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Tiivistelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad, miten TikTok-sovelluksen mainonta vaikuttaa kuluttaja-
kayttaytymiseen ja ostopdatoksiin suosittujen kauneustrendien osalta erityisesti 18—25-vuotiaiden naisten
keskuudessa. Aihe oli ajankohtainen, koska TikTokin suosio sosiaalisen median alustana ja sen vaikutus kau-
neustuotteiden kulutukseen on kasvanut huomattavasti viime vuosina. Tutkimuksen tavoitteena oli selvit-
taa, miten TikTok vaikuttaa impulsiivisiin ostopaatoksiin ja miten kuluttajat reagoivat "Trendaa TikTokissa" -

tyyppisiin markkinointiviesteihin kivijalkaliikkeissa ja verkkokaupoissa.

Opinnaytetyodn teoriaosuudessa kasiteltiin kuluttajakayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoitd, kuten psy-
kologisia, demografisia ja sosiaalisia vaikutteita. Lisdksi esiteltiin kuluttajan ostoprosessi seka trendien mer-
kitystad kuluttajakayttdaytymisessa. Teoriaosuudessa huomioitiin myos TikTokin erityispiirteet alustana ja sen

rooli trendeja luovana seka levittdvana mediana.

Tutkimusmenetelmana oli maarallinen tutkimus. Aineistonkeruu tehtiin webropol-kyselylomakkeella, jossa
kaytettiin Likert-asteikkokysymyksia ja avoimia kysymyksia. Kyselyyn vastasi yhteensa 343 henkild3, ja se
jaettiin Instagramissa seka Facebookissa kevaan 2025 aikana. Analyysissa hyédynnettiin sekd maarallisia

menetelmia ettd avointen vastausten teemoittelua.

Tulokset osoittivat, etta TikTokilla oli huomattava vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin kauneustrendituottei-
den osalta. Erityisesti 22—25-vuotiaat naiset kokivat alustan vaikutuksen voimakkaimmin. TikTokin mai-
nonta vaikutti selvasti myos impulsiivisiin ostopaatoksiin, silla kuluttajat tekivat ostoksia usein mielijoh-
teesta nahtyaan alustalla houkuttelevaa sisaltéa. Lisdaksi markkinointiviesti "Trendaa TikTokissa" toimi
erityisen tehokkaasti nuorten aikuisten ikaryhmassa, kun taas vanhemmat suhtautuivat siihen neutraalim-
min. Kuluttajat luottivat myds enemman TikTokin kayttajaarvioihin kuin perinteisiin kosmetiikkabrandien

mainoksiin.
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Abstract

The purpose of this thesis was to investigate how TikTok app advertising influences consumer behaviour
and purchase decisions regarding popular beauty trends, especially among women aged 18-25. The topic
was timely, as the popularity of TikTok as a social media platform and its impact on the consumption of
beauty products has increased significantly in recent years. The aim of the study was to find out how TikTok
influences impulsive purchasing decisions and how consumers react to "Trending on TikTok" marketing

messages in brick-and-mortar and online stores.

The theoretical part of the thesis dealt with consumer behaviour and the factors that influence it, such as
psychological, demographic and social influences. It also presented the consumer buying process and the
importance of trends in consumer behaviour. In the theoretical part, the specific characteristics of TikTok as

a platform and its role as a media for creating and disseminating trends were also considered.

The research method was quantitative research. The data collection was done with a webropol question-
naire, using Likert scale questions and open questions. A total of 343 people responded to the question-
naire, which was shared on Instagram and Facebook during spring 2025. The analysis used both quantita-

tive methods and thematic analysis of the open-ended responses.

The results showed that TikTok had a significant impact on consumers' purchasing decisions for beauty
trend products. In particular, women aged 22-25 years felt the platform's impact most strongly. TikTok's
advertising also had a clear impact on impulsive purchasing decisions, as consumers often made purchases
on impulse after seeing attractive content on the platform. In addition, the branding message "Trending on
TikTok" was particularly effective among young adults, while older adults

were the most neutral. Consumers also trusted TikTok user reviews more than traditional cosmetics brand

advertisements.
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1 Johdanto

TikTok on Kiinasta |ahtdisin oleva sosiaalisen median sovellus, joka on saavuttanut valtavan suo-
sien vuosien aikana. Sovellus keskittyy lyhyiden ja viihdyttavien videoiden jakamiseen. TikTok on
erityisen suosittu erilaisista haasteista, tanssivideoista seka arkisista aiheista, kuten ruoanlaitosta,
kauneusvinkeista seka opetusvideoista. TikTokin algoritmi erottaa sen muista sosiaalisen median
alustoista. TikTokin suosio perustuu pitkalti siihen, ettd se antaa mahdollisuuden nostaa esiin vide-
oita, joiden sisalto on kiinnostavaa ja saa kayttdjilta reaktioita, eika niinkaan tiliin tai seuraajamaa-
raan. (TikTok-mainonta tarjoaa sitoutumista 2022). TikTokilla on vuonna 2024 ollut maailmanlaa-
juisesti 1,6 miljardia kdyttajaa, ja sovellus jatkaa kasvuaan jatkuvasti. Markkinointimaestron (2024)
mukaan Suomessa kayttajia 16ytyy kevaalla vuonna 2024 keratyn datan mukaan 1,5 miljoonaa,
joka tekee siita neljanneksi suosituimman sosiaalisen median alustan. TikTokin suurin kayttaja-

ryhma Suomessa koostuu 16-24-vuotiaista naisista. (Markkinointimaestro 2024).

TikTok on nykypaivana yksi suurimmista ja vaikutusvaltaisimmista sosiaalisen median alustoista,
mika tekee siita keskeisen mainontakanavan erityisesti kuluttajabrandeilla. Sen lyhytmuotoiset vi-
deot tarjoavat mahdollisuuksia tavoittaa ja sitouttaa laaja yleiso, mika vahvistaa alustan merkitysta
markkinoinnissa. (TikTok mainonta 2025). Erityisesti kauneustuotteiden kohdalla TikTokin vaikutus
kuluttajakayttaytymiseen on huomattava. Alustalla sisdlléntuottajat ja kauneusvaikuttavat voivat
nostaa esiin uusia suosion saaneita tuotteita, jotka saavuttavat nakyvyytta lyhyessa ajassa. Nopea
suosio kauneustuotteilla voi johtaa kuluttajilla impulsiivisiin ja ei-harkittuihin ostopaatoksiin,
vaikka tuotteet eivat valttamatta vastaisi kuluttajan todellisia tarpeita. TikTokin markkinointivoima
perustuu sen kykyyn luoda ja levittaa trendeja, mika tekee siitd merkittavan tekijan kauneustuot-

teiden myynnissa ja kuluttajien ostopaatdsteossa.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia TikTok-sovelluksen mainonnan vaikutusta kuluttaja-
kdyttaytymiseen suosittujen kauneustuotteiden osalta erityisesti 18—25-vuotiaiden naisten kes-
kuudessa. Kohderyhma muodostaa suuren osan TikTokin kadyttdajakunnasta, ja heidan kuluttaja-
kdyttaytymisensa on erityisen altis sosiaalisen median ja sen kauneustrendien vaikutuksille. Lisaksi
kyseinen ikdryhma on merkittava kauneustrendien seuraaja ja kuluttajaryhma. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittda, kuinka paljon TikTok vaikuttaa kuluttajien halukkuuteen kokeilla uusia kau-
neustuotteita ja lisdako tama impulsiivista ja ei-harkittua ostamista erityisesti kohderyhman ikais-

ten kuluttajien keskuudessa. Lisaksi tutkia, TikTokin roolia kauneustuotteiden markkinoinnissa ja



vaikutusta verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin. Erityisesti tavoitteena on selvittaa, mi-
ten TikTokin mainonnan ja erilaisten markkinointiviestien kuten “Trendaa TikTokissa” vaikutus ku-
luttajien ostopaatdksiin ilmenee, kun he kohtaavat suosituiksi nousseita kauneustuotteita kivijal-

kaliikkeissa tai verkkokaupassa.

On kuitenkin tarkedaa huomioida, etta tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettavissa koko TikTokin
kayttajakuntaan, johon kuuluu maailmanlaajuisesti noin 1,6 miljardia kayttajaa (Markkinointi-
maestro 2024). Tama opinndytetyo keskittyy nimenomaan 18-25-vuotiaisiin suomalaisiin naisiin,
jotka muodostavat merkittavan osan seka TikTokin kayttdajakunnasta, etta kauneustrendien seu-
raajista. Tutkimus tarjoaa syvempaa ymmarrysta juuri taman kohderyhman kuluttajakayttaytymi-
sesta ja siitd, millaisia vaikutuksia TikTokin kauneustrendeilld ja mainonnalla voi heidan ostopaa-
toksiin olla. Tavoitteena ei ole tehda yleisia johtopaatoksia kaikkien TikTokin kayttajien
kayttaytymisesta, vaan tarjota syvallista tietoa rajatun ja erityisesti relevantin kayttajaryhman,

tassa tapauksessa 18—25-vuotiaiden suomalaisten naisten kulutustottumuksista.

Lisaksi tutkimuksessa huomioidaan kestavan kehityksen nakdkulma. Sosiaalisen median, ja erityi-
sesti TikTokin, vaikutus kuluttajakayttaytymiseen voi asettaa haasteita kestavalle kuluttamiselle.
Viraalit kauneustrendit voivat ohjata kuluttajia tekemaan impulsiivisia ostopaatoksia pelkastaan
tuotteiden trendikkyyden perusteella, ilman todellista tarvetta. Tama ilmi6 voi edistaa lyhytikaista
trendikulttuuria, jossa tuotteiden kaytto jaa vahaiseksi ja ostaminen perustuu hetkelliseen mielihy-
vaan. Tutkimuksessa tarkastellaan miten vastuullisuus seka kestdavan kehityksen periaatteet naky-
vat TikTokin kauneussisalloissa, ja kuinka kuluttajat itse kokevat vastuullisen kuluttamisen merki-

tyksen ostopdatoksia tehdessaan.

Tutkimusaihe liittyy ajankohtaiseen ilmioon, jossa sosiaalinen media ja erityisesti TikTok vaikuttaa
merkittavasti kuluttajien kuluttajakdyttaytymiseen ja ostopaatoksiin, erityisesti nuorten aikuisten
keskuudessa. Alustan viraalit kauneustrendit ja mainonta voivat lisdtd impulsiivista ostamista ja
haastaa ndin myods kestavan kuluttamisen. Tutkimus vastaa kehittamistarpeeseen, joka liittyy Tik-
Tokin vaikutuksen ymmartamiseen kuluttajien ostopaatoksissa, tarjoaa tietoa siitd miten kauneus-

trendit ohjaavat kuluttajakayttaytymista erityisesti nuorten aikuisten keskuudessa.

Tutkimusmenetelmana on kaytetty maarallista eli kvantitatiivista tutkimusotetta, ja aineisto on ke-
ratty kyselytutkimuksella. Kyselylomake sisélsi Likert-asteikkokysymyksia ja avoimia kysymyksia,
joiden avulla saatiin tietoa siitd, miten TikTokin mainonta vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen. Ky-

selyn avulla pyritddn saamaan laaja ja edustava nakemys kohderyhman kayttaytymisesta ja sen



vaikutuksista. Tama tutkimusmenetelma mahdollistaa laajan aineiston analysoinnin ja tarjoaa
mahdollisuuden tarkastella ilmiota numeerisesti, minka ansiosta tutkimustulokset ovat vertailukel-

poisia ja yleistettavissa kohderyhmaan.



2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ja ostoprosessi

2.1 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymiselld tarkoitetaan prosessia, jossa yksilot valitsevat, ostavat, kayttavat ja ha-
vittavat tuotteita seka palveluita. Kuluttajakayttaytyminen on jatkuva dynaaminen prosessi kattaa
kaikki ne toimet ja paatokset, jotka liittyvat kulutukseen. Kuluttajakayttdaytyminen voidaan tarkas-
tella myds tutkimuksen nakékulmasta, silla se selvittaa mita ihmiset ostavat, mita he ostavat, mil-
loin ja miksi he tekevat ostoksia, sekd millaisia taustatekijoita valintojen takana on. (Solomon &

Russell 2023, 25-26.)

Kuluttajakayttaytymisen ostoprosessi ei rajoitu pelkdstaan siihen hetkeen, kun tuote tai palvelu
hankitaan. Vaan se alkaa jo tietoisuuden syntymisesta ja jatkuu paatoksenteon kautta itse ostota-
pahtumaan, ja mahdollisiin jalkitoimiin. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat, kuten
emotionaaliset ja psykologiset elementit, jotka ohjaavat ostopdatoksid. Kuluttajakdyttdaytymisen
prosessiin kuuluu myos se, miten kuluttajat arvioivat ja vertailevat tuotteita ja palveluja ennen os-
topaatosta. Tama arviointiprosessi voi sisaltda hintavertailua, tuotteen laatua koskevia odotuksia,
seka suosituksia tai mielipiteita muilta kuluttajilta, kuten ystavilta tai sosiaalisen median vaikutuk-
silta. Kuluttajat voivat myos kokea impulsiivista ostamista, jossa ostopdatos tehdaan nopeasti il-
man pitkaaikaista harkintaa, erityisesti silloin kun tuotteen markkinointi halun olla osa tiettya tren-

dia. (Ostokayttaytyminen n.d.)

Kuluttajakdyttaytymisen ymmartaminen on erityisesti yrityksille tarkeas, silla sen avulla voidaan
kehittaa tuotteita tai palveluita, tunnistaa asiakkaiden tarpeita, reagoida kilpailutilanteeseen ja pa-
rantaa asiakaskokemusta. Siten voidaan myds edistdad myyntia. Kuluttajakdyttdaytyminen on moni-
ulotteinen ja jatkuvasti muuttuva ilmio, johon vaikuttavat kuluttajien henkilokohtaiset tarpeet, ar-
vot, mieltymykset ja elamantilanteet. Ajan myo6ta kulutustottumukset muovautuvat uusien
trendien, teknologian kehityksen ja yhteiskunnallisten tekijoiden myota. Kuluttajan valinnat voivat
kuvastaa myos hdanen sosiaalista asemaansa, esimerkiksi kalliimpien tuotteiden hankinta voi vies-
tid varallisuudesta. Kayttaytyminen vaihtelee myds maantieteellisesti ja kulttuurisesti, samanlaiset
ihmiset voivat valita erilaisia tuotteita riippuen siitd, missa pdin maailmaa he eldvat. (Gupta 2023,

chapter 2.)



2.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Monet tekijat vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Kuluttajakayttaytymista

ohjaavat yksilon elinpiiri, maailman tilanne seka ympardiva yhteiskunta seka markkinoivien yritys-
ten toimenpiteet. Kuluttajien ostokykyyn vaikuttavat myos henkilékohtaiset ominaisuudet. Kulut-
tajakayttaytymiseen vaikuttavat sisdisten eli demograafisten tekijoiden ja ulkoisten eli sosiaalisten

tekijoiden lisaksi psykologiset seka markkinoinnilliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.)

Demograafisilla tekijoilla tarkoitetaan yksiléiden ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvitettavissa,
mitattavissa ja analysoitavissa. Nama tekijat ovat tarkeita markkinoiden kartoituksessa.

Tarkeimpia demograafisia tekijoita ovat:

- ika
- sukupuoli
- asuinpaikka ja asumismuoto
- siviilisaaty ja elamantilanne
- ammatti ja koulutus
- kulttuuri ja uskonto
- tulot
YIla mainitut ovat tarkeita tekijoita, jotka selittavat kuluttajien tarpeita seka motiiveja hankkia

tuotteita, mutta ne eivat kuitenkaan lopullista valintaa selita. (Bergstrom & Leppadnen 2021, 3.1.)

Demograafiset tekijat ovat keskeisia kuluttajien ostokdyttaytymisen analysoinnissa. Eri tekijat ku-
ten ika, sukupuoli ja perhetilanne voivat selittdaa, miksi ihmiset valitsevat tiettyja tuotteita tai pal-
veluita, ja vastaavanlaisesti eivat osta tiettyja tuotteita. Esimerkiksi kauneustuotteita valitessaan
kuluttajan valintaan voi vaikuttaa ika, silla jotkut kauneustuotteet valmistetaan esimerkiksi hoita-
maan ikddntynytta ihoa. Asuinpaikka voi myos vaikuttaa siihen, onko tiettyja tuotteita saatavilla

paikallisesti vai taytyyko tuote tilata verkkokaupasta. (Paajanen 2008, 28.)

Sosiaaliset tekijat kattavat erilaisia vuorovaikutussuhteita ja ryhmia, joissa kuluttaja toimii, ja jotka
vaikuttavat hdnen ostokayttaytymiseen ja paatoksentekoon. Naihin tekijoihin kuuluu esimerkiksi
kuluttajan kuuluminen tiettyihin ryhmiin ja hanen sosiaaliluokkansa. Sosiaaliset tekijat ovat ulkoi-

sia tekijoita, jotka voidaan jakaa tarkemmin erilaisin ryhmiin:



- kulttuuri
- vaestoryhma
- perhe

- sosiaaliluokka

Ihmiselld on luontainen tarve kuulua ryhmaan ja tuntea itsensa hyvaksytyksi. Ymparisto ja muut
ihmiset vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen, joka mukautuu erilaisiin tilanteisiin. Tama luo sosi-

aalisesta piirista yhtenaisen ja sille ominaisen. (Virtanen 2016, 28.)

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan sisaisia tekijoita, jotka ovat henkilokohtaisia piirteita, tarpeita,
tapoja, kykyja ja toimintamalleja, jotka vaikuttavat ostokadyttaytymiseen. Psykologiset tekijat vas-
taavat kysymykseen miksi ja selittavat syita kuluttajan ostokayttaytymisen valinnoille. Psykologisia

tekijoita ovat:

- motivaatio
- tunteet

- oppiminen
- arvot

- asenteet

Motivaatio syntyy tarpeesta ja ohjaa kuluttajan toimintaa sen tyydyttamiseksi. Ostamisen motiivit
voidaan jakaa henkil6kohtaisiin, kuten virkistaytymiseen, ja sosiaalisiin, kuten vuorovaikutukseen.
Kuluttaja ei aina tdhtaa ostamiseen, vaan esimerkiksi shoppailu voi toimia ajanvietteena tai harras-
tuksena, joka tuo mielihyvaa ja mahdollistaa vuorovaikutuksen muiden kanssa. Tunteet vaikutta-
vat ostopaatoksiin ja voivat johtaa harkittuihin tai impulsiivisiin hankintoihin. Mainonnassa tuntei-
den herattaminen, kuten hymyilevien kasvojen kayttaminen, voi muokata kuluttajan asennetta ja
lisata ostohalukkuutta. Oppiminen muokkaa kuluttajakdyttaytymista kokemusten ja ympariston
vaikutuksesta, ja muisti auttaa sailyttamaan ja hyddyntamaan hankittua tietoa. Kuluttajan arvot ja
asenteet ohjaavat hdanen valintojaan, ja ne perustuvat seka opittuihin kokemuksiin etta yhteiskun-

nan vaikutuksiin. (Virtanen 2016, 22 -26.)
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Markkinoinnilliset tekijat viittaavat yrityksen kilpailukeinoihin, joilla yritys vaikuttaa potentiaalisiin

asiakkaisiin. Naita tekijoita voivat olla esimerkiksi:

tuote
hinta
saatavuus

viestinta

Nama ovat perinteisia yritysten markkinoinnin kilpailukeinoja, joista kaytetdaan nimitysta 4P- malli.

Tama muodostuu sanojen englanninkielisistd sanoista product, price, place ja promotion. (Virta-

nen 2016, 33.)

Ostajan

demografi-

set tekijat

Ostajan Osto- o Osto-
psykologiset * kayttay- * =N * paatos
tekijat tyminen FipSEScH ja osto
Ostajan t
sosiaaliset

tekijat

Kokemukset, tyytyvaisyys ja
suosittelu

Kuvio 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppdnen 2021, 3.1.)
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2.3 Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Kuluttaja havaitsee tarpeen, jonka haluaa
ratkaista ja tyydyttaa. Ostoprosessi kdaynnistyy, kun kuluttaja on tyytymaton nykytilanteeseen ja ha-
luaa muuttaa tilannetta. Tarpeen tunnistamisen jalkeen kuluttaja alkaa etsia tietoa tarpeen tyydyt-
tavista vaihtoehdoista. Kuluttaja suorittaa sisdista tiedon etsintaa, jossa muistelee aikaisempia os-
totilanteita tai muita tilanteita, joissa on kohdannut palvelua tai tuotetta koskevaa informaatiota.
Kuluttaja ryhtyy hankkimaan ulkopuolista tietoa, jos sisdiset muistitiedot eivat tunnu riittavalta. Ul-
koisessa tiedonetsinnassa kuluttaja etsii laajemmin tietoa erilaisista tietolahteista esimerkiksi julki-

sista lahteista, markkinointiviestinnasta tai henkilokohtaisista tietoldhteista. (Ylikoski 2000, 96-99.)

Eri tietolahteista saatavan informaation perusteella kuluttajalle muodostuu kasitys tarpeen tyydyt-
tavista vaihtoehdoista. Vaihtoehdoista valintaa suorittaessaan kuluttaja pyrkii arvioimaan, minka-
laisen tarpeentyydytyksen ja hyddyn palvelu tai tuote hanelle tarjoaa. Kuluttaja arvioi omia valin-
takriteerejaan kuten taloudellisia- tai henkilokohtaisia kriteereja suorittaessaan valintaansa.
Lopullinen ostopaatos tapahtuu, kun kuluttaja on tehnyt taustatyon ja valinnut eri vaihtoehdoista
informaation ja vertailun avulla tuotteen tai palvelun, joka kuluttajan mielesta vastaa parhaiten

hdnen tarpeitaan. (Ylikoski 2000, 103-104.)

Kun asiakas on tehnyt ostopaatoksen, ja alkanut kayttamaan tuotetta tai palvelua, han muodostaa
siitd mielipiteen omien kokemusten pohjalta. Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys syntyy sen perus-
teella, millaisia tunteita ja ajatuksia tuotteen tai palvelun kaytto herattaa. Kuluttajan arvio teh-
dysta ostosta tai palvelusta vaikuttaa hanen myéhempaan ostokdyttaytymiseensa. Tyytyvainen
kuluttaja ostaa luultavasti saman tuotteen uudestaan, mutta tyytymaton kuluttaja voi joko palaut-

taa tuotteen tai lopettaa tuotteen kayton. (Virtanen 2016, 13.)
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Ostoprosessi

Tarpeen tunnistaminen

J

Informaation etsiminen

I

Vaihtoehtojen arviointi

l

Ostopaatos

I

Tyytyvaisyys/Tyytymattomyys

Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessi (Ylikoski 2000, 93.)

2.4 Markkinointiviestinnan rooli kuluttajakayttaytymisessa

Markkinointiviestinta on yrityksen keino tavoittaa asiakkaita, ja vaikuttaa heidan ostokayttaytymi-
seen. Sen avulla pyritdan herattdmaan huomiota, valittamaan tietoa, rakentamaan positiivista yri-
tyskuvaa seka ohjaamaan kuluttajia kohti ostopaatoksia. Markkinointiviestinta voi sisaltaa useita
eri toimenpiteita kuten mainontaa, tapahtumia, digitaalista markkinointia ja sosiaalisen median
kdyttoa. Nykyaikana erityisesti digitaalisten kanavien ja sosiaalisen median merkitys on kasvanut
markkinointiviestinnadssa, silla ne mahdollistavat nopean, kohdennetun seka vuorovaikutteisen

viestinnan kuluttajien kanssa. (Kotler & Keller 2016, 27.)
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Sosiaalisen median nousu on muuttanut markkinointiviestintdaa vuorovaikutteisemmaksi. Kulutta-
jat eivat ainoastaan vastaanota viesteja, vaan osallistuvat myds itse niiden tuottamiseen, jakami-
seen sekda kommentoitumiseen. Kayttajalahtdinen sisallontuotanto on olennainen osa nykyaikaista
markkinointia. Kuluttajien itse tuottama sisalto, kuten arvostelut, videot tai kokemusten jakami-
nen sosiaalisessa mediassa, toimii tehokkaana ja uskottavana markkinointikeinona, koska se koe-
taan aidoksi ja samaistuttavaksi. Kayttajalahtoinen sisdltdo koetaan usein myds luotettavampana

kuin perinteinen mainonta. (Schivinski & Dabrowski 2016,192.)

My0s yksi keskeinen lahestymistapa nykyaikaisessa markkinointiviestinnassa on suhdemarkki-
nointi, joka keskittyy pitkdaaikaisten seka luottamuksellisten asiakassuhteiden luomiseen. Tavoit-
teena yrityksilla ei ole pelkastaan yksittdisen tuotteen myyminen vaan kuluttajan sitouttaminen
brandiin ja jatkuvan vuorovaikutuksen luominen. (Rouse 2022.) Sosiaalisen median tarjoama vuo-
rovaikutusymparisto tukee tata lahestymistapaa erityisesti nuorten kuluttajien kohdalla, jotka

odottavat yrityksilta l[apindkyvyytta, aitoutta ja osallistumista.

Markkinointiviestinta vaikuttaa olennaisesti kuluttajakayttaytymiseen, silla se ohjaa kuluttajan
huomiota, herattdaa mielenkiintoa, luo tarpeita seka lopulta voi johtaa ostopaatoksiin. Kuluttajien
paatoksiin vaikuttavat tunteet, arvot ja samastuminen brandiin, ei vain kdaytannon syyt. Kohderyh-
malle suunnattu, visuaalisesti ja puhuttava viestintd voi vahvistaa tuotemielikuvaa ja lisdta sen
houkuttelevuutta. Nykykuluttajat arvostavat aitoutta, avoimuutta ja vuorovaikutusta, joten mark-
kinointiviestinnan on oltava tarkkaan kohdennettua ja ajankohtaista vaikuttaakseen tehokkaasti

kuluttajien ostokayttaytymiseen.



14

3 Tiktok

3.1 Tiktokin yleiskuvaus

TikTok on sosiaalisen median applikaatio, joka on kehitetty Kiinassa. Sovellus julkaistiin vuonna
2016. Sovellus juurtaa pohjansa entiseen Musical.ly-sovellukseen, joka tunnettiin erityisesti tanssi-
videoista. (YleX, 2017.) Vuonna 2018 Musical.ly ja TikTok yhdistyivat luodakseen uuden maailman-
laajuisen sovelluksen. Uusi paivitetty alusta, joka sailytti nimen TikTok, luo yhtendaisemman kaytta-
jakokemuksen, seka tarjoaa laajemmat mahdollisuudet videoiden tekemiseen. (Tiktok 2018.)
Yhdistamalla molempien sovellusten parhaat puolet TikTokista tuli vuonna 2018 maailman ykkos-

kohde lyhytmuotoisen videosisallon luomiseen ja kuluttamiseen.

TikTok on sovellus, joka mahdollistaa lyhyiden enintaan 10 minuutin mittaisten videoiden julkaise-
misen. Sovellus on tdlla hetkelld maailman nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta, joka ta-
voittaa kaiken ikdisia nuorista aikuisiin. Sovelluksen tavoitteena on saada kayttdjia tekemaan luo-
via, hauskoja, mielenkiintoisia ja innovatiivisia videoita. Lisdksi se haluaa tarjota mahdollisuuksia
yhteisGjen muodostamiseen, jossa kayttdjat voivat jakaa yhteisia kiinnostuksen kohteita ja luoda
vuorovaikutteista sisaltéa. TikTok perustuu sen algoritmiin, joka ehdottaa sen kayttajille sisallosta,
joka vastaa heidan kiinnostuksen kohteita perustuen katseluhistoriaan, videoiden hakuihin seka

kayttajien vuorovaikutuksiin. (Tiktok 2018.)

3.2 Tiktok nykypdivana

TikTok on yksi maailman nopeimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista. Vuonna 2025 men-
nessa Sovelluksella on noin 1,04 miljardia kuukausittaista aktiivista kayttdjaa maailmanlaajuisesti.
Sovellus on suosittu erityisesti nuorten keskuudessa, ja sen kayttdjakunta koostuu pdaasiassa 16-
34-vuotiaista. TikTokin suosio perustuu lyhytvideoformaattiin, joka on koukuttava ja sitouttava.
Tiktokin kayttajat viettavat keskimaarin noin 58-minuuttia paivassa sovelluksessa. TikTokin algo-
ritmi analysoi tekoalyn avulla kayttajien mieltymyksia ja tarjoaa heille raataloitya sisaltoa, mika li-

saa sovelluksen houkuttelevuutta. (Igbal 2025.)



Talla hetkella Suomessa on noin 1,2 miljoonaa kayttdjaa (Rajamaki, 2022.) TikTokin ydin on
videopohjaisessa sisallossa, ja sovelluksessa korostuu luovuus. Tiktokkiin luodaan monenlaisia

videoita liittyen eri aiheisiin, esimerkiksi:

Taulukko 1. Esimerkkeja TikTokin videoista.

Haaste- ja trendivideot: Suositut haasteet, joissa kdyttajat luovat videoita tietyn teeman

tai toiminnan ymparille, kuten tanssihaasteet.

Komedia- ja huumorivideot : Kdyttdjat jakavat hauskoja sketseja ja vitseja, jotka usein

pohjautuvat arkipdivan tilanteisiin tai ajankohtaisiin ilmi6ihin

Opetusvideot: Videoita, joissa jaetaan vinkkeja ja tietoa eri aiheista kuten

kauneudenhoidosta, kokkauksesta, elamantavoista tai opiskeluvinkeista.

Lemmikki- ja eldinvideot: Hauskoja ja sopdja videoita, joissa esiintyvat eldimet.

Vlogi- ja arkivideot: kuten "My day" -videoita, jotka kuvaavat arkea, matkustelua tai

muita henkilokohtaisia hetkia.

Meikki-, kauneus- ja tyylivideot: Kayttdjat jakavat vinkkeja ihonhoito- ja kauneusvinkkeja,

meikkitutoriaaleja, hiustyylien luomista sekad asukokonaisuuksia ja tyylivinkkeja.

Ruoka- ja kokkausvideot: Videoita, joissa jaetaan resepteja, ruoanlaittovinkkeja tai

kokeillaan uusia ravintoloita.
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3.3 TikTokin toiminta

TikTok on monipuolinen sosiaalisen median alusta, joka keskittyy kayttdjien luomiin videoihin. Sen
toiminta perustuu tehokkaaseen suosittelualgoritmiin, joka hyddyntaa kayttdjan toimintaa tarjo-
takseen yksilollista sisaltoa. TikTokin etusivulla oleva For you — sivu, on algoritmin hallitsema ja
nayttaa kayttdjille sisaltoa heidan katseluhistoriansa, tykkayksien sekd muun vuorovaikutuksen pe-
rusteella. Algoritmi oppii kayttdjan kohteet seuraamalla, kuinka kauan kayttaja katsoo tiettyja vi-
deoita, millaiseen sisaltéon han reagoi aktiivisesti seka vertaamalla hdanen kayttaytymistaan mui-
den kayttdjien toimintaan. Nain syntyy erittdin personoitu kdyttokokemus, jota algoritmi jatkuvasti
kehittaa. Taman ansiosta videot voivat nopeasti nousta suosioon ja tavoittaa laajoja kayttajaryh-
mia. Lisaksi algoritmin tehokkuus houkuttelee kayttajia viettdmaan sovelluksessa yha pidempia ai-

koja, silld he I6ytavat jatkuvasti uutta ja kiinnostavaa sisaltoa. (Hyvarinen 2023.)

Hashtagit ovat myos tarkea tyokalu TikTokissa, jonka avulla sisdlt6a voidaan jarjestelld, 10ytaa hel-
pommin ja muodostaa erilaisia kayttajayhteisoja. Hashtagien avulla seka kayttajat, etta sovelluk-
sen algoritmi pystyvat tunnistamaan ja [6ytamaan tiettyihin aiheisiin liittyvia videoita. Kayttdjien
lisatessa hashtageja videoiden kuvateksteihin, ne toimivat sisallén avainsanoina ja auttavat algo-
ritmia tunnistamaan videoiden sisalt6ja ja aihepiireja. Taman avulla TikTok voi kohdentaa videoita
juuri oikealle yleisolle. Esimerkiksi hashtagit, kuten ihonhoito tai kauneusvinkit, kokoavat yhteen
aiheeseen liittyvia videoita ja tekevat aihekokonaisuuksien selaamisesta helppoa. Suositut hashta-
git rohkaisevat usein kayttdjia osallistumaan trendeihin tekemalld omia videoitaan, mika puoles-

taan nopeuttaa ja tehostaa trendien leviamista alustalla. (Valjakka 2022.)

TikTok tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden seurata toisiaan, mika rikastuttaa henkilékohtaista
kayttokokemusta. Kayttdjat voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa tykkaamalla, kommen-
toimalla ja jakamalla videoita, mika edistaa yhteisollisyytta ja sitoutumista. Lisdksi sovelluksen live-
striimausominaisuus mahdollistaa reaaliaikaisen videoldahetyksen ja keskustelun seuraajien kanssa

chatin valityksella.
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4 TikTokin vaikutus kauneustrendeihin ja markkinointiin

4.1 Trendit

Trendeilla tarkoitetaan kehityksensuuntaa, joka kertoo, mihin suuntaan jokin ilmio kehittyy tai
muuttuu. Trendit eivat rajoitu pelkastaan nykyhetkeen tai tulevaisuuteen, vaan ne voivat pohjau-
tua myos aikaisempien vuosien tai vuosikymmenten toistuviin ilmidihin. Ne auttavat hahmotta-
maan, millaisia muutoksia on tapahtunut ja mita todennakadisesti tulevaisuudessa on odotetta-
vissa. (Hiltunen 2017, 56-57.) Trendit voidaan ndahda nykyhetkessa ilmenevana ilmiona tai
kehityssuuntana, jonka voidaan olettaa jatkuvan myos tulevaisuudessa. Trendit ovat usein havait-
tavissa ja seurattavissa, mika tekee sen ennakoinnista mahdollista. Trendit voidaan ymmartaa
suuntauksena, virtauksena tai toistuvana muutoksen mallina, joka etenee ajassa. Trendit eivat ai-
noastaan kuvasta muutosta, vaan ne myos ohjaavat sita vaikuttamalla siihen, millaisia paatoksia
ihmiset tekevat, mita he arvostavat ja minkalaisiin asioihin he kiinnittdavat huomiota. Trendit vai-

kuttavat siis muun muassa makuun, valintoihin ja arvostuksiin. (Tulevaisuus.fi n.d.)

Trendit voivat saada alkunsa joko suunnitellusti tai taysin sattumalta. Taustalla voi olla tietoinen
vaikuttaminen, kuten markkinointikampanjat tai vaikuttajaviestinta, mutta toisaalta trendit voivat
myo6s nousta esiin yllattden ihmisten kiinnostuksen tai huomion kautta. Yhteiskuntaa laajemmin
muokkaavat ilmi6t, kuten teknologinen kehitys, toimivat usein voimakkaina trendien kaynnista-
jind. Trendien syntyminen edellyttaa, etta jokin uusi tai jo aiemmin tunnettu ilmio alkaa herattaa
huomiota ihmisten keskuudessa. Aluksi ndma muutokset voivat nakya vain heikkoina signaaleina,
mutta kun kiinnostus kasvaa ja ilmi6 saa nakyvyytta, se alkaa vahvistua ja kehittya varsinaiseksi
trendiksi. Kun trendi saa laajempaa kiinnostusta, se voi levitd nopeasti ja vaikuttaa laajasti eri

aloilla tai kohderyhmissa. (Virtanen 2021, 21.)

Trendit voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: mikrotrendeihin, makrotrendeihin ja megatrendeihin.
Mikrotrendeilla tarkoitetaan pienid, arkieldamassa nakyvia ilmidita tai valintoja, kuten pukeutumis-
tyyli. Ne kestdvat yleensd muutaman vuoden ja toimivat ensimmaisina merkkeina uusista kehitys-
suunnista. Vaikka mikrotrendit voivat vaikuttaa yksittaisiltd ja huomaamattomilta, ne auttavat

muovaamaan laajempia trendeja ja vaikuttavat osaltaan yhteiskunnan muutoksiin.
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Makrotrendit ovat seuraava askel mikrotrendeista. Ne liittyvat laajoihin, pitkaaikaisiin muutoksiin,
jotka voivat ndakya maailmanlaajuisesti ja koskettavat suuria vaestéryhmia. Makrotrendit kestavat
yleensa 5-10 vuotta ja ovat luonteeltaan sellaisia, etta ne herattavat keskustelua ja ovat helposti
tunnistettavissa monien ihmisten arjessa. Kun makrotrendit kehittyvat edelleen ja saavuttavat laa-
jemman, kansainvalisen ulottuvuuden, ne voivat muuttua megatrendeiksi. Megatrendit koostuvat
useista samantapaisista trendeistd ja muodostavat suurempia kehityssuuntia, jotka vaikuttavat yh-
teiskunnan osa-alueisiin samanaikaisesti. Ne voivat kestaa useita vuosikymmenia, mutta vaikka ne
ovat pitkdkestoisia, ne eivat ole valttamatta pysyvia. Ajan myota megatrendit voivat hiipua, mutta

silti jattaa jalkensa kulttuuriin ja yhteiskuntaan. (Virtanen 2021, 21.)

Trendien tarkastelussa kaytetdaan STEEP-kehikkoa, auttamaan kokonaisvaltaisessa trendien tarkas-

telussa. STEEP — nimityksen kirjaimet tulevat seuraavista sanoista:

Social eli yhteiskunnan trendit

Technological eli teknologiatrendit

Economical eli talouden trendit

Environmental eli ymparistdasioihin liittyvat trendit

Political eli politiikkaan ja lainsaadantoon liittyvat trendit

STEEP — kehikkoon on lisaksi liitetty kasitteet C,V ja L: Consumer eli kuluttajatrendit,
Values eli arvojen muutokset seka Legal eli lakimuutoksiin liittyvat trendit. Kehikko antaa kuvan
siitd, ettd voimme havaita trendeja kaikilta elaman osa-alueilta. Eli alueiden trendit vaikuttavat toi-

siinsa. (Hiltunen 2017, 62.)

4.2 Kauneustrendit

Kauneustrendeilla tarkoitetaan kauneudenhoitoon, meikkityyleihin, hiustyyleihin, valineisiin ja tek-
niikoihin, ihonhoitoon tai estetiikkaan liittyvaa suosiota saavaa ilmiota, tyylia tai tuotetta. Kau-

neustrendit nousevat esiin viraaliksi nousseiden videoiden kautta mutta myos sosiaalisen median
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vaikuttajien ja sisallonluojien toimesta. Suositut sosiaalisen median vaikuttajat kuvaavat paljon vi-
deoita alustalle, joissa he testaavat erilaisia tuotteita, meikkitekniikoita ja ihonhoitorutiineja. Vai-
kuttajien suuren seuraajamaaran vuoksi videot tavoittavat paljon kayttajia, jolloin trendit levidavat
nopeasti sovelluksen alustalla. Monet kayttajat kuvaavat ja jakavat omia kokemuksiaan eri kau-
neustuotteista tai tekniikoista. Aito vaikuttavuus ja henkilokohtaiset kokemukset synnyttaa luotta-

musta seka lisaa kiinnostusta tuotteita tai trendeja kohtaan.

TikTokin algoritmi suosii sellaista sisdltdd, joka on suosittua ja herattaa vuorovaikutusta, mika te-
kee sovelluksesta ihanteellisen alustan kauneustrendien nopealle leviamiselle. Algoritmi nostaa
esiin ajankohtaista seka trendaavaa kauneussisaltoa, jotka kayttajat [0ytavat erityisesti hakusano-
jen, viraaleiksi nousseiden videoiden seka For You — sivun kautta. Kauneustrendit ovat jatkuvasti
muuttuva ilmio, joka heijastaa laajempia yhteiskunnallisia, kulttuurillisia seka teknologisia muutok-
sia. Ne eivat rajoitu vain uusiin tuotteisiin, vaan ulottuvat myds kauneudenhoitorutiineihin, luon-
nollisuuden korostamiseen, esteettisiin suuntauksiin seka uusien innovaatioiden kayttéonottoon.
Kauneustrendit kiertdavat usein sykleissa, ja niiden taustalla vaikuttavat usein myds suuremmat il-

miot. TikTok nopeuttaa trendien leviamista ja tekee niista helposti lahestyttavia. (Turkia 2024, 20.)

Yksi merkittavimmista TikTokin esiin nostamasta kauneustrendeista on korealainen kosmetiikka eli
K-beauty. Ilmid on hyva esimerkki siitd, miten kauneustrendit voivat kasvaa sosiaalisen median ja
erityisesti Tiktokin ansiosta ja levita nopeasti maailmanlaajuisesti. Se on samalla noussut suosioon
myo6s Suomessa. Korealaisen kosmetiikan suosio kasvaa jatkuvasti, ja sen kysynta on suurempaa
kuin koskaan. Eri brandit kehittavat jatkuvasti uusia tuotteita vastatakseen kuluttajien muuttuviin
tarpeisiin. TikTok on vauhdittanut korealaisen kosmetiikan leviamistd, kun eri kayttdjat ovat jaka-
neet kokemuksiaan ja kehuneet tuotteiden tehokkuutta. (Bearel 2024.) Toisena esimerkkina Tikto-
kissa suosituksi nousseesta kauneustrendista on “heatless curls” - tekniikka, jossa tavoitteena on
luoda hiuksiin kiharaa ilman [ampomuotoiluvédlineiden kaytt6a. Menetelma on saanut suuren suo-
sion, silla useat kayttajat jakavat videoita, jossa hydodynnetdan kotoa I6ytyvia esineita kuten sukkia

tai kylpytakin nauhoja kiharoiden tekemiseen.
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< Q Hae liittyvaa sisaltoa

The secret to perfect
heatless curls... '+

Soph - 2024%0-19

LOVING these heatless curls lately o4&}
'+ #sockgcurls #heatlesscurls ... lisaa

kaagnos

J3 Sisaltaa: Summer Song - Remy Bond

Kuvio 3. Kuvankaappaus. Esimerkki heatless curls — videosta Tiktokissa (Barkley 2024.)

4.3 Kauneustrendien levidminen mainonnan ja vaikuttajamarkkinoinnin avulla

TikTok on noussut merkittavaksi alustaksi kauneustrendien levidmisessa, ja sen vaikutus on laajen-
tunut digitaalista maailmaa pidemmalle. TikTokin mainonta ja vaikuttajamarkkinointi ovat keskei-
sia tekijoita, jotka mahdollistavat kauneus- ja ihonhoitotuotteiden nopean nousun viraaleiksi tren-
deiksi. TikTokin algoritmin avulla, erilaiset kauneustuotteet voivat saada suurta nakyvyytta ja

herattaa kuluttajien kiinnostuksen.

Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa tarkoittaa sisdllontuottajien luomaa mainossisaltda, jossa he
esittelevat yrityksen tuotteita tai palveluita. Vaikuttajat tekevat yhteisty6ta yritysten kanssa, jonka
tarkoituksena on tuoda nakyvyytta seka myyntia yrityksille. Vaikuttajamarkkinointi on tehokas ja
vaikuttava tapa TikTokissa tavoittaa kuluttajia, silld se perustuu luottamukseen ja suosituksiin,

jotka ohjaavat kuluttajan ostopaatoksia merkittavasti. Tilastojen mukaan lahes puolet kuluttajista
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luottaa enemman vaikuttajan kuin brandin suosituksiin, ja 60% on tehnyt ostopdatdksen vaikutta-
jan suosituksen perusteella. TikTokin nuori ja aktiivinen kadyttdjakunta tarjoaa yrityksille mahdolli-
suuden tavoittaa oikea kohderyhma nopeasti ja sitouttavasti. Vaikuttajamarkkinoinnin keskeinen
osa on oikean kuluttajan valinta, jotta mainonta kohdistuu sille tarkoitettuun yleiséon. TikTokin
algoritmi suosii luovaa ja mukaansatempaavaa sisaltda, mika tekee vaikuttajamarkkinoinnista te-

hokkaan perinteisiin mainosmuotoihin verrattuna. (Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa n.d.)

Myos TikTokin tavallisten sisallontuottajien mainonta toimii erityisen hyvin, silla se tuntuu aidolta
ja kayttajat pystyvat samaistua sisallontuottajiin. Omien kokemuksien ja suositusten jakaminen
muokkaavat kuluttajien ostopaatoksia, ja vaikuttaa suoraan kuluttajakayttaytymiseen. Kun tuot-
teen suositus tulee luotettavalta ja samankaltaiselta kayttajalta kuin itse, se lisda uskottavuutta ja

houkuttelee kuluttajaa tekemaan impulsiivisia ostopaatoksia enemman.

TikTokin vaikutus ei rajoitu vain sovelluksen digitaaliseen ymparistdon. Erilaiset kauneustrendit na-
kyvat myos kivijalkaliikkeissa ja yrityksien verkkokaupassa. Monet kivijalkaliikkeet seka verkkokau-
pat hyddyntavat trendeja mainonnassaan, ja tuotteita voidaan mainostaa esimerkiksi markkinoin-
tiviestilla kuten "Tama trendaa TikTokissa”. Tama houkuttelee kuluttajia ostamaan viraaleiksi
nousseita tuotteita, koska tuotteet saavat paljon nakyvyytta ja suosiota TikTokissa, joten kuluttajat
voivat automaatiolla ajatella tuotteen olevan mainio. Esimerkiksi tavaratalo Sokoksella on erillinen
"Trendaa TikTokissa” — osio verkkokaupassa, jossa esitellaan tuotteita, jotka ovat saaneet huo-

miota TikTokissa. (Sokos n.d.)

Trendaa TikTokissa

Haluatko loytaa kauneustuotteet, joista kaikki puhuvat juuri nyt? Valikoimastamme loydat vaivattomasti kosmetiikan uusimmat innovaatiot ja trendikkaat suosikit, jotka
nauttivat ansaittua huomiota TikTokissa ja muualla somessa. Pysy ajan tasalla ja paivita kauneusrutiinisi ajankohtaisilla tuotteilla, jotka tekevat vaikutuksen!

Seuraa Sokosta TikTokissa 5 —

Kuvio 4. Kuvankaappaus. Esimerkki markkinointiviestistda Sokos-verkkokaupan sivulla. (Sokos n.d.)

Tama ilmio6 toimii hyvin, silla TikTokin suosio ja sen nuorekkaat kayttajat luovat jatkuvasti uusia
kauneustrendej3, joita kuluttajat haluavat kokeilla. Sovelluksen luoma trendikulttuuri tekee tuot-
teiden ja brandien esittelysta nopeaa, vaivatonta seka vaikuttavaa, koska trendit levidavat nopeasti.

Erilaiset kivijalkamyymalat ja verkkokaupat hyddyntavat juuri tata voimaa tarjoamalla tuotteita,
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jotka ovat nousseet suosioon kuluttajien keskuudessa. Se vaikuttaa kuluttajiin, silld "TikTok-tren-

din" seuraaminen tekee heistd osan suositusta ja ajankohtaisesta kulttuurista.

4.4 Aiempaa tutkimustietoa

TikTok on noussut yhdeksi keskeisimmasta sosiaalisen median alustoilta, jolla on huomattava vai-
kutus erityisesti nuorten kuluttajien ostokadyttaytymiseen. Siitd on muodostunut tarkea vayla uu-
sien tuotteiden esittelylle, trendien leviamiselle seka kuluttajien kiinnostuksen herattamiselle. Tik-
Tokin vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen on alettu viime vuosina tutkimaan yha enemman, ja
aiemmat tutkimukset tarjoavat arvokasta ja mielenkiintoista tietoa siitd, miten alusta muokkaa ku-
lutustottumuksia ja ohjaa ostopaatoksia. Seuraavaksi tarkastellaan naita tutkimushavaintoja tar-

kemmin.

Useat opinnadytetyot ovat viime vuosina tarkastelleet TikTokin vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen
erityisesti nuorten aikuisten nakékulmasta. Esimerkiksi Pilvi Klemola (2023) tutki opinndytetyos-
saan TikTokin vaikutusta nuorten naisten ostokayttaytymiseen. Tutkimuksessa havaittiin, etta so-
velluksen videot vaikuttavat ostopaatoksiin. Klemolan tutkimuksessa korostui paljon impulsiivinen
kuluttaminen, silla monet vastaajat kertoivat ostaneensa esimerkiksi suosittuja kosmetiikkatuot-

teita sen perusteella, etta olivat ndhneet niista positiivisia arvioita. (Klemola 2023.)

My0s Elina Huovinen (2023) tarkasteli opinndytetydssaan sosiaalisen median vaikutusta kuluttaja-
kayttaytymiseen. Tutkimus osoittaa, ettd sosiaalisen median sisalt6é vaikuttaa merkittavasti kulut-
tajien ostopaatoksiin. Tutkimus toi ilmi, etta erityisesti nuoret kuluttajat ovat alttiita sosiaalisessa
mediassa esiintyville drsykkeille ja kokevat lyhyet seka visuaalisesti laadukkaat videot vaikuttavina
tekijoind omaan kuluttajakayttaytymiseen. Huovisen (2023) mukaan visuaalisesti houkutteleva ja
tunnepohjainen sisaltd puhuttelee kuluttajia tehokkaasti, mika tekee sosiaalisesta mediasta mer-

kittdvan kanavan kuluttajakayttaytymisen ohjaamisessa. (Huovinen 2023.)

Kokonaisuudessaan aiemmat tutkimukset vahvistavat kasitysta siita, etta TikTok-sovelluksella on
vahva vaikutus erityisesti nuorten ostokayttdaytymiseen. Alustan visuaalinen sisaltd puhuttelee te-
hokkaasti kohdeyleisda ja ohjaa kulutuspaatoksia. TikTokin kasvu markkinoinninkanavana, ja rooli

kuluttajakayttaytymisen muovaajana tulee todennakdisesti vain vahvistumaan tulevaisuudessa.
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5 Tutkimusasetelma

Taman opinndytetyon tutkimustehtavana oli tutkia, miten TikTok-sovelluksen mainonta vaikuttaa
kuluttajakayttaytymiseen ja ostopadatoksiin suosittujen kauneustrendien osalta erityisesti 18-25-
vuotiaiden keskuudessa. Kyseinen ikairyhma muodostaa suuren osan sovelluksen kayttajakunnasta
ja on merkittava TikTokin kauneustrendien seuraaja seka kuluttajaryhma. Rajaus aiheessa on
tehty, koska nuoret ja nuoret aikuiset ovat erityisen alttiita sosiaalisen median vaikutuksille, ja hei-
dan kuluttajakayttaytymisensa muotoutuu usein trendien pohjalta. Heilla on suurempi taipumus
kokeilla uusia tuotteita ja tehda impulsiivisia ostopadatoksia, mika tekee heista kiinnostavan tutki-
muskohteen. Sosiaalinen vaikutus on keskeinen tekija heidan kulutusvalinnoissaan, silla he mu-
kauttavat paatoksidaan vertaisryhmiensa mieltymysten mukaan. Tama korostuu erityisesti sosiaali-
sen median ymparistossa, jossa trendit levidvat nopeasti ja vahvistuvat yhteisollisen

vuorovaikutuksen kautta. (Tuominen 2023, 29.)

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, kuinka TikTok-sovelluksessa suosituiksi nousseet kauneustren-
dituotteet vaikuttavat kuluttajien halukkuuteen kokeilla uusia tuotteita, seka kuinka tama vaikutus
liittyy impulsiiviseen ja ei-harkittuun ostokdyttaytymiseen. Tavoitteena oli myds selvittaa, kuinka
markkinointiviestit, kuten “Trendaa TikTokissa”, vaikuttavat kuluttajien ostopaatéksiin, erityisesti
silloin kun he kohtaavat suosituiksi nousseita kauneustuotteita verkkokaupassa tai kivijalkaliik-
keissa. Erityisesti tutkittiin, kuinka nama markkinointiviestit lisddvat kuluttajien ostohaluja ja vai-
kuttavat heidan paatokseensa ostaa tuote, vaikka he eivat ole arvioineet sen sopivuutta omiin tar-
peisiinsa. Lisaksi tutkimuksessa selvitettiin TikTok-sovelluksen mainonnan roolia kuluttajien

ostopaatoksissa verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin.

Opinndytetyon tutkimuskysymykset ovat:

1.Miten markkinointi vaikuttaa kuluttajien ostopdiditéksiin kauneustuotteiden osalta?
2.Miten TikTok-mainonta vaikuttaa impulsiiviseen ostopddtékseen?

3.Vaikuttaako kivijalkaliikkeessd esillé oleva markkinointiviesti "Trendaa TikTokissa" kuluttajan os-

topddtoksiin?
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5.1 Maarallinen tutkimus

Opinndytetyon tutkimuksen toteutusmenetelmaksi maaraytyi kvantitatiivinen, eli maarallinen tut-
kimus. Maarallinen tutkimus perustuu numeeriseen analyysiin. Kvantitatiivisen eli maarallisen tut-
kimuksen avulla pystytaan kuvaamaan muuttujien ja mitattavien ominaisuuksien valisia suhteita ja
eroja. Maarallisella tutkimuksella saadaan vastauksia kysymyksiin: kuinka paljon, kuinka moni ja

miten usein. (Vilkka 2007, 13-14.)

Maarallista tutkimusta kaytetaan selvittdmaan ja ymmartamaan millaisia kokemuksia ja kasityksia
ihmisilla on, ja miten ne jakautuvat ihmisten keskuudessa. Lisaksi siind halutaan selvittaa, miten
saatuja jakaumia voidaan tulkita ja ymmartaa numerotiedolla seka millaisia yhteyksia eli syy-seu-
raussuhteita kokemusten ja kasitysten valilla ilmenee yleisesti. Maarallinen tutkimus auttaa analy-
soimaan ilmiéta numeraalisesti, ja antaa vertailukelpoista seka yleistettavaa tietoa, mika auttaa
analysoimaan aihetta. Konkreettisen numeerisen tiedon avulla voi tehda johtopaatoksia aiheeseen

liittyen. (Vilkka 2021, Osa I.)

Maarallisen tutkimuksen keskeiset piirteet ovat numeroin esittdminen, mittaaminen, objektiivi-
suus ja suurten aineistojen kaytt6. Tiedonkeruu ja analyysi ovat tarkasti suunniteltuja ja syste-
maattisia. Tutkimusprosessiin kuuluu hypoteesien asettaminen, tutkimusmenetelmien valinta, ai-
neiston keruu, analyysi ja tulosten tulkinta. Maarallisessa tutkimuksessa kdytetdan erilaisia
mittareita ja asteikkoja tiedon kerdaamiseen. Tavoitteena maarallisessa tutkimuksessa on mini-
moida tutkijan subjektiivisuus eli puolueellinen ndkemys, ja varmistaa tulosten toistettavuus ob-
jektiivisten ja standardoitujen menetelmien avulla. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena voi olla
ilmididen selittaminen, kuvaaminen, vertaileminen ja ennustaminen. Esimerkiksi voidaan tutkia,
miten eri tekijat vaikuttavat toisiinsa ja millaisia ennusteita voidaan tehda tulevaisuuden kehityk-

sesta. (Vilkka 2007, 13-18, 1.)

Tutkimusmenetelmaksi sopii parhaiten maarallinen tutkimus, koska se tarjoaa selkean ja objektiivi-
sen tavan tarkastella TikTok-sovelluksen mainonnan ja markkinoinnin vaikutusta kuluttajakayttay-

tymiseen kauneustrendien osalta. Se tukee myos tutkimuksen tavoitteita, silla se mahdollistaa ku-

luttajakayttaytymisen mittaamista ja auttaa hahmottamaan tutkittavan ilmion laajuutta. Lisdksi se

tekee tutkimuksesta toistettavan ja vertailukelpoisen, mika lisda sen luotettavuutta ja hyodylli-

syytta.
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5.2 Aineistonkeruu

Aineistonkeruumenetelmana toimi kysely (liite 1.) Kysely toteutettiin Webropol-kyselylomakkeella.
Kysely on standardoitu aineistonkeruumenetelma, jossa vastaajilta kysytaan samat asiat, samassa
jarjestyksessa seka samalla tavalla. Kysely soveltuu aineistonkeruun tavaksi, kun tutkittavia on pal-
jon. (Vilkka 2007, 28.) Kysely sopeutuu perusjoukon tutkimiseen, silld se mahdollistaa laajan aineis-
ton keraamisen ja analysoinnin systemaattisesti. (Heikkila 2014, 17.) Kyselyn avulla 18-25-vuotiai-
den kulutuskadyttaytymista liittyen Tiktokin kauneustrendeihin voidaan tehokkaasti kartoittaa

kyselylomakkeella.

Kyselylomake koostui Likert-asteikkokysymyksista. Likert - asteikkokysymykset ovat suljettuja kysy-
myksid, jossa kysymysmuodot sekd vastaukset ovat vakioitu. Vastaajille annetaan siis valmiit vas-
tausvaihtoehdot. Kysymykset ovat vakioituja, jotta niistd saadaan vertailukelpoisia. (Vilkka 2021,
4.) Likert-asteikkokysymyksissa kysymykset muotoiltiin sellaisiksi, ettd vastaaja pystyi vastaamaan

asteikolla 1-5. Esimerkiksi: ” Ostan usein kauneustuotteita, joita on mainostettu Tiktokissa.”, jossa

vastausvaihtoehdot olivat 1. Samaa mielta ja 5. Eri mielta.

Kyselylomakkeessa kaytettiin myos avoimia kysymyksia. Avoimilla kysymyksilla on tavoitteena
saada vastaajilta vapaita vastauksia, joissa vastaamista rajoitetaan vain vahan. Maarallisen tutki-
muksen kyselyissd on yleensa yksi tai useampi avoin kysymys. Avoimet kysymykset eivat tarkoita,
etta tutkimuksessa kaytettaisiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Avoimien kysymysten analysoin-
titapa maaraa tutkimusmenetelman, ei kysymysten muoto, silla avoimet kysymykset voidaan kasi-
telld jalkikdteen numeraalisesti. (Vilkka 2021, 4.) Avoimet kysymykset olivat kyselylomakkeessa

seuraavanlaisia:

"Voitko kuvailla tilannetta, jossa Tiktok on vaikuttanut ostopdiéitdkseesi kosmetiikkatuotteen han-

kinnassa? Mitkd tekijéit vaikuttivat pddtékseesi eniten?”

“Miten koet TikTokin vaikuttavan kulutustottumuksiisi ja ostopddtoéksiisi kosmetiikan suhteen? Voit

kertoa sekd positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia.”
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Kysely julkaistiin kahdessa eri vaiheessa eri ajankohtina. Ensin henkilokohtaisella Instagram-tililla ja
sen jalkeen Facebookin yksityisessa ryhmassa. Instagram-tilin seuraajat koostuvat paaasiassa 18-
25-vuotiaista suomalaisista nuorista aikuisista, jotka kuuluvat tutkimuksen kohderyhmaan. Seu-
raajat kayttavat aktiivisesti eri sosiaalisen median alustoja, kuten TikTokia, ja seuraavat niiden
kautta muodostuvia kauneustrendeja. Instagram-tilin seuraajia yhdistaa kiinnostus sosiaalisen me-
dian ilmidihin ja kauneusaiheiseen sisaltoon, erityisesti viraaliksi nousseiden kosmetiikkatuottei-
den Ioytamiseen ja kokeilemiseen. He etsivat ja hakevat inspiraatiota eri somealustoilta ja seuraa-
vat aktiivisesti TikTokin kautta leviavaa trendisisaltda. Lisdksi kiinnostus kauneudenhoitoon seka
halu pysya ajan tasalla uusimmista trendeista. Seuraajien profiili vastaa erinomaisesti tutkimuksen

tavoitetta selvittaa TikTokin vaikutusta nuorten aikuisten kulutuskayttaytymiseen.

Facebookin yksityinen ryhma, jossa kysely julkaistiin toisen vaiheen aikana, koostuu naispuolisista
henkil6ista, joita yhdistaa kiinnostus kauneustrendeihin, kauneudenhoitotuotteisiin ja ajankohtai-
siin ilmi6ihin. Ryhmassa keskustellaan myods monista muista eldman ja arjen aiheista, neuvojen
seka vertaistuen etsimisesta. Jdsenet seuraavat aktiivisesti sosiaalisen median kautta nousseita
trendeja ja jakavat kokemuksia elamanhallinnasta ja hyvinvoinnista. Vaikka ryhman ikdjakauma on
laajempi kuin Instagram-seuraajilla, sen naisvaltaisuus ja kauneusaiheiden korostunut lasnaolo te-

kevat siita relevantin kanavan tutkimuksen toteuttamiselle.

Facebook-ryhman ja Instagram-tilin seuraajien eroavaisuudet ikdjakauman ja kiinnostuksen koh-
teiden osalta monipuolistivat kyselyn jakelua ja mahdollistivat laajemman kohderyhman tavoitta-
misen. Kaksivaiheinen jakaminen molemmilla alustoilla varmisti kattavan otannan ja tavoitti te-
hokkaasti tutkimukseen sopivia vastaajia. Instagram ja Facebook, nuorten aikuisten suosimat
sosiaalisen median kanavat, tarjosivat toimivan alustan jakaa kyselyn. Ryhmien koostumuksen pe-
rusteella tutkimuksen tulokset painottuvat erityisesti naisten kulutuskayttaytymiseen ja heidan
suhtautumiseensa TikTokin kauneustrendeihin. Kyselyn jakaminen kahdessa eri vaiheessa lisdsi
tutkimuksen luotettavuutta tavoittamalla monipuolisen ja kohderyhmaa edustavan vastaajajou-

kon.
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Kysely kerdsi yhteensa 343 vastaajaa, mikd antoi hyvan otoksen tutkimuksen kohderyhmasta ja
mahdollisti monipuolisen datan kerdamisen. Kyselyyn vastanneista 100 henkil6a tavoitettiin In-
stagramin kautta ja loput Facebookista, mika osoittaa sosiaalisen median tehokkuuden tutkimuk-
sen kohderyhman tavoittamisessa. Suuri vastaajajoukko parantaa tutkimuksen luotettavuutta, silla
se takaa tuloksien edustavuuden ja kuvaavat tarkasti kohderyhman mielipiteitd, asenteita, ajatuk-
sia seka kuluttajakayttaytymistd. Vastaajien maara mahdollisti my0s erilaisten vastausvaihtoehto-
jen ja mielipiteiden tarkastelun ja vertailun. Suuren vastaajajoukon avulla tutkimus sai myds enem-
man painoarvoa, silla laajempi otos takaa, etta tutkimuksen l6yddkset voidaan yleistaa koko
kohderyhmaan. Se tekee tutkimuksesta luotettavan ja mahdollistaa syvallisemman analyysin nuor-
ten ja nuorten aikuisten kulutustottumuksista ja TikTokin vaikutuksesta heidan ostopaatoksiin suo-

sittujen kauneustuotteiden osalta.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus on keskeinen tekija, kun arvioidaan sen uskottavuutta ja sitd, kuinka hy-
vin tulokset voidaan yleistaa. Luottavuuden arviointi perustuu siihen, kuinka tarkasti ja johdonmu-
kaisesti tutkimuksessa mitataan tutkittavaa ilmiota. Erityisesti tutkimukset, joissa aineistonkeruu-
menetelmana toimii kysely, on tarkeaa varmistaa, etta kysymykset ovat selkeita ja etta vastaajat
ymmartavat ne samalla tavalla kuin on tarkoitettu. Myos tutkimuksen eettisyys, kuten vastaajien
anonymiteetin suojaaminen ja tietojen huolellinen kasittely, vaikuttavat myds tutkimuksen luotet-
tavuuteen. (Tutkimusetiikka n.d.) Tassa tutkimuksessa on keskitytty naihin tekijoihin, jotta saadut
tulokset olisivat mahdollisimman paikkansapitavia ja hyodyllisia TikTokin vaikutusta kuluttajakayt-

taytymiseen tutkittaessa.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida luotettavuuden eli reliabiliteetin ja pate-
vyyden eli validiteetin ndkokulmista. Luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta,
eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta. Reliabiliteetti tar-

koittaa, etta toistattaessa tutkimusta tulokset olisivat samanlaisia tutkijasta rijppumatta. Se myds
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kertoo kuinka tarkasti ja toistettavasti tutkimus mittaa sita, mita silla oli tarkoituskin mitata.

(Vilkka 2007, 7.)

Patevyys eli validiteetti kuvaa, missa maarin on onnistuttu mittaamaan juuri sitda mita pitikin mi-
tata. Erityisesti kyselytutkimuksissa siihen vaikuttaa se, miten onnistunteita kysymykset ovat tut-
kittavan ilmion nakokulmasta. (Heikkila 2014, 177.) Patevassa tutkimuksessa ei saisi olla syste-
maattisia virheita, eli milla tavalla tutkittavat ovat ymmartaneet kyselylomakkeen kysymykset.

(Vilkka 2007, 7.)

Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden.
(Vilkka 2007, 7.) Tutkimuksen validiteetti varmistettiin huolellisesti valituilla kysymyksilla kyselylo-
makkeessa, jotka perustuivat tutkimuskysymyksiin ja kattoivat tutkimuksen keskeiset teemat, ku-
ten kuluttajakdyttaytymisen ja Tiktokin markkinoinnin vaikutus ostopaatoksiin. Kyselylomakkeen
kysymykset suunniteltiin tukemaan tutkimuksen tavoitteita ja ne muotoiltiin yksiselitteisesti, jotta
vastaajat ymmartaisivat ne samalla tavalla. Tutkimuksen reliabiliteetin takaamiseksi kyselylomake
testattiin ensin opinndytetydn ohjaajilla seka pienelld joukolla opiskelijoita ennen sen julkaisua.
Kyselyn testaaminen auttoi tunnistamaan mahdollisia epaselvyyksia ja varmistamaan, etta kysy-
mykset mittasivat haluttua ilmiota tarkasti ja selkeasti. Lisaksi tutkimuksen luotettavuutta vahuvisti
laaja vastaajajoukko, mika parantaa tulosten edustavuutta ja vahentaa satunnaisten virheiden vai-

kutusta.

Myos tutkimuksen eettisyys on tarkea osa sen luotettavuutta. Tutkimuksessa noudatettiin tie-
deyhteison tunnistamia periaatteita kuten rehellisyytta, luotettavuutta seka tarkkuuta kaikissa tut-
kimusvaiheissa. Tiedonkeruu, analysointi ja tulosten raportointi tehtiin tieteelliseen ja eettisesti

kestavin menetelmin. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023.)

Kyselyn toteutuksessa huomiotiin vastaajien anonymiteetti ja tietosuojakaytannot. Kysely oli tay-
sin anonyymi, eikd vastaajilta keratty muita henkilotietoja kuin sukupuoli ja ika, koska se oli olen-
naista tietda kohderyhmasta. Kyselyn vastaajille kerrottiin selkeasti tutkimuksen tarkoituksesta,
anonymiteetista ja tietojen kasittelysta. Ndin varmistettiin, ettd tutkimus noudattaa hyvaa tieteel-

listd kdytantoa ja eettisia periaatteita. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023.)
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6 Tutkimustulokset ja analysointi

Tutkimustulokset esitelldaan kyselyssa olleiden osioiden mukaisesti, jotta niiden tarkastelu olisi sel-
keda ja johdonmukaista. Tulokset on jaoteltu seuraaviin osioihin: taustatiedot, ostoprosessi, kulut-
tajakayttaytyminen, ostoprosessin jalkeen, seka TikTokin vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin osio,
jossa tarkastellaan erityisesti impulsiivisuutta, kestavyytta ja kayttajaarvioiden merkitysta. Lisaksi

esitelldan avoimiin kysymyksiin saadut vastaukset.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatietona selvitettiin sukupuoli, ika, TikTokin kayton selvitys, mihin tarkoitukseen

kayttaa sovellusta sekd onko ostanut kosmetiikkaa TikTokin suositusten perusteella

Kuvio 5. esittaa vastaajien sukupuolijakauma. 343 vastaajamaarasta 98% oli naisia, 1% miehia ja
1%, jotka ilmoittivat kuuluvansa muuhun sukupuoleen. Aihe nayttaytyi selvasti koskettavan enem-
man naisia, mika heijastaa TikTok-sovellusten suurta naisyleis64, ja erityisesti kauneus- ja kosme-

tiikkatrendien vaikutusta naiskuluttajiin.

Sukupuoli
\astaajien maara: 343

1% (n = 3)
1% (n = 4)

L 98% (n = 335)

@ Nainen ® Mies ® Muu @ En halua kertoa

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma.
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Seuraavana taustatietona (Kuvio 6.) esitellaan kyselyyn vastanneiden ikdjakaumaa. 18-19-vuo-
tiadein ikdryhmassa vastaajia oli 4%. 20-21 vuotiaita oli 8%. 22-23 vuotiaita oli puolestaan 23%).
24-25-vuotiaita oli 16%. Yli 25-vuotiaita oli 49%. Suurin vastaajaryhma oli siis yli 25-vuotiaat, mutta
toiseksi ja kolmanneksi suurin vastaajajoukko oli 22-23 seka 24-25-vuotiaat. Kyselyyn vastanneiden

ian keskiarvoksi laskeutui 24.23 vuotta.

Ika
Vastaajien maara: 343

4% (n=12)
8% (n = 28)

L =
49% (n = 167) —— — 23% (n=80)

\
" 16% (n = 56)

@ 18-19 vuotta @ 20-21 vuotta ® 22-23 vuotta @ 24-25 vuotta @ yli 25-vuotta

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kolmantena taustatietona kerattiin tietoa, kuinka usein kayttaa TikTok-sovellusta (Kuvio 7.). Enem-
misto vastaajista (85 %) valitsi vaihtoehdon paivittain. Viikoittain vaihtoehdon valitsi (11 %). Kuu-
kausittain vaihtoehdon valitsi (1 %), ja harvemmin vaihtoehdon valitsi (3 %). Tuloksista voidaan

paatella siis, etta vastaajista suurin osa kadyttaa paivittdin Tiktok-sovellusta.

Kuinka usein kaytat Tiktok-sovellusta
Vastaajien maara: 343

3% (n=11) -
1% (n = 5) ‘
1% (n=36) —

85% (n=291)
@ Paivittain @ Viikottain @ Kuukausittain @ Harvemmin

Kuvio 7. TikTokin kdytonselvitys.
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Seuraavana taustatietona kerattiin vastaajien kayttotarkoitusta TikTokissa (kuvio 8.). Vastauksia
pystyi valitsemaan monta yhden sijaan. Vastaukset olivat aika tasaisia, mutta suosituimmat vaihto-
ehdot olivat ajanvietto, ajankohtaisten aiheiden seuraaminen, reseptien seka ruoanlaittovideoiden
seuraaminen seka kauneus- ja muotivinkkien seuraaminen. Hieman vahemman suositut olivat
vaihtoehdot uusien tuotteiden ja trendien I6ytaminen, sisdlléntuotanto, uuden oppiminen seka
muu (mihin) osio. Muu (mihin) vastausvaihtoehto antoi vastaajalle vapautta kirjoittaa mihin tarkoi-
tukseen kayttaa sovellusta, jos annetuissa vaihtoehdoissa ei ollut sopivaa vaihtoehtoa. Vastauk-
sissa nousivat esiin muun muassa tuotevertailu, kavereiden etsinta, kuntosali- ja treenivinkit, uu-

den musiikin |6ytaminen seka omiin kiinnostuksen kohteisiin.

Mihin tarkoitukseen kaytat Tiktok-sovellusta
Vastaajien maara: 343, valittujen vastausten lukumaara: 1225

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

Ajanviettoon

Uusien tuotteiden ja trendien loytamiseen

Kauneus- ja muativinkkien seuraamiseen

Ajankohtaisten aiheiden seuraamiseen

Sisélldntuotantoon

ptien ja ruoanlaittovideoiden seuraamiseen

Uuden oppimiseen

Muuhun (mihin?)

Kuvio 8. Vastaajien kayttotarkoitus TikTokissa.

Viimeisena taustatietokysymyksena kartoitettiin kosmetiikkaostosten tekemista TikTokin suositus-
ten perusteella (kuvio 9.). Vastaus vaihtoehdot olivat kylla usein, kylla joskus, harvoin ja en kos-
kaan. Suurin osa vastaajista (54%) kertoi ostaneensa kosmetiikkatuotteita joskus TikTokin suositus-
ten perusteella. Vahiten vastauksia sai vaihtoehto en koskaan, jonka valitsi 14 % vastaajista.
Tulokset osoittavat, ettd enemmisto vastaajista on tehnyt kosmetiikkaostoksia TikTokin vaikutuk-
sesta ainakin jossain maarin, kun taas vain pienempi osa ei ole koskaan tehnyt ostopaatosta TikTo-

kin suositusten perusteella.
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Oletko ostanut kosmetiikkatuotteita Tiktokin suositusten perusteella?
Vastaajien maéra: 343

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Kylla, usein

Kyll&, joskus

Harvoin

En koskaan

Kuvio 9. Vastaajien kosmetiikkaostosten tekeminen TikTokin suositusten perusteella.

6.2 Ostopaatos

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin, kuinka usein vastaaja ostaa kauneustuotteita, joita on
mainostettu TikTokissa (Kuvio 10.). Suurin osa vastaajista (41 %) oli jokseenkin samaa mielta vait-
teen kanssa, mika viittaa siihen, etta TikTokin mainokset vaikuttavat monien ostopaatoksiin, vaikka
vaikutus ei aina olekaan ratkaiseva. Vaihtoehdot eri mielta ja jokseenkin eri mielta saivat lahes
yhtéa suuret vastausprosenttiosuudet, mika osoittaa sen, ettd monille TikTokin mainonta ei ole
merkittava tekija ostopaatoksissa. Myos vaihtoehdot samaa mielta ja ei samaa eika eri mielta sai-
vat ldhes saman verran vastauksia. Tulokset osoittavat, ettd TikTokin vaikutus kauneustuotteiden
ostamiseen vaihtelee yksilon mukaan, silla osa kokee sen vaikuttavan hankintoihinsa, kun taas

moni ei koe ostavansa mainostettuja tuotteita usein.

Ostan usein kauneustuotteita, joita on mainostettu Tiktokissa.
Vastaajien maara: 341

11% (n = 36)

18% (n = 62) -,
\,
N

19% (n=65) —
T 41% (n = 139)
/
11% (n=39)
@ Samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta @ Eisamaa eika eri mielta @ Jokseenkin eri mielta @ Erimielta

Kuvio 10. Kosmetiikan ostaminen mainosten perusteella.
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Seuraava kysymys kasitteli TikTok-videoita ja tuotearvosteluita, seka niiden vaikutusta ostopaatok-
siin kauneustuotteiden osalta (Kuvio 11). Vastaajista 22% oli tdysin samaa mielta vaitteen kanssa,
ja 49% koki olevansa jokseenkin samaa mielta siita, etta TikTokin videot ja tuotearvostelut vaikut-
tavat heidan ostopaatoksiinsa kauneustuotteiden osalta. Vastaukset viittaavat siihen, etta TikTok
toimii markkinointikanavana, jossa kadyttdjien luoma sisalto vaikuttavat kuluttajien ostokayttayty-
miseen. Muut vastausvaihtoehdot ei samaa eika eri mieltd, jokseenkin eri mieltd ja eri mielta ja-
kautuivat tasaisesti, mika voi viitata siihen, etta kaikki kuluttajat eivat ole yhta alttiita tuotearvos-

teluille mika vaikuttaisi ostopaatoksiin.

Tiktok - videoiden suosittelut ja tuotearvostelut vaikuttavat ostopdatdksiini kauneustuotteiden osalta.
Vastaajien maara: 343

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

Ei samaa eiké en mielta

Jokseenkin er mielta

Eri mielta

Kuvio 11. TikTok — videoiden ja tuotesuositusten vaikutus ostopaatoksiin.

Kolmas kysymys tdssa osiossa kasitteli sita, vaikuttaako TikTok ostopaatoksiin kauneustuotteiden
osalta enemman kuin muut sosiaalisen median kanavat. Samaa mielta vaihtoehtoon vastasi 118
henkil6a, ja jokseenkin samaa mielta 95 henkil6a. Muut vastausvaihtoehdot jakautuivat melko ta-
saisesti vastaajien kesken. Tulokset viittaavat siihen, etta TikTok on muita sosiaalisen median kana-

via vaikutusvaltaisempi, mutta kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat myos muut alustat.

n Prosentti

Samaa mielta 118 34,4%
Jokseenkin samaa mielta 95 27, 7%
Ei samaa eika erl mielta 47 13.7%
Jokseenkin eri mielta 3 9.0%
Eri mielta 52 15,2%

Kuvio 12. TikTokin vaikutus ostopaatoksiin verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin.
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6.3 Kuluttajakayttaytyminen

Ensimmainen kysymys osiossa kasitteli sita, kun kosmetiikkatuote nousee suosioon TikTokissa, niin
kuluttaja haluaa ostaa tuotteen mahdollisimman pian (Kuvio 13.). Vastaajista 4% oli taysin samaa
mielta vaitteen kanssa, ja 21% jokseenkin samaa mielta. Suurin osa vastaajista sijoittui jokseenkin
eri mielta (28 %) ja eri mieltad (31 %) vaihtoehtojen vilille, joka teki niista suositun vastausvaihtoeh-
don. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta vaikka TikTokin trendit voivat herattaa kiinnostusta,
ne eivat useimmille aiheuta valitonta ostotarvetta. Kuluttajat harkitsevat ostopaatoksiaan pidem-

paan, vertailevat vaihtoehtoja ja arvioivat tuotteen sopivuutta itselleen.

Kysymyksesta tehtiin lisdksi ristiintaulukointia, jonka avulla voitiin tarkastella eri ikiryhmien koke-
muksia TikTokin trendien vaikutuksesta ostopaatoksiin. Taulukosta voidaan havaita, ettd nuorem-
mat vastaajat 22-23 — vuotiaat ja 24-25 — vuotiaat kokevat muita ikaryhmia useammin halua hank-

kia suosioon nousseita tuotteita nopeammin kuin vanhemmissa ikdaryhmissa (yli 25-vuoiaat).

Kun kosmetiikkatuote nousee suosituksi Tiktokissa, haluan ostaa tuotteen mahdollisimman pian.
Vastaajien maara: 343

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30%

32%

Samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa eika eri mielta
Jokseenkin eri mielta

Eri mielta

Kuvio 13. Halukkuus ostaa TikTokissa suosituksi noussut kosmetiikkatuote nopeasti.
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Taulukko 2. Halukkuus ostaa TikTokissa suosituksi noussut kosmetiikkatuote ikdjakauman mukaan.

Ikaryhma 18-19 - 20-21- 22-23- 24-25- yli 25- yht.
vuotiaat | vuotiaat | vuotiaat | vuotiaat | vuotiaat

Vastausvaihtoehto

Samaa mielta 0 3 5 0 6 14

Jokseenkin samaa | 2 6 15 13 50 86

mielta

Ei samaa eika eri 5 7 13 8 31 64

mielta

Jokseenkin eri 1 8 30 17 55 111

mielta

Eri mielta 4 4 17 18 81 124
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Seuraavana osiossa kasiteltiin vaitettd, kokevatko kuluttajat tarvetta ostaa tuotteen vaikkei tietaisi
sen sopivuutta itselleen, koska useat TikTok-kayttdjat ja kauneusvaikuttajat suosittelevat kosme-
tiikkatuotteita. (Kuvio 14.) Vastaajista 33% koki olevansa eri mieltd, ja 29% jokseenkin eri mielta.
Vastaajista 5% oli vaitteen kanssa samaa mieltd, ja 21% jokseenkin samaa mielta. Lisaksi 12% ei ko-
kenut olevansa samaa mutta ei myoskaan eri mielta vaitteen kanssa. Tulokset kertovat, etta suurin
osa kuluttajista ei koe tarvetta ostaa kosmetiikkatuotteita vain niiden suosion vuoksi TikTokissa,
mika viittaa kriittiseen suhtautumiseen vaikuttajamarkkinoinnissa ja impulsiivisiin ostopaatoksiin.
Osa vastaajista koki kuitenkin houkutusta ostaa tuotteita suositusten perusteella mika osoittaa Tik-

Tokin ja kauneusvaikuttajien edelleen merkittavan vaikutuksen.

Kun useat Tikok-kadyttéjat ja kauneusvaikuttajat suosittelevat samaa kosmetiikkatuotetta, koen tarvetta hankkia sen itsekin,
vaikka en tiedd, sopiiko se minulle.
Vastaajien maara: 343

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34%

Samaa mieltad

Jokseenkin samaa mielta

Ei samaa eikéa er mielta

Jokseenkin eri mielta

Eri mielta

Kuvio 14. Suositusten vaikutus otsopaatoksiin

Seuraavana kasiteltiin vaitetta siitd, vaikuttavatko TikTokin kauneustrendit siihen, kuinka usein ku-
luttajat vaihtavat kayttamidaan kauneustuotteita vai muuttuvatko heidan kiinnostuksensa kokeilla
uusia tuotteita. (Kuvio 15.) Vastaajista 35 % koki olevansa eri mieltd, ja 28 % jokseenkin eri mielta.
Vastaajista 5 % oli vaitteen kanssa taysin samaa mieltd ja 19 % jokseenkin samaa mielta. Lisdksi 13
% vastaajista ei kokenut olevansa samaa eika eri mielta vaitteen kanssa. Tulokset kertovat, etta
enemmisto kuluttajista ei koe TikTokin kauneustrendien vaikuttavan suoraan omiin tuotemuutok-
siinsa tai ostokiinnostukseen, mika viittaa siihen, etta suurella osalla kuluttajista on vakiintuneet

kauneusrutiinit eika vaihtele usein rutiinejaan trendeista riippumatta.
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Tiktokin kauneustrendit vaikuttavat siihen, kuinka usein vaihdan kayttamiani kauneustuotteita, tai kiinnostukseen kokeilla uusia tuotteita.
Vastaajien maara: 343

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36%

Samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta

Jokseenkin eri mieltd

Eri mielta

Kuvio 15. TikTokin kauneustrendien vaikutus kauneustuotteiden vaihtamiseen.

Seuraavat kaksi kysymysta osiossa liittyivat TikTokin vaikutuksiin kuluttajakayttaytymisessa kosme-

tiikkatuotteiden ostamisessa, jonka vuoksi ne kasitelldan yhdessa.

(Kuvio 16.) mukaan suuri osa vastaajista valitsee mieluummin kosmetiikkatuotteita, jotka ovat saa-
neet paljon huomiota TikTokissa verrattuna tuotteisiin, joista he eivat ole nahneet sisaltéa alus-
talla. Vastaajista kuitenkin suuri osa on eri mielta vaitteen kanssa. (Kuvio 17.) mukaan suuri osa
vastaajista, on joko eri mielta tai jokseenkin eri mielta vaittaman, etta tekisi ostopaatoksia kosme-
tiikasta ilman, etta etsii ensimmaisena suosituksia TikTokista. Molempien kysymyksien vastauksien
perusteella voidaan havaita, etta monet kuluttajat eivat kayta TikTokia ensisijaisena kanavana tuo-
tetiedon etsintdd, mutta alustalla on kuitenkin selva vaikutus tuotteiden houkuttelevuuteen niiden
nakyvyyden vuoksi. TikTok toimii siis enemman tuotteen kiinnostavuutta ja uskottavuutta lisaa-
vana kanavana, mutta ei valttamatta ainoana tai tarkeimpana tiedonldahteend ostopadatoksia tehta-

essa.
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Ostan mieluummin kosmetiikkatuotteita, jotka ovat saaneet paljon huomiota Tiktokissa kuin sellaisia, joista en ole nahnyt sisaltoa siella.
Vastaajien maara: 343

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34%

Samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

Ei samaa eik& eri mielta

Jokseenkin eri mielta

Eri mielta

Kuvio 16. Kosmetiikkatuotteiden suosiminen TikTokin nakyvyyden perusteella.

Teen harvoin ostopaatoksia kosmetiikasta ilman, etta etsin ensin suosituksia Tiktokista.
Vastaajien maara: 343

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40%

Samaa mieltad

Jokseenkin samaa mielta

Ei samaa eika eri mielta

Jokseenkin eri mielta

Eri mielta

Kuvio 17. TikTok suositusten hakeminen ennen kosmetiikkaostoksia.

Viimeisena kysymyksena osiossa kerattiin vastauksia kysymykseen, ettd kun kuluttaja kohtaa esi-
merkiksi kivijalkaliikkeessa kyltteja markkinointiviesteilla kuten ” Trendaa TikTokissa”, miten se vai-
kuttaa ostopadatoksiin. (Taulukko 3.) Tuloksista tehtiin ristiintaulukointi, jotta voitiin tarkastella vai-
kutusta eri ikaryhmien kohdalla. Vaikutus markkinointiviestissa vaihtelee selkeasti eri ikdryhmien
valilla. Vaikutus nakyy eniten 22-23 — vuotiaiden ikdryhmassa, jossa 5 oli samaa mielta ja 19 jok-
seenkin samaa mieltd. Nuoremmat vastaajaryhmat (18-21-vuotiaat) kokivat vaikutuksen neutraa-
lina. Yli 25-vuotiaat suhtautuvat selkeasti kriittisimmin eika kyltti vaikuta merkittavasti heidan os-
topaatoksiinsa. TikTok-trendien hyodyntaminen markkinoinnissa on siten tehokkainta nuorille

aikuisille suunnattuna.



Taulukko 3. Markkinointiviestien vaikutus ikdjakauman mukaan.

Ikdryhma 18-19- 20-21- 22-23- 24-25- yli 25-vuo- | Yht.
vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat tiaat

Vastaus-

vaihtoehto

Samaa 0 1 5 3 2 11
mielta

Jokseenkin | 5 7 19 13 34 78
samaa

mielta

Ei samaa 3 7 9 11 24 54
eika eri

mielta

Jokseenkin | 1 3 17 10 42 73
eri mielta

Eri mielta 3 10 30 19 65 127

39
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6.4 Ostoprosessin jalkeen

Tassa osiossa kasitellaan kyselyn tulokset liittyen kuluttajien kokemuksista ostoprosessin jalkeen.
Tulosten analysointi kysymyksiin vastaajien tyytyvaisyydesta TikTokissa nahtyihin tuotteisiin, os-
tosten odotustenmukaisuudesta seka halukkuudesta ostaa tuotteita uudelleen tai suositella niita

muille.

Ensimmaisena kysyttiin, onko kuluttaja ollut tyytyvainen TikTokin perusteella tehtyihin kauneus-
tuoteostoksiin. Kuvio 18. tulokset osoittavat, ettd suurin osa vastaajista on ollut tyytyvaisia TikTo-
kin perusteella tehtyihin kauneustuoteostoihin. 23% oli samaa mielta ja 46% jokseenkin samaa
mieltd. Tulos viittaa siihen, ettad TikTokin vaikutuksesta hankitut tuotteet ovat vastanneet ainakin
jollain tasolla kuluttajien odotuksia. Toisaalta 20’% vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta,
mielta, mika voi viitata epavarmuuteen tai vaihteleviin kokemuksiin ostojen onnistumisessa. Li-

saksi 5 % oli jokseenkin eri mieltd ja 6 % taysin eri mielta.

Vaihtoehtoon "eri mieltd’ vastanneille esitettiin jatkokysymys, jossa he pystyivat perustelemaan
ndakemyksensa avoimilla vastauksialla. Avoimien vastauksien perusteella tyytymattémyys johtui
pddasiassa tuotteiden laadusta, joka ei vastannut odotuksia tai oli huonon suhteessa hintaan. Li-
saksi tuotteiden sopimattomuus eri ihotyypeilld sekd epaluottamus maksettuihin yhteistyovideoi-
hin vaikuttivat kielteisiin kokemuksiin. Osa vastaajista ilmoitti my0s, ettei ole tehnyt kauneustuo-
teostoja TikTokin perusteella, mika osaltaan selittda negatiivisia vastauksia. Tulokset viittaavat
siihen, etta vaikka TikTokin markkinointivaikutus on vahva, kuluttajat ovat myos kriittisia ja odotta-

vat tuotteilta laadukkuutta ja aitoutta.

Olen ollut tyytyvainen Tiktokin perusteella tekemiini kauneustuoteostoksiin.
Vastaajien maara: 343

6% (n=21) -
5% (n = 18)

o ‘\

@ Samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta @ Ei samaa eika eri mielta @ Jokseenkin eri mielta @ Eri mielta (miksi)

23% (n=79)

. 46% (n = 156)

Kuvio 18. Tyytyvaisyys TikTokin perusteella tehtyihin kauneustuoteostoksiin.
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Toisena kysymyksena kysyttiin ovatko kauneustuotteet vastannut odotuksia. (Kuvio Tulokset osoit-
tavat, ettad suurin osa vastaajista koki TikTokin perusteella ostamiensa kauneustuotteiden vastan-
neen odotuksiaan, sillda 21% vastaajista oli samaa mieltd, ja 51% jokseenkin samaa mielta. Toi-
saalta 17% pysyi neutraalina, eli he eivat kokeneet tuotteiden olleen erityisen hyvia tai huonoja,
kun taas 7 % oli jokseenkin eri mielta ja 4 % taysin eri mieltd, mika osoittaa, etta osalle kuluttajista

TikTokin suosittelemat tuotteet eivat kuitenkaan vastanneet odotuksia.

Olen kokenut, ettd Tiktokin perusteella ostamani kauneustuotteet ovat vastanneet odotuksiani.
Vastaajien maara: 336

4% (n=13) -

7% (n = 24) 21% (n=72)

17% (n = 57) —_

L B1% (n = 170)

@ Samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta @ Ei samaa eika eri mielta @ Jokseenkin eri mielta @ Eri mielta

Kuvio 19. Kauneustuotteet vastannut odotuksia.

Vastauksista tehtiin myds ristiintaulukointia ikdjakauman mukaan kertomaan syvallisempaa ja yksi-
tyiskohtaisempaa tietoa eri ikaryhmien kokemuksista. (Taulukko 4.) Vastauksien perusteella tyyty-
vaisyys TikTokin perusteella tehtyjen kauneusostoksista vaihtelee eri ikdryhmien kesken. 22-25-
vuotiaat erottuvat ryhmana, jonka kokemukset on eniten saman suuntaisia. Naissa ikaryhmissa
suurin osa vastaajista oli joko taysin tai jokseenkin tyytyvaisia ostoksiinsa, ja kriittisia nakemyksia
oli vdhemman kuin nuoremmilla tai vanhemmilla vastaajilla. Ikdaryhmien kokemukset viittavat sii-
heb siihen, etta heilld on realistiset odotukset tuotteita kohtaan ja TikTokin markkinointi on vaikut-

tanut heidan ostopaatoksiinsa myonteisesti.

Samaan aikaan 18-21-vuotiaden kokemukset oli hajanaisempia. Useammat olivat jokseenkin tyyty-
vaisia, ja taysin tyytyvaisia oli vain muutama. Tama voi johtua nuorempien vastaajien korkeam-
mista odotuksista, impulsiivisemmista ostopaatoksista tai vahdisemmasta kokemuksesta tuottei-
den arvioinnissa. Yli 25-vuotiaat olivat seka kaikkein tyytyvaisimpia etta kriittisimpia, mika voi
selittya silla, ettd vanhemmat kuluttajat tekevat harkitumpia ostopaatoksia ja tunnistavat helpom-

min markkinoinnin mahdolliset harhaanjohtavat piirteet. Yhteenvetona 22—-25-vuotiaat muodosta-
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vat ryhman, jossa tyytyvaisyys on selkeasti korkein ja johdonmukaisin, kun taas nuoremmat ja van-
hemmat vastaajat suhtautuvat tuotteisiin vaihtelevammin ja kriittisemmin. Kokonaisuudessaan
tulokset kertovat, etta kuluttajien ika ja kokemus vaikuttavat heidan tyytyvaisyyteensa TikTokin

suosittelemiin kauneustuotteisiin.

Taulukko 4. Kauneustuotteet vastanneet odotuksia ikdjakauman mukaan.

Ika 18-19-v 20-21-v 22-23-v 24-25-v yli 25-v Yht.

Vastaus-
vaihto-
ehto

l

Samaa 1 2 25 18 26 72
mielta

Jokseen- | 8 18 33 30 81 170
kin sa-
maa

mielta

Eisamaa | 3 4 11 6 33 57
eika eri
mielta

Jokseen- | O 3 7 0 14 24
kin eri
mielta

Eri 0 1 2 1 9 13
mielta
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Seuraavana kysyttiin, onko kuluttaja palannut TikTokiin etsimadan vinkkeja tai neuvoja ostamieni
kauneustuotteiden kayttoon. (Kuvio 20). Tulokset osoittavat, ettd lahes puolet vastaajista on pa-
lannut TikTokiin etsimaan lisaa vinkkeja tai neuvoa ostamiensa kauneustuotteen kayttoon. Toi-
saalta 39 % ei ole kokenut tata tarpeelliseksi, ja 12 % pysyi neutraalina. Tulokset viittaavat siihen,
etta TikTok monille paitsi inspiraation myos vinkkien ja ohjeistuksien lahteena, mutta osa mutta
osa kuluttajista ei koe tarvitsevansa lisdopastusta. Tama voi johtua siitd, etta he tuntevat tuotteet

entuudestaan tai kayttavat muita tiedonlahteita.

Olen palannut Tiktokiin etsimaan vinkkejé ja neuvoja ostamieni kauneustuotteiden kayttoon.

Vastaajien maara- 337
22% (n = 75)
25% (n = 83)‘-

14% (n=48) —

N 27% (n=91)

12% (n = 40)

@ Samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta @ Ei samaa eika eri mielta @ Jokseenkin eri mielta @ Erimielta

Kuvio 20. TikTokiin palaaminen vinkkien etsinndssa.

Viimeisena kysymyksena kysyttiin, onko kuluttaja suositellut TikTokissa nakemaansa tuotetta myos
ystavalle tai perheenjasenelle. Tulokset osoittavat, ettd monet vastaajista ovat suositelleet TikTo-
kissa nakemiaan kauneustuotteita ystavilleen tai perheenjasenilleen. Suurin osa vastaajista on joko
taysin tai jokseenkin samaa mieltd, joka kertoo siita, etta TikTokin vaikutus voi ulottua yksilon
oman ostopaatoksen lisaksi myods hanen lahipiiriinsd. Osa vastaajista suhtautuu kuitenkin neutraa-

listi tai on eri mieltd eikd koe tarpeelliseksi suositella tuotteita eteenpain.
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Olen suositellut Tiktokissa ndkeméaani Kauneustuotetta ystavilleni/perheelleni.
Vastaajien maara: 339

18% (n = 63)

AN
\

7% (n = 24) .

11% (n = 36) '

@ Samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta @ Ei samaa eika eri mielta @ Jokseenkin eri mielta @ Erimielta

—~ 29% (n =98)

-
-

- 35% (n=118)

Kuvio 21. Onko suositellut kauneustuotetta ystavalle/perheenjasenelle

6.5 Impulsiivisuus, kestavyys ja kayttajaarviot ostopaatoksissa

Osiossa tarkasteltiin TikTokin vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin erityisesti impulsiivisuuden,

kestavyyden ja kayttajaarvioiden ndakokulmista.

Osion ensimmaiset kaksi kysymysta kasittelivat TikTokin vaikutusta kuluttajien valintoihin kestavan
kehityksen ndakokulmasta, seka siitd kuinka, paljon kestavyydesta puhutaan alustan kauneustren-

dien yhteydessa. Tulokset osoittavat, etta suurin osa vastaajista ei koe TikTokin kauneustuotevide-
oiden vaikuttavan merkittavasti heidan paatoksiinsa kestavan kehityksen nakdokulmasta. Vastaa-

jista 32% oli eri mieltd, ja 15 % jokseenkin eri mielta siita, etta TikTokin kauneussisalto ohjaisi heita
valitsemaan kestavampia tuotteita. Neutraalisti asian koki 33 %, kun taas vain 4 % oli taysin samaa
mielta vaikutuksesta ja 16 % jokseenkin samaa mieltd. Tama viittaa siihen, etta vaikka trendisisalto

vaikuttaa kuluttajien ostopaatdksiin, se ei valttamatta ohjaa heita kestavampiin valintoihin.

Toisaalta suurin osa vastaajista kokee, etta TikTokissa puhutaan liian vahan kestavyydesta kau-
neustrendien yhteydessa. Taysin samaa mielta vaittamasta oli 58% ja jokseenkin samaa mielta
27%. Neutraalin vastauksen valitsi 10%, ja 5% oli eri mielta vaitteesta. Tulokset osoittavat selkedn

kuvan siitd, etta kuluttajat kokevat kestavyyden jaavan taka-alalle kauneustrendeissa.

Tulokset yhdessa tarkasteltuna osoittavat, etta vaikka TikTok vaikuttaa merkittavasti kuluttajien

ostopaatoksiin, ei kestava kehitys nay keskeisena teemana alustalla levidvissa kauneustrendeissa.
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Monet vastaajat kokevat, etta vastuullisuudesta puhutaan TikTokissa liian vahan, mika saattaa va-
hentaa kuluttajien tietoisuutta kestavista vaihtoehdoista ja ohjata heitd suosimaan pikemminkin

trendikkaita kuin vastuullisia tuotteita.

Seuraavana tarkasteltiin sitd, kuinka paljon TikTokin trendaavat kauneustuotteet vaikuttavat kulut-
tajien impulsiivisiin ostopaatdksiin. (Kuvio 22.) Tulokset osoittavat, etta vaikutus on huomattava.
71% oli taysin samaa mielta vaitteen kanssa, ja 27% jokseenkin samaa mieltd, mika tarkoittaa, etta
Iahes kaikki vastaajat kokivat TikTokin vaikuttavan impulsiiviseen ostopaatoksiin. Tulokset vahvis-
tavat kasitystd, etta TikTokin trendien nopeasyklisyys ja tuotteiden laaja nakyvyys luovat painetta

nopeisiin ostopaatoksiin.

Koen, ettd Tiktokin trendaavat kauneustuotteet ohjaavat kuluttajia impulsiivisiin ostopaatoksiin
Vastaajien maara: 343

2% (n = 6) —.]

27% (n=91)

71% (n = 244)

@ Samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta @ Ei samaa eika eri mielta @ Jokseenkin eri mielta @ Erimielta

Kuvio 22. Trendaavat kauneustuotteet ohjaavat kuluttajia impulsiivisiin ostopaatoksiin.

Seuraava kysymys koski vaitetta, luottaako kuluttaja enemman TikTokin kdyttdjaarvioihin enem-
man kuin kosmetiikkabrandien mainoksiin. (Kuvio 23.) Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta
vhteensa 60% vastaajista on joko samaa tai jokseenkin samaa mieltd, ja luottaa TikTokin kayttaja-
arvioihin enemman kuin kosmetiikkabrandien mainoksiin. Mukaan mahtuu myds vastaajia, jotka
ovat eri mieltd vaitteen kanssa. Tulokset viittaavat siihen, etta vaikka kayttdjaarvioilla on merkit-
tava vaikutus kuluttajiin, osa heista tiedostaa kuitenkin vaikuttajamarkkinoinnin kaupalliset tavoit-

teet ja suhtautu TikTokin sisaltoon kriittisemmin.
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Luotan TikTokin kayttdjaarvioihin enemman kuin kosmetiikkabrandien omiin mainoksiin

Vastaajien maara: 343
. i 24% (n = 82)

. 36% (n = 125)

11% (n = 37)
\

12% (n=42)

17% (n = 57) —

@ Samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta @ Ei samaa eika eri mielta @ Jokseenkin eri mielta @ En mielta

Kuvio 23. Luottaminen kdyttajaarvioihin enemman kuin brandien omiin mainoksiin.

Viimeisena kysymyksena osiossa kartoitettiin, vaheneeko kuluttajan kiinnostus tuotetta kohtaan,
kun kosmetiikkatuote ei ole enaa suosittu TikTokissa. (Kuvio 24.) Vastaukset painottuivat vahvasti
eri mielta — vaihtoehtoihin, mika osoittaa, etta suurin osa vastaajista ei koe TikTok trendien hiipu-
misen vaikuttavan omaan kiinnostukseen kosmetiikkatuotteita kohtaan. Tulokset viittaavat siihen,
ettd suuri osa kuluttajista ei tee ostopaatdksidaan TikTokin trendien perusteella, vaan kiinnostus

tuotteisiin sailyy riippumatta niiden nakyvyydesta alustalla.

Kun kosmetiikkatuote ei ole enaa suosittu TikTokissa, kiinnostukseni sitd kohtaan vahenee
Vastaajien maara: 343

1% (n = &)
4% (n =12)
——— 14% (n = 48)

49% (n = 168) —

32% (n = 110)

@ Samaa mielta @ Jokseenkin samaa mielta @ Ei samaa eika erl mielta @ Jokseenkin eri mielta @ Eri mielta

Kuvio 24. Kiinnostus kosmetiikkatuotteita kohtaan laskee, kun suosio hiipuu pois.
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6.6 Avoimet kysymykset

Kyselyn lopussa vastaajille esitettiin kaksi avointa kysymystd, joiden tavoitteena oli syventaa ym-
marrysta liittyen TikTokin vaikutuksesta kuluttajien ostopaatoksiin ja kulutustottumuksiin kau-
neustrendien kautta. Kysymykset antoivat vastaajille mahdollisuuden tuoda esiin omia kokemuk-
sia ja nakemyksia, niin positiivisia kuin negatiivisia, joita he ovat kohdanneet sisallon seurauksena.
Ensimmaiseen avoimeen kysymykseen kertyi 142 vastausta, ja toiseen 130 vastausta. Tassa osi-
ossa tarkastellaan avoimien vastausten keskeisia teemoja ja toistuvia ndakokulmia, jotka auttavat
hahmottamaan ilmiota laajemmin. Vastauksien analysoinnissa hyédynnettiin teemoittelua, joka
on yksi laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmista. Teemoittelussa aineistossa tunnistetaan
tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet eli teemat, auttamaan jasentamaan aineistoa ja

nostamaan esiin keskeisia asiakokonaisuuksia tutkittavasta ilmiosta (Tietoarkisto n.d.).

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin voisiko vastaaja kuvailla tilannetta, jossa TikTok on vaikutta-
nut ostopaatokseen kosmetiikkatuotteen hankinnassa, ja mitka tekijat ovat vaikuttaneet eniten
padtdkseen. Moni vastaaja kertoi TikTokin vaikuttaneen ostopaatokseen erityisesti silloin, kun
tuotteelle oli jo olemassa oleva tarve. Alusta toimi tall6in tyokaluna tuotteen etsintaan, vaihtoeh-
tojen vertailuun seka paatoksen vahvistamiseen. Osa vastaajista mainitsi TikTokin luoneen tarpeen

tai kiinnostuksen uutta tuotetta kohtaan, vaikka sita ei alun perin ollut suunnitteilla ostaa.

TikTokin vaikutus nakyi myos impulsiivisina ostoksina. Moni vastaaja kuvaili tilanteita, joissa kiin-

nostus tuotteisiin herasi yllattden nahtyjen videoiden perusteella. Kiinnostus herési etenkin silloin,
kun tuote vaikutti tehokkaalta, edulliselta tai muuten tehokkaalta. Tunnepohjainen kulutus koros-
tui tilanteissa erityisesti silloin, kun videot tuli vastaan oikeaan aikaan, esimerkiksi vastaaja oli kyl-

l[astynyt vanhaan tuotteeseensa ja halusi kokeilla uusia tuotteita.

Yhtena teemana nousi esiin myos sisallon koettu aitous. Vastaajat painottivat luottavansa erityi-
sesti tavallisten kayttdjien tai vaikuttajien rehellisiin kokemuksiin, jossa tuotiin esille tuotteen toi-
mivuutta aidosti ilman suodattimia tai kaupallisia yhteistoita. Myos sisallontuottajan samankaltai-
suus, esimerkiksi saman ihontyypin tai samanlaisten tarpeiden kautta, lisdsi samaistumista ja
vaikutti ostopadatokseen. TikTok koettiin luotettavana ja yhteis6llisena tilana, jossa kuluttajat voi-

vat jakaa ja vastaanottaa kokemuksiaan avoimesti.
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My0s toistuvuus nousi vahvasti esiin TikTokin vaikutusmekanismina. Kun sama tuote esiintyi tois-
tuvasti eri kayttdjien videoissa, se jdi vastaajien mieleen ja heratti kiinnostusta. Lisdksi visuaalisuus
oli ostopaatokseen vaikuttava tekija. Videoiden avulla kuluttajat pystyivat havainnoimaan tuot-
teen toimivuutta kdytannossa, kuten levittyvyytta, peittavyytta ja pysyvyytta. Ennen—jilkeen-vi-
deot ja aidot testaukset lisasivat luottamusta tuotteeseen. Olennaisesti myds hinta ja saatavuus
vaikuttivat ostopaatokseen huomattavasti vastaajilla. Vastaajat kertoivat suosivansa edullisia sea
helposti saatavilla olevia tuotteita. Erityisesti TikTokissa esilld olleet kalliimpien tuotteiden “dupet”

eli edullisemmat vaihtoehdot trendituotteille houkuttelivat ostamaan tuotteen.

Yhteenvetona kysymyksesta voidaan sanoa, etta vaikka TikTok vaikutti monen vastaajan ostopaa-
toksiin, osa suhtautui trendeihin my0s kriittisesti ja pyrki tekemaan harkittuja valintoja vertaile-
malla eri kokemuksia. Kokonaisuudessaan TikTokin vaikutus rakentuu useiden tekijoiden yhdistel-
masta: tarpeesta, visuaalisuudesta, aitoudesta, toistuvuudesta, hintatietoisuudesta ja
samaistuttavasta sisallosta. Alusta toimii seka inspiraation ettd tiedon ldhteen3, ja silla on merkit-

tava rooli erityisesti nuorten aikuisten kuluttajakayttaytymisessa.

Toinen avoin kysymys oli, ettd miten vastaaja kokee TikTokin vaikuttavan omiin kulutustottumuk-
siin ja ostopdatoksiin kosmetiikan suhteen, seka positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia. Ensimmai-
sena teemana vastauksessa nousi esiin ylikuluttaminen seka herateostosten tekeminen. Useat vas-
taajat kuvasivat tekevansa herateostoksia, joko mielijohteesta, tai siksi, etta tuote on trendaava.
Se vaikutti tarpeettomien tuotteiden hankintaan ja hutiostoihin, jotka muuten olisi valtetty. Erityi-

sesti TikTokin algroritmi vahvistaa houkutuksia ostoksiin esittelemalla samoja tuotteita toistuvasti.

Toisena teemana nousi esiin tarvepohjainen hankinta seka vastuullinen kuluttaminen. Moni vas-
taaja kertoi ostavansa tuotteita vain tarpeeseen ja harkitsevansa tarkoin ennen paatosten teke-
mistd. Tuotteet saatettiin lisata kokeilulistalle odottamaan, kunnes entinen vastaava tuote oli kay-
tetty loppuun. Taman tyyliset vastaukset kuvastavat kuluttajien kasvavaa tietoisuutta kestavasta

kulutuksesta mutta myos taloudellisista nakdkulmista.

My0s realistinen tuotetieto ja vertaileva kuluttajuus nousivat esiin. Vastaajat kokivat saavansa
alustalta rehellista ja monipuolista tietoa tuotteista, erityisesti ei-kaupallisista videoista. Positiivi-

set mutta myds negatiiviset arviot auttoivat tekemaan harkittuja valintoja. Yhtend teemana nousi
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esiin toisaalta myos kaksijakoinen suhtautuminen TikTokiin. Samaan aikaan alusta koettiin hyodyl-
lisena tiedonldhteend, mutta samalla myds kulutuspaineita lisddavana ymparistona, silla vastaajat

kokivat, etta alusta saattaa vaaristaa kasitysta siitd, mita tuotteita todella tarvitsee.

Viimeisena teemana nousi esiin myos kriittisyys ja kuluttajakasvatus. Osa vastaajista kertoi kehitty-
neensa kuluttajana ja oppineensa tunnistamaan markkinoinnin vaikutuksia seka suhtautumaan
TikTokin sisaltdon aiempaa kriittisemmin. Kriittinen tarkastelu ja medialukutaito nahtiin tarkeina

keinoina torjua impulsiivista kulutusta ja tehda tietoisempia, vastuullisempia ostopaatoksia.

Yhteenvetona kysymyksesta voidaan sanoa, ettd kuluttajat hyddyntavat TikTokia, mutta joutuvat
my0s tasapainoilemaan kulutuspaineiden ja ylikuluttamisen kanssa. Vaikka alusta tarjoaa hyodyl-
lista tietoa, mahdollisuuksia |I0ytaa uusia tuotteita, niin se voi samalla saattaa vaaristaa kasitysta
todellisista tarpeista. Tulosten perusteella TikTok voi toimia ostopadatoksien tukena silloin, kun
tuotteita etsitdan jo valmiiksi mutta ilman tietoista kuluttajuutta, sen vaikutus voi johtaa harkitse-

mattomiin hankintoihin ja lisadantyneeseen kulutukseen.
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6.7 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta TikTokilla on merkittava vaikutus ostopaatoksiin kauneus-
trendituotteiden osalta. Vastaajista 98% oli naisia, mika kertoo kauneustrendien vahvasta suosi-
osta erityisesti naiskuluttajien keskuudessa. Suurin osa vastaajista oli yli 25-vuotiaita, mutta vaiku-
tus nakyi erityisen voimakkaasti 22-25-vuotiaiden vastauksissa. Tama ikdryhma osoittautui
kaikkein herkimmin reagoivaksi TikTokin kauneustrendisisaltoihin. Sovelluksen kaytto oli vastaajilla
hyvin aktiivista, silla 85% vastaajista ilmoitti kdyttavansa sovellusta paivittdin, ja alusta koettiin
monipuoliseksi valineeksi ajanviettoon, ajankohtaisten aiheiden seuraamiseen seka kauneus- ja
muotivinkkien etsimiseen. Yli puolet vastaajista kertoi ostaneensa kosmetiikkatuotteita TikTokin
suositusten perusteella ainakin joskus, mika vahvistaa alustan vaikutusvaltaa kuluttajien ostopro-

sessissa.

Ostoprosessia tarkastelevassa osiossa selvisi, etta TikTokin kautta ndhty mainonta, erityisesti kayt-
tdjien videot ja tuotearvostelut, vaikuttivat monien vastaajien ostopaatdoksiin. Suurin osa vastaa-
jista koki naiden vaikuttaneen heihin ainakin jossain maarin. TikTok koettiin tehokkaammaksi vai-
kutuskanavaksi verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin. Kuluttajat eivat kuitenkaan
tehneet ostopaatdksia automaattisesti vaan osa koki tarvitsevansa tuotetta jo valmiiksi, ja TikTokin

sisalto toimi ostopaatoksen vahvistajana tai vaihtoehtojen kartoittamisen vialineena.

Kuluttajakayttaytymista tarkastellessa esiin nousi ero impulsiivisen ja harkitsevan ostamisen valilla.
Vaikka osa kuluttajista myonsi ostavansa tuotteita nopeasti TikTokin kauneustrendien perusteella,
myos osa kertoi harkitsevansa ostopaatoksia ja vertailevansa tuotteita ennen hankintaa. Ristiin-
taulukoinnin perusteella 22-25-vuotiaat reagoivat nopeammin trendeihin kuin vanhemman vas-
taajat, jotka suhtautuvat ostamiseen maltillisemmin. Kuluttajat kokivat, etta vaikka TikTokin luoma
nakyvyys tuotteille lisasi kiinnostusta kosmetiikkatuotetta kohtaan, se ei valttamatta ollut ensisijai-

nen tiedonlahde ostopaatoksia tehdessa.

Markkinointiviestien vaikutusta selvittavassa osiossa havaittiin, etta kivijalkaliikkeissa seka verkko-
kaupoissa esilla oleva mainontaviesti “Trendaa TikTokissa” toimii erityisen tehokkaasti nuorimpien

aikuisten keskuudessa. Eniten vaikutusta silld oli 22-23-vuotiaden ikaryhmassa. Yli 25-vuotiaat suh-
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tautuivat mainontaviestiin kriittisemmin, ja kokivat sen vaikuttavan heiddn ostopaatoksiin vain jos-
sain maarin. Tama osoittaa, ettd markkinointiviestin kohdentaminen oikealle yleis6lle on keskei-

nen tekija sen tehokkuudessa.

Ostoprosessin jalkeisissa kysymyksissa osa vastaajista ilmoitti olevansa tyytyvainen TikTokin suosi-
tusten perusteella tehtyihin ostoksiin. Tyytyvaisyys korostui erityisesti 22-25-vuotiaden ikaryh-
massa, jossa kokivat tuotteiden vastanneen heidan odotuksiaan. Monet hyddynsivat TikTokia
myo0s ostettujen tuotteiden kayttoon liittyvien vinkkien etsintdan. Lisaksi tuotteita suositeltiin

eteenpain ystaville tai perheenjasenille, mika laajentaa TikTokin vaikutusta kuluttajan |3hipiiriin.

Impulsiivisten ostopaatdsten tekeminen nousi tutkimuksessa vahvasti esiin. Vastauksissa kertovat,
ettd, monet kuluttajat tekevat ostopadatoksia mielijohteesta nahtyaan TikTokissa sisaltoa. Erityi-
sesti silloin, kun tuote vaikutti tehokkaalta, edulliselta tai sitd suositeltiin laajasti. TikTokin algo-
ritmi tuo esiin toistuvasti samoja tuotteita, mika voi vahvistaa tarvetta ostaa tuote, vaikka todel-
lista tarvetta ei olisi alun perin ollut. Kuitenkin rinnalla korostui myds tietoisen ja harkitsevan
kuluttamisen merkitys. Monet kertoivat vertailevansa tuotteita, arvioivansa niiden sopivuutta
omiin tarpeisiinsa ja tekevansa ostopaatoksen vasta, kun kokevat tuotteen aidosti tarpeelliseksi.
Tama impulsiivisuuden ja harkinnan valinen ero tuli esiin erityisesti kysymyksissa, joissa selvitettiin
halukkuutta ostaa nopeasti TikTokissa suosioon noussut tuote. Vaikka osa vastaajista halusi toimia
nopeasti, suurin osa kertoi harkitsevansa paatosta huolellisesti. Ristiintaulukoinnin perusteella eri-
tyisesti 22—25-vuotiaat reagoivat trendeihin muita ikaryhmia nopeammin, mika viittaa siihen, etta

nuoremmat aikuiset ovat alttiimpia TikTokin vaikutukselle.

Kestavan kehityksen nakdkulmasta tutkimustulokset olivat hieman kaksijakoisia. Vaikka moni vas-
taaja toivoi enemman vastuullisuuteen liittyvaa sisdltéa kauneustrendien yhteyteen, eivat alustan
kauneusvideoiden tai kauneustrendien koettu merkittavasti ohjaavan kestavimpiin ostopaatoksiin.
Tama viittaa siihen, etta vastuullisuus ei ole talla hetkella keskeinen osa TikTokin kauneussisaltoja.
Sen sijaan kayttdjaarviot nousivat merkittdavaksi tekijaksi ostopaatoksissa. Vastaajat luottivat
enemman TikTokin kayttdjien tekemiin arvosteluihin kuin kosmetiikkabrandien omiin kaupallisin
mainoksiin. Kuluttajat arvostivat erityisesti aitoa ja aitoa kokemusta, seka tietoa tuotteista. Lisaksi
havaittiin, etta vaikka jokin tuote ei enaa olisi suosittu sovelluksessa, se ei kuitenkaan vaikuta ku-

luttajan kiinnostukseen tuotetta kohtaan.
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Yhteenvetona pystytdaan toteamaan, etta TikTokilla on laaja sekd monitasoinen vaikutus kuluttaja-
kayttaytymiseen. Vaikutus ulottuu tuotteiden esiin nostamisesta, ostopaatdksen jalkeen tapahtu-
vaan kayttoon seka suositteluun. Erityisesti nuoret aikuiset ovat alttiita alustan vaikutuksille. Vai-

kuttavuus kytkeytyy ikdan, mutta myds siihen miten kuluttaja suhtautuu TikTokin sisaltoon.

7 Pohdinta

7.1 Johtopaatokset

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittda miten TikTok-sovelluksen mainonta vaikuttaa kulut-
tajakayttaytymiseen ja ostopaatoksiin suosittujen kauneustrendien osalta erityisesti 18-25-vuotiai-
den keskuudessa. Tutkimusaineisto tarjosi perusteellisen, syvallisen ja monipuolisen kokonaisku-
van vastaajien kokemuksista, asenteista seka kuluttajakayttaytymisesta TikTokin vaikutusten
osalta. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan analysoida, miten hyvin tutkimuksessa onnistut-
tiin vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja millaisia johtopaatoksia niista voidaan tehda.
Seuraavaksi tarkastellaan kutakin tutkimuskysymysta erikseen ja arvioidaan, millaisia tuloksia nii-

hin saatiin keratyn aineiston pohjalta:

Tutkimustulosten perusteella kaikki tutkimuskysymyksiin saatiin perusteellinen vastaus.

Tutkimuskysymykset tutkimuksessa olivat:

1. Miten markkinointi vaikuttaa kuluttajien ostopddtoksiin kauneustuotteiden osalta?

Ensimmainen tutkimuskysymyksen osalta tulokset osoittavat, etta TikTokin kautta tapahtuva
markkinointi vaikuttaa merkittavasti kuluttajien ostopaatoksiin. Markkinointi sovelluksessa nakyy
erityisesti siina, miten kayttajien tuottama sisalto kuten rehelliset tuotearvostelut, kdyttokoke-
mukset seka erilaiset videot herattavat kiinnostusta kosmetiikkatuotteita kohtaan. Markkinointi
TikTokissa on tehokkainta silloin, kun se ei tunnu kuluttajille mainonnalta, vaan rehellisten ja aito-
jen kokemusten jakamiselta. TikTokin sisalto lisda tuotteiden houkuttelevuutta ja voi luoda osto-
tarpeen, vaikka sité ei olisi alun perin ollut. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta tutkimusky-

symykseen "Miten markkinointi vaikuttaa kuluttajien ostopdiditéksiin kauneustuotteiden osalta?"
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saatiin selked vastaus: TikTokissa tapahtuva markkinointi, etenkin kdyttdjalahtoinen ja visuaalisesti

vakuuttava sisaltod vaikuttaa kuluttajiin tehokkaasti seka ohjaa heita ostopaatoksiin.

2.Miten TikTok-mainonta vaikuttaa impulsiiviseen ostopdiéitékseen?

Toinen tutkimuskysymyksen kohdalla tulokset osoittavat vahvasti, etta TikTokin mainonta altistaa
kuluttajia impulsiivisiin ostopaatoksiin. Vastaajista 98% oli samaa tai jokseenkin samaa mielta vait-
tdmasta, jonka mukaan trendaavat kauneustuotteet ohjaavat heita impulsiivisin ostopaatoksiin.
TikTokin mainonnan vaikutus impulsiivisiin ostopaatoksiin perustuu tulosten perusteella useisiin
eri tekijoihin. Ensinnakin sisallon toistuvuus luo vaikutelmaa tuotteen suosiosta ja ajankohtaisuu-
desta, mika lisaa kiinnostusta ja tarvetta ostaa tuote. Toistuvasti nakyva tuote alustalla vaikuttaa
luotettavalta ja pakolliselta kokeilla kuluttajien keskuudessa, vaikka alkuperaista tarvetta ei olisi

ollut.

Toiseksi visuaalinen sisadlto esittelee tuotteita kdytannonlaheisesti seka tunteisiin vetoavasti esi-
merkiksi ennen ja jalkeen kokemusten jakaminen videolla seka lisaksi tuotteiden testi ja kaytto-
vinkkien muodossa. Tama auttaa kuluttajaa kuvittelemaan tuotteen omassa kaytdssa ja voi lau-
kaista nopean ostohalun. Erityisen vaikuttavaa mainonnassa on, etta kayttdjien sisalto perustuu
rehellisiin kokemuksiin. Monet vastaajat kertoivat luottavansa tavallisten kayttdjien tai vaikutta-
jien aitoihin suosituksiin enemman kuin perinteisiin mainoksiin. Kun suosittelu tulee samankaltai-
selta ihmiseltad esimerkiksi saman ihotyypin omaavalta, sisdlté koetaan helposti samaistuttavana ja
uskottavana. Lisdksi sosiaalinen paine vaikuttavat mainonnassa kuluttajien ostopaatoksiin. Kun ku-
luttaja ndkee monien kehuvan tiettya tuotetta, ja tuote on jatkuvasti esilla, voi syntya painetta,

ettd ilman tuotetta jaa paitsi tarkeasta.

Yhteenvetona toisen tutkimuskysymyksen ja siihen saadun vastauksen perusteella voidaan todeta,
ettd TikTokin mainonta vaikuttaa impulsiivisiin ostopaatoksiin monitasoisesti. Vetoamalla tuntei-
siin, luo tarpeita, hyodyntaa toistuvuutta seka vahvistaa sosiaalisen kuulumisen tunnetta. Sen te-
hokkuus perustuu sisallén aitouteen, visuaalisuuteen seka nopeisiin drsykkeisiin. Tutkimus antaa
kattavan vastauksen kysymykseen, miten mainonta vaikuttaa, ja mita se kertoo nykyajan kulutus-

kayttaytymisesta erityisesti digitaalisessa ymparistossa.
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3.Vaikuttaako kivijalkaliikkeessd esilld oleva markkinointiviesti "Trendaa TikTokissa" kuluttajan os-

topddtoksiin?

Kolmannen tutkimuskysymyksen kohdalla tulokset osoittavat, etta markkinointiviesti vaikuttaa ku-
luttajan ostopaatdkseen, mutta vaikutus on yksilollinen. Tulokset osoittavat, etta erityisesti nuoret
aikuiset kokevat markkinointiviestin houkuttelevaksi ja ostopaatdsta tukevaksi. Markkinointiviesti
on toiminut kivijalkaliikkeessa ikaan kuin vahvistuksena siitd, etta tuote on ajankohtainen seka
suosittu TikTokissa. Tulokset osoittavat, etta erityisesti nuoret aikuiset kokevat viestin houkuttele-
vaksi ja ostopaatosta tukevaksi. Viesti toimii ikaan kuin vahvistuksena siitd, etta tuote on ajankoh-
tainen ja suosittu, seka osa laajempaa kauneustrendia. Kun tuotetta on nahty toistuvasti alustalla
ja saanut paljon huomiota, markkinointiviesti voi herattaa tunteen, etta tuote tulisi hankkia koska
muillakin on tuote jo. Vanhemmat kuluttajat suhtautuvat viestiin neutraalimmin eivatka koe sen
vaikuttavan ostopadatoksiin samalla tavalla, koska eivat koe samanlaista sosiaalista painetta tai tar-
vetta seurata trendeja yhta aktiivisesti. Tulokset osoittavat, ettd markkinointiviestin vaikuttavuus

kytkeytyy ikdan, mutta myos siihen miten kuluttaja suhtautuu TikTokin sisaltoon.

7.2 STEEP - Kehikon hyédyntaminen tulosten tulkinnassa

Tutkimuksen pohdintavaiheessa havaittiin, ettd tulosten ymmartamista ja syvallisempaa tulkintaa
voi vahvistaa STEEP-kehikon hyodyntaminen. STEEP-analyysi tarkastelee ilmi6ita viidesta eri nako-
kulmasta: Sosiaalinen (Social), Teknologinen (Technological), Taloudellinen (Economical), Ymparis-
tollinen (Environmental) ja Poliittinen (Political). Ndiden nakdkulmien kautta voidaan tarkastella
TikTokin vaikutusta kauneustrendien syntyyn ja kuluttajakayttaytymiseen kokonaisvaltaisemmin.

(Hiltunen 2017, 62.)

Sosiaaliset tekijat:

Tutkimuksessa havaittiin, ettad TikTokin vaikutus kuluttajakdyttaytymiseen on erityisen voimakasta
22-25-vuotiaiden keskuudessa. Tama ikaryhma on sosiaalisten vaikutteiden ja yhteisollisyyden
kannalta erityisen herkka, ja kokee tarvetta olla osa ajankohtaisia trendeja. Sosiaalinen paine, sa-

maistuttavat sisalléntuottajat ja yhteisén mielipiteet ohjaavat selkeasti ostokayttaytymista. TikTok
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toimii myos sosiaalisen osallistumisen valineend, jolloin tuotteiden ostaminen ja suositteleminen

liittyy yhteis6on kuulumiseen.

Teknologinen kehitys:

TikTokin algoritmi nostaa esiin kayttdjaa kiinnostavaa sisaltoa, joka lisaa trendaavien tuotteiden
nakyvyytta ja tehostaa markkinointiviestinnan vaikuttavuutta. Teknologian mahdollistama nopea-
tempoinen ja visuaalinen sisallontuotanto voi edistaa impulsiivista kuluttamista. Samalla sovelluk-
sen kehitys on tehnyt kayttdjien tuottamasta sisallosta entista keskeisemman osan yritysten mark-

kinointistrategiaa.

Taloudelliset tekijat:

Vaikka tutkimuksessa ei suoraan kysytty vastaajien taloudellisesta tilanteesta, monet avoimien
vastausten teemoista viittasivat hintatietoisuuteen ja edullisten vaihtoehtojen suosimiseen.
"Dupe” eli edullisten vaihtoehtojen esiin nostaminen TikTokissa vaikuttaa erityisesti nuorten ai-
kuisten kuluttajakayttaytymiseen. Lisdksi vastukset viittasivat kuluttajien harkitumpaan ostami-

seen.

Ymparistolliset tekijat:
Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta TikTokin kauneussisalto ei juurikaan ohjaa kestavampiin valintoi-
hin, ja vastaajat kokivat, etta vastuullisuus jaa usein taka-alalle. Kuluttajat kuitenkin toivovat

enemman keskustelua kestavasta kehityksesta ja vastuullisuudesta.

Poliittiset tekijat:
Vaikka politiikka ei ollut tutkimuksen keskiossa, TikTokin sadntely ja sen vaikutus markkinointiin

ovat ajankohtaisia teemoja.

STEEP-kehikko tarjoaa selkedn ja toimivan viitekehyksen tutkimustulosten ymmartamiseksi osaksi
laajempaa yhteiskunnallista kehysta. Se auttaa hahmottamaan TikTokin vaikutusta kuluttajakayt-
taytymiseen moniulotteisesti ja toimii valineena tulevien ilmididen ennakointiin. Tulosten tarkas-
telu STEEP-nakokulmien kautta paljastaa paitsi tamanhetkisia vaikutuksia, myds mahdollisia tule-
via kehityssuuntia, joita seka yritykset etta kuluttajat voivat hyddyntaa paatdksenteossa ja

vastuullisemmassa kuluttamisessa.
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7.3 Tulosten yhteys tietoperustaan ja aiempaan tutkimustietoon

Tutkimustuloksia tarkasteltaessa havaittiin selkeita yhteyksia tietoperustan aiheisiin. Ensinnakin
kuluttajakayttaytyminen kertoo siitd, mita ihmiset ostavat, milloin ja miksi he tekevat ostoksia
seka millaisia taustatekijoita valintojen takana on (Solomon & Russell 2023, 25-26.) Tama nakyi
selvasti myos tutkimuksen tuloksissa, silla vastaajat kuvasivat ostoprosessiaan harkituksi: tuotteita
verrattiin keskenaan, niista haettiin lisatietoa ja niiden sopivuutta pohdittiin ennen lopullista paa-
tosta. Ostaminen ei siis tapahtunut aina impulsiivisesti tai hetken mielijohteesta, vaan prosessin-
omaisesti, kuten kuluttajakayttaytymisen teoriat myos kuvaavat. Tulokset vastaavat hyvin myos
Ylikosken (2000, 96—-104) kuvaamaa ostoprosessia, jossa paatoksenteko etenee tarpeen tunnista-
misesta tiedonhakuun, vaihtoehtojen vertailuun, paatdkseen ja lopulta kokemuksen arviointiin

tuotteen kayton jalkeen.

Tulosten perusteella TikTokilla on suurin vaikutus 22—25-vuotiaiden ikaryhman kuluttajakayttayty-
miseen. lkdryhma osoittautui tutkimuksessa kaikkein herkimmin reagoivaksi TikTokin sisaltéihin,
mika liittyy tietoperustan mukaisesti demografisiin tekijoihin, kuten ikdan, elamantilanteeseen ja
kulutustottumuksiin (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1; Paajanen 2008, 28.) Esimerkiksi trendituot-
teiden nopea suosioon nousu ja kuluttajien halu pysya mukana ajankohtaisissa ilmidissa nakyivat
juuri tdman ikaryhman vastauksissa. Nadissa nakyi myos selva taipumus impulsiiviseen ostokayttay-
tymiseen. Tulokset ovat samassa linjassa Pilvi Klemolan (2023) opinndytetydn kanssa, jossa impul-
siivinen ostaminen korostui erityisesti silloin, kun tuotteet nousivat ndkyvasti esiin useissa TikTok-

videoissa ilman, ettd ostamiselle oli todellista tarvetta.

Kuluttajien vastauksissa nousi esiin myds kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavia psykologisia ja sosi-
aalisia tekijoita. TikTokin sisalto vaikutti paatoksiin usein silloin, kun tuotteita suosittelivat saman-
kaltaiset kdyttdjat, tai suositukset tuntuivat aidoilta ja rehellisilta. Tallaiset henkilokohtaiset koke-
mukset herattivat luottamusta ja loivat samaistuttavuuden tunnetta. Tama vahvistaa Virtasen
(2016, 22-26) nakemyksen siita, etta kuluttajien motivaatiot, tunteet, arvot ja asenteet vaikuttavat
ostopaatoksiin ratkaisevasti. Myds ryhmaan kuulumisen tarve ja yhteisollisyyden kokemus nousi-
vat esiin, kun kuluttajat kokivat kuuluvansa trendiin, kun he ostivat saman tuotteen kuin muut.
Nain TikTok toimi myo6s sosiaalisen paineen ja yhteisollisen osallistumisen kanavana, kuten tieto-

perustan sosiaaliset tekijat kuvaavat (Virtanen 2016, 28.)
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Markkinoinnillisten tekijoiden kohdalla tutkimus osoitti, ettad TikTokin kayttdjien tuottama sisalto —
kuten tuotearvostelut vaikuttivat selvasti enemman kuin perinteinen mainonta. Tama liittyy suo-
raan tietoperustassa kasiteltyyn 4P-malliin (Virtanen 2016, 33), jossa erityisesti viestinta (promo-
tion) on olennainen osa yritysten markkinointia. TikTokin algoritmi osaa nostaa suosittua ja kiin-
nostavaa sisaltoa oikealle kohderyhmalle, mika tekee siita erittdin vaikuttavan
markkinointikanavan. Vaikutus ulottui myds ostoprosessin jdlkeisiin vaiheisiin, kun vastaajat ker-
toivat palaavansa TikTokiin etsimaan kayttovinkkeja ostamiinsa tuotteisiin ja suosittelevansa niita
laheisilleen, mika vahvistaa Ylikosken (2000, 103—104) esittdmaa ajatusta ostoprosessin jatkuvuu-

desta.

Tulokset vahvistavat aikaisempien tutkimusten havaintoja siita, etta TikTokilla on vahva vaikutus
erityisesti nuorten aikuisten kuluttajakdyttaytymiseen. TikTok ei toimi pelkdstaan inspiraationa
vaan myo6s konkreettisena ostopaatoksiin vaikuttavana tekijana, erityisesti silloin, kun sisaltoé on
helposti [ahestyttavaa, visuaalisesti houkuttelevaa ja pohjautuu aitoihin kayttajakokemuksiin.
My0s Elina Huovisen (2023) opinndytetyossa todettiin, etta juuri tunnepohjainen ja visuaalinen
viestinta ohjaa tehokkaasti nuorten kuluttajien ostopaatoksia. Sama ilmio nakyi selkedsti myos ta-
man tutkimuksen tuloksissa. TikTokin lyhyet ja tunteisiin vetoavat videot houkuttelivat kuluttajia

kokeilemaan ja ostamaan tuotteita.

Vaikka suurin osa vastaajista koki TikTokin vaikutuksen positiivisena, vastauksissa nakyi myds li-
saantynyt kriittisyys. Useat vastaajat kertoivat vertailevansa tuotteita ja pohtivansa tarkemmin,
tarvitsevatko he tuotetta oikeasti. Huovinen (2023) nosti esiin medialukutaidon tarkeyden impul-
siivisen ostamisen hillitsemisessd, ja sama ilmié nakyi tamankin tutkimuksen vastauksissa. Kulutta-
jat tunnistavat entista paremmin TikTokin vaikuttamiskeinoja, ja pyrkivat tasapainottamaan osto-

paatoksiaan harkinnalla.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta TikTokilla on laaja ja monitasoinen vaikutus kuluttajakayttayty-
miseen. Se vaikuttaa niin ostoprosessin alkuvaiheeseen, itse paatokseen kuin sen jalkeisiin koke-
muksiin ja suositteluun. Vaikutus on erityisen vahva 22—-25-vuotiaiden keskuudessa, mutta myos
muissa ikdaryhmissa TikTok toimii tehokkaana kanavana. Aiemmat tutkimukset vahvistavat tdman
opinnaytetyon tuloksia ja osoittavat, etta TikTokilla on merkittava vaikutus kuluttajien ostokayt-
taytymiseen. Samalla on kuitenkin nahtavissa, ettd kuluttajat ovat yha tietoisempia ja kriittisempia

sosiaalisen median sisallon suhteen.
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7.4 Jatkotutkimusideat

Tutkimuksen aihe on laaja ja kehittyva, mika tarjoaa mahdollisuuksia jatkotutkimukselle myds tule-
vaisuudessa. Sosiaalinen media, ja sen rooli kuluttajakayttaytymisen vaikuttajana on nopeasti

muuttuva ilmid, joka vaatii jatkuvaa seurantaa ja uudenlaista |ahestymistapaa.

Jatkossa olisi hyodyllista tarkentua siihen, mitad tapahtuu ostopaatoksen ja oston jalkeen. Ostopaa-
toksen jalkeen ja kuluttajien palautteen tarkastelu voisi paljastaa, kuinka tyytyvaisia he ovat TikTo-
kin vaikutuksesta tehtyihin harkintoihin. Samalla voisi tutkia, miten helposti kuluttajat antavat pa-
lautetta, ja millaisia reaktioita he kokevat jos tuote ei vastaa odotuksia. Tama auttaisi

ymmartamaan, millainen rooli TikTokilla on paitsi paatdksenteossa, myods kokemusten jakamisessa

ja mahdollisessa reklamaatiokdyttaytymisessa.

Lisaksi olisi hyodyllista tutkia, miten TikTokin kautta levidva sisalto voi vaikuttaa kosmetiikkabran-
dien mielikuvaan. Positiivinen nakyvyys voi vahvistaa brandia ja lisata kiinnostusta, mutta negatii-
vinen kayttajakokemus voi levitd nopeasti ja heikentaa luottamusta. Jatkotutkimus voisi tarjota
uutta tutkimustietoa siita, miten kuluttajien kasitykset brandeistd muokkautuvat sosiaalisen me-
dian kayttajien tuottaman sisallon kautta, ja kuinka yritykset voivat vaikuttaa siihen tai reagoida

palautteeseen tehokkaasti.

My0s kiinnostava jatkotutkimusidea olisi tutkia kuluttajan tunnetilojen vaikutusta ostopaatoksiin.
Tutkimuksessa voitaisiin tutkia vaikuttaako tietynlainen sisaltd, kuten rentouttavat videot tehda
impulsiivisempia ostopdatoksia enemman. Samalla olisi kiinnostavaa selvittaa, kuinka kuluttajan
tunnetila kuten tylsyys, stressi tai innostus vaikuttaa siihen, milloin TikTokin mainonta tai suosituk-

set koetaan erityisen houkuttavana.
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@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei! Olen restonomiopiskelija Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta.

Teen opinndytetyo6ta Tiktokin vaikutuksesta kuluttajakayttaytymiseen
kauneustrendien osalta. Tavoitteena on selvittaa tiktokin vaikutusta kuluttajien
kayttaytymiseen kauneustuotteiden osalta, erityisesti viraalien tuotteiden
vaikutusta ostopaatoksiin ja kulutustottumuksiin.

Kysely on anonyymi ja vastauksia kasitelldan luottamuksellisesti vain tata
tutkimusta varten. Kyselyn vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia.

Kiitos paljon ajastasi ja osallistumisesta!

Sukupuoli *

(O En halua kertoa

Ika *

(O 18-19 vuotta
(O 20-21 vuotta
(®) 22-23 vuotta
(O 2425 vuotta
O yli 25-vuotta



Kuinka usein kaytat Tiktok-sovellusta *

O Pivittain
(O Viikottain
(O Kuukausittain
(O Harvemmin

Mihin tarkoitukseen kaytat Tiktok-sovellusta *

[ ] Ajanviettoon

[ ] Uusien tuotteiden ja trendien Idytamiseen

[ ] Kauneus- ja muotivinkkien seuraamiseen

[ ] Ajankohtaisten aiheiden seuraamiseen

[ ] siséliéntuotantoon

[ ] Reseptien ja ruoanlaittovideoiden seuraamiseen

[ ] Uuden oppimiseen

[ ] Muuhun (mihin?)

Oletko ostanut kosmetiikkatuotteita Tiktokin suositusten perusteella? *

O Kyll4, usein
(O Kyll4, joskus

(O Harvoin

(O Enkoskaan
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Ostan usein kauneustuotteita, joita on mainostettu Tiktokissa.

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eika eri mieltd
(O Jokseenkin eri mielts

(O Eri mielta

Tiktok - videoiden suosittelut ja tuotearvostelut vaikuttavat ostopaatoksiini
kauneustuotteiden osalta. *

(O samaa mieltd

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eika eri mielta
(O Jokseenkin eri mielta

O FEri mielta

Tiktok vaikuttaa ostopaatoksiini kauneustuotteiden osalta enemman kuin muut
sosiaalisen median kanavat. *

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mieltd
(O Ei samaa eika eri mielta
(O Jokseenkin eri mielta

(O FErimielta
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Kun kosmetiikkatuote nousee suosituksi Tiktokissa, haluan ostaa tuotteen
mahdollisimman pian. *

(O samaa mieltd

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eik eri mielta
(O Jokseenkin eri mielta

(O Eri mielta

Kun useat Tikok-kayttdjat ja kauneusvaikuttajat suosittelevat samaa
kosmetiikkatuotetta, koen tarvetta hankkia sen itsekin, vaikka en tieda, sopiiko
se minulle. *

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eiki eri mielta
(O Jokseenkin eri mielta

(O Erimielta

Tiktokin kauneustrendit vaikuttavat siihen, kuinka usein vaihdan kayttamiani
kauneustuotteita, tai kiinnostukseen kokeilla uusia tuotteita. *

(O samaa mieltd

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eiki eri mielta
(O Jokseenkin eri mielta

(O Erimielta
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Ostan mieluummin kosmetiikkatuotteita, jotka ovat saaneet paljon huomiota
Tiktokissa kuin sellaisia, joista en ole ndhnyt sisaltoa siella. *

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eiké eri mielta
(O Jokseenkin eri mielta

(O FEri mielta

Teen harvoin ostopaatoksia kosmetiikasta ilman, etta etsin ensin suosituksia
Tiktokista. *

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eiki eri mielta
(O Jokseenkin eri mielta

O FEri mielta

TikTok on muuttanut kasitystani siitd, mitka kauneustuotteet ovat
valttamattomia itselleni. *

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eika eri mieltd
(O Jokseenkin eri mielta

(O Eri mielta
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Kun kohtaat eri liikkeissa kyltteja missé lukee, etté trendaa tiktokissa, se
vaikuttaa ostopaatokseeni? *

(O samaa mieltd

(O Jokseenkin samaa mieltd
(O Ei samaa eika eri mieltd
(O Jokseenkin eri mieltd

QO FEri mielta
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Olen ollut tyytyvédinen Tiktokin perusteella tekemiini kauneustuoteostoksiin. *

(O samaa mielta
(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eika eri mielta
(O Jokseenkin eri mieltd

(O Eri mielté (miksi)

Olen kokenut, etta Tiktokin perusteella ostamani kauneustuotteet ovat
vastanneet odotuksiani.

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eika eri mielta
(O Jokseenkin eri mieltd

(O Erimielta






TikTokin kauneustuotevideot ovat vaikuttaneet siihen, kuinka usein valitsen
kestavan kehityksen mukaisia kauneustuotteita.

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielté
(O Ei samaa eika eri mieltd
(O Jokseenkin eri mieltd

(O FEri mielta

Koen, etta Tiktokissa puhutaan liian vahan kestavyydesta kauneustrendien
yhteydessa

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eika eri mielta
(O Jokseenkin eri mieltd

(O Eri mieltd

Tiktokin kauneustrendit keskittyvat enemman tuotteiden ulkondkdon kuin
kestavyyteen.

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mieltd
(O Ei samaa eika eri mieltd
(O Jokseenkin eri mieltd

(O FErimielta
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Koen, etta Tiktokin trendaavat kauneustuotteet ohjaavat kuluttajia
impulsiivisiin ostopaatoksiin *

(O samaa mieltd

(O Jokseenkin samaa mielté

(O Ei samaa eika eri mielta

(O Jokseenkin eri mielta

(O FErimielta

Luotan TikTokin kayttajaarvioihin enemman kuin kosmetiikkabrandien omiin
mainoksiin *

(O samaa mielta

(O Jokseenkin samaa mielta
(O Ei samaa eiké eri mielta
(O Jokseenkin eri mieltd

(O Eri mielta

Kun kosmetiikkatuote ei ole enda suosittu TikTokissa, kiinnostukseni sita
kohtaan vahenee *

(O samaa mieltd

(O Jokseenkin samaa mielté
(O Ei samaa eiki eri mielta
(O Jokseenkin eri mieltd

(O FErimielta
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@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Voitko kuvailla tilannetta, jossa Tiktok on vaikuttanut ostopaatokseesi
kosmetiikkatuotteen hankinnassa? Mitka tekijat vaikuttivat paatokseesi
eniten?

Miten koet TikTokin vaikuttavan kulutustottumuksiisi ja ostopaatoksiisi
kosmetiikan suhteen? Voit kertoa seka positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia.

Edellinen ' Ldhetd



