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Tiivistelma

TikTok on suosittu ja kasvava sosiaalisen median alusta. TikTokissa nakyva kuluttajakayttdaytyminen esimer-
kiksi sisallon jakaminen seka kuluttajien sitoutuminen ovat kaupallistaneet alustan. Tutkimuksessa selvitet-
tiin, kuinka vaikuttajamarkkinointia toteutetaan TikTokissa. Tutkimuksessa myos tutkittiin kaupallisen yh-
teistyon oikeanlaista merkitsemista linjausten mukaisesti seka kuluttajien kommentointia ja
ostokayttaytymista. Tutkimuksen tavoitteena oli lisatd ymmarrysta ja tarjota uutta tietoa vaikuttajamarkki-
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Abstract

TikTok is a popular and rapidly growing social media platform. Consumer behavior on TikTok, such as shar-
ing content and consumer engagement, has commercialized the platform. This study examined how influ-
encer marketing is implemented on TikTok. It also investigated the correct labeling of commercial collabo-
rations in accordance with guidelines, as well as consumer commenting and purchasing behavior. The goal
of the study was to enhance understanding and provide new insights into influencer marketing. The thesis
can serve as a guide for businesses, influencers and consumers alike.

The research was conducted as a qualitative study. Data was collected from TikTok videos between Sep-
tember and October 2024. Videos in Finnish that featured commercial collaborations and appeared on the
For You page were selected for the study. An Excel sheet was created to document the basic details of the
publishers, the labeling of commercial collaborations and information about comments. The data was ana-
lyzed using content analysis, focusing on the labeling of commercial collaborations and consumer com-
ments.

The study provided insights into how consumers comment on videos and whether influencers properly la-
bel commercial collaborations. There were differences in how collaborations were labeled, but the study
revealed that the majority of influencers label them correctly. The number of comments varied depending
on the video, and one video had its comments completely disabled. The most common consumer com-
ments included questions about the products and services. Consumers also shared their own recommenda-
tions and experiences in the comments.

The study concluded that influencer marketing is a growing phenomenon, and businesses are increasingly
interested in influencers. The findings provide an understanding of what type of content works on TikTok. It
was found that many consumers report purchasing products based on influencer recommendations. The
study also revealed that influencers are more frequently used in marketing than companies, as only one
company-led commercial collaboration was included in the study. However, the results are not generaliza-
ble due to the variability of TikTok content and the nature of qualitative research.
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1 Johdanto

TikTok on vakiinnuttanut asemansa merkittdavana sosiaalisen median alustana erityisesti nuorem-
man yleison keskuudessa. Alusta tarjoaa brandeille ainutlaatuisia markkinointimahdollisuuksia,
joita tukevat korkea kayttdjien sitoutuminen ja kasvavat mainostulot. TikTokissa nakyva kuluttaja-
kayttaytyminen, kuten tuotteiden ostaminen ja sisallon jakaminen on tehnyt alustasta houkuttele-
van myo0s kaupallisesti. TikTokin ennustetaan jatkavan kasvuaan tavoittaen yha suuremman maail-
manlaajuisen yleison ja tarjoten yrityksille tehokkaan kanavan nuorten sitouttamiseen. (Kiely

2023.)

Mita on vaikuttajamarkkinointi ja miten se toimii TikTokissa? Opinndytetyon tutkimusongelmana
oli selvittaa, kuinka vaikuttajamarkkinointia toteutetaan TikTokissa. Opinnaytetydn tavoitteena oli
selvittdd, miten kaupallisten yhteistdéiden merkitseminen taytti lainsaadannolliset vaatimukset
seka miten kayttajat kommentoivat TikTok-videoita. Opinnaytetydssa perehdytdaan tarkemmin
vaikuttajamarkkinointiin seka vaikuttajiin Suomessa. Aihe rajautuu vain suomalaisiin vaikuttajiin.
Sosiaalisen median kaupallistumisen vuoksi aihe on erittdin ajankohtainen. Vaikuttajamarkkinointi
on nouseva ilmio, ja siksi monet yritykset ovat yha enemman kiinnostuneita vaikuttajista. Kulut-
tajat ovat enemman tietoisia mainonnan vaikutuksista, ja siten kaupallisen yhteistyon lapinakyvyys

korostuu.

Opinndytetyo voi olla hyodyllinen yrityksille, jotka ovat miettineet vaikuttajamarkkinoinnin hyo-
dyntamistd. Tutkimus tulee antamaan myds tarkeda tietoa niin vaikuttajille kuin kuluttajille. Tulok-
sista voi olla hyotya palvelualan yrityksille, jotka haluavat hyédyntaa TikTokia osana markkinointi-
strategiaansa. Vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino tavoittaa asiakkaita, parantaa yrityksen
nakyvyyttd sekd kasvattaa myyntia. Tutkimustulos voi auttaa yrityksia ja vaikuttajia kehittamaan

omaa markkinointikaytantoa.

Aineistona kaytettiin TikTok-videoita. Videoista kerattiin tiedot Excel-taulukkoon. Tutkimuksen tu-
lokset antavat ymmarrysta siitd, mita sisdltod TikTokissa tehdaan ja mika sisalto toimii. Opinnayte-
tyossa keskitytaan kaupallisiin yhteistoihin ja kuluttajakayttaytymiseen. Tydn lopputuloksena
syntyy selvitys siitd, millaista vaikuttajamarkkinointi on TikTokissa ja kuinka vaikuttajamarkki-

nointia voidaan toteuttaa tehokkaasti ja eettisesti TikTokissa.



2 TikTok sosiaalisen median alustana

TikTok on noussut koko maailmassa yhdeksi suosituimmista sovelluksista, jossa myos kaupallinen
sisalto on tullut esiin. TikTokin suosio on kasvanut myods Suomessa hurjasti, ja talla hetkella kaytta-
jid on jo 1,2 miljoonaa. Viimeisen vuoden aikana kadyttdajamaarat ovat nousseet jopa 200 prosent-
tia. TikTok on jo kayttajamaaraltadan samalla tasolla kuin Twitter ja Snapchat. Erityisesti lasten ja
nuorten keskuudessa TikTok on hittialusta, ja sen nopean kasvun syina ovat sen leikkimielinen
imago seka lyhytvideoiden hyddyntaminen. TikTok houkuttelee monimuotoisella sisall6éllaan,
vaikka sen kiinalainen tausta tuo mukanaan huolenaiheita vastuullisuudesta. (Rajamaki 2023.)
Opinndytetyon aihepiirit ovat TikTok, vaikuttajamarkkinointi, kaupallinen yhteisty6 seka kuluttaja-

kayttaytyminen.

2.1 TikTokin historia

TikTok on sosiaalisen median alusta, joka alkoi Musical.ly-nimisena sovelluksena, jossa kayttajat
tekivat huulisynkronointivideoita. Nykydan TikTok on yksi suosituimmista somealustoista, josta
monet viraalit trendit levidvat sieltd myos muihin kanaviin. TikTokilla on maailmanlaajuisesti 1,6
miljardia kayttajaa, mika on huomattava kasvu vuoden 2018 85 miljoonasta kayttajasta. TikTokia ei
kdyteta enda pelkastaan viihdyttaviin lyhytvideoihin, vaan se on myos tarkea markkinointialusta,
luovuuden seka sosiaalisen vaikuttamisen valine. Esimerkiksi vuonna 2024 yli puolet yrityksista ai-
koo kayttaa TikTokia markkinoinnissaan. Sovellusta on kaytetty myds yhteiskunnallisten ongelmien

esille tuomiseen. (Kasumovic 2024.)

TikTokin historia alkaa syyskuusta 2016, kun kiinalainen teknologiayhti¢ ByteDance julkaisi A.me-
alustan, joka nimettiin myohemmin Douyiniksi. Alusta kehitettiin 200 paivassa, ja jo vuoden sisalla
se kerdsi 100 miljoonaa kayttdjaa. ByteDance halusi laajentua kansainvalisesti, ja vuonna 2017 he
loivat Douynin globaalin version nimelta TikTok. Vuonna 2017 ByteDance osti Musical.ly-sovelluk-
sen, joka yhdistettiin TikTokiin vuonna 2018. TikTok nousi nopeasti suosituksi ja oli vuoden 2018
aikana useiden maiden ladatuin sovellus. Vuoteen 2020 mennessa sovelluksella oli jo 800 miljoo-

naa kuukausittaista kdyttajaa, lukuun ottamatta Kiinan Douyin-kayttajia. (Kasumovic 2024.)



2.2 Videot ja trendit

TikTok-trendien ymmartamiseen paras tapa on katsoa itse TikTok-videoita. Kun videoita selaa tar-
peeksi, voi alkaa tunnistaa toistuvia aiheita eli trendeja. Trendi voi liittyd mihin tahansa, mutta
usein se on tietty aani, tanssi, haaste tai resepti, jota kayttajat pitavat viihdyttavana tai kiinnosta-
vana. Trendeja on helppo luoda uudelleen omalla tyylilla. Seka yksityishenkilot etta yritykset voivat
tehda kaikkia trendeja. Trendit syntyvat usein suurten vaikuttajien toimesta, vaikka joskus ne saa-

vat alkunsa my0s pienilta tileilta. (TikTok-trendit-mita ne ovat?.)

TikTok-trendien hyédyntaminen on hyva tapa aloittaa sisalléntuotanto, silla ne ovat kaikkien saa-
tavilla ja helposti muokattavissa. Vaikka markkinoinnissa yleensa pyritaan erottautumaan, TikTo-
kissa trendien seuraaminen omalla twistilla on tehokas tapa tehda vaikutus yleis6on. Kaikki trendit
ei kuitenkaan tarvitse sopia kaikille yrityksille, joten vain niihin, jotka tuntuvat luontevilta kannat-
taa osallistua. TikTok on my0s erittdin nopeatahtinen kanava, ja trendit vaihtuvat usein vain muu-
tamissa viikoissa. Yritystilien kannattaa huomioida, etta ne voivat kayttaa vain “royalty free” -mu-
siikkia, joten kaikkiin trendeihin ei voi osallistua. Inspiraatiota voi hakea muista TikTokia
hyoédyntavista yrityksista, kuten Duolingo, Burger King Suomi, Finnair, Ryanair, Wolt ja Chipotle.

(TikTok-trendit-mita ne ovat?.)

TikTok algoritmi suosittelee kayttdjille sisaltoa heidan katseluhistoriansa ja kiinnostuksen koh-
teidensa perusteella. TikTokin avulla voi luoda videoita monista aiheista, kuten tanssista, komedi-
asta tai opetusvideoista. (The ultimate TikTok influencer marketing guide for 2024.) TikTokin algo-
ritmi suosii sisaltoa, joka saa paljon sitoutumista, kuten tykkayksida, kommentteja ja
uudelleenkatseluita. On tarkeda koukuttaa katsojat kolmen sekunnin sisalla ja keskittya tiettyyn
aihepiiriin, jotta TikTok osaa kohdistaa sisallon oikealle yleisélle. On my6s tarkeaa olla vuorovaiku-
tuksessa muiden tekijoiden kanssa seka julkaista sisaltoa silloin, kun yleisd on aktiivisimmillaan.
Algoritmi ei kuitenkaan suosi kdyttdjia seuraajamaaran mukaan, vaan sisallon laatu ja sitoutumi-

nen ovat ratkaisevassa roolissa. (Worb 2023.)

2.3 Sosiaalinen media

Vuonna 2024 sosiaalinen media on entistd dynaamisempi ja monipuolisempi alusta, jossa visuaali-

nen ja vuorovaikutteinen sisaltd nousevat yha keskeisemmiksi. Videot ja livet hallitsevat alustoja,



ja tekoalyn (Al) seka lisatyn todellisuuden (AR) kaytto tuo kayttéjille entistd personoidumpia koke-
muksia. Esimerkiksi filttereita seka muita erikoistoimintoja kdytetaan paljon. Kayttajat arvostavat
inhimillisyytta, mika on vastapainoa digitaalisen maailman tuomille haasteille. Suomessa sosiaali-
sen median kayttajia on 4,62 miljoonaa, mika kattaa noin 83,3% vaestosta. (Sosiaalisen median

trendit vuonna 2024.)

Videoiden merkitys sosiaalisessa mediassa on kasvanut huomattavasti. Lyhytvideot ovat erityisen
suosittuja, ja livet lisaavat vuorovaikutusta kayttajien kesken. Esimerkiksi YouTuben suosio jatkaa
kasvuaan. Facebookin kayttajamaarat pysyvat vahvoina vanhempien kayttajien parissa, kun taas
nuorten suosituimpia kanavia ovat Instagram ja Snapchat, ja TikTokin suosio jatkuu huolimatta tie-
toturvahuolista. Vaikka videoiden tuottaminen vaatii enemman aikaa, niiden vaikuttavuus ja sitou-

tuminen ovat korkeampia kuin koskaan ennen. (Sosiaalisen median trendit vuonna 2024.)

LinkedInin suosio kasvaa, ja se on vakiintunut rekrytointikanavaksi. Tehokkaat hakutyokalut ja suo-
situsjarjestelmat nopeuttavat rekrytointiprosessia. LinkedIn pysyy vahvana kanavana ammatilli-
sessa verkostoitumisessa, markkinoinnissa ja rekrytoinnissa. Threads on uusi sosiaalisen median
nousija. Threads nousi esiin viime vuonna, haastaa X:n ja houkuttelee kayttajia yhteisollisyydel-
[aan. Alustalla julkaiseminen on helppoa, ja se tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kasvattaa naky-
vyytta ja vuorovaikutusta yleison kanssa. Vaikka se ei ole vield kaupallinen, sen nopea kasvu viittaa

merkittdvaan potentiaaliin. (Sosiaalisen median trendit vuonna 2024.)

Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa muokkaa perinteista markkinointia, ja mikro- ja na-
novaikuttajien rooli kasvaa. Kuluttajat etsivat brandeiltd samaistumispintaa, mikd nostaa arvojen
merkityksen esiin. Brandit keskittyvat enemman kestavan kehityksen ja vastuullisuuden teemoi-
hin, ja yhteistyosisalldissa pyritdan valittamaan yritysten vastuullisuusviesteja. Tama trendi raken-
taa luottamusta yleis66n ja lisda brandien uskottavuutta. (Sosiaalisen median trendit vuonna

2024.)

3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin muoto, jossa yritykset tekevat yhteistyota vaikuttajien,

kuten sosiaalisen median vaikuttajien kanssa edistadkseen brandia, tuotteita tai palveluja. Vaikut-



tajilla on suuri seuraajakunta ja heita pidetdan luotettavina ja vaikutusvaltaisina tietyissa kohde-
ryhmissa. Taman markkinoinnin tavoite on luoda aitoja ja uskottavia suosituksia, jotka vaikuttavat
seuraajien ostopaatoksiin. Vaikuttajamarkkinointi voi parantaa brandin tunnettavuutta, luotta-
musta ja lisdtd myyntia tehokkaasti kohderyhmaa puhuttelevalla tavalla. (Miten hyddyntaa vaikut-

tajia osana markkinointia 2023.)

3.1 Vaikuttajat

Vaikuttajia on aina ollut ja vaikuttaja-kdsite on muuttunut aikojen saatossa. Bloggaajia oli paljon
2010-luvun alussa, mutta sen jalkeen tubettajat liittyivat seuraan. Some-aikakausi mullisti
vaikuttajuuden, ja siten kuka vain voi olla nykyaan vaikuttaja. Some-vaikuttajat (influencers)
nousevat sosiaalisen median kautta julkisuuteen, kun taas julkkisvaikuttajat (celebrities) musiikin
tai urheilun kautta. (Halonen 2019.) Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa valita henkild, jolla on
yhteys tapahtumaasi ja joka tuntee kohderyhmasi. Sopiva vaikuttaja ymmartaa brandisi ja markki-
noinnin merkityksen, mutta valinnan tulisi perustua enemman yhteisiin arvoihin ja tavoitteisiin

kuin vain tunnettuuteen. (Miten hyddyntaa vaikuttajia osana markkinointia 2023.)

Vaikuttajamarkkinoinnin odotetaan kasvavan vuonna 2024, koska mainostajat aikovat investoida

siihen yha enemman. Vaikuttajia joilla on alle miljoona seuraajaa, kuten mikro- ja makrovaikuttajia
arvostetaan erityisesti, koska heilld on sitoutuneempi yleisé. Suurimmat budjetit kohdistuvat edel-
leen kauneus- ja muotialoille, mutta terveydenhuollon ja rahoituksen vaikuttajille ennustetaan tu-
levaisuudessa lisaa kysyntaa. TikTokin merkitys kasvaa nopeasti, ja pidempiaikaiset yhteistyot tule-
vat yha yleisimmiksi mainostajien ja vaikuttajien valilla. (Influencer marketing is growing: agencies

expect advertiser spending to continue its strong upward trend in 2024 2023.)

Mikrovaikuttajat ovat aktiivisia ja saavat enemman keskustelua aikaan. Mikrovaikuttajat voi olla
yrityksille jackpot, koska heissad on kasvupotentiaalia, mutta heitd on vaikeampi tavoittaa ilman
mediamyyjaa tai toimistoa. (Halonen 2019.) Mikrovaikuttajat, joilla on alle 10 000 seuraajaa, voi-
vat olla parempi valinta pienemmissa tapahtumissa, koska heiddn seuraajansa ovat usein sitoutu-
neempia. Mikrovaikuttajien kanssa tyoskentely on usein edullisempaa, ja heidan sisaltonsa koe-
taan aidommaksi ja henkilokohtaisemmaksi. (Miten hyddyntda vaikuttajia osana markkinointia

2023.)



Makrovaikuttajat ovat henkil6ita, joilla on yli 100 000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa. Heidan
laajalla ndkyvyydellddan on vahva rooli branditietoisuuden kasvattamisessa, joten he sopivat erityi-
sesti kampanjoihin, joissa pyritdan nopeasti saavuttamaan suuri yleis6. Makrovaikuttajilla on tyy-
pillisesti tunnettu asema verkossa, mutta heidan yhteistyonsa voivat olla kalliimpia ja sitoutumi-
nen yleison kanssa jaa yleensa vahaisemmaksi kuin mikrovaikuttajilla. (Mikrovaikuttajat vs.
makrovaikuttajat: Kumpi sopii brandillesi? 2024.) Perttunen (2024) kertoo, etta Roni Back valittiin
vuoden 2024 vaikuttajaksi Tubecon Awards 2024 -gaalassa. Roni Back palkittiin myds Allstars-kate-

goriassa yhdessa Pinkku Pinskun eli Pinja Sanaksenahon seka Lakon eli Eric Savolaisen kanssa.

Megavaikuttajat ovat sosiaalisen median vaikuttajia, joilla on yli miljoona seuraajaa. He ovat usein
tunnettuja julkisuuden henkil6ita, kuten nayttelijéita tai urheilijoita, ja heidan laajalla nakyvyydel-

Iaan voi olla suuri vaikutus kampanjan tavoitettavuuteen. Megavaikuttajien suosio voi luoda mer-

kittavaa brandin tunnettuutta, mutta yhteistyd heidan kanssaan on yleensa kallista. Megavaikutta-
jat voivat olla tehokkaita varsinkin suurille brandeille, jotka tavoittelevat suurta yleiséa nopeasti.

(Vaikuttajat: Mita se tarkoittaa ja kuinka vaikuttajamarkkinointi toimii? 2024.)

Viimeaikainen trendi osoittaa, ettd monet vaikuttajat luovat merkityksellista sisalt6a yhdistamalla
yhteiskunnallisia tai poliittisia aiheita tuote-esittelyihinsa. Tutkimuksissa ei kuitenkaan ole vakiin-
tunutta termina "poliittinen vaikuttaja” ilmiolle. Vaikuttajapolitiikka yhdistaa henkilokohtaisen, po-
liittisen ja kaupallisen viestinnan nykypdivan digitaalisessa mediassa. Tama kasite kattaa kolme
keskeistd ulottuvuutta. Ensimmainen niista on vaikuttajat, jotka omassa sisallossdan edistavat po-
liittisia teemoja. Toinen niista on poliitikot ja puolueet, jotka hydodyntavat vaikuttajastrategioita- ja
kaytantdja. Kolmas niista on vaikuttajasisallon politisoituminen, jossa seuraajat ja muut medioiden
toimijat kasittelevat vastuuta ja valtaa. Taman seurauksena vaikuttajien alustat muuttuvat julkisen
keskustelun areenoiksi, joissa arkipoliittiset kysymykset muotoutuvat. (Arnesson & Reinikainen

2024,2,3&7.)

Sosiaalisen median vaikuttajien rooli yhteiskunnallisina kommentaattoreina ja mielipidevaikutta-
jina on saanut maailmanlaajuista huomiota. Perinteiset mediat ovat raportoineet vaikuttajien osal-
listumista poliittisiin keskusteluihin, kampanjoiden tukemiseen ja kestdvien elamantapojen edista-

miseen. Tutkijat ovat pohtineet, miten poliittinen vaikuttajasisalto voi vaikuttaa seuraajiin.



Vaikuttajat herattavat nuorissa mielenkiintoa poliittiseen osallistumiseen, mika tuo toivoa kansa-

laisaktiivisuuden lisdantymiseen. (Arnesson & Reinikainen 2024, 35, 36 & 37.)

3.2 Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa

TikTokissa vaikuttajamarkkinointi on yllattavan tehokasta ja monipuolista, mutta moniin sen ym-
parilla pyoriviin ennakkoluuloihin kannattaa suhtautua kriittisesti. Moni ajattelee edelleen, etta
TikTok tavoittaa vain lapsia, mutta tama kasitys ei pida paikkaansa. Vaikka TikTokin kayttajakunta
on keskimaardista nuorempaa verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin, myds aikuisempi
kohderyhma on 16ytanyt tiensa TikTokiin. Suomessa esimerkiksi TikTokin mainostajadatan mukaan
alustalla tavoittaa noin 1,2 miljoonaa kayttdjaa, joista noin puolet ovat 18-24-vuotiaita. Toinen
yleinen vaarinkasitys on, ettd TikTokissa menestyvat ainoastaan tanssivideot ja lipsync-sisallot.
Vaikka tama olikin alustan alkuvuosien trendi, nykyaan TikTok on taynna erilaista ja monipuolista
sisaltoa: kokkaus- ja siivousvinkeista DIY-projekteihin ja arkisiin MyDay-videoihin. Menestyminen
ei vaadi tanssivideota, vaan tarkeinta on 16ytaa oma tyyli ja tuoda esiin brandin asiantuntemus ja
persoonallisuus. Kolmas myytti liittyy siihen, etta algoritmi ei suosi kaupallisia yhteistyovideoita.
Tamakaan ei ole totta, silla TikTok-algoritmi voi hyvin nostaa kaupallista sisaltda, jos se on suunni-
teltu alustan tyyliin sopivaksi ja ajankohtaiseksi. Trendit ovat TikTokissa hyvin lyhytkestoisia, joten
yhteistyon suunnittelussa kannattaa suosia sellaisia teemoja, dania ja hashtageja, jotka ovat pin-

nalla juuri silla hetkella. (Kiesila 2022.)

TikTok erottuu muista somekanavista siina, etta se vaatii markkinoijalta rohkeaa heittaytymista.
Alustan monet tilit ovat viihdyttavia ja huumoripainotteisia, ja niilla on usein selkea ja persoonalli-
nen tyyli. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa, etta sisallot pysyvat uskollisina seka kanavan etta
vaikuttajan omalle tyylille. Parhaat tuloksen syntyvat silloin, kun vaikuttajalle annetaan vapaus to-
teuttaa sisdltdoa omalla tavallaan ja itselleen ominaisella tyylilla. (Ndin hyddynnat vaikuttajamarkki-
nointia TikTokissa 2022.) Kampanjan paatyttya on tarkeaa kerata ja analysoida dataa sen onnistu-
misesta. Tama tarkoittaa, etta brandien tulisi tarkastella eri suorituskykymittareita, kuten
ndyttokertoja ja sitoutumisastetta, jotta ne voivat arvioida, miten hyvin yhteisty6 on toiminut.
Analysoimalla saatuja tietoja brandit voivat oppia, mitka strategiat toimivat parhaiten TikTokissa.

(The ultimate TikTok influencer marketing guide for 2024.)
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3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin tilastoja

Vuonna 2022 lahes 30 000 suomalaista sai tuloja tuottamastaan sisallostaan. Vaikka kaikki eivat
ole olleet kokopaivaisia somevaikuttajia, vaikuttajamarkkinointi on kehittynyt merkittavaksi vies-
tintdamuodoksi ja nuorten houkuttelevaksi uraksi. Tama osoittaa alan kasvua ja sen vetovoimaa
nuorten keskuudessa. (Saarenmaa 2023.) Vaikuttajamarkkinointi kasvaa ja kehittyy nopeasti ja sen
rooli brandien ja kuluttajien valisissa suhteissa tulee lisiantymaan seuraavan viiden vuoden ai-
kana. Nuoremman sukupolven arvostus aitoutta kohtaan ja digitaalisen sisadllontuottajien maaran
kasvu tekevat mikro- ja nano-vaikuttajista entista tarkeampia. Pitkan aikavalin yhteistyo6t ja vaikut-
tajien osallistuminen sisallontuotantoon tulevat korostumaan. TikTokin ja lyhytmuotoisen videon
merkitys kasvaa edelleen ja data-analytiikka tulee olemaan keskeinen osa kampanjoiden mittaa-

mista ja optimointia. (Ormos 2023.)

Taulukossa (ks. taulukko 1) esitetddan vuoden 2023 vaikuttajamarkkinoinnin tilastoja. Vuonna 2022
vaikuttajamarkkinoinnin arvo oli 52,5 miljoonaa ja kasvu edellisvuoteen oli [ahes 20%. Mainosta-
jista 82%, aikovat budjetoida vaikuttajamarkkinointiin vuonna 2024 ja 67% aikovat kasvattaa bud-
jettia vuoteen 2024. Mainostajista 23% kayttavat yli 40% budjetistaan vaikuttajamarkkinointiin.
TikTokin kayttajistd 80% loytavat uusia tuotteita. Suomessa Instagramia kayttaa viikottain 2,3 mil-
joonaa ihmista ja sen suosio on noussut vuoden aikana 10%. Y- ja Z-sukupolven edustajista 72%
seuraa sosiaalisen median vaikuttajia. (Vaikuttajamarkkinointi vuonna 2024-miksi sille kannattaa
leikata isompi pala kakkua ensi vuoden budjetista?.) Naiden tilastojen perusteella vaikuttajamark-
kinointi on kasvava ilmio ja sen arvo tulee nousemaan. Yha useampi yritys harkitsee vaikuttajien

hyodyntamista markkinoinnissaan, koska se vetoaa kuluttajiin paremmin.
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Taulukko 1. Vaikuttajamarkkinoinnin tilastot vuonna 2023. (mt.)

Tilastot 2023 Luku / Prosentti
Vaikuttajamarkkinoinnin arvo vuonna 2022 52,5 miljoonaa €
Kasvu edellisvuoteen Lahes 20%
Mainostajista, jotka aikovat budjetoida 82%

vaikuttajamarkkinointiin vuonna 2024

Mainostajista, jotka kasvattavat 67%
vaikuttajamarkkinoinnin budjettia

Mainostajista, jotka kayttavat yli 40% 23%
budjetistaan

TikTokin kayttajat, jotka lOytavat uusia tuotteita 80%

Instagramin kayttajat viikoittain 2,3 miljoonaa

Y- ja Z-sukupolven seuraajat 72%

Vaikuttajamarkkinointi on yha kasvava ja merkittava strategia markkinoijille. Kuluttajat luottavat
vahvasti vaikuttajien suosituksiin, silld 49% heista pitaa niita luotettavina ja jopa 69% uskoo vaikut-
tajien antamiin suosituksiin. Tama on johtanut siihen, etta noin 40% markkinoijista aikoo hyddyn-
taa vaikuttajamarkkinointia vuonna 2024. Budjettien osalta vaikuttajamarkkinointiin kohdistuvat
varat ovat kasvussa. Taman lisaksi 51% markkinoijista kokee, etta vaikuttajamarkkinointi auttaa
heitda hankkimaan asiakkaita, mika tekee siita arvokkaan tydkalun. (Scott 2024.) Toistuvat kumppa-
nuudet vaikuttajien kanssa ovat myos yleisid. Markkinoijista 56% on tyoskennellyt saman vaikutta-
jan kanssa useita kertoja, mika lisda luottamusta brandin ja vaikuttajan valilla. limaiset naytteet
ovat yleisin maksutapa mikro- ja nano-vaikuttajille, mutta vaikuttajat alkavat myos vaatia asianmu-

kaista korvausta tyostaan. (Scott 2024)

Sosiaalisen median kanavista 68% brandeista suosii Instagramia vaikuttajamarkkinoinnissa, mutta
TikTok on nouseva kanava, jota 40% brandeista arvostaa. Erityisesti Gen Z on tarkea kohdeyleiso,
silld he ovat todenndkoisemmin tekemdassa ostoja vaikuttajien suositusten perusteella. Nama teki-
jat yhdessa korostavat vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta ja sen roolia nykyaikaisessa markkinoin-

nissa. (Scott 2024.)
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3.4 Word of mouth

WOM eli word-of-mouth on suusanallista viestintda tai vertaisviestintaa ja silla tarkoitetaan ihmis-
ten valista epavirallista mielipiteiden ja kokemusten vaihtoa. Nykyaadn suurin osa kokemuksista
vaihdetaan verkossa tuttujen ja tuntemattomien kanssa. Vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino
herattaa keskustelua brandistasi verkossa. Tallaisen suusanallisen markkinoinnin avulla brandisi
voi nousta esiin ilman, etta jokaisen keskustelun aloittajana olisi itse yritys. Tama lahestymistapa
mahdollistaa aidon vuorovaikutuksen ja kasvattaa brandin nakyvyytta kuluttajien keskuudessa.

(Halonen 2019.)

EWOM-viestinta tarkoittaa mita tahansa verkkoymparistdssa olevaa, asiakkaan kirjoittamaa kom-
menttia tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Vaikka eWOM-viestinta on kasitteellisesti ldhella pe-
rinteista suusanallista viestintda, voidaan olettaa, etta kuluttajien motiivit molempien taustalla
ovat samankaltaisia. Tutkimuksissa on esitetty, ettd suusanallinen viestinta syntyy yleensa silloin,
kun kuluttajan odotukset eivat tayty. Toiset taas ovat painottaneet, ettd positiiviseen ja negatiivi-

seen viestintddn johtavat eri syyt. (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler 2004.)

4 Mainonnan eettiset saannot

Jokaisella on oikeus tietad, kun heihin pyritdan vaikuttamaan kaupallisella sisallolla. Mainonnan
taytyy olla heti tunnistettavaa, eika kaupallista sisaltéa saa naamioida muuksi viestinnaksi.
(Mainonnan tunnistettavuus n.d.) Tassa kappaleessa kerrotaan mainonnan ettisista saannoista,

saatujen tuotteiden- ja kaupallisen yhteistyon merkitsemisesta linjausten mukaisesti.

4.1 Kaupallinen yhteistyo

Kaupallinen yhteisty6 sosiaalisessa mediassa tarkoittaa tilannetta, jossa vaikuttaja mainostaa yri-
tyksen tuotteita tai palveluita, usein vastaanottaen korvauksen tai ilmaisia tuotteita.
(Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019). Kaupallinen yhteistyo tulee aina merkita
selkedsti ja tunnistettavasti. Kuviossa (ks. kuvio 1) on esimerkki oikein merkitysta kaupallisesta
yhteistyosta. Yritykselle seka vaikuttajalle puutteelliset merkinnat ovat brandiriski, ja siksi kannat-
taa kiinnittdd huomiota onko oikeat merkintatavat hallussa. Mainos merkintdja kuten “ad” tai “col-

laboration” ei tule kayttaa, jos sisdltd on suomenkielinen. Mainoslinkit seka pitkdaikaiset
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vhteistyot tulee merkitd myos selkeasti ja kertoa heti sisallon alussa. Vaikuttaja saa komission
seuraajien ostoksista, jotka ovat tehty linkin kautta. Brand ambassador- sopimuksista kerrotaan
yleensa vain biografiassa, vaikka jokaiseen yhteistydjulkaisuun on merkittava kaupallinen
yhteistyd. Vaikka yritys ei maksaisi vaikuttajalle rahaa, vaan saa muun rahananrvoisen edun, se
katsotaan silti markkinoinniksi. (Halonen 2019.) Ammattimaiset vaikuttajat ovat vastuussa kaupal-
listen yhteistoiden ilmoittamisesta kuluttajansuojalain mukaan, kuten myo6s heidan
yhteistydkumppani yritys. Harrastajavaikuttajilla, jotka eivat ansaitse vaikuttamisesta elantoaan, ei
ole samaa vastuuta lain mukaan, mutta mainonnan merkitseminen on silti tarkeaa.

(Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019).

Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) ensimmainen ohjeistus luotiin vuonna 1937, ja nykyaan se
toimii edelleen maailmanlaajuisena standardina vastuulliselle mainonnalle, jota kdytetdan menes-
tyksekkaasti eri markkinoilla kuluttajasuojan vahvistamiseksi. Ohjeistus tukee ICC tavoitetta
edistda globaalia kauppaa ja vastuullista kilpailua asettamalla eettiset toiminnan standardit, jotka
eivat pyri korvaamaan lainsaadantoa tai valvontavalineita, vaan toimivat ammattimaisen hu-
olellisuuden periaatteena. Ohjeistuksen mukaan kaiken mainonnan tulee olla laillista, kunniallista,
rehellista ja totuudenmukaista. Ohjeistuksen tarkoituksena on toimia markkinointiviestinnan
itsesaantelyvalineena, joka edistaa vastuullisuutta, lisda kulittajien luottamusta, kunnioittaa yksity-
isyytta ja tarjoaa erityista suojaa lapsille ja nuorille suunnatussa markkinoinnissa. (ICC Advertising

and marketing communications code 2024, 3-7.)

Kuluttajien on ymmarrettava, etta sisalté on kaupallista. Merkitsemisessa voidaan kayttaa erilaisia
ilmaisuja, kuten “yhteistydssa”, “mainos” tai “sponsored”, mutta on oleellista, ettd merkinta on
nakyva ja erottuva. Piillomainontakielto tarkoittaa, ettd mainoksen on oltava helposti tunnistetta-
vissa mainokseksi, ja mainonnan lahteen tulee olla selkeasti ilmaistu. Jos markkinointia ei selkeasti
tunnisteta, se tayttaa piilomainonnan tunnusmerkit, mika on lainvastaista. Piilomainontakielto su-
ojaa kuluttajaa mahdolliselta harhaanjohtavalta vaikuttamiselta. Kun tieddamme, etta kyseessa on
mainos, osaamme suhtautua siihen kriittisesti ja arvioida sen vaikutusta objektiivisemmin. [Iman
tata tunnistettavuutta mainokset voisivat vaikuttaa ostokadyttaytymiseemme huomaatta. Kaupal-

listen merkintdjen sijainnilla on merkitystd. Niiden on oltava helposti huomattavissa, eika niita saa

piilottaa muun tekstin joukkoon tai taustalle. Téaman lisdksi on tarkeda noudattaa voimassa olevia
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lakeja ja saadoksia, jotka vaativat kaupallisen yhteistyon asianmukaista merkitsemista. (Ruuskanen

2023.)

katja

Mainos GRICKS SUOMI - GoillEREMIm:n U
illiBe A sopoliini pitUUMJORKY. lisad

v v
IMaksettu yhteistyo

Kuvio 1. Kuvankaappaus TikTok-videosta. Esimerkki kaupallisesta yhteistydsta. (Kosciolek 2024)

Laissa maadrataan, etta kaupallinen sisaltd on merkittava selvasti tunnistettavaksi. Merkinnan sana-
muodon taytyy kertoa sisallon kaupallisesta tarkoituksesta. Pelkat linkit, hashtagit tai epaselvat
sanat kuten “yhteistyd” eivat riita. Mainostunniste on sijoitettava heti nakyviin ja julkaisun alkuun
seka oltava riittavan kokoinen ja erottuva taustasta. Ndin kuluttajat tunnistavat mainoksen
valittdmasti ja saavat selville, kenen lukuun markkinointi tapahtuu. (Ruuskanen 2023.) Kuluttajan-
suojalain 2 luvun 4 § Markkinoinnin tunnistettavuus mukaan “Markkinoinnista on kaytdva selkeasti
ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan.” (Kuluttajansuojalaki

561/2008, 4 §).

4.2 Mainos ja tuote saatu

IlIman yhteistyosopimusta saadut tuotteet tarkoittavat tilanteita, joissa yritys |ldhettda tuotteitaan
tai kutsujaan vaikuttajalle ilman ennakkosopimusta yhteistyosta. Vaikka varsinaista yhteistyota ei

olisi sovittu, yrityksen tavoite on usein saada tuotteensa tai palvelunsa esille vaikuttajan kanavissa
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markkinointitarkoituksessa. Vaikuttajan on tarkeda ilmoittaa selkeasti, jos han on saanut tuotteen
yritykseltd ilman, etta yhteistydsopimusta on tehty. Talldin vaikuttajan tulisi kertoa asiasta julka-
isun alussa, esimerkiksi kayttamalla ilmausta “saatu ilmaistuote”. Kuvioissa (ks. kuvio 2 & 3) on esi-
merkki, kuinka merkita videoon saatu tuote-merkinta. Kun tuote esiintyy kanavassa ensimmaista
kertaa tai kun tuotetta kasitellaan julkaisussa, riittaa ilmoitus saadusta tuotteesta. Vaaranlaisia,
kuten “osa tuotteista saatu” tai “postilaatikkoon tuli tuote X”, ei tulisi kdyttaa, koska ne eivat kerro

selkedsti, mitka tuotteet on saatu. (Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019.)

Maksullinen vaikuttajayhteisty® eroaa vaikuttaja PR:std. Vaikuttajille voi lahettda tuotteita testat-
tavaksi, mutta heilta ei voi vaatia vastineeksi esimerkiksi postausta. Vaikuttaja paattaa itse, onko
tuote tai palvelu hanen seuraajilleen kiinnostavaa ja ansaitseeko se huomiota, vai jaako se kayt-
tamattomaksi. Jos yritys haluaa varmistaa nakyvyyden tietyn vaikuttajan kanavassa, yrityksen on
oltava valmis maksamaan siita. Ansaittu nakyvyys viestinnan kautta on plussaa, mutta siihen ei voi
taysin luottaa markkinoinnissa. Kalliit ja eksklusiiviset tuotteet saattavat houkutella aloittelevia
vaikuttajia yhteistyohon, jopa tuotepalkalla. Kuitenkin suuret ja ammattimaiset vaikuttajat, joilla
on merkittdva seuraajamaara, tietdvat arvonsa eivatka yleensa suostu yhteistyohon halvalla.

(Halonen 2019.)

< Q Hae liittyvaa sisiltoa

Heidl Stromberg - 1 vk sitten

Mika naista on sun suosikkituoksu? W
L) *tuotteet saatu #soldej lisaa

Kuvio 2. Kuvankaappaus TikTok-videosta. Tuotteet saatu-esimerkki. (Stromberg 2024)
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Q Hae liittyvaa sisaitéa

@Pandora #pandora #pandoramo. .. lisda

Katsokaannos

Kuvio 3. Kuvankaappaus TikTok-videosta. Tuote saatu-esimerkki. (Aaltonen 2024)

5 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen tutkii, miten ihmiset tekevat ostopaatoksia ja kayttavat tuotteita tai pal-
veluja. Yritysten on tarkedd ymmartaa, mita tekijoita kuluttajien valintoihin vaikuttaa, silla tdma
tieto auttaa luomaan tehokkaita markkinointistrategioita, kehittamaan tuotetta ja saavuttamaan
kilpailuetua. (Radu 2024.) Nykyaan sosiaalisella medialla seka vaikuttajilla on vaikutusta kuluttajien

ostokayttaytymiseen.

5.1 Ostoprosessi

Ostohalu ja ostoprosessi syntyvat yksilon tarpeista ja motiiveista, joita muokkaavat hdanen ominai-
suutensa sekd markkinoivien yritysten toimet. Yrityksen menestys riippuu siitd, kuinka hyvin se
pystyy vastaamaan markkinoilla oleviin tarpeisiin. Kuluttajat ja organisaatiot hankkivat tarvitsemi-
aan tuotteita, mutta ostopaatosta rajoittaa ostokyky. Ostokyvyn maarittaa taloudellinen tilanne.
Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat, kuten yksilon elinpiiri, maailman tapahtu-

mat, ympardiva yhteiskunta ja markkinoivien yritysten toimet. (Bergstrom & Leppdnen 2021.)
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Kuviossa (ks. kuvio 4) esitetaan ostopdatosprosessin vaiheet, joita ovat tarpeen tunnistaminen, tie-
donhaku, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos seka oston jalkeinen kayttaytyminen. Ostoprosessi
alkaa paljon ennen varsinaista ostoa ja jatkuu pitkdan sen jalkeen. Ensimmaisena ostaja tunnistaa
ongelman tai tarpeen, joka voi syntya sisdisista tai ulkoisista arsykkeista. Sisdinen arsyke voi olla
esimerkiksi ihmisen normaali tarve ja ulkoinen arsyke esimerkiksi mainos. Seuraavaksi kuluttaja
tekee tiedonhakua, jotta voi olla varmempi tekemaan ostopaatosta. Kuluttaja voi etsii tietoa esi-
merkiksi henkilokohtaisista seka kaupallisista lahteista. Sitten kuluttaja pohtii eri vaihtoehtoja. Se,
miten kuluttajat arvioivat ostovaihtoehtoja, riippuu kuluttajasta ja ostotilanteesta. Ostoaikeen ja
ostopaatodksen valilla voi olla kaksi tekijaa, joita ovat muiden asenteet seka odottamattomat tilan-
netekijat. Ostopaatdksen jalkeen tulee oston jalkeinen kayttaytyminen, johon markkinoijan tyo ei
lopu. Kuluttaja on tyytyvdinen tai tyytymaton ostokseensa, ja siitad alkaa oston jalkeinen kayttayty-

minen. (Kotler 2019.)

Oston jalkeinen
kayttaytyminen

Vaihtoehtojen Ostopaatos

arviointi

Tarpeen Tiedonhaku

tunnistaminen

Kuvio 4. Ostopaatosprosessi. (Kotler 2019, muokattu)

5.2 Ulkoiset ja sisdiset ostopaatoksen tekijat

Vaikuttajamarkkinointi on mukana asiakkaan ostopolun varrella, kuten harkinta- ja vertailuvai-
heessa seka toiminta- ja harkintavaiheessa. Kun asiakas on tutustunut brandiin, niin brandit yritta-
véat saada asiakkaan ostamaan vaikuttajamarkkinoinnin keinoilla esimerkiksi tarjoamalla alekoodia

tai ohjaamalla verkkokauppaan. (Halonen 2019.)
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Markkinoinnin perusajatus on asiakas. Asiakkaiden kdyttdaytymisen ja ostoprosessin ymmartami-
nen on ensimmadinen askel markkinoiville yrityksille kohti tavoitteidensa saavuttamista. Kysynta
markkinoilla heijastaa asiakkaiden haluja ja tarpeita, mika kiinnostaa yrityksia, koska se vaikutta
myyntii ja markkinaosuuteen. Kysyntaan puolestaan vaikuttavat monet eri tekijat. Markkinoijan on
tunnettava seka yksityisten kuluttajien etta yritysten kayttaytyminen, silla se ohjaa paatoksente-
koa, kuten ostokohteiden valintaa ja asiakastyytyvaisyyden muodostumista. Kuluttajakayttaytymi-
nen eli “consumer behavior” on keskeinen osa asiakasryhmittelya. Asiakaskayttaytymista ohjaavat
ulkoiset tekijat, kuten markkinointitoimenpiteet, kulttuuri ja taloudellinen tilanne, seka ostajien
henkil6kohtaiset ominaisuudet. Kayttaytyminen ilmenee ostotottumuksina, kuten ostopaikkoina,
ostamisen ajankohtina, rahan kayttdmaarina ja suhtautumisena eri tarjoajiin. (Bergstrom & Leppa-

nen 2021.)

Kuluttajat kayttaytyvat eri tavoin ostotilanteissa esimerkiksi jotkut tekevat kunnolla tutkimusta en-
nen suuria hankintoja, kuten auton tai kodinkoneen ostoa, kun taas toiset saattavat kokea epavar-
muutta valitsemastaan tuotteesta. On myds kuluttajia, jotka tekevat ostoksia rutiininomaisesti il-
man suurempaa pohdintaa, kuten paivittdistavaroiden hankinnassa, kun taas osa kuluttajista
kokeilee uusia tuotteita ja hakee vaihtelua. Markkinointiviestinnan raatalointi on avainasemassa ja
ymmartamalla kuluttajakdyttaytymista yritykset voivat kehittaa markkinointiaan siten, etta se pu-

huttelee juuri oikeita asiakkaita ja vastaa heidan tarpeisiinsa entista paremmin. (Radu 2024.)

Vaikuttajilla ja sosiaalisella medialla on merkittava vaikutus suomalaisten ostokayttaytymiseen.
(Hurme 2023). Kestavaan kulutuksen ja tuotantoon kiinnitetdan yhd enemman huomiota, koska ne
ovat keskeisia keinoja vahentaa ymparistovaikutuksia ja edistda kestavaa tulevaisuutta. Osto- ja
kulutustottumuksemme vaikuttavat suoraan luonnonvaroihin tuotteiden valmistuksesta ja kulje-
tuksesta niiden havittdmiseen asti, ja ne ovat merkittava tekija ilmastonmuutoksen taustalla. (Kes-

tavan ostamisen ja kuluttamisen tilastot: Kulutuksen ymparistovaikutukset 2023.)

Kestava kehitys tarkoittaa sellaista kehitystd, joka turvaa nykyisille ja tuleville sukupolville hyvat
elamisen mahdollisuudet ottaen huomioon ympariston, talouden ja ihmisten tarpeet. YK Agenda
2030- ohjelma keskittyy darimmaisen kéyhyyden poistamiseen ja pyrkii varmistamaan, ettei ke-
tadn jateta kehityksessa jalkeen. Kestavan kehityksen tavoitteet, joita on yhteensa 17, ovat univer-

saaleja ja ne linkittyvat toisiinsa, mika tarkoittaa, etta niiden saavuttamiseksi tarvitaan yhteistyota



valtioiden, paattdjien ja kansalaisten kesken. (Kestavan kehityksen tavoitteet n.d.) Sosiaalisessa

mediassa nahdaan usein keskustelua kuluttamisesta seka kestavyydesta. (ks. kuvio 5)
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Kuvio 5. Kuvankaappaus keskustelua kulutuksesta sosiaalisessa mediassa. (Vuorinen & Julia)

5.3 Sosiaalisen median vaikutus ostokayttdaytymiseen
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Tutkijat tarkastelevat sosiaalisen median vaikuttajia usein kaupallisina toimijoina, koska heidan yh-

teistyonsa brandien kanssa saa seuraajat jaljittelemaan vaikuttajien elamantapoja ja kayttamaan

samoja tuotteita. Nain vaikuttajista on tullut sosiaalistumisen agentteja, jotka valittavat asenteita

ja kayttaytymismalleja seuraajilleen. Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimukset ovat keskittyneet sii-

hen, miten vaikuttajien uskottavuus ja luotettavuus vaikuttaa ostopaatokseen. Toimivat sisallot

vaihtelevat kuvien, viestien savyn ja visuaalisuuden mukaan, ja jopa emojien kayttdé nahdaan stra-

tegisena keinona. (Arnesson & Reinikainen 2024, 37.)

Verkko-ostamisen ja sosiaalisen median kayton kasvu ovat vaikuttaneet merkittavasti kuluttajien

ostopaatoksiin. Sosiaalinen media lyhentda ostopolkua, tehostaa sosiaalisen todisteen merkitysta

ja tuo vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaaksi keinoksi tavoittaa kohderyhma. Sosiaalinen media on

lyhentanyt ostopolkua, silla kuluttajat voivat nahda tuotteen ja ostaa sen saman tien linkin kautta
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ilman tarvetta lahtea fyysisesti ostoksille. Tama nakyy siind, ettd lahes kolmasosa sosiaalisen me-
dian kayttajista on valmiita ostamaan tuotteen saman pdivan aikana sen nahtyaan. (Barysevich

2020.)

Samalla ostopolku on myds monimutkaistunut, koska sosiaalinen media mahdollistaa nopean
tuotetutkimuksen. Esimerkiksi Instagramissa kdyttajat voivat hakea hashtageilla muiden kokemuk-
sia ja arvosteluja tuotteesta ennen ostopdatosta. Sosiaalinen todistus eli muiden suositukset ovat
keskeisessd asemassa. Ilmio ei sindllaan ole uusi, ja somessa suositukset ja kritiikki tavoittavat ker-
ralla laajoja yleis6ja. Kuluttajat kysyvat suosituksia ja jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa
aktiivisesti, mutta brandit jattavat usein kuluttajien kysymykset huomioimatta. Vaikuttajilla on
suuri vaikutus ostopaatoksiin, erityisesti mikrovaikuttajilla, jotka keskittyvat tiettyihin aiheisiin ja
rakentavat luottamusta kohdeyleisoonsa. Milleniaalit ja Z-sukupolvi luottavat erityisesti kayttdjien
luomaan sisaltdéon ja kokevat, etta tuntemattomienkin suositukset vaikuttavat heidan kulutustot-

tumuksiinsa. (Barysevich 2020.)

6 Tutkimusasetelma

6.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittda, kuinka vaikuttajamarkkinointia toteute-
taan TikTokissa ja miten se toimii. Kuinka paljon TikTokit vaikuttavat ostopaatokseen? Opinnayte-
tyon aihe on ajankohtainen, koska vaikuttajamarkkinoinnin suosio kasvaa TikTokissa koko ajan.
Tutkimus rajattiin vain TikTokiin. Laaksosen (2021) mukaan sosiaalisen median aineistoa on paljon,
ja siksi aineiston rajaaminen on tarkeda. Aiheen ajankohtaisuuden takia tavoitteena oli tutkia ja
ymmartaa vaikuttajamarkkinointia seka etsid uutta ja ajankohtaista tietoa. Opinnaytetyo voi olla
hyodyllinen yrityksille, jotka ovat miettineet vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamista. Tyon loppu-
tuloksena syntyy selvitys siitd, millaista vaikuttajamarkkinointi on TikTokissa ja miten kadyttajat

kommentoivat videoita.
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Tutkimuskysymykset:

Miten vaikuttajamarkkinointia toteutetaan TikTokissa?

e Miten hyvin kaupallinen yhteistyd on merkitty linjausten mukaisesti?
e Miten kayttajat kommentoivat julkaisuja?

e Miten kayttajat kommentoivat julkaisuja ostamiseen liittyen?

e Kuinka moni julkaisijoista on yrityksia ja vaikuttajia?

6.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma3, aineistolahtoi-
nen sisallénanalyysi. Laadullinen tutkimus on tieteellinen lahestymistapa, jossa pyritaan syvallisesti
ymmartamaan tutkittavan ilmion ominaisuuksia, merkitysta ja kontekstia. (Jyvaskylan Yliopisto
n.d). Laadullisessa tutkimuksessa aineistoina kaytetaan empiirisia aineistoja esimerkiksi haastat-
teluja, teksteja tai kuvia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoja ei muokata ensisijaisesti nu-
meeriseen muotoon. (Juhila 2021). Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen menetelma, koska
opinnaytetydssa haluttiin tutkia sekd ymmartaa vaikuttajamarkkinoinnin ilmiota TikTokissa.
Kvalitatiivisessa ja kvantitatiivisessa voi olla mukana maara ja laatu. Opinnaytetydssa on kaytetty
kvantifiointia eli on kdytetty kumpiakin tutkimusmenetelmia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2009).

6.3 Aineisto

Tutkimuksessa kaytettiin sosiaalisen median alustaa TikTokia. Luonnollinen aineisto on laadulliselle
tutkimukselle tyypillistd, kuten tassa tapauksessa ihmisten toiminta TikTokissa. (Juhila 2021). Tik-
Tok-videoista luotiin taulukko sisdlldnanalyysia varten. Tutkimusaineisto kerattiin TikTokista si-
sadnottokriteerein. (ks. taulukko 2) Julkaisukieli piti olla Suomi ja julkaisun taytyi olla opinnayte-
tyon tekijan Sinulle-sivulle ilmestynyt julkaisu. Suomenkieliset julkaisut valittiin, koska tutkimus
keskittyy suomalaiseen vaikuttajamarkkinointiin. Sinulle-sivulle ilmestyneet TikTok-videot valittiin,
koska sen on TikTokin suosituin ja laajin sisdltdsivu, joka toimii algoritmin mukaan. Valinta auttaa
havaitsemaan vaikuttajamarkkinointia, joka tavoittaa laajan yleison. Julkaisu valittiin my®os, jos jul-

kaisu oli kaupallinen yhteistyd. Kaupalliset yhteistyot olivat tutkimuksen ydin, koska tarkasteltiin
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vaikuttajamarkkinointia. Rajaus auttoi keskittymaan yhteistdiden merkitsemiseen seka kuluttajien

kayttaytymiseen. Julkaisujen valinnan ajankohta oli syyskuun ja lokakuun 2024 aikana. Ajankohta

valittiin, jotta aineisto olisi ajankohtaista ja vastaisi nykyisia vaikuttajamarkkinoinnin ilmiéita. Jul-

kaisua ei valittu, jos kriteerit eivat tayttyneet.

Taulukko 2. Sisadnotto- ja poissulkukriteerit

Sisdanottokriteerit:

Poissulkukriteerit:

Julkaisukieli Suomi

Julkaisukieli muu kuin Suomi

Opinnaytetyon tekijan Sinulle-sivulle tullut
julkaisu

Ei ole tullut opinnaytetyon tekijan Sinulle-
sivulle

Kaupallinen yhteistyd / mainos julkaisijan
kanssa

Ei kaupallista yhteistyota julkaisijan kanssa

Valinnan ajankohta syyskuun ja lokakuun 2024
aikana

Valinnan ajankohta joku muu

6.4 Aineiston keraaminen

Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin valmiita dokumentteja eli julkaistuja TikTok-videoita. Tut-

kimuksen sisaanottokriteerien tayttamat julkaisut kerattiin talteen ja sen jalkeen Excel-taulukkoon

syyskuussa ja lokakuussa vuonna 2024. Aineistoon valikoitui 40 TikTok-videota. Tutkimuksen laa-

tuun seka luotettavuuteen vaikuttavat aineiston pieni koko ja rajattu aihe. (Tuomi & Sarajarvi

2018).

6.5 Aineiston analysointi

Tuomi & Sarajarven (2018) mukaan kuviossa (ks. kuvio 6) esitetdan aineistolahtdisen sisallonana-
lyysin vaiheet. Vaiheita ovat yleiskuvan hahmottaminen aineistosta, pelkistaminen, ryhmittely

seka abstrahointi eli kasitteellistaminen. Julkaisujen tekij6ita oli monia kymmenia ja siksi niita oli
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kannattavaa analysoida sisdllonanalyysin keinoin. Haastattelu olisi ollut aineistonhankintamenetel-
maksi miltei mahdoton suuren julkaisiamaaran vuoksi. Ensimmadisessa vaiheessa perehdyin valit-
tuihin TikTok-videoihin. Pelkistamisvaiheessa tiivistin aineiston ja tarkastelin kommentteja seka
kaupallisen yhteistyon merkitsemista. Ryhmittelyvaiheessa jaoin aineiston teemoihin. Abstrahoin-

nissa nostin esiin keskeisia ilmi6ita ja havaintoja.

Yleiskuvan
hahmottaminen Pelkistaminen Ryhmittely Abstrahointi

aineistosta

Kuvio 6. Aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin vaiheet. (Tuomi & Sarajarvi 2018, muokattu)

6.6 Opinndytetyon eettisyys ja luotettavuus

Sosiaalinen media tarjoaa runsaasti dataa, jota voidaan hyddyntaa esimerkiksi asenteiden, kayt-
taytymisen ja yhteiskunnallisten muutosten tutkimuksessa. Verkkotutkimuksessa on otettava huo-
mioon monia eettisia kysymyksia vaikka sosiaalisen median sisdlt6 on julkista ja kaikille saatavissa.
Tutkijan on varmistettava, etta tutkimus toteutetaan tavalla, joka kunnioittaa yksildiden yksityi-
syytta ja suojaa heidan oikeuksiaan. Suomessa ja kansainvalisesti verkkotutkimuksen eettiset oh-
jeet vaihtelevat, koska lainsdaadanto ei ole pysynyt mukana digitaalisen tiedon kehityksessa. (Laak-

sonen 2018.)

Hyva tieteellinen kaytantd (HTK) perustuu eurooppalaisen tutkimuseettisten ohjeistuksen mukai-
sesti neljdan keskeiseen periaatteeseen, jotka ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuun-
kanto. Sen avulla varmistetaan eettinen toiminta tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa. (Hyva tie-

teellinen kaytanto ja sen loukkausepadilyjen kasitteleminen Suomessa 2023.)
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7 Tulokset

Kuten tutkimusosiossa kerrottiin, aineisto on keratty julkastuista TikTokeista. Tutkimuksen
sisdanottokriteerien tayttamat julkaisut kerattiin Excel-taulukkoon syyskuussa ja lokakuussa
vuonna 2024 ja niita kerattiin 40 kappaletta. Excel-taulukkoon kirjattiin videoiden aiheet ja perust-
iedot. Seuraavaksi jaoteltiin videoiden sisdllét kolmeen kategoriaan, jotka olivat tuote, palvelu ja
joku muu. Seuraavaksi kerattiin tietoa yhteistyon merkitsemisesta ja kommenteista ja niiden
sisallésta. Lopuksi tukittiin avainsanoja ja etsittiin muuta huomioitavaa. Julkaisut, jotka oli su-
omenkielella ja sisalsi kaupallisen yhteistyon valittiin Sinulle-sivulta. Videot ilmestyvat algoritmin
perusteella Sinulle-sivulle. Algoritmi mukauttaa sisaltdésuositukset kayttdjan mielitymysten perus-
teella. Se hyodyntaa tietoja, kuten katsotut videot, tykatyt julkaisut ja seuratut tilit seka ottaa hu-
omioon sijainnin, kielen ja laitteen asetukset. Esimerkiksi tietyn aiheen videoita katsova kayttaja
saa lisda samankaltaista sisaltoa. (Dahlman n.d). Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, kuinka

vaikuttajamarkkinointia toteutetaan TikTokissa ja vastata tutkimuskysymyksiin.

7.1 Julkaisujen taustatietoja

Ensimmaiseksi selvitettiin julkaisujen taustatietoja, kuten tykkays- ja nayttokertamaarat, julka-
isupdiva seka tilin seuraajamaara. Selvitettiin myds mika on julkaisijan rooli ja mainostetaanko vid-
eossa tuotetta vai palvelua. Videoiden tekijoiden seuraajamaarat vaihtelivat paljon. Videoita oli
mikrovaikuttajilta seka makrovaikuttajilta. Suurin seuraajamaara oli Kaarijalla eli
@paidatonriehuja, toisiksi suurin oli Niko Saarisella eli @niko_saarinen ja kolmanneksi suurin oli

Santeri Hannisella eli @santerivili.

Tykkaykset ja nayttokerrat eivat valttamatta ole suuria vaikka julkaisijalla olisi suuri seuraajamaara.
Suurimman katselukerran 2,9 miljoonaa oli saanut Ella Kangasalusta mainosvideollaan. Monet
muutkin videot olivat rikkoneet miljoonan katselukerran rajan. Suurimman osan videoista
katselukerrat pysyivat kuitenkin alle 100 000. Suurimman tykkaysmaaran oli silti kerannyt Kaarija
yli 20 000 tykkaykselld. Suurimmassa osassa videoissa mainostettiin jotakin tuotetta esimerkiksi
kosmetiikkaa. Maariteltiin kolme kategoriaa, jotka olivat tuote, palvelu ja joku muu. Videoita joissa
mainostettiin palvelua oli kaksi ja niita joissa mainostettiin jotain muuta oli nelja kappaletta eli
lopuissa mainostettiin tuotetta. Ensimmaisessa kuviossa (ks. kuvio 7) mainostetaan tuotetta ja

toisessa palvelua.
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Kuvio 7. Kuvankaappaus esimerkki tuotteen ja palvelun mainostamisesta. (Ruotsala & Tuomikoski

2024)

7.2 Suosituimmat videot

Julkaisujen suosiota arvioitiin tykkdysten seka nayttokertojen perusteella. Suosituimmat videot
kerasivat miljoonia nayttokertoja. Nayttokertojen ja tykkdysten maarissa oli kuitenkin suuria eroja,
ja yhden julkaisun nayttokerrat jai alle 10 000. Suosituimpien julkaisijoiden tekijoilla oli usein laaja
seuraajakunta, ja heidan sisaltonsa liittyy ajankohtaisiin ja trendikkaisiin aiheisiin. Melkein kaikissa
videoissa oli avainsanoja, joita hyddynnetaan, jotta video saisi ndkyvyytta ja se tavoittaisi ki-

innostuneen kuluttajan. Avainsanat liittyy yleensa videon aiheeseen ja brandiin.

Kuviosta (ks. kuvio 8) selviaa, etta esimerkiksi #stockholmstyle, #suomitiktok seka #makeup olivat
kaytetyimpia avainsanoja. Kuviossa (ks. kuvio 8) ei kuitenkaan ole kaikkia avainsanoja aineistosta.
Avainsanojen maara vaihteli huomattavasti, koska joissain videoissa niita oli vain muutama ja
yhdessa oli niita jopa 18 kappaletta. Alekoodit kaupallisen yhteistydn yhdeydessa ovat suosittuja ja

niita jaetaan videon tekstissa.
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Kuvio 8. Sanapilvi avainsanoista

7.3 Julkaisijoiden roolit

Julkaisijat jaettiin yrityksiin, vaikuttajiin ja joku muu kategoriaan. TikTokeja valittiin 40 ja kuten

kuviossa (ks. kuvio 9) vain yksi julkaisija oli yritys ja loput olivat vaikuttajia. Vaikuttajien mainoksia

oli siis enemman ja he mainostivat tuotteita seka palveluita. Yritysten mainokset ovat harvinaisem-

pia, ja ne keskittyvat yleensa palveluiden tai koulutuksen mainostamiseen. Esimerkiksi NRJ teki

kaupallisen yhteistyon Haaga-Helian kanssa.
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Videoiden julkaisijoiden roolit

Vaikuttaja yritys

Kuvio 9. Videoiden julkaisijoiden roolit.
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7.4 Videoiden aiheet

TikTokien aiheet vaihtelivat muotiin, kosmetiikkaan, kauneuteen, koulutukseen, ravintolaan seka
elintarvikkeisiin liittyen. Jokainen valittu TikTok-video tuli vastaan Sinulle-sivulla, jonka algoritmi
on maaritellyt. Kuviossa (ks. kuvio 10) kerrotaan aiheiden maara lukuna. Muoti ja kauneus oli
selkedsti suurimpia videoiden aiheita. Kosmetiikkaan ja elintarvikkeisiin liittyvia videoita oli
melkein saman verran. Videoissa oli myos kolme koulutukseen liittyvaa yhteisty6ta ja vain yksi
ravintolan kanssa tehty yhteisty6. Kosmetiikka-aiheiset videot painottivat ihonhoitotuotteita ja ni-

iden kdyttda, kun taas koulutusvideot mainostivat opinto- ja uramahdollisuuksia.

Videoiden aiheet maarallisesti

=

= Muoti Kosmetiikka = Kauneus = Koulutus Elintarvike Ravintola

Kuvio 10. Videoiden aiheet maarallisesti.

7.5 Yhteistyon merkitseminen

Yhteistoiden merkitsemisessa oli eroja. Noin puolella oli mainos-merkinta tekstissa ja parissa vide-
ossa oli kaupallinen yhteistyd-merkinta tekstissa. Neljasosalla oli yhteistyd merkattu au-
tomaattisella mainoksella seka tekstilla “kaupallinen yhteisty6”. Osassa videoissa ei ollut joko ol-
lenkaan merkintaa tai joku muu merkinta. Kuviossa (ks. kuvio 11) on esimerkki kaupallisen
yhteistyon oikeanlaisesta merkinnasta. Videoon on kirjoitettu kaupallinen yhteisty6 selkeasti ja
nakyvaan paikkaan. Kuviossa (ks. kuvio 11) on esimerkki siita, ettd kaupallista yhteistyota ei ole
merkattu ollenkaan. Alekoodin kertominen ei riitd yhteistyon tunnistamiseksi. Yhdessa videossa oli

#ad-merkinta, mika voi vaikeuttaa kuluttajien tietoisuutta yhteistyosta.
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Kuvio 11. Kuvankaappaus esimerkki yhteistydon merkitsemisesta oikein ja vaarin. (Lindblom &

Henttonen 2024)

7.6 Kommentit

Kommettien savy vaihteli videosta riippuen ja niita oli positiivisia, negatiivisia seka neutraaleja.
Positiivinen kommentti oli esimerkiksi kehu, “Nayttaa niin hyvalta!”. Negatiivinen kommentti oli
esimerkiksi “Kuka nda enaa haluu ku jokasel samat” ja neutraali kommentti “Paljonko se
maksaa?”. Kommenttien sisalto vaihteli tekstin sekd emojien valilla. Kommenttien maara vaihteli
0-300 valilla kyseisissa videoissa. Yhdesta videosta oli kokonaan poistettu kommentit.
Ostopaatokseen liittyen kommenttien ja kysymysten maara vaihteli paljon videosta riippuen. Mo-
net kysyvat kommenteissa tietoa tuotteesta, osa suosittelee tuotetta tai kertoo aikomuksistaan
ostaa tuote suosituksesta. Ostamiseen liittyvien kysymysten maara vaihteli videon aiheesta riip-
puen. Esimerkiksi kauneustuotteen ja elintarvikkeen mainoksessa oli paljon kysymyksia tuotteesta.

Kysymysten savy oli melkein kaikissa neutraali.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa kerrotaan opinnaytetyon tutkimusongelmasta, tutkimuskysymyksista, tavoitteesta
seka tuloksien johtopadatoksista. Lisaksi verrataan tutkimuksen tuloksia opinnadytetyon tiet-
operustoihin, TikTokiin, mainonnan eettisiin sadantoihin seka kuluttajan ostokdyttaytymiseen.
Lisaksi pohditaan tutkimuksen eettisyytta seka luotettavuutta ja ehdotetaan mahdollisille jat-

kotutkimuksille aiheita.

Taman opinnadytetyon tutkimuskysymyksena oli selvittaa, kuinka vaikuttajamarkkinointia toteute-
taan TikTokissa ja miten se toimii. Alatutkimuskysymyksiksi valikoitui: “miten hyvin kaupallinen
yhteistyd on merkitty linjausten mukaisesti?”, “miten kayttajat kommentoivat julkaisuja?”, “miten
kayttajat kommentoivat julkaisuja ostamiseen liittyen?” sekd “kuinka moni julkaisijoista on yri-

tyksia ja vaikuttajia?”.

8.1 Tulosten tarkastelu

Tutkimuksen mukaan TikTok on kaupallistunut niin paljon, ettd ihmiset tienaavat elantonsa vide-
oilla. Taman tutkimuksen perusteella voidaan paatelld, etta vaikuttajamarkkinointia nakyy paljon
TikTokissa ja yritykset ovat yha enemman kiinnostuneita eri vaikuttajista. Vaikuttajia
hyodynnetdan markkinoinnissa, koska se on halvempaa ja tehokkaampaa. Tutkimuksessa selvisi,
ettd vaikuttajia kaytetaan enemman markkinoinnissa kuin yrityksia, koska tutkimuksessa oli vain
yksi yrityksen toteuttama kaupallinen yhteisty6. Suosituimpia videoita analysoitiin tykkays- ja nayt-
tokertojen avulla. Tutkimuksessa oli eri kokoisia vaikuttajia. Videoiden suosioon vaikutti aiheen
ajankohtaisuus ja trendikkyys. Suosituimpia videoita oli kauneus ja muoti videot ja suurempien
vaikuttajien videot saivat enemman nakyvyytta. Myos videot, jotka sisalsivat alekoodin
houkuttelivat katsojia. TikTok algoritmi vaikutti paljon siihen, millaisia videoita Sinulle-sivulle tuli.
Selkeasti algoritmi tarjosi Sinulle-sivulle enemman vaikuttajien tekemia kaupallisia yhteistoita kun
yritysten. Valittuja TikTokeja oli 40 kappaletta ja niiden julkaisijoiden yhteenlaskettu

seuraajamaara oli yli kolme miljoonaa ja ndyttokertamaara yli 12 miljoonaa.

Kaupallisten yhteistoiden ja saatujen tuotteiden merkitsemisessa oli eroja. Kaupallisen yhteistydn

merkitsemista nakyi tutkimuksessa monin eri tavoin, mutta suurinosa olivat merkanneet sen
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oikein. Nain ollen melkein kaikki julkaisijoista noudattaa Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) lin-
jausta kaupallisen yhteistyon merkitsemisesta. Kuluttajien kommentointi ostamiseen liittyen on
lisaantynyt. Julkaisujen kommentit vaihtelivat positiivisesta, negatiiviseen seka neutraaliin. Ylei-
simpia kommentteja olivat tuotteeseen tai palveluun liittyvat kysymykset seka suositukset ja omat
kokemukset. Kuluttajat kysyvat tuotteesta tietoa, jotta voi olla varmempi tuotteen ostamisesta.
Omien kokemusten jakaminen kommenteissa auttavat kuluttajaa ostopaatoksessa. Kommenttien
maara vaihteli paljon ja sielld oli myos emojeita ja muita teksteja. Tutkimuksessa selvisi, etta mo-
net sanovat ostavansa tuotteita vaikuttajien suosituksesta. Ostoprosessi on lyhentynyt, ja siksi osa
kuluttajista ostaa tuotteita ilman suurempaa pohdintaa. Kommentteja ostamiseen liittyen oli yllat-

tavan paljon, josta voi paatella, etta TikTok toimii kuluttajien ostopaatdksen tukena.

Vaikuttajat, yritykset seka kuluttajat voivat kaikki hyotya tutkimuksen tuloksista, koska aihe on
todella ajankohtainen. Tulokset antavat kasityksen, millaista sisdltéa TikTokissa tehdaan ja mil-
lainen sisaltod TikTokissa trendaa. Tuloksista on hyotya myos palvelualoilla, koska palvelualan yri-
tykset voivat alkaa hyddyntamaan vaikuttajamarkkinointia esimerkiksi yrityksen nakyvyyden
lisdadmiseen ja monipuolisen sisallon luomiseen. Esimerkiksi TikTokissa tapahtuva vuorovaikutus
voi auttaa palvelualan yrityksia parantamaan asiakaspalvelua seka asiakaskokemusta. Ravintolat,
hotellit tai kauneuspalvelut voivat hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia esimerkiksi kampanjoiden

luomiseen ja palveluiden mainostamiseen.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Sosiaalisen median sisallot ovat nopeasti vaihtelevia eika TikTokin paivan kestavia tarinoita voitu
kayttaa tutkimuksessa. Tuloksien kayttokelpoisuuteen liittyy myos rajoituksia, koska TikTok on
sisalloltaan eli trendeilta ja kaupallisesti nopeasti vaihtuva alusta. Julkaisujen tykkaykset seka
katselukerrat ovat vaihtelevaa dataa ja siksi jos tutkimus toteutettaisiin uudestaan, tulokset

olisivat erilaiset.

Opinndytetyossa noudatettiin hyvaa tieteellistd kdytantod. Kun sosiaalista mediaa kaytetaan
aineistona, taytyi perehtya ensin periaatteisiin. Valituilta julkaisijoilta ei kysytty lupaa
tutkimukseen, koska videot ovat julkisia ja kaikille saatavilla. Aineiston analysoinnissa, kuten

kuvankaappauksissa pyrittiin siihen, ettei julkaisijoille synny haittaa tutkimuksesta ja raportointi
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tehtiin rehellisesti ja todenmukaisesti. Tarkasti kuvattu tutkimusprosessi lisaa tutkimuksen luotet-
tavuutta. Opinnaytetyon tutkimusosiossa kuvattiin mita ja miten tutkittiin. Asetettuihin tutki-

muskysymyksiin saatiin vastaukset.

Tutkimuksessa analysoitiin 40 TikTok-videota. Vaikka tutkimuksesta saatiin monipuolista tietoa, on
tarkeda arvioida tutkimusta kriittisesti ja pohtia, mita olisi voinut tehda toisin ja mitka tekijat mah-
dollisesti heikentdvat tulosten luotettavuutta. Ensimmainen seikka on aineiston valintame-
netelma, silla videot valittiin Sinulle-sivulta, joka perustuu omiin katselu- ja vuorovaikutustottu-
muksiin eli aineisto ei ole satunnaista. Vaikka aineisto oli riittava tutkimukseen, aineisto oli
suhteellisen pieni verrattuna TikTokin suureen sisallén maaraan. Se voi rajoittaa luotettavuutta ja
heikentaa yleistettavyytta. Myos kommenttien analysoinnissa oli haasteensa, koska kaikki katsojat
eivat kommentoi julkaisuja ja kommentoijat on vain pieni osa katsojamaaraan verrattuna. Kaikissa
videoissa ei ollut kommentteja ostamiseen liittyen, joka hankaloitti tutkimusta. Tutkimukseen olisi

voinut valita esimerkiksi vain TikTok-videoita, joissa on ostamiseen liittyvia kommentteja.

Tutkimuksen luotettavuutta voisi parantaa useilla tavoilla. Aineistoon olisi voinut valita enemman
TikTok-videoita ja niita olisi voinut valita my6s hakemalla eri vaikuttajien videoita, jotta algoritmin
vaikutus olisi tarpeeksi pieni. Ostamiseen liittyvien kommenttien maara olisi voinut olla osa
sisadnottokriteereja. Tarkoittaen sita, etta jokaisessa valitussa TikTokissa olisi taytynyt olla kom-
mentteja, jotka liittyvat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tutkimuksessa olisi voinut haastatella
TikTokin kayttdjia ja heidan ostokayttaytymista. Jatkossa tutkimusta voisi kehittda laajentamalla
aineiston keruuta ja tarkentamalla analyysimenetelmia. Nain saataisiin monipuolisempaa ja luotet-

tavampaa tietoa, joka antaisi kattavan kuvan tutkittavasta aiheesta.

Jatkotutkimukseen on tarvetta aiheen ajankohtaisuuden vuoksi, silld paivitetyt Kansainvalisen
Kauppakamarin markkinointisaannot tulevat voimaan myéhemmin. TikTok ja sen kayttajady-
namiikka kehittyvat jatkuvasti. Jatkotutkimuksissa voitaisiin tutkia esimerkiksi, kuinka tehokasta
TikTokin vaikuttajamarkkinointi on verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin, millainen rooli
TikTokilla on nuorten ostopdatoksissa verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin tai tutkimus

siitd, miten kayttajat tunnistavat ja suhtautuvat mainontaan ja piilomainontaan TikTokissa.
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Liitteet

Liite 1. TikTokin julkaisujen aineisto

Julkaisijan tyyppi (1
yritys, 2 vaikuttaja, 3

Videon aihe Julkaisupaiva Nimimerkki Tilin seuraajamaara asiakas 4 joku muu) Julkaisun tykkaykset  |Julkaisun nayttokerrat
Muoti 1.9.2024 malin.ramona 59773 2 4346 55620
Muoti 3.9.2024 katjakosciolek 29070 2 4423 564012
Koulutus 3.9.2024 nrjfinland 142 929 1 5793 114 299
Kosmetiikka 27.8.2024 suvi.partanen 29101 2 2898 1100000
Kauneus 3.9.2024 victoriastromm 17129 2 381 10 652
Elintarvike 4.9.2024 paidatonriehuja 607 954 2 21454 1000000
Muoti 21.8.2024 mustarttu 76792 2 283 417 080
Muoti 15.8.2024 iidaulriikka 35039 2 598 14443
Kauneus 5.9.2024 strombergheidi 15328 2 451 23424
Kauneus 4.9.2024 maijapauliiina 87924 2 4303 76 361
Muoti 30.10.2024 amandahenttonen 17225 2 2254 32141
Koulutus 28.8.2024 santerivili 343 389 2 6890 732 165
Kauneus 5.9.2024 valtterisandberg 35161 2 4606 91984
Kosmetiikka 9.10.2024 veerabogdanoff 2416 2 457 10 190
Muoti 6.10.2024 ellakangasalusta 78 565 2 10145 2900000
Elintarvike 25.loka olivialappalainen 24932 2 1375 33 062
Kosmetiikka 16.10.2024 rosannakulju 21088 2 4139 1200000
Elintarvike 26.10.2024 alaasl3l 194 636 2 8178 179734
Elintarvike 11.10.2024 essiunkuri 70993 2 4538 1100000
Kauneus 24.10.2024 katjakosciolek 29091 2 4G54 573 500
Elintarvike 24.10.2024 nettaeleonoora 206 460 2 542 287 184
Kauneus 25.10.2024 isabellasaario 34802 2 1232 37845
Muoti 25.10.2024 =ainiosara 10251 2 453 237085
Kauneus 16.10.2024 ameliaruotsala 51330 2 6835 56 457
Koulutus 21.10.2024 peypxi 81185 2 6686 62 959
Kauneus 17.10.2024 ellakisu 243 659 2 4660 366 286
Ravintola 25.10.2024 ellaurora 45 863 2 1016 26 036
Kosmetiikka 24.10.2024 sofiachioma 523501 2 2040 165 546
Muoti 25.10.2024 linnealeino 14182 2 2314 356731
Kauneus 27.10.2024 ameliaruotsala 51330 2 4032 35714
Kosmetiikka 24.10.2024 kantokaarin 14517 2 593 13575
Elintarvike 24.10.2024 oonaleena 104980 2 4704 185778
Kauneus 30.10.2024 nuppulill 20083 2 386 5701
Elintarvike 30.10.2024 niko_saarinen 344 408 2 3283 67 856
Muoti 15.5.2024 miltsu77 7156 2 1435 16 833
Muoti 30.10.2024 chimbulaa 230 364 2 10276 106 160
Elintarvike 14.10.2024 ameliaruotsala 51330 2 4351 45 547
Kosmetiikka 4.10.2024 jirisentola 23446 2 11558 158872
Muoti 28.10.2024 meabang 18833 2 7085 305776
Muoti 22.5.2024 ainoaaltonen 26512 2 13253 G2 352
3880772 175 310 12 866 464

570193 448275 321661,6
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merkitseminen (1 positiivinen 2 Kommenttien sisalto (1 |liityvat kommentit (1 ei Ostamiseen liittyvien
Tuote vai palvelu (1 Automaattinen negatiivinen 3 neutraali |emoji 2 teksti 3 joku ole 2 tiedonhakuun Ostamiseen liittyvien kysymysten/kommenttie
tuote 2 palvelu 3 joku mainosmerkinta, 2 4 positiivinen ja muu 4 emoji ja teksti 5 |liithyvat3 kysymysten/kommenttie |n savy (1 positiivinen 2
muu) mainos tekstissa 3 neutraali 5 positiivinen |kaikki vaihtoehdot) ostopaatos/harkinta4 |nmaara negatiivinen 3 neutraali)
1 3 1 5 2 2 3
3 2
3 3 1 5
1 2 3 5 1 0 0
1 2 1 5 2 1 1
1 5 3 5 5 0 0
1 2 1 ! 1 0 0
1 5 1 4 5 0 0
1 2 4 4 6 2 3
1 2 1 4 6 13 3
1 7 4 2 2 1 3
3 2 3 4
1 5 5 4 6 9 3
1 3 3 4 2 1 3
1 2 5 ! 6 8 1
1 5 3 4 4 1 1
1 2 5 4 2 2 3
1 3 6 4 6 2 3
1 2 6 ! 4 0
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Julkaisun
kommenttimaara

Avainsanat

Avainsanojen maara|Muuta huomiocitavaa

#scandinaviansiyle
#scandistyle #yp
#stocholmsstill
#shlmstil #viral
12 #fordig #scandinavia
#visa #safeshopping
20 #Haagahelia #avaaov
9 #compeed #compeed
9 #urbandecay #udallni
267
4 #whatsyourwkly Hwkly
17 #traintolive #asuvinkk
53 #makeup #cccream #
51 #itcosmeticsnordics #
3
56 #sinunkorkeakoulusi
66 #invisiblecoverfound:
6 #itsehoitoapteekki #o
56 #prismasuomi #prism
41 #sryhma #smarket #r
18 #acoskincare
77 #alaas3131
197 #funlight #sokeriton #

30

20 #kanescreatives

13 #grwm #scandiglow &
5 #ginafricot #ginamyw

41 #lykosuomi #lyko

164 #Efkielimatka

70 #elfcosmetics #elffinli
10 #ravintola #ravintolav

30 #cerave #moisturiseli

20 #MoveWithStadium #2

20 #caiacreator #caiaco!
6 #batistenordics #mys

22 #lofbergs #lofbersice
4 #caiacosmetics #caia

33 #celciussuomi

26 #oryou #haul #byolivi

45

84 #sinullesivu #gowelld

205 #soldejaneiro #hajuve
28
80 #stockholmstyle #stoc
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5 Alekoodi
2 Kommentit poistettu kaytosta
3
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