINNOSTUS
Tunteet Tuotteen merkki
Positiiviset kommentit ja ja ominaisuudet
kayttajakokemukset houkuttelevat

Tuotteen hinta
Tarpeen tunteen syntyminen ATTENTION --> INTEREST --> DESIRE --> ACTION

Kuva 7. AIDA-mallin havainnollistus.

Mallin ensimmaisessd vaiheessa asiakas tulee tietoiseksi tuotteesta:
asiakas saa tietaa tuotteen merkin, mallin ja sen, mita varten tuote on.
(Siitonen, 2021). Tietoisuuden voi herattaa Tiktok video, jossa kehutaan
jotain tiettya kosmeettista tuotetta. Seuraavassa vaiheessa asiakas
kiinnostuu tuotteen ominaisuuksista. Tuotteen mahdolliset edut ja
hyddyt kiinnostavat (Tanni, ym., 2012, VUOSI). Kiinnostuksen jalkeen
seuraava askel on halun syntyminen, johon liittyy usein tunteet. Asiakas
luo kuvitelman, etta tuotteen ostaminen tuo esimerkiksi itsevarmuutta,
iloa tai muuta hyvaa. Syntyy vakuuttuminen siita, etta tuote on sopiva
ja tarpeellinen. Tarpeen syntymiseen vaikuttaa esimerkiksi videossa
olevat kommentit, joissa ihmiset kertovat omista kokemuksistaan ja
kertovat, kuinka tuote on ollut todella toimiva ja hyva.
Kommenttikentdssd ensimmaisend ndakyy kaikista suosituimmat
kommentit, jotka voivat olla joko positiivista tai negatiivista. Erityisesti
jos kommentti on positiivinen ja tuote on ollut toimiva kommentin

kirjoittajalle, vahvistaa se ostohalukkuutta. Viimeisena on toiminta, joka
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saa asiakkaan viimeistelemaan ostopaatoksen (Kirjoittaminen, n.d.).
Viimeistellessaan ostopaatdosta asiakas pitaa Tiktokkia mahdollisesti
ainoana tietolahteendaan ja sen seurauksena pdatyy ostopaatdkseen,
kun useat ihmiset, jopa useat tuhannet kayttajat ovat kokeneet tuotteen
toimivaksi. Asiakas ei valttamattd innostuksessaan tule ajatelleeksi
esimerkiksi tuotteen sopivuutta omalle ihotyypille, ainesosia tai
tarpeellisuutta. Tiktokin kayttajat ovat todenndkdisemmin valmiita
ostamaan heti tuotteen, joka ldysivat Tiktokista verrattuna muiden
sosiaalisen median sovelluksiin. (Lahtinen ym., 2024, 79). Tiktok siis

muokkaa kuluttajien kayttaytymista.

4.2 DAGMAR-malli

DAGMAR-malli on toinen markkinoinnin kulmakivista, jolla mitataan
tehokkuutta ja sitd, kuinka hyvin markkinointiviestintd on toiminut.
Mallin avulla pyritdan ohjaamaan kuluttaja tuotteen tai palvelun aarelle
(Marketingmoxie, n.d.). Sen on luonut Russel H. Colley vuonna 1961
(Kopp, 2024). Mallin nimi tulee sanoista Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results, suomennettuna mainonnan tavoitteiden
maarittdminen mitattavia mainonnan tuloksia varten. Mallin vaiheita
pyritdan pitamaan mahdollisimman mitattavina ja ennustamaan
kuluttajien ostopaatoksen eri vaiheita (Marketingmoxie, n.d). Malli pitaa
sisdllaan nelja eri vaihetta, jotka kuvaavat kuluttajan reittia
tietoisuudesta toimintaan: Awareness, Comprehension, Conviction ja
Action, eli tiedostaminen, ymmarrys, vakuuttuminen ja toiminta
(KiranVioleti, 2023). Mallin tarkoituksena on tuoda tuote tai merkki
asiakkaiden tietoisuuteen, luoda kasitys tuotteesta ja sen hyddyista,
vakuuttaa kuluttajat, ettd he tarvitsevat tuotteen ja vakuuttaa heidat
ostamaan tuotteen. (Kopp, 2024). Mallin tarkoituksena on korostaa
mainonnan mittaamista ja tulosten arviointia. Malli tunnetaan myos
"Think-Feel-Do”- mallina. Malli kuvastaa kolmea vaihetta, jossa ensin
toimii mieli tai jarki, jonka jalkeen syntyy tunteita ja kuluttaja toimii

niiden mukaisesti ja viimeisena se nakyy kayttaytymisessa ja sita seuraa
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paatdés ja toiminta (Nawaz, 2014). Kuva 8 kuvastaa Think-Feel-Do-

mallia.

Purchase

Conviction

Kuva 8. Dagmar malli (Nawaz, 2014).

Seuraavaksi kayn lapi mallin vaiheet, eli tiedostamisen, ymmarryksen,
vakuuttumisen ja toiminnan. Kuva 9 havainnollistaa vaiheet. Olen
ottanut esimerkiksi Tiktokin, jotta mallin eri vaiheet hahmottuisivat

paremmin.

Tiedostamisvaiheessa Tiktok syodttaa kayttajalle kosmetiikka-aiheista
sisaltdéa, josta kayttaja on mahdollisesti kiinnostunut. Kyseessa voi olla
esimerkiksi tdysin uusi tuote tai meikkisarja, jonka olemassaolo
halutaan saada kosmetiikan kuluttajien tietoisuuteen (Nawaz, 2014).
Ymmarrysvaiheessa kaytetdan erilaisia keinoja, joilla katsoja nadkee
tuotteen esimerkiksi kaytdanndssa. Esimerkiksi se saattaa olla
kosmetiikkamerkin oma video tai yhteistyd suositun vaikuttajan kanssa.
Silloin se on maksettu mainos ja vaikuttajan ja yrityksen valilla.
Vaikuttajan kanssa tehty yhteistyd voisi olla esimerkiksi niin sanottu Get
Ready with Me- videokonsepti, jossa henkild6 kuvaa itsedan ja kertoo
laittautumisensa eri vaiheet ja mahdollisesti esittelee jokaisen uuden

tuotteen, mita kayttaa.
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Seuraavassa vaiheessa katsoja syventyy tuotteeseen sen jalkeen, kun
mielenkiinto on heratetty. Videossa katsoja nakee, miten kyseinen
kosmetiikkatuote  kayttaytyy ja  mahdollisesti innostuu sen
ominaisuuksista. Kayttaja siis ymmartaa tuotteen ominaisuudet ja
mahdollisesti esimerkiksi tuotteen kaytdsta seuraavat hyddyt. Katsoja
voi selailla esimerkiksi videoiden kommentteja muiden kokemusten

selvittamiseksi.

Seuraavana vaiheena onkin vakuuttuminen, kun katsoja innostuu
trendaavasta tuotteesta yha enemman. Myds se, jos videon tekija on
selkeasti yllatynyt tai innostunut tuotteesta, vaikuttaa katsojaan ja
vahvistaa ostohalukkuutta. Tehostamiskeinona voidaan kayttaa
esimerkiksi "taman tuotteen tarvitset, jos haluat hehkuvan meikin”, jolla
luodaan katsojalle tunne siitd, ettd hankin tarvitsee tuotteen.

Innokuutta lisda hyvat kokemukset tuotteesta. (Kopp, 2024).

Viimeisena askeleena on toiminta, jolloin katsoja paattaa ostaa kyseisen
tuotteen. Yritys yrittaa vakuuttaa kuluttajan ostamaan tuotteen (Kopp,
2024). Jos kyseessa on edullinen tuote, harkinta-aika saattaa olla
hyvinkin Iyhyt ja tuotteen haluaa ostaa pelkastaan yhden videon

nakemisen jalkeen.
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TIEDOSTAMINEN

Tiktok kayttaja nakee
videon
kosmetiikkatuottesta

e, / YMMARTAMINEN

Kayttaja etsii lisaa tietoa -->
‘ kommentit, tykkaykset,
DAGMAR-MALLI ‘ e kokemukset vahvistavat

ymmarrysta tuotteesta

S, T =
e \ ™ VAKUUTTUMINEN
Positiiviset kokemukset,
TOIMINTA vaikuttajan hyva arvio ja
tunteet luovat tarpeen
Kayttaja kokee tuotteelle

tarvitsevansa
tuotteen ja ostaa
sen

AWARENESS --> COMPREHENSION --> CONVICTION --> ACTION

Kuva 9. DAGMAR-mallin havainnollistus.

4.3 High- ja low involvement- kdsitteet

Viimeisena teoriaosuutena kaydaan lapi high- ja low involvement-
kasitteet. Asiakkaan ostopaatdksen tekoon ja harkintakykyyn vaikuttaa
esimerkiksi tuotteen suosio, hinta, laatu ja muut vastaavat piirteet. Se,
ettd kuinka paljon asiakas tarvitsee tietoa tuotteesta ennen
ostopaatdksen tekoa, vaihtelee. Low involvement kasite. Suomeksi
matala sitoutuminen, tarkoittaa sita, etta ostopaatdsta tehdessa henkild
ei suo sille sen suurempaa harkintaa, vaan ostaa tuotteen nopeasti ja
matalalla kynnyksella. Sellaisia tuotteita ovat esimerkiksi halvat
tuotteet, seka helposti korvattavissa olevat tuotteet, esimerkiksi maito
tai leipd ja niiden osto ei aiheuta ostajalle suurta riskid esimerkiksi
taloudellisesta menetyksesta. Kyseiset ostokset ovat yleensa
rutiininomaisia ja automaattisia (Francescucci, n.d.). Ostopaatoksen
teko ei vaadi pitkaa harkintaa tai esimerkiksi eri tuotemerkkien ja

mallien ominaisuuksien vertailua. Kun taas sitten high involvement-



31

kasite, suomeksi korkea sitoutuminen, pitdad sisalldadan enemman
harkintaa ja tuotteen vertailua ennen ostopaatoksen tekoa. Tuotteen
osto pitaa sisalldadan suuremman riskin esimerkiksi rahallisesta
menetyksesta, joten siksi high involvement- tuotteet ovat yleensa
kalliimpia ja merkittavampia ja hinta on korkealla kaytettavissa olevaan
rahamaaraan nahden. Se maara, mita ostopaatdsta tehdessa henkild
kayttaa tuotteen tutkimiseen ja harkintaa, kertoo siitd, ettd kuinka
kiinnostunut henkild todellisuudessa on tuotteen ominaisuuksista ja sen

ostamisesta (Francescucci, n.d.)

Jos puhutaan kosmetiikasta, yleensa niiden hintaluokka viittaa matalaan
sitoutumiseen. Esimerkiksi paivittdiset hygieniatuotteet tai meikit ovat
suhteellisen edullisia verraten kuluttajan muuhun omaisuuteen.
Kuitenkin esimerkiksi hajuvedet tai kalliit kosmetiikkamerkit voivat olla
sellaisia tuotteita, etta kuluttajan hinnan kipuraja ylittyy ja tuotteen osto
vaatii tarkempaa harkintaa, joka viittaa korkeaan sitoutumiseen. Myds
ennalta tuntemattomat kosmetiikkatuotteet voivat olla korkean
sitoutumisen tuotteita: kuluttaja ei tieda sopiiko tuote iholle ja pelkaa
sen esimerkiksi aiheuttavan arsytysta tai muita allergisia reaktioita tai
muuten heikentamaan ihon kuntoa. Siina piilee my6s sosiaalinen riski:

ulospdin nakyvat iho-oireet.

Naiden kahden valilla on my6s Limited Problem Solving, eli rajoitettu
ongelmanratkaisu (Francescucci, n.d.). Se tarkoittaa sita, etta
ostopdatosta tehdessa tietoa tuotteesta 16ytyy jo jonkin verran, mutta
siitd halutaan etsid hieman lisda tietoa. Paatdksenteko saattaa olla
hyvinkin nopeaa ja ostohalukkuus jo I6ytyd, mutta harkintaa kaytetdan
silti hieman. Sellaisia vois olla esimerkiksi erilaiset kosmetiikkatuotteet:
tuotteiden perusominaisuudet ovat jo tiedossa, mutta eri merkeissa ja
malleissa on hieman eroja, joiden valilla kuluttaja etsii parasta
vaihtoehtoaan, mutta pystyy silti tekemdan suhteellisen nopean

ostopaatdksen.
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5 TEORIAN YHTEENVETO

Seuraavana teorian yhteenveto. Olen havainnollistanut teorian
kalanruotomalliksi. Kertauksena tutkimusongelmani on miten Tiktok-
trendit vaikuttavat kosmetiikasta kiinnostuneiden ostokayttdytymiseen.
Yldreunassa on kolme teorian osa-aluettani, joiden alla lukee ne, mita
teoria pitad sisalldan. Kalanruotomallin ensimmaisessa vaiheessa on
Tiktok. Kaikki alkaa sovelluksen kaytostda ja videoiden katselusta.
Seuraavana vaiheena on  kuluttajakayttaytyminen: kuluttajan
ominaisuudet vaikuttavat siihen, mika video ja tuote puhuttelee heita.
Viimeisena kalanruotomallissa on  markkinointiviestintda, jonka
tarkoituksena on varmistaa se, etta kuluttaja paatyy ostopaatdkseen.
Kalanruotomallin  viimeinen vaihe on ostopaatés. Kuva 10

havainnollistaa teorian yhteenvedon.

l TIKTORK ’ \ KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN ’ ‘ MARKKINOINTIVIESTINTA

Demografiset,
= psykografiset ja
* Trendit sosiaaliset tekijat *AIDA- ja DAGMAR-mallit
—Kayttajakokemus *|mpulsiivinen ostokayttaytyminen *High- ja low involvement

D)
. R . Viestinndn keinot houkutella
=Personoitun sisélté =—Kulutustottumukset, elintaso -—

SOLYVdO1SO

ostamaan
-_TTktok muokkaa kuluttajien

*—Muuttuvat trendit—, kayttaytymista

TIKTOK VIDEON KULUTTAJAN SEGMENTTI MARKKINOINNIN AVULLA
KATSOMINEN JA OMINAISUUDET OHJATAAN RULUTTAJA
OSTOPAATOKSEEN

Kuva 10. Syy-seuraussuhdemalli eli teorian yhteenveto.
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6 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

Kvantitatiivinen tutkimus tunnetaan myo6s nimelld maarallinen tai
numeerinen tutkimus. Sen avulla voidaan kerata tietoa, joiden
perusteella voidaan muodostaa esimerkiksi keskiarvoja, ennusteita ja
trendeja (Norstat, n.d). Tietoa kerataan runsaasti esimerkiksi kyselyiden
avulla. Toinen tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen, eli laadullinen
tutkimus. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteita ovat esimerkiksi
laadukas, laheinen tarkkailu sekda monimutkaisuuden sietokyky.
Maarallisessa tutkimuksessa voidaan esimerkiksi kyselyn muodossa
analysoida monia satoja vastauksia, kun taas laadullisessa
tutkimuksessa haastatellaan ldheisemmin vahemman ihmisia. Mukana

on pohdintaa, havainnointia ja keskusteluja (Kallinen ym., 2021).

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Valitsin tutkimusmenetelmaksi maarallisen tutkimuksen. Maarallinen
tutkimus perustuu tilastoihin ja niiden perusteella toteutettavaan
numeeriseen analyysiin (Vilkka, 2021). Tarkoituksena on selvittaa, etta
kuinka paljon Tiktokissa esiintyvat trendit vaikuttavat kosmetiikasta
kiinnostuneiden ostokayttaytymiseen, joten kvantitatiivinen tutkimus on
siihen oikea valinta. Maarallinen tutkimus tavoittelee vastausta siihen,
miksi asiat ilmenevat tutkimuksen kuvaamalla tavalla ja saada vastaus
siihen, ettd kuinka usein tai paljon tiettya ilmiéta tapahtuu. Jotta
voidaan saada kattava kuva siitd, miten Tiktok-trendit vaikuttavat
kosmetiikasta kiinnostuneisiin, on hyva saada vahintaan 100 vastaajaa
kyselylomakkeeseen. Sen seurauksena kvantitatiivinen, eli maarallinen

tutkimus, on valitsemani tutkimusmenetelma.

Analyysitapana toimii tulosten Ilapikdynti ja seuraavat tilastollisen
aineiston analyysimenetelmat: ristiintaulukointi, keskiarvot seka
keskihajonta. Keskihajonta mittaa sita, minka verran arvot poikkeavat

keskiarvosta (Microsoft, n.d.) Esimerkiksi jos kaikki vastaukset ovat
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samoja, on keskihajonta 0 (Opinnot.net, n.d.). Laskin keskihajonnan
Excelin funktiolla, jossa se lasketaan n-1-menetelmalla (Microsoft, n.d.).
Pyoristin vastaukset kahden desimaalin tarkkuudella. Funktio laskee
keskihajonnan otokselle, eikéd koko populaatiolle, silld vaikka kysely
lahetettiin koko VAMKin opiskelijoille, vain 267 vastasi kyselyyn, joten

tama funktio laskee keskihajonnan kyseiselle otokselle.

6.2 Kyselylomake

Kyselylomakkeessa on 21 monivalintakysymysta. Kyselylomake on
tarkoitettu vain Tiktokin kayttdjille ja se on lahetetty kaikille Vaasan
ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Liite 1 esittaa kysymykset. Kyselyyn

vastaaminen oli taysin anonyymia ja kysely oli jokaiselle identtinen.

Lomakkeessa olevat kysymykset auttavat ymmartamaan kosmetiikasta
kiinnostuneiden ostokayttaytymista. Kyselyssa paddsen selvittamaan
vastaukset tutkimusongelmaani, eli siihen, miten Tiktok-trendit
vaikuttavat kosmetiikasta kiinnostuneiden ostokadyttaytymiseen seka

tédsmentaviin tutkimuskysymyksiin:

- Onko Tiktok-trendien takia herateostosten teko yleisempaa?

- Mitka tekijat ohjaavat kosmetiikkatuotteiden ostopaatdksia?

- Miten Tiktok-trendien perusteella tehdyt ostot vaikuttavat ostajan
taloudelliseen tilanteeseen?

- Kuinka suuri vaikutus tuotteen trendaamisella/suosiolla on

ostopaatdkseen?

Olen jakanut kyselylomakkeen tutkimuskysymysten mukaan. Kuitenkin
lomakkeen kysymykset 1-8 antavat perustietoa vastaajien iasta,
sukupuolesta ja opiskelualasta. Se antaa luomaan peruskasityksen
vastaajien demograafisista tekijdista ja heidan ominaisuuksistaan. Ne
myds antavat vastauksia Tiktokin kayttajakokemukseen ja Tiktokin
koukuttavuuteen. Kysymykset antavat tietoa siita, kokevatko vastaajat

Tiktokin esimerkiksi koukuttavana tai miellyttdavana sosiaalisen median
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alustana ja valitsevatko he mieluummin Tiktokin vain jonkun toisen

alustan.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen (onko Tiktok-trendien takia
herateostosten teko yleisempaa) vastaa kysymys 9. Toiseen
tutkimuskysymykseen (mitka tekijat ohjaavat kosmetiikkatuotteiden
ostopaatdksia) vastaa kysymykset 10, 11, 12 ja 13. Kolmanteen
tutkimuskysymykseen (miten Tiktok-trendien perusteella tehdyt ostot
vaikuttavat ostajan taloudelliseen tilanteeseen) vastaa kysymykset 14,
15, 17 ja 19. Viimeiseen tutkimuskysymykseen (kuinka suuri vaikutus
tuotteen  trendaamisella/suosiolla  on  ostopaatbokseen) vastaa
kysymykset 20, 21 ja osittain myds 13. Kysymykset 16 ja 18 antavat
tietoa siita, ovatko tuotteet olleet mieluisia ja jos ei, niin mika siind on

ollut syyna.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Sain kyselyyni vastauksia yhteensa 267 kappaletta. Kysely lahetettiin
maaliskuussa 2025 ja siihen oli vastausaikaa noin kaksi viikkoa.
Tavoitteeni oli saada vahintdan 100 vastausta, joten olen tyytyvainen
vastausten maaraan. Mitkdan kyselyn kohdat eivat olleet pakollisia,
joten vastausten maara tietyssa kysymyksessa saattaa olla vahdisempi
kuin vastaajien yhteenlaskettu maara. Seuraavaksi kayn lapi

vastaukset.

7.1 Vastausten perustiedot ja Tiktokin kayttajakokemus

Tassa luvussa kaydaan lapi kysymysten 1-8 vastaukset, jotka antavat

perustietoa vastaajista ja Tiktokin kayttajakokemuksesta.

Ikajakauma koulutusalan mukaan
B Vastagjia yhteensa 264 [l Liiketalous Sosiaali- ja terveysala [l Tekniikka

80
60
40
20

62
g
I inn_i s HE
0 ﬂsn -

9
18-20 20-25 25-30 30-40 yli 40

lka

Kuva 11. Vastaajien ika ja koulutusala.

Kuva 11 havainnollistaa vastaajien ikajakauman koulutusalan mukaan.
Suurin ikaryhma oli 20-25-vuotiaat, jotka kattavat 60,2 % vastaajista.
Pienin ikaryhma oli 18-20-vuotiaat, heita oli vain 5,6 %. Kaikissa
ikaryhmissa liiketalouden opiskelijat olivat yleisin ala. Liiketalouden
opiskelijoita oli yhteensa vastaajista 45,5 %, seuraavana sosiaali- ja
terveysalan opiskelijat, joita oli 37,1 % seka viimeisena tekniikan alan

opiskelijat, joita oli 17,4 %.
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Vastaajista suurin osa oli naisia, joka kattaa 83,8 % vastanneista. 15,4
% oli miehia, 0,4 % ei halunnut kertoa ja 0,4 % kertoi sukupuolekseen

harmaa-alue androgyynin.

Vastaajien ensisijainen sovellus videoiden katsomiseen oli suurimmalla
osalla Tiktok. Se kattoi 83,5 % vastaajista. Toiseksi suosituin oli
Instagram Reels, jota katsoi 12,4 % vastanneista. Loput katsoivat
esimerkiksi Youtube Shortseja tai Snapchat Valokeilaa. Omin sanoin
vastanneet kertoivat katsovansa eniten esimerkiksi perinteisia Youtube-

videoita, tai esimerkiksi Facebookin videoita.

Tiktokin koukuttavuus?
267 vastausta

100
97 (36,3 %) 97 (36,3 %)

75

50 51 (19,1 %)

25

10 (3,7 %) 12 (4,5 %)
1 2 3 4 5

0

Kuva 12. Tiktokin koukuttavuus.

Tiktokin koukuttavuus on vastaajien mukaan suurta. Kuva 12
havainnollistaa vastausten jakautumisen. Kaaviosta voi ndhda, kuinka
kohdan 4 ja 5 palkit ovat huomattavasti korkeammat kuin muiden, joka
kertoo Tiktokin olevan koukuttava ja todella koukuttava. Siksi Tiktokin
suosio videoiden katsomiseen onkin suuri, kuten aiemmin ilmeni sen
olevan ensisijainen sovellus 83,5 % vastaajista ja sovelluksen

koukuttavuus voi olla osasyyna sen suosioon.
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Yleisimmin Tiktokissa viettamasi aika paivassa?
266 vastausta

® 0-1h
® 1-2h

2-3h
® 3-4h
| @ yii4h

Kuva 13. Tiktokin kulutus paivassa.

Vastaajien Tiktokissa kuluttama aika oli tasaisesti jakautunutta. Kuvassa
13 nakyy, kuinka vastaukset ovat jakautuneet, yleisimpina olleen 1-2
h, 2-3 h seka 0-1 h. Vahiten vastauksia oli 3-4 h kohdalla seka yli 4 h
kohdalla.

Hakukoneena Tiktokkia kayttaa 48,7 %. Eli noin puolet vastaajista ei
kayta ja puolet kayttaa. Hakukone on optimoitu kayttajakohtaiseksi ja
sen kayttd lisaa esimerkiksi itsea kiinnostavien tuotteiden tai videoiden
[6ytamistd. Usein hakukonetta kaytetaan esimerkiksi uusien

kosmeettisten hankintojen arvosteluiden I6ytamiseksi.

Mitkd ominaisuudet koet Tiktokissa miellyttdvana?

266 vastausta
Helppokayttdisyys 182 (68,4 %)
Visuaalinen iime 74 (27,8 %)
Kommentit ja tykkaykset 52 (19,5 %)
Mielenkiintoinen sisaltd 216 (81,2 %)

Lyhyet videot|—2 (0,8 %)
Ajankohtaisuus |[—2 (0,8 %)

Enkéyta| 2 (0,8 %)

Vertaistukea| 1 (0,4 %)

Katselu tempo|—1 (0,4 %)

Rentous |[—1 (0,4 %)

en ole koskaan kayttanyt :)|—1 (0,4 %)
en omista kyseistd sovellusta| 1 (0,4 %)
eri sisdltéjen laajuus ja kuink...| 1 (0,4 %)
Ei mikdan|—1 (0,4 %)

En ole kayttanyt Tiktokia.|—1 (0,4 %)

| don't use Tiktok|—1 (0,4 %)

0 50 100 150 200 250

Kuva 14. Tiktokin miellyttdvat ominaisuudet.

Tiktokissa miellyttdvana  vastaajat  pitivat  esimerkiksi  sen
mielenkiintoista sisaltéa ja helppokayttdisyytta. Vastaajien tuli valita 2
parhaiten sopivaa vaihtoehtoa ja ne saivat eniten vastauksia. Kuten

kuvassa 14 nakyy, vastauksia sai myds visuaalinen ilme ja kommentit
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ja tykkdykset. Omin sanoin vastanneet ovat pitdneet esimerkiksi
lyhyistd videoista ja ajankohtaisuudesta. Vastausten valinen
keskihajonta on 1,85, joka kertoo siita, ettd vastausten valilld on
suhteellisen paljon vaihtelua. Keskihajonta mittaa sita, ”“miten
keskittyneitd havainnot ovat eli miten kaukana havainnot keskimaarin
ovat keskiarvosta” (Tilastojen Ilukutaito, n.d.). Mita suurempi
keskihajonta on, sitéa enemman vastausten valissa on vaihtelua (Taanila,
2022). Omin sanoin kerrotut vastaukset lisdavat vaihtelun maaraa, silla

niita on useita.

7.2 Onko Tiktok-trendien takia herateostosten teko

yleisempaa?

Tassa luvussa kaydaan lapi kysymyksen 9 vastaukset.

Vaikuttaako Tiktokin kaytto herdteostosten tekemiseen?
267 vastausta

80
75 (28,1 %)
60 65 (24,3 %)

40 44 (16,5 %) S
37 (13,0 %)

20

0

Kuva 15. Tiktokin vaikutus herateostoksiin.

Kuvassa 15 nakyy, kuinka 28,1 % vastaajista kokee, etta Tiktokin kaytto
vaikuttaa herateostosten tekemiseen jonkin verran vastauksella 3.
Vastaukset ovat jakautuneet aika tasaisesti, mutta 13,9 % eli pienin
vastaajien maara kokee, etta Tiktok vaikuttaisi paljon herateostosten
syntymiseen. Tiktokilla on vaikutusta herateostosten syntymiseen
jonkun verran, mutta radikaalia eroja vastausten valilla ei ole, vaan ne

ovat jakautuneet aika tasaisesti.
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7.3 Mitka tekijat ohjaavat kosmetiikkatuotteiden

ostopaatoksia?

Seuraavaksi kaydaan lapi kysymysten 10, 11, 12 ja 13 vastauksia.

Mika saa sinut kiinnittdmaén huomion tuotteeseen Tiktokissa?
264 vastausta

Vaikuttaja 94 (35,6 %)
Hinta 98 (37,1 %)
Tuotteen ominaisuudet 185 (70,1 %)
Videon ulkoasu! 68 (25,8 %)
Videon kommentit ja tykkayk... 72 (27,3 %)
Tuttu merkki/tuote 65 (24,6 %)

Sellainen tuote josta loytyy a...|—1 (0,4 %)
Kun video on jokin muu kuin...|—1 (0.4 %)
Suosio, jos sitd on todella pa...|—1 (0,4 %)
uusi tuote|—1 (0,4 %)
En kayta| 1 (0,4 %)
1(0,4 %)
Videossa esiin tulevat kaytto...|—1 (0,4 %)
Ei ole sovellusta. Turmion tie.|—1 (0,4 %)
Itselleni tuotteen tarpeellisuu...|—1 (0,4 %)
Ei mikaan|—1 (0,4 %)
En osaa sanoa, koska en ka...| 1 (0,4 %)

0 50 100 150 200

Kuva 16. Mihin huomio kiinnittyy Tiktokissa.

Vastaajat kokivat, ettd huomio tuotteeseen Tiktokissa kiinnittyy
ensisijaisesti tuotteen ominaisuuksiin. Niitéd voisi olla tuotteen
koostumus tai esimerkiksi ulkoasu. Vastaajat valitsivat 2 parhaiten
sopivaa vaihtoehtoa. Kuva 16 havainnollistaa vastauksia. Toiseksi
eniten aania sai tuotteen hinta, vastauksia oli 98 kappaletta. Vastausten
valinen keskihajonta on 1,98, joten vaihtelu vastausten valilla on laaja.
Vastaajat ovat saaneet myds kirjottaa omin sanoin mitka kiinnittavat
heiddan huomionsa ja sielta esiin tulee esimerkiksi "Sellainen tuote, josta
l6ytyy arvosteluja nimenomaan muilta kuin vaikuttajilta. En osta
pelkastaan sen perusteella, jos tuotetta suositellaan maksetulla
mainoksella” ja ”“ suosio, jos sitd on todella paljon kohdistunut johonkin

tuotteeseen”.
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Miksi ostat uusia tuotteita?
267 vastausta

Tarve 205 (76,8 %)
Kokeilunhaluisuus 172 (64,4 %)
Tuotteen suosio 87 (32,6 %)
Tuotteen hinta 59 (22,1 %)
2(0,7 %)
Pysyakseni edellakavijana ja ol...|—1 (0,4 %)

Hinta-laatu-tarve-impulssit|—1 (0,4 %)

Herateostokset|—1 (0,4 %)
0 50 100 150 200 250

Kuva 17. Motiivi uusien tuotteiden ostamiseen.

Halusin kyselylla myds selvittda, mitka ovat vastaajien motiivit uusien
tuotteiden ostamiseen. Selvisi, etta suurin osa vastaajista kokee tarpeen
ja kokeilunhaluisuuden tarkeimmaksi motivaattoriksi uutta tuotetta
hankittaessa. Vastausten keskihajonta on 1,08 joka on suhteellisen pieni
ja vastausten vadlista hajontaa on vahan, joten vastaajat olivat
suhteellisen yhdenmielisia, siitd, mika loppujen lopuksi ohjaa

tuotehankintoja. Kuva 17 havainnollistaa vastaukset.

Minka verran harkitset ja otat selvaa tuotteesta ennen ostopéatoksen tekoa nahtyasi Tiktok videon?
266 vastausta

150

100 103 (38,7 %)

70(26.3 %) 65 (24,4 %)
50

10 (3.8 %)

18 (6,8 %)

1 2 3 4 5

Kuva 18. Uusien ostosten harkinta.

Kuluttajat kuitenkin harkitsevat tuotteita paljon. Vastauksista 38,7 %
harkitsi melko paljon. Toisena suurimpana vaihtoehtona oli jonkun

verran, joka vastasi 26,3 % aanista. Kosmetiikkaa halutaan harkita, eika
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ostokset ole tdysin impulsiivisia. Kuva 18 kuvastaa vastauksia. Myds

Tiktokin kommentit ja tykkdykset ohjaavat kuluttajan ostopaatdksia.

Kommenttien ja tykkdysten vaikutus ostop&atdkseen?
266 vastausta
100

87 (32,7 %)
75

62 (23,3 %)
50
45 (16,9 %) 45 (16,9 %)

25 27 (10,2 %)

Kuva 19. Tykkaysten ja kommenttien vaikutus ostopaatdkseen.

Kuva 19 osoittaa, kuinka kommenteilla ja tykkayksilla koetaan olevan
vaikutuksia ostopaatokseen. Eniten vastauksia on saanut kohta 4, joka
kuvastaa sita, etta ne vaikuttavat melko paljon. Kommenteilla ja
tykkaysten maaralla ja sitd kautta esimerkiksi kommenteissa olevilla

hyvilla kokemuksilla koetaan olevan vaikutusta ostopaatésta tehdessa.

7.4 Miten Tiktok-trendien perusteella tehdyt ostot vaikuttavat

ostajan taloudelliseen tilanteeseen?

Tassa luvussa kaydaan lapi vastaukset kysymyksiin 14, 15, 17 ja 19.
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Tiktokin vaikutus rahankulutukseen
267 vastausta

80 80 (30 %)
72 (27 %)

80 67 (25,1 %)

40
36 (13.5%)

20

12 (4,5 %)
0

1 2 3 4 5

Kuva 20. Tiktokin vaikutus rahankulutukseen.

Kuva 20 nayttaa, minka verran vastaajat kokevat Tiktokin vaikuttavan
heidan rahankulutukseensa. Voidaan huomata, ettd 82,1 % vastaajista
kokee, etta vaikutusta ei ole ollenkaan tai vaikutus on vahaista tai sita
on jonkin verran (asteikot 1-3). 13,5 % kokee vaikutusta olevan melko
paljon ja 4,5 % eli 12 vastaajaa kokee sitd olevan paljon. Voidaan siis
katsoa, etta Tiktokin suora vaikutus rahan kulutukseen ei ole suurta

suurimmalle osalle vastaajista.

Paljonko Tiktokin perusteella ostamasi tuotteet ovat maksaneet?
258 vastausta

@ 0-10€
@ 10-20€
20-30€
@ 30-40€
@ 40-50€

® yii 50€
24,8%

Kuva 21. Ostettujen tuotteiden hinta.

Tiktokin perusteella ostettaviin tuotteisiin vastaajat ovat kayttdneet
jonkin verran rahaa. Vastaukset ovat jakautuneet melko tasaisesti ja se
kertoo vastaajien vaihtelevasta taloudellisesta tilanteesta. Vahiten
vastauksia on saanut 40-50 € maksavat ostokset. Kuva 21
havainnollistaa, kuinka tuotteiden hinnat ovat jakautuneet hyvin

tasaisesti.

Vaikutusta taloudelliseen tilanteeseen voidaan mitata myos silla, etta

paljonko tuotteet ovat kaduttaneet ja sen seurauksena on syntynyt
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rahan kulumista huonoon tuotteeseen. 71 % vastaajista koki, etta
tuotteet eivat ole kaduttaneet ja 29 % koki, etta tuotteet ovat

kaduttaneet. Yleisesti ottaen tyytyvaisyys on ollut korkealla.

Paljonko rahaa olet valmis kdyttamaan tuotteeseen, jonka ostat vain Tiktokin perusteella?
263 vastausta

® 0-10€

® 10-20€
» 20-30€
® 30-40€
@ 40-50€

Kuva 22. Rahan kayttd uusiin tuotteisiin.

Vastaajat ovat valmiita kayttdmaan erilaisia maaria rahaa tuotteeseen,
jonka he ostavat pelkastaan Tiktokin perusteella. Eniten vastauksia sai
10-20 € ja toisiksi eniten sai 20-30 €. Vastaukset ovat kuitenkin

jakautuneet aika tasaisesti. Kuva 22 havainnollistaa vastaukset.

7.5 Kuinka suuri vaikutus tuotteen trendaamisella/suosiolla on

ostopaatokseen?

Tassa luvussa kaydaan lapi vastaukset kysymyksiin 20, 21 ja osittain

myos 13.

Oletko tehnyt kosmetiikan ostopaatoksia Tiktokin suosituksen/trendin perusteella?

264 vastausta
@ Kylla
@ En

Kuva 23. Suosituksen/trendin vaikutus ostopaatokseen.

Kuten kuvassa 23 ilmenee, 72 % \vastaajista ovat tehneet
ostopaatdoksen Tiktokin suosituksen tai trendin perusteella, se vastaa

192 opiskelijaa. 72 vastaajista ei ole tehnyt ostopaatdksia Tiktokin
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perusteella. Voidaan todeta, ettd suurin osa Tiktokin kayttajistd on

mahdollisesti tehnyt ostoksia Tiktokin perusteella.

Kuinka paljon tuotteen suosio Tiktokissa vaikuttaa halukkuuteesi ostaa tuote?
264 vastausta

80
78 (29,5 %)

60 64 (24,2 %)

g
40 47 (17,8 %) 48 (18,2 %)

20 27 (10,2 %)

Kuva 24. Tuotteen suosion vaikutus halukkuuteen ostaa tuote.

Kuva 24 osoittaa kaavion, joka kertoo, minka verran tuotteen suosio
vaikuttaa halukkuuteen ostaa tuote. Vastaukset ovat jakautuneet
tasaisesti, mutta eniten vastauksia on kohdassa 4, joka tarkoittaa, etta
suosio vaikuttaa jonkun verran mutta paljon. Keskiarvo on 3,27, joka
kertoo, ettéd tuotteen suosiolla katsotaan olevan jonkun verran

vaikutusta halukkuuteen ostaa tuote.

7.6 Muut kysymykset

Tassa luvussa katsotaan vield vastaukset kysymyksiin 16 ja 18.

Mielipide Tiktokin seurauksena ostamista tuotteista?
246 vastausta

150

100 110 (44,7 %)

73(29,7 %)
50
32 (13 %)
16 (6,5 %) 15 (6,1 %)
1 2 3 4 5

Kuva 25. Mielipide tuotteista.

Tiktokin perusteella ostetut tuotteet ovat olleet kuitenkin mieluisia.

Keskiarvo tuotteen arvosanalle on 3,52/5, eli tulos on hyva. Suosituin
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ryhma oli 4, joka kertoo siita, ettd tuotteet ovat olleet mieluisia, mutta
eivat aivan taydellisia. Kuva 25 nayttaa arvostelut tuotteille, jotka ovat
ostettu Tiktokin perusteella.

Jos vastasit kylla, miksi?
76 vastausta

Huono tuote 31 (40,8 %)
Liian kallis 8 (10,5 %)
Ei sopinut itselle 42 (55,3 %)
Sai aikaan allergisen reaktion 4(53 %)
Rahankulutus harmitti 26 (34,2 %)
2(2,6 %)
Ei tullut kéaytettya 1(1,3%)

Kuva 26. Syyt, miksi tuotteen osto on kaduttanut.

Kuitenkin osaa vastaajista ostosten teko kadutti, kutein aikaisemmin
huomattu, 29 % vastaajista kokivat katuvansa Tiktokin perusteella
tehtya ostostaan. Suurin syy katumukselle oli se, ettéa tuote ei
yksinkertaisesti vain sopinut itselle. Kuva 26 havainnollistaa ne syyt,
miksi tuotteet eivat olleet sopivat. Keskihajonta vastausten valilla on
1,56. Hajontaa vastauksissa on paljon ja vastaajilla on useita eri syit3,

miksi tuote ei ole ollut mieluinen.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi vastauksia tutkimuskysymyksiini.

Halusin selvittdd, kuinka suuri vaikutus tuotteen trendaamisella ja
suosiolla on ostopaatokseen. Tiktokilla on vaikutusta kuluttajien
ostokayttdytymiseen. Tiktokin trendien ja videoiden kommenteilla ja
tykkayksilla koetaan olevan suuri vaikutus ostopaatdéksen tekoon ja
tuotteen suosio vaikuttaa selkeasti halukkuuteen ostaa tuote. Moni
vastaajista kokee sen merkittavana. Tiktokkia pidetaan koukuttavana
sovelluksena ja suurin osa onkin Tiktokin perusteella paatynyt tekemaan
ostoksia, koska uusia tuotteita tulee trendaaviksi jatkuvasti, seka sisaltd
on personoitua ja katsojalleen kohdistettua, joka voi luoda houkutuksia
uusiin tuotehankintoihin. Videot tuovat katsojan tietoisuuteen uusia
tuotteita, jonka jalkeen heidéan mielenkiintonsa herad, joka onkin osa
teoriaosuudessa kaytyja AIDA- ja DAGMAR- malleja. Vahvistusta
ostopdatdkseen tulee kommenteista ja tykkayksista ja videon suosiosta,
joka aiheuttaa tarpeen tuotteelle, silla muutkin ovat tykanneet siita.
Lopullinen ostopaatds voi syntyda nopeastikin ja esimerkiksi usein
maksetuissa vaikuttajien kanssa tehdyissa mainoksissa on suora linkki
sivulle, mista tuotteen voi ostaa, joka tekee impulsiivisesta ostamisesta

helppoa.

Tavoitteeni oli myds selvittaa sitd, mitka tekijat ohjaavat
kosmetiikkatuotteiden ostopdatoksia. Suurin osa vastaajista koki, etta
kosmetiikkatuotteiden ostopaatdsten taustalla on pohjimmiltaan tarve
ja kokeilunhaluisuus. Tuotteen suosiolla ja hinnalla on kuitenkin myds
paljon vaikutusta ostopaatdkseen, mutta taustalla on todellinen tarve
tuotteelle. Myds tuotteen hinta vaikuttaa ostohalukkuuteen, mutta
kipurajassa oli vaihtelua, mutta yleisimmittani rahaa ollaan valmiita
laittamaan 0-30 €. Tiktokin erilaiset mainonnan keinot ja
vaikuttajamarkkinointi voivat vaikuttaa tuotteen suosioon, mutta
vastaajat arvostivat myds sita, ettd tuotesuosittelu ei ole maksettu

mainos, vaan vaikuttaja aidosti suosittelee tuotetta, joka lisaa sen
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luotettavuutta. Kommentit ja tykkdaykset ovat mukana ostopdatosta
tehdessa. Vaikka Tiktokin ansiosta tehdyt impulssiostokset ovat yleisia,
vastaajat silti harkitsevat tuotteitaan. Voidaan sanoa, etta Tiktokin
trendien takia herdteostokset ovat yleisempia vastauksena
tutkimuskysymykseeni, mutta ei voida tdman tutkimuksen avulla tietaa,
ettd onko sen tekeminen yleisempdad verrattaen esimerkiksi muihin
sosiaalisen  median  vaikutteisiin  tai = esimerkiksi  tosielaman

tuotesuosituksiin.

Halusin myos selvittdad vaikuttaako trendien perusteella tehdyt ostot
ostajan taloudelliseen tilanteeseen. Tutkimustulosten avulla voidaan
todeta, ettd trendien perusteella tehdyt ostot vaikuttavat jonkin kerran
vastaajien taloudelliseen tilanteeseen, mutta ei valtavasti. Suurin osa
vastaajista ei ylita 50 € hintaa. Vastaajien elintaso nuorena opiskelijana
voi olla syynsa siihen, miksi kalliita tuotteita ei haluta ostaa. Myoés
tuotteen edullinen hinta houkuttelee, silla silloin rahallinen menetys ei

ole suurta, jos tuote ei ole syysta tai toisesta olekaan sopiva.

Vastaajat harkitsevat tuotteita suhteellisen paljon. Vain 10,6 %
vastaajista ei harkinnut ollenkaan tai vahan. Se kertoo siita, ettd vaikka
usein hankinnat ovat hinnaltaan matalan sitoutumisen tuotteita, on
vastaajilla silti halu harkita niita, eivatkd he osta sita tdysin
impulsiivisesti. Se voikin kertoa siita, etta hinnallisesti tuotteet ovat
helposti korvattavissa ja rahan maara on pieni suhteessa kuluttajan
koko omaisuuteen, mutta ihon hyvinvointi ja sen yllapito tekee
tuotteista korkean sitoutumisen tuotteita, silla se vaikuttaa suoraan
kuluttajan ulkonakédn. Tuotteen halutaan olevan itselle sopiva eika se
saa aiheuttaa esimerkiksi ei-haluttuja iho-oireita. Vaikka Tiktokin
perusteella tehtyjen ostosten keskiarvo arvosanalle on 3,52/5, on silti
osa vastaajista katunut ostopaatdksiaan. Tuotteet ovat olleet epasopivia
itselle ja omalle ihotyypille, liian kalliita tai muuten vain huonoja.
Rahankulutus on my6s harmittanut, joka viittaa siihen, ettd ostos on

vaikuttanut negatiivisesti vastaajan taloudelliseen tilanteeseen.
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Tuotteen suosio/trendaus kuitenkin on suuresti vaikuttavana tekijana
ostopdatdosta tehdessa ja muiden hyva kokemus tuotteista on
painoarvoltaan suuri kuluttajien tehdessa ostopaatdksia. Kuitenkin
mainonta on tehokasta Tiktokissa ja yha useampi tuotesuosittelu on
maksettu mainos, jolla pyritdéan houkuttelemaan kuluttaja ostamaan
tuotteen, voi videon tykkaykset tulla esimerkiksi vain siitd, etta itse
vaikuttaja on pidetty ja suosittu. Tuotteen suosio Tiktokissa on kuitenkin
painoarvoltaan suurta ja kuten aiemmin mainittu, on 72,2 % vastaajista

tehnyt ostoksia vain sen perusteella.

Ristiriitaista vastauksissa on kuitenkin se, etta vastaajat kokevat, ettei
Tiktok vaikuta paljon rahankulutukseen. Silti Tiktokin koetaan
vaikuttavan keskisuuresti herateostosten tekemiseen seka siihen, etta
kosmetiikan ostopaatdksia on tehty pelkdastaan suosituksen/trendin
perusteella 72,7 % vastauksista. Voidaankin todeta, ettd Tiktok-
trendien takia herateostosten teko on yleisempad, joka vastaa
tutkimuskysymykseeni. Voi olla, ettd uusien tuotteiden ostopaatdksen
taustalla on ollut juuri tarve, mutta Tiktok on innoittanut ostamaan
jonkin uuden ja suositun tuotteen, johon on syntynyt kiinnostus Tiktok-
sisallon perusteella. Herateostokset ovat vyleisesti ottaen uusia ja
impulsiivisia tarpeita, joilla on negatiivinen vaikutus talouteen, silla
rahaa kuluu tuotteeseen, jota ei kokenut tarvitsevan viela hetki sitten.
Ehka kuitenkin sellaisten tuotteiden hinta on vastaajien muuhun
omaisuuteen nahden niin halpa, ettei sen koeta vaikuttavan
suoranaisesti heidan taloudelliseen tilanteeseensa, joten siksi

vastaukset voivat olla hieman monitulkintaisia ja ristiriitaisia.

8.1 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetilla ja reabiliteetilla arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.
Validiteetilla tarkoitetaan tulosten patevyytta ja sitd, onko se mitannut
vastauksia tarpeeksi tehokkaasti ja kattavasti (KvantiMOTV, 2008).
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Reabiiliteetilla arvioidaan sita, kuinka toistettava ja luotettava

tutkimustulos on.

Tutkimuksen anonyymisyys ja vapaaehtoinen vastaaminen jokaiseen
kysymykseen lisasi validiteettia, silla vastaajat eivat olleet pakotettuja
vastaamaan, mika johtaa mahdollisesti aidompiin mielipiteisiin. Se
kuitenkin vaikutti kattavuuteen, silla kaikki vastaajat eivat vastanneet
jokaiseen kysymykseen, jonka seurauksena se vahentaa vastausten

luotettavuutta ja mittauksen tehokkuutta.

Lisdksi vastaajista 83,8 % oli naisia, mikd kaventaa otantaa ja vahentaa
tutkimuksen yleistettavyytta. Kosmetiikka mielletaan usein
meikkituotteiksi, vaikka se sisaltda esimerkiksi hajuvedet ja
hiustuotteet, sukupuolijakauma voi vaikuttaa tuloksiin ja tulos voisi olla
erilainen, jos sukupuolijakauma olisi tasaisempi. Sen seurauksena
tutkimusta ei voida taysin yleistda kaikkiin  kosmetiikasta
kiinnostuneisiin, silla muiden sukupuolten, kuin naisten, edustus on
vahdinen. Taman tutkimuksen avulla voitaisiin todennakdisemmin
yleistaa nuorten kosmetiikasta kiinnostuneiden naisten

ostokayttaytymisen piirteita.

Validiteettia heikenta@ myo6s se, ettd osa kysymyksista oli jalkikateen
tarkasteltuna hieman epdaselvasti muotoiltuja. Esimerkiksi kysymys
Tiktokin perusteella ostettujen tuotteiden hinnasta saattoi jattaa liikaa
tilaa tulkinnanvaraisuudelle: vastaajat saattoivat arvioida joko
yksittdisen tuotteen hintaa tai kaikkien ostettujen tuotteiden
yhteishintaa. Alkuperdinen tarkoitus oli kysya sita, paljonko vastaajat
ovat valmiita kayttamaan yhteen tuotteeseen, mutta kysymys oli liian

tulkinnanvarainen.

Tutkimuksen reabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd miten luotettava ja
toistokelpoinen tutkimus on. Tutkimus voitaisiin toistaa
samankaltaisessa kohderyhmassa uudestaan ja tulokset olisivat mita
todennakdisemmmin hyvin samankaltaisia. Tutkimuksen reabiliteettia

voisi lisata muotoilemalla kysymykset viela tarkemmin, jotta
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tulkinnanvaraisuutta ei jaisi ja kaikki vastaajat ymmartaisivat
kysymykset samalla tavalla. Se vahentdisi mahdollisia
vaarinymmarryksia ja lisdisi tulosten johdonmukaisuutta ja sita, etta
vastaukset olisivat toistettavissa. Myds aikaisemmin mainittu ristiriita
vastausten valilla liittyen siihen, etta Tiktokin ei koeta vaikuttavan
juurikaan rahankulutukseen, mutta sen koetaan vaikuttavan jonkin
verran esimerkiksi herateostosten tekoon ja iso osa on tehnyt ostoksia
pelkastaan Tiktokin perusteella. Kysymykset voisi muotoilla tarkemmin

ja paremmin, seka asettaa paremmin ymmarrettavaan jarjestykseen.

8.2 Jatkotutkimusehdotukset ja kehitysideat

Jatkotutkimuksessa voisi pyrkia siihen, ettd vastaajat edustaisivat
tasaisemmin eri sukupuolia, joka lisdisi tutkimuksen yleistettavyytta.
Sen avulla voitaisiin tutkia, miten eri sukupuolet kokevat Tiktokin ja sen

vaikutuksen kosmetiikan ostohankintoihin.

Tutkimus voitaisiin toistaa my6s muiden sosiaalisen median alustojen
valilla, joka lisaisi sitéa mahdollisuutta, etta tuloksia voitaisiin vertailla ja
sen avulla tarkastella, onko Tiktok suurin vaikuttaja ostohankintoihin.
Sen avulla voitaisiin syvallisemmin tarkastella niitéa ominaisuuksia, jotka
mahdollistavat  Tiktokille sen aseman suurena vaikuttajana
ostokayttadytymiseen. Edellisten lisaksi tarkempaa yhteytta esimerkiksi
Tiktokin koukuttavuuden ja ostohalukkuuden valilla voisi tutkia. Olisi
mielenkiintoista tarkastella, ovatko Tiktokin algoritmi ja ominaisuudet
sellaisia, jotka vaikuttavat kayttdjaan enemman kuin esimerkiksi

Instagramin videot.
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LIITE 1. KYSELYLOMAKE 1(2)

1. Ika
a. 18-20
b. 20-25
c. 25-30
d. 30-40
e. Yli 40
2. Sukupuoli
a. Nainen
b. Mies
c. Muu

d. En halua kertoa
3. Koulutusala
a. Liiketalous
b. Tekniikka
Cc. Sosiaali- ja terveysala
4. Mika on ensisijainen sovelluksesi videoiden katsomiseen?
a. Tiktok
b. Instagram Reels
c. Youtube Shorts
d. Snapchat Valokeila

e. Muu
5. Yleisimmin Tiktokissa viettamasi aika paivassa?
a. 0-1h
b. 1-2h
c. 2-3h
d. 3-4h
e. Ylidh
6. Kaytatko Tiktokkia hakukoneena?
a. Kylla
b. En

7. Tiktokin koukuttavuus?
a. Asteikko 1-5 (1: ei ollenkaan koukuttava & 5: todella
koukuttava)
8. Mitka ominaisuudet koet Tiktokissa miellyttdvana? Valitse 2 tarkeinta.
a. Helppokayttoisyys
b. Visuaalinen ilme
c. Kommentit ja tykkaykset
d. Mielenkiintoinen sisalté
e. Muu, mika
9. Vaikuttaako Tiktokin kayttd herateostosten tekemiseen?
a. Asteikko 1-5 (1: ei ollenkaan vaikuta & 5: vaikuttaa paljon)
10. Mika saa sinut kiinnittdamaan huomion tuotteeseen Tiktokissa? Valitse 2
tarkeinta.
Vaikuttaja
Hinta
Tuotteen ominaisuudet
Videon ulkoasu
Videon kommentit ja tykkaykset
Tuttu merkki/tuote

SO Q0 TO



11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

g. Muu, mika
Miksi ostat uusia tuotteita?
a. Tarve

b. Kokeilunhaluisuus

Cc. Tuotteen suosio

d. Tuotteen hinta

e. Muu, mika
Minka verran harkitset ja otat selvaa tuotteesta ennen ostopaatdksen
tekoa nahtyasi Tiktok videon?

a. Asteikko 1-5 (1: en ollenkaan & 5: paljon)

Kommenttien ja tykkaysten vaikutus ostopadtokseen?

a. Asteikko 1-5 (1: ei ollenkaan & 5: paljon)
Tiktokin vaikutus rahankulutukseen?

a. Asteikko 1-5 (1: ei vaikutusta & 5: suuri vaikutus)
Paljonko Tiktokin perusteella ostamasi tuotteet ovat maksaneet?
0-10€
10-20 €
20-30 €
30-40 €
40-50 €
Yli 50 €
Mielipide Tiktokin seurauksena ostamistasi tuotteista?

Onko mikaan Tiktokin perusteella tehty ostopaatés kaduttanut?

a. Kylla

b. Ei
Jos vastasit kylla, miksi?

Huono tuote

Liian kallis

Ei sopinut itselle

Sai aikaan allergisen reaktion

Rahankulutus harmitti

Muu, mika

Paljonko rahaa olet valmis kayttamaan tuotteeseen, jonka ostat vain
Tiktokin perusteella?

0-10 €

10-20 €

20-30 €

30-40 €

40-50 €

Yli 50 €

Oletko tehnyt kosmetiikan ostopaatdksia Tiktokin suosituksen/trendin
perusteella?

a. Kylla

b. En
Kuinka paljon tuotteen suosio Tiktokissa vaikuttaa halukkuuteesi ostaa
tuote?

a. Asteikko 1-5 (1: ei ollenkaan & 5: paljon)
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