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Sosiaalisen median kaytto on arkipaivaa lahes jokaiselle mobiililaitetta kdyttavalle. Sosiaalisessa
mediassa vietetdaan jopa useita tunteja paivassa. Milleniaalit eli internetsukupolvi ovat olleet
aina ensikertalaisia kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Tama on tehnyt heista hyvin tietoisia
siitd, mita sosiaalisessa mediassa tapahtuu. Sosiaalisen median kasvaessa uusi markkinoinnin
keino, vaikuttajamarkkinointi, on yleistynyt. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla brandillda on mah-
dollisuus paasta lahemmaksi kuluttajaa.

Vaikuttajamarkkinointia hydédynnetdadan enenemdssa maarin rajahdysmaisessa kasvussa ole-
vassa sosiaalisen median kanavassa TikTokissa. TikTok kasvoi ilmidmaisesti koronavuosien ai-
kana, silla se oli monelle pakopaikka todellisuudesta. Nykypaivana TikTok tarjoaa paljon kaupal-
lista potentiaalia ja se on noussut milleniaalien keskuudessa yhdeksi kaytetyimmista kanavista.
Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, miten milleniaalit tunnistavat, tulkitsevat ja hyo-
dyntavat TikTokissa kohtaamaansa vaikuttajamarkkinointia.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tutkitaan aikaisempaa dataa ja aineistoa sosiaalisen median ka-
navista, erityisesti TikTokista. Taman jalkeen tutkitaan milleniaalien kokemuksia vaikuttajamark-
kinoinnista ja sitd, millaisen kuluttajaryhman milleniaalit rakentavat. Teorian pohjalta laaditaan
teoreettinen viitekehys vaikuttajamarkkinoinnin kokemiseen vaikuttavista tekijoista. Empiirinen
tutkimus toteutetaan kvalitatiivisen tutkimuksen tavoin yksilohaastatteluja hyodyntamalla. Ai-
neiston otannan kymmenen milleniaalia vastaavat haastattelussa kolmen eri teeman kysymyk-
siin — sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi ja kuluttajakayttaytyminen. Aineiston analyysiin
kaytetaan sisallonanalyysia.

Tuloksista muodostettiin kolme sosiaalisen median milleniaalikuluttajatyyppia, jotka tarjoavat
hyodyllista tietoa siita, millaisia asenteita milleniaaleilla on vaikuttajamarkkinoinnista, miten he
hyodyntavat sosiaalista mediaa ja mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksiin. Tutkimuksesta saa-
tujen tulosten pohjalta voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen milleniaa-
leja tavoitellessa on tehokasta, varsinkin kun markkinoidaan elintarvikkeita ja kosmetiikkaa. Liik-
keenjohdon tulisi ymmartaa, ettda milleniaalikuluttajat harvemmin ostavat vaatteita tai korke-
amman hintaluokan tuotteita trendivetoisesti, silla ostokayttaytyminen on tarvelahtoista. Ta-
man lisaksi liikkeenjohdon tulisi ymmartaa, ettd milleniaalien sukupolveen kuuluu toisistaan
vahvasti poikkeavia milleniaalikuluttajatyyppeja, eikd sama markkinoinnin tapa toimi kaikille
milleniaaleille.

AVAINSANAT: sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, kaupallinen yhteisty®, TikTok, mil-

leniaalit
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kdyttd on kasvanut rajahdysmaisesti viimeisten vuosien aikana ja ny-
kydaan se on monelle arkipdivaa. Sosiaalisen median parissa vietetdan jopa useita tunteja
paivassa (Markkinointimaestro, 2023). Saarenmaan (2023) mukaan, mikali yritys hyo-
dyntda vain perinteista mediaa markkinoinnissaan, ei laheskaan kaikkia kohderyhmia
saada nykypaivana tavoitettua. Lisdksi han toteaa, ettd sosiaalisen median on todettu
vaikuttavan vahvasti ostopdatoksiin, joten yrityksen on hyvin tarkedaa markkinoida siella.
Ei riita, ettd samoihin sosiaalisen median kanaviin jdmahdetaan, silla sosiaalisen median
ympadristd muuttuu koko ajan ja uusia kanavia syntyy tasaisin valiajoin. Yrityksen tulee
pysyd muutoksessa mukana, mikali haluaa tavoittaa omat kohderyhmat nyt ja tulevai-

suudessa.

Talla hetkella elamme digitalisaation aikakautta, jolloin kulutetaan lyhytvideoita ja mikali
et niin tee, todennakoisesti sisadltdsi eivat ole niin sitouttavia. Digitalisaatio nakyy nyky-
aan hyvin vahvasti mobiililaitteilla kdytetyssa ajassa, silla se on jopa 57 % internetissa
kulutetusta ajasta (Norrgrann, 2016). Mobiililaitteilla kdytetystd ajasta lyhytvideoiden
parissa saatetaan viettda tunteja. Markkinointimaestron (2023) mukaan lyhytvideoiden
trendin synnytti koronapandemian aikana sosiaalisen median kanava TikTok. He esittavat,
ettd jo vain muutamassa vuodessa TikTok on saavuttanut jarjettdman suosion Suomessa.
Lisaksi he toteavat, etta TikTok on nopeiten kasvava sosiaalisen median kanava koskaan.
TikTok on rakennettu niin, etta sen kdyttdja haluaa jatkuvasti kayttaa sovellusta ja avaa
sen aina vain uudelleen (Sharabati ja muut, 2022). Sen alykkaasti tehty algoritmi tuo jo-
kaiselle sovelluksen kayttdjalle personoidun ”For you” -sivuston, joka koukuttaa kulutta-
maan videoita (Geyser, 2022a). TikTok on noussut osaksi myds yritysten viestintdkanavia:
esimerkiksi Verohallinto on onnistunut kasvattamaan oman TikTok-tilinsa erottuvaksi ja

vuonna 2024 kanavalla on yli 40 000 seuraajaa.

Milleniaaleja ovat kaikki vuosina 1981-1996 syntyneet henkilot (Dimock, 2019; Kaartinen,
2021). Vuonna 2023 he ovat 27-42-vuotiaita. Kyseisind vuosina syntyneet kuuluvat in-

ternetsukupolveen ja ovat ensimmaisia, jotka ottivat kdytt6dnsa sosiaalisen median eri



kanavat (Kaartinen, 2021). Milleniaalit ovat |0ytdneet uudet sosiaalisen median kanavat
ensimmaisina ja siirtyneet suositusta kanavasta seuraavaan tasaisin valiajoin. Edellakavi-
j6ind milleniaalit ovat hyvin tietoisia siitd, mita sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja suh-
tautuvat varauksella esimerkiksi kaupallisiin yhteistdihin, joita vaikuttajat sosiaalisessa
mediassa tuottavat (Troot Finland Oy, 2021). Kaupallisella yhteistyolla tarkoitetaan vai-
kuttajan kanavien hyddyntamista yrityksen markkinoinnin kanavana (Venciute ja muut,
2023). Vaikuttaja tekee kanavalleen kiinnostavaa sisaltod, jonka kaupallisena kumppa-

nina toimii yritys.

Troot Finlandin (2021) mukaan milleniaalit ovat hyvin tietoisia ostaessaan uusia tuotteita
ja heita on vaikea huijata. He lisdavat, etta liiallinen kaupallisuus hairitsee ja vaikuttaa
negatiivisesti ostopaatoksen tekemiseen. Milleniaalien ostokadyttdaytymiseen kuuluvat
kdrsimattomyys ja mikali haluttua asiaa ei 16ydy alle kahdeksassa sekunnissa, konversi-
oon paatyminen on epatodenndkoista (Norrgrann, 2016). Tasta voidaan paatelld, etta
mikali yritys haluaa saada konversiota milleniaaleilta, tulee ostopolku suunnitella hyvin

tarkkaan.

Perinteisen ja sosiaalisen median maksetun sisallon seuraksi on syntynyt uusi markki-
noinnin keino, vaikuttajamarkkinointi, joka samaistuttavuuden avulla helpottaa brandia
padsemaan lahemmas kuluttajaa. Kasite selitetddan myohemmin osiossa ”Keskeiset kasit-
teet”. Yritykset ovat jo jonkin aikaa hyédyntaneet vaikuttajamarkkinointia osana markki-
nointikokonaisuutta. Yritykset voivat palkata vaikuttajan tekemaan sisaltéja yritys mer-
kittyna kumppaniksi, joka vaikuttaa branditunnettuuteen ja myynnin kasvuun (Venciute
ja muut, 2023). Taman tekeminen on jarkevaa, sillda 92 % kuluttajista luottavat vaikutta-
jaan todennakdisemmin kuin mihinkadan muuhun kaupalliseen markkinointikeinoon (Ooi
& muut, 2023). Vaikuttajat rakentavat yhteison omalle sosiaalisen median kanavalleen,

jossa kaikki ovat hyvin samanmielisid (Leung ja muut, 2022).

Tama pro gradu -tutkielma keskittyy vaikuttajamarkkinointiin TikTokissa ja siihen liittyviin

milleniaalien asenteisiin. Se tutkii myos asenteita muissa sosiaalisen median kanavissa,



mutta keskittyy erityisesti TikTokiin. Milleniaalit internetsukupolvena liikkuvat kanavasta
toiseen nopealla syklilla ja tavoittaakseen heidat, yritysten tulee pysya mukana muutok-
sessa, joka talla hetkella keskittyy vahvasti TikTokkiin (GWI, 2023). Geyser (2022a) esittaa,
ettd vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntaa osana markkinointikokonaisuutta TikTo-
kissa tuotearvostelujen, videoiden kaupallistamisen ja vaikuttajan kanavaa mainonnan
alustana kayttdaen. Hakemalla Google Scholarista tietoa hakusanoilla milleniaali, TikTok
ja vaikuttajamarkkinointi voidaan huomata, etta juurikaan tutkimuksia milleniaalien aja-
tuksista vaikuttajamarkkinointiin TikTokissa ei ole, vaikka vaikuttajamarkkinointia on tut-
kittu viime vuosina paljon. Tutkimukset TikTok-kulmalla keskittyvat Iahinnd nuorten aja-
tuksiin vaikuttajamarkkinoinnista. Nguyen (2022) on tutkinut vaikuttajamarkkinoinnin
merkityksia z-sukupolvelle TikTokissa, mutta tutkimuksessa ei olla otettu huomioon mil-
leniaaleja. Aikaisemmat tutkimukset milleniaaleista, TikTokista ja vaikuttajamarkkinoin-
nista eivat ole suoraan vastanneet siihen, millainen merkitys nailla on toisilleen. Taman

takia kyseinen tutkimusaihe vastaa tutkimusaukkoon.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet, tutkimusote ja lahestymistapa

TikTokin kayttéa on tutkittu nuorten kohderyhmien nakdkulmasta, mutta tutkimuksia
milleniaalien TikTokin kdytosta |0ytyy hyvin vahan. Tama pro gradu -tutkielma tarkaste-
lee milleniaalien TikTokin kdyttda ja vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta milleniaaleille

kyseisessa kanavassa.

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa, miten milleniaaleihin kuuluva 27-42-vuotias
tunnistaa, tulkitsee ja hyddyntdd TikTokissa kohtaamaansa vaikuttajamarkkinointia. Tut-
kimuksessa erityisesti tutkitaan sitd, mitd milleniaalit ajattelevat kaupallisista yhteis-
toista ja erottavatko he nama orgaanisista sisall6ista, joita TikTokissa on paljon. Tutkimus
haluaa ymmartaa, millaisia ajatuksia kaupalliset yhteistyot TikTokissa herattavat milleni-
aaleissa. Milleniaalit ovat tottuneet kaupallisiin yhteist6ihin, silla he ovat jo pitkaan kayt-

tdneet muita sosiaalisen median kanavia. TikTok kanavana eroaa muista sosiaalisen me-



dian kanavista viihteellisen ja kevyen sisdlléntuotannon takia, joten kaupalliset yhteis-
tyot tehdaan yleensa muista kanavista poikkeavalla tavalla. Taman vuoksi TikTokissa teh-
dyt kaupalliset yhteistyot eivat nayttaydy mainoksena yhta helposti kuin esimerkiksi In-

stagramissa.

Tutkimuksen tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri osaan. Tutkimuksen ensimmaisena ta-
voitteena on laatia tutkimukselle teoreettinen viitekehys milleniaaleista sosiaalisen me-
dian kéyttdjiné ja vaikuttajamarkkinoinnin kokijoina. Tavoitteeseen vastataan etsimalla

teoriaa siitd, mita vaikuttajamarkkinointi on ja miten milleniaalit suhtautuvat siihen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on ymmadrtdd ja tutkia kuinka usein milleniaalit kéyttd-
vdt TikTokkia ja miten he tdhdn sosiaalisen median kanavaan suhtautuvat. Tavoitteen
saavuttamiseksi hyddynnetdaan empiiriseen tutkimukseen kuuluvien haastattelujen tu-

losten analysointia.

Tutkimuksen kolmas ja viimeinen tavoite on ymmartaa, mihin tarkoitukseen milleniaalit
kdyttévdt TikTokkia. Seuraavatko milleniaalit ystéviddn vai vaikuttajia, ja miten he suh-
tautuvat vaikuttajien tekemiin kaupallisiin yhteistdihin? Tahan tavoitteeseen pdastaan,

kun analysoidaan empiirisen tutkimuksen haastattelutuloksia.

Tutkielman tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkielmassa hyédynnetaan
laadullista tutkimusta, silla tutkielmassa halutaan saada aikaan luonnollinen aineisto,
joka tarjoaa omia tulkintoja ja merkityksia. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista sub-
jektiivisuuden ja ndakodkulmaisuuden arvostaminen, ja tutkittavien henkildiden kykyja
seka henkilokohtaisia kokemuksia halutaan ymmartaa (Kallinen & Kinnunen, 2019). Tut-
kielma pyrkii ymmartamaan milleniaalien TikTokin kdyttoa seka kanavassa tapahtuvaan
vaikuttajamarkkinointiin suhtautumista. Tutkimuksen tarkoituksena onkin perehtya mil-
leniaalien ajatuksiin TikTokista ja sielld toteutettavasta vaikuttajamarkkinoinnista, eika

esimerkiksi tarkastella vaikuttajamarkkinoinnin merkityksia ulkopuolelta pain.
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Tutkimuksen empiirinen aineisto kerataan puoli- eli teemastrukturoidulla metodilla,
jossa menetelmana on yksildhaastattelut. Tutkimuksessa haastatellaan 27-42-vuotiaita
aikuisia ja kuullaan heidan ajatuksiansa seka kokemuksiansa. Haastattelujen tavoitteena
on kerata aineisto, jota tulkitaan ja jonka avulla onnistutaan tekemaan paatelmia. Kun
kdytetaan tutkimusaineiston keradamisessa avuksi haastattelua, on helpompi saada yksi-
tyiskohtaisempaa tietoa ja ymmarrysta kohderyhman kokemuksista ja ajattelumallista

(Eriksson & Kovalainen, 2016).

Tutkimuksen tutkimusstrategia eli tieteenfilosofinen paradigma on fenomenologisher-
meneuttinen ldahestymistapa. Fenomenologisella [ahestymistavalla tarkoitetaan ymmar-
ryksen muodostumista muiden ihmisten kokemuksien avulla ja sen avulla halutaan tehda

nakyvaksi asioita, joita ei valttamattd huomata tai tiedosteta (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus alkaa johdannolla, joka perustelee kyseisen aihevalinnan. Johdanto kasittelee
tutkielman tutkimusongelmaa, sen lahtokohtia, tutkimusaukkoa, lahestymistapaa ja sit3,
millainen tutkimusote on kyseessa. Naiden lisdksi johdanto avaa tutkimuksen tarkoitusta

ja asettaa kolme tavoitetta tutkimukselle.

Tutkimuksen toinen luku tarkastelee teoreettista viitekehystd, joka koostuu milleniaa-
leista, sosiaalisesta mediasta ja vaikuttajamarkkinoinnista. Teoreettinen viitekehys pyrkii
selittamaan, millaisia kuluttajia milleniaalit ovat ja millaista heidan sosiaalisen median

kdyttdnsa on. Tama kappale vastaa ensimmaiseen tutkimustavoitteeseen.

Kolmannessa luvussa kasitelldadn aineistonkeruussa hyddynnettyja menetelmia ja sita,
kuinka aineistonkeruu on toteutettu. Kolmas luku esittelee metodologian, jota tutkimuk-

sessa hyddynnetaan.
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Neljas luku keraa empiirisen tutkimuksen tulokset yhteen ja analysoi niitd. Haastatte-
luista saatuja vastauksia havainnoidaan ja lisdksi tarkastellaan tuloksia ja tdman avulla

padstdadn vastaamaan toiseen ja kolmanteen tutkimustavoitteeseen.

Viides, eli tutkimuksen viimeinen luku summaa yhteen tutkimuksen johtopadatokset, esit-
taa rajoitukset, tarjoaa jatkotutkimusehdotuksia ja tekee yhteiskunnallisia seka liikkeen-
johdollisia kehitysehdotuksia. Ndiden ehdotusten avulla padstaan toivottavasti peruste-
lemaan liikkeenjohdolle sita, miksi heiddan kannattaisi hyddyntaa TikTokkia ja vaikuttaja-
markkinointia kyseisessa kanavassa, vaikka heidan kohderyhmaansa kuuluisi vain mille-

niaaleja.

Teoreettinen - -
Johdanto > viitekehys > Metodologia > Tulokset > Johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Sosiaalinen media tarkoittaa internetissa tapahtuvaa online-mediaa, joka on muuttanut
perinteisen median kayttda runsaasti (Alves & Raposo, 2016). Sosiaaliseen mediaan voi-
daan luoda omia ja seurata toisten tileja, julkaista sisaltoja, jakaa sisaltoja ja kuluttaa

niitd (Sharabati ja muut, 2022).

Vaikuttajamarkkinointi maaritelldaan markkinointina, jossa vaikuttajat suosittelevat
tuotteita tai palveluita omille seuraajakunnilleen ja pyrkivat vaikuttamaan heidan osto-
paatoksiinsa (Lin ja muut, 2019; Venciute ja muut, 2023). Vaikuttajia hyddynnetdaan mai-
nostamaan yrityksen tarjoamaa ja ndin vaikuttavan yrityksen tulokseen positiivisesti

(Venciute ja muut, 2023).
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Kaupallinen yhteisty6 on vaikuttajan ja yrityksen tekema yhteistyo, jossa yritys maksaa
vaikuttajalle, joka mainostaa heiddn tuotettaan tai palveluaan (Lin ja muut, 2019). Kau-
pallinen yhteistyé on sponsoroitua sisaltéa vaikuttajan kanavissa, joihin lahtékohtaisesti
positiivisimmin suhtautuu alle 30-vuotiaat, mutta myos yli 30-vuotiaat suhtautuvat po-

sitiivisesti silloin, kun he saavat lisdarvoa sisalloista (Troot Finland, 2021).

TikTok on sosiaalisen median sivusto, joka tarjoaa katsojalle lyhytvideoita tdynna filtte-
reitd, ddninauhoja, danitteitd, musiikkia ja tarroja (Geyser, 2022a). TikTok tarjoaa yhteen-
kuuluvuuden tunnetta, silla vuorovaikutus on kanavassa korkealla tasolla ja sovelluk-

sessa pystyy lahettdmaan viesteja toisille kayttajille (Sharabati ja muut, 2022).

Milleniaalit ovat vuosina 1981-1996 syntyneet Y-sukupolveen kuuluvat henkil6t
(Kaartinen, 2021). Milleniaalit tekevat verkossa ostopdatdksensa jopa muutamassa se-
kunnissa ja heidan ostokayttaytymisensa on hyvin tarkkaa (Norrgrann, 2016). Milleniaalit
eivat ole kovinkaan brandiuskollisia, jonka vuoksi heidan pitaminen asiakkaana voi olla

haastavaa (Norrgrann, 2016).
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2 Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Tassa luvussa syvennytddn vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksiin sekda milleniaalei-
hin sosiaalisen median kayttdjina ja kuluttajina. Luvussa perehdytdaan aiempiin tutkimuk-
siin ja kirjallisuuteen, jotta aihealueesta saadaan lisdd ymmarrysta. Teoriakappaleen tar-
koitus on vastata ensimmaiseen tavoitteeseen, jonka tutkielma on asettanut, eli luoda
teoreettinen viitekehys. Teorialuku muodostuu neljasta alaluvusta, joista ensimmaisena
rakennetaan teoreettista ymmarrysta sille, mita sosiaalisen median kanavia on olemassa,
joita varsinkin milleniaalit kdyttdavat ja miten ne toimivat. Luvussa kasitelldan vaikuttaja-
markkinoinnin mahdollisuuksia ja miten eri tavoin sitda voidaan hyédyntaa. Ndiden jal-
keen kasitelldan milleniaalien kulutus- ja ostokdyttaytymistd. Viimeiseksi rakennetaan

teoreettinen viitekehys, jotta saadaan empiirisen osion haastattelukysymykset luotua.

2.1 Milleniaalit ja sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavia syntyy koko ajan lisda ja vanhat jo pitkaan toimineet kanavat
kopioivat uusien kanavien toiminnallisuuksia pysyakseen mukana muutoksessa ja kilpai-
lussa. Sosiaalisen median kanavat eroavat toisistaan ja niiden kohderyhmat Suomessa
ovat hyvin erilaisia. Vaikka tutkimuksen empiirinen osio on rajattu ainoastaan TikTokkiin,
tulee muita milleniaalien suosiossa olevia sosiaalisen median kanavia kdyda lapi, jotta

ymmarretdaan sovellusten kayttoa yleisesti.

Sosiaalisessa mediassa tehty markkinointi vaikuttaa vahvasti yrityksen myyntiin, ansait-
tuun mediaan sekd markkina-arvoon (Alves & Raposo, 2016). Taman vuoksi on tarkeda
ymmartda sitd, mista oikeat kohderyhmat I6ytyvat, jotta tavoitteisiin padstaan. Sosiaali-
sen median kayttdjat hyddyntavat sosiaalista mediaa yhteydenpitoon, uusien tuttavuuk-
sien l6ytamiseen ja ajankohtaisten puheenaiheiden seuraamiseen (King, D. L., 2015). Kui-
tenkaan ei ole yhta sosiaalisen median kanavaa, josta kaikki ikaryhmat |6ytyisivat. Troot

Finland (2021) on tutkinut, etta vaikka tietyt ikdryhmat |16ytyvat helpommin tietyista ka-
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navista, monikanavaisuus on uusi normaali, jonka vuoksi sisallot tulisi suunnitella mo-
neen kanavaan sopivaksi. Sosiaalisen median kanavien helppous viehdttaa ja aiheuttaa

monikanavaista kayttéa (Ramadani ja muut, 2014).

Milleniaalit kdyttavat sosiaalista mediaa osana arkea, ja sen avulla ollaan paivittdin yh-
teydessa ystaviin (Oulun yliopisto, 2020). Sayyedin ja Guptan (2020) mukaan milleniaalit
kayttavat keskimaardisesti noin 12 tuntia pdivdssa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalista
mediaa kdytetdan mediana, joka tarjoaa maailmanlaajuiset aiheet ja trendit nopeasti ja
luotettavasti (Helal ja muut, 2018). Vaikka milleniaalit ovat internetkansaa, heidan me-
dian kayttdonsa on laskenut viime vuosinen aikana merkittavasti (GWI, 2023). Tasta voi-
daan paatelld, ettd mikali yritys haluaa saada milleniaalien huomion, kanavavalinnoilla

ja oikean sisallon tekemiselld on viela enemman vaikutusta kuin koskaan aikaisemmin.

2.1.1 Instagram

Instagram tarjoaa kayttdjilleen mahdollisuuden ilmaista itseddan kuvien ja videoiden
muodossa. Instagramilla on yli miljardi kdyttajaa, se on ilmainen ja on tunnettu hyvin
visuaalisena sosiaalisen median kanavana, jossa niin yritykset kuin yksittaiset henkiltkin
voivat tuoda itsedan esille (Antonelli, n.d.). Instagram on sosiaalisen median kanavista
johtoasemassa, mitd tulee kuviin ja niiden jakamiseen Internetissa (Lin ja muut, 2019).
Muutamassa vuodessa rajahdysmainen lyhytvideoiden kasvu laittoi Instagramin pahaan
paikkaan, silla kanavan tarjoamat ominaisuudet eivat enaa riittaneet kayttdjille. Lyhytvi-
deoiden rajahdysmainen kasvu pakotti Instagramin lisdadmaan lyhytvideo-ominaisuuksia
kanavaan, jotta nuoret kdyttdjat saataisiin palaamaan takaisin kanavaan (Hutchinson,
2021). Lyhytvideoiden lisddminen ei kuitenkaan toiminut eikd erottautunut kanavana
edukseen, silla kilpailu oli niin kovaa — vuoden 2023 alussa Instagram palasi juurilleen ja

alkoi taas suosimaan kuvajulkaisuja (Hutchinson, 2023).

Jo pidemman aikaa milleniaalit on voitu tavoittaa Instagramista hyvin (Lin ja muut, 2019).

Instagram on milleniaalien toisiksi kdytetyin sosiaalisen median kanava, mutta suosio on
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ollut laskussa vuoden 2021 aikana (Troot Finland, 2021). Instagramin suosion laskun yh-
tena syyna voidaan pitaa sitd, ettd se ajautui jossain kohtaa liian trendivetoiseksi, eika
tarjonnut enda omalle spesifille kohderyhmalleen sita, mita ennen (Hutchinson, 2023).
Nykypdivdna Instagram erottuu tarinat-ominaisuudellaan seka silld, etta kanavan kautta
voi menna suoraan yrityksen verkkokauppaan ostoksille, mika toki houkuttaa ja ohjaa
ostoon (Antonelli, n.d.). Milleniaalit toivovat Instagramilta paasaantoisesti viihdetta, in-

formatiivisuutta ja luovuutta (Troot Finland, 2021).

Jotta Instagramista voidaan saada kaupallisesti toimiva kanava milleniaaleille, tulee yri-
tyksen tehda kanavaan sopivaa alkuperdista sisaltéa, aikatauluttaa sisallét oikeaan het-
keen, kasvattaa vuorovaikutusta, julkaista sdaanndllisesti ja kayttaa asiasanoja (Hirose,
2023). Tastd voidaan paatelld, etta Instagramin alkuperainen siloteltu ja huoliteltu sisalto

ei enada vetoa milleniaaleihin, vaan yritysten tulee tarjota jotain tdysin uutta.

2.1.2 Facebook

Facebook on maailman kdytetyin sosiaalisen median kanava, jolla on noin 3 miljardia
kayttajaa (Hall, 2023). Cliffordin (2021) mukaan Facebook yhdistaa ihmisia toisiinsa tar-
joten kanavan, jossa pystyy jakamaan sisaltja, kuten kuvia, videoita ja tekstejd. Face-
book on Instagramin tavoin lisdnnyt tarjoamaansa paljon eri elementteja, joiden avulla
se yrittda pysya uusien sosiaalisen median kanavien muutoksessa mukana (Ovide, 2021).
Clifford (2021) vaittaa, ettd Facebook on pysynyt kilpailussa mukana, silla se tarjoaa hel-

pon keskustelualustan, jossa kayttdjat voivat keskustella toisilleen.

GWI:n (2023) mukaan maailmanlaajuisesti Facebook on edelleen kdytetyin sosiaalisen
median kanava, mutta sen kayttd on laskenut vuoden 2021 jalkeen huomattavasti. Voi-
daan paatelld, ettd uusien kanavien, kuten TikTokin kasvu on vaikuttanut Facebookin

suosioon.
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Milleniaalit kayttavat Facebookia padasiassa halutessaan l6ytaa informaatiota tai viih-
dettd, mutta sitd pidetaan hyvin vahvasti kanavana, jossa pddsee vaikuttamaan ja kes-
kustelemaan (GWI, 2023). Yazdanparast ja muut (2015) esittavat, ettd nuoret ovat koke-
neet jo pidemman aikaa kyllastymista Facebookia kohtaan, silla kanava ei enda tuota
heille mielihyvaa samalla tavalla kuin ennen. Jos tavoitteena on saada nuoria ja nuoria
aikuisia kiinni, ei Facebook en&a ole oikea kanava siihen. Hakamanin (2018) mukaan
nuorten keskuudessa onkin sanonta, etta vain vanhukset |0ytyvat Facebookista ja sielta
|6ytyvat vain ne sukulaiset, joilla ei muita sosiaalisen median kanavia ole. Nuorten vdahe-
nemisen ja koko Facebookin suosion laskemisen takia yritysten tulisienenemadssa maarin
pohtia, onko Facebook heidan kohderyhmalleen relevantti kanava (Yazdanparast ja muut,

2015).

2.1.3 YouTube

YouTube on ilmainen videoiden jakoon tarkoitettu nettisivu, joka on perustettu vuonna
2005 (ks. Hosch, 2023; GCF Global. n.d.). Viela tanakin paivdna Suomen suosituin sosi-
aalisen median kanava on YouTube (Markkinointimaestro, 2023). GCF Globalin (n.d.) mu-
kaan YouTubea katsotaan kuukausitasolla maailmanlaajuisesti noin 6 miljardia tuntia.
Mikali yritys haluaa tavoittaa laajan kohderyhman, on YouTube tahan oikea kanava, silla

kanavan kohderyhma laajentuu miltei jokaiseen ikdryhmaan (BarCharts, 2013, s. 1-2).

Milleniaalit kdyttavat YouTubea ldhinna viihtymiseen (GWI, 2023). Mikali yrityksen ta-
voitteena on tavoittaa yli 30-vuotiaita miehid, on YouTube tdhan sopiva kanava (Henki-
lokohtainen keskustelu, Linda Kylmanen, 6.10.2023). YouTuben sisallontuottajat tekevat
sisaltdd omasta elamadstaan, jakavat paivittaisia rutiineja ja tekevat tutoriaaleja (Folkvord
ja muut, 2019). Sisallontuottajien tai oman kanavan avulla yritykset padsevat lahem-

maksi kuluttajia olemalla osa videota tai tekemalld kokonaan omansa (BarCharts, 2013).
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2.1.4 X - Twitter

Hetlerin (2023) mukaan Twitter, nykyiseltd nimeltddn X, tarjoaa kayttajilleen mahdolli-
suuden kirjoittaa lyhyita kirjoituksia, joita on jo pitkdaan kutsuttu twiiteiksi. Han toteaa,
ettd X:aa kaytetdan ajankohtaisten uutisten ja tapahtumien seuraamiseen seka ajankoh-
taisten aiheiden lukemiseen ja kommentointiin. Lisdaksi han pitdaa tarkeana X:n ominai-
suutena sitd, etta kanava tarjoaa mahdollisuuden informaation jakamiseen todella no-
peasti. Voidaan todeta, ettd ajankohtaisia uutisia etsiessa X on sopiva sosiaalisen median
kanava, mutta sita ei juurikaan kayteta viihtymiseen, kuten muita sosiaalisen median ka-

navia.

X on alun perin ollut milleniaalien suosiossa, silla 80 % X:n aktiivisista kayttadjista ovat
joskus olleet milleniaaleja, joista miehet korostuvat erityisesti (WebFX, n.d.). X:n suosio
milleniaalien keskuudessa on laskenut viime vuosina huomattavasti ja nykypdivana se on
enaa noin 30 % (Ypulse, 2022). Hanleinin (2020) mukaan X:sta ei juurikaan vaikuttaja-
markkinointia 10ydy. Han toteaa tdman johtuvan kanavan tyylista toimia uutislahteena,
eika sieltd l10ydy samoja toiminnallisuuksia kuin muista sosiaalisen median kanavista. Li-
saksi han toteaa, ettd kanavan suosio nuorten aikuisten keskuudessa on laskenut huo-
mattavasti, eika X ole relevantti kanava kuin sellaisille yrityksille, joiden kohderyhmaan

kuuluvat vanhemmat henkilot.

2.1.5 Snapchat

Jopa 52 % milleniaaleista kayttda Snapchatia ainakin kerran viikossa (Jose, 2021). Utzin
ja muiden (2015) mukaan Snapchat eroaa muista sosiaalisen median kanavista sill3, etta
|ahetetty viesti havidd muutaman sekunnin paasta sen katsomisen jdalkeen. Snapchatin
tarkoitus on tarjota kanava, jossa henkilot pystyvat lahettdamaan toisilleen viesteja ai-
doista hetkista ja tilanteista kuvaten itsedan tai ympadristédan (Vaterlaus ja muut, 2016).

He lisddvat, etta Snapchatia kdytetaan lahinna viihtymiseen ja yksityisviestien lahettami-
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seen. Lisdksi he listaavat, ettda Snapchatin suosio johtuu varmasti sen toimivasta algorit-
mista, joka suosittelee omia laheisia yhteyksia ja muodostaa ”Parhaat ystavat” -listan,

jonka avulla kdyttajat loytavat ne henkilot helposti, joiden kanssa puhuvat eniten.

2.1.6 TikTok

TikTok sai alkunsa Musical.ly-sovelluksesta, jossa kdyttdjat julkaisivat videoita, joissa lau-
loivat suosittujen maailmankuulujen kappaleiden paalle (Sharabati ja muut, 2022). Ka-
nava kehittyi ja muuttuessaan TikTokiksi se tarjosi alustan, jossa kdyttdjat voivat jakaa

lyhytvideoita, aihepiirista valittamatta (Geyser, 2022a).

Sen jdlkeen, kun Musical.ly muuttui TikTokiksi, se on saanut yli 2 miljardia latausta maa-
ilmanlaajuisesti (Sharabati ja muut, 2022). Kyllésen (2020) mukaan TikTok on saanut jo
yli miljoona kdyttajaa Suomessa. Kanavana TikTok kiinnostaa, silla sisallontuotanto on
helppoa, trendit vaihtuvat nopeasti ja videot ovat lyhyitd — pitkda keskittymisaikaa ei

vaadita (Geyser, 2022a).

TikTok on kasvanut varsinkin koronavuosien takia enemman kuin koskaan aiemmin. Ko-
ronavuosien aikaan TikTok oli monelle pako todellisuudesta viihteellisyyden maailmaan,
mutta nykypdivana se tarjoaa paljon kaupallista potentiaalia. Milleniaalien keskuudessa
TikTok on vain muutamassa vuodessa noussut yhdeksi suosituimmista sosiaalisen me-
dian kanavista, ja monet pitdvat sitd omana suosikkinaan (Troot Finland, 2021). TikTokin
keskeisin kohderyhma on 10-30-vuotiaat ja demografia naisten ja miesten valilla on hy-
vin tasainen (Markkinointimaestro, 2023). Kyllésen (2020) mukaan 25—-34-vuotiaat ovat

Suomessa TikTokin eniten kasvava kohderyhma.

Kaupallisesti kiinnostavan TikTokista tekee se, ettd kanavan sitoutumisprosentti on yli
seitsemankertainen verrattuna Instagramiin (Markkinointimaestro, 2023). Tasta voidaan

paatelld, etta TikTokissa kayttdjat ovat uskollisempia, vuorovaikuttavat ja palaavat sisal-
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toihin. Yrityksen tulisi tehda sisaltoa TikTokkiin sen takia, ettd 18—24-vuotiaiden suoma-
laisten keskimaardinen katseluaika kanavassa on yli 90 minuuttia (Henkilokohtainen kes-
kustelu, Linda Kylmanen, 5.10.2023). Milleniaalit taas viettavat kanavassa noin 77 mi-
nuuttia pdivassa ja avaavat sovelluksen noin 18 kertaa paivan aikana (TikTok Ads
Manager, n.d.). Yritysten kannalta TikTok antaa mahdollisuuden olla luova, erottautua
kilpailijoista, ja luoda informatiivista sisadltod, kiinnostavalla tavalla (Geyser, 2022a). Alla
esitetty sosiaalisen median kanavat ja niiden padasiallinen kadyttotarkoitus (kts. Taulukko

1).

Taulukko 1. Milleniaalien kdytetyimmat sosiaalisen median kanavat ja kdyttotarkoitukset.

Padasiallinen
Kanava kdyttotarkoitus
Instagram Itseilmaisu
Facebook Informaatio ja
viihde
YouTube Viihde
X - Twitter Informaatio ja
ajankohtaisuus
Snapchat Viihde ja
yhteydenpito
TikTok Viihde

2.2 Kuluttajan vaikuttajamarkkinoinnin kokeminen

Lou ja muut (2023) esittavat, ettd vaikuttajamarkkinoinnin kokemiseen vaikuttavia teki-

joita ovat muun muassa seuraavat asiat:
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Avoimuus (tunteet, ajatukset, uskomukset, mielipiteet)
Kanavavalinta (jotkin kanavat, kuten Instagram ovat intiimimpia kuin toiset)

Sisdllon muoto (teksti, audiovisuaalinen sisdltd, multimediallinen sisalto)

R e

Hyoty (tarjoaako sisalto viihdettd ja hyotya?)

Tasta voidaankin paatelld, etta vaikuttajamarkkinointi hyvaksytdan, jos se tehdaan oike-
assa kanavassa oikeaan aikaan ja se tarjoaa seuraajalle hyotya. Alaluvuissa tutustutaan

vaikuttajamarkkinoinnin kokemiseen vaikuttaviin tekijéihin tarkemmin.

2.2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin maarittely

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa yksittdiset ihmiset, vaikutta-
jat, suosittelevat tuotteita ja palveluita omille seuraajilleen ja pyrkivat ndin ohjaamaan
seuraajia ostoon (Lin ja muut., 2019; Venciute ja muut, 2023). Yritykset palkkaavat vai-
kuttajia tekemaan mainossisaltja, joiden tavoitteena on saada konversiota aikaan
(Venciute ja muut, 2023). Aiemmin oli yleistd, ettad vaikuttajat saivat yhteistydsta vain
ilmaisia tuotteita, mutta nykypadivana on normaalia maksaa vaikuttajalle palkkio tehdysta
tyosta (Geyser, 2022b). Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut viime vuosien aikana
rajahdysmaisesti ja tata markkinoinnin tapaa pidetdan nykyaan normaalina. Freer (2022)
kertoo, ettd 82 % kuluttajista kdyttaa sosiaalista mediaa hyddyksi, ennen kuin tekevat
ostopadatoksen. Han toteaa, etta vaikuttajamarkkinointi on toimiva keino varsinkin silloin,
kun yritys tarjoaa muotiin, kauneuteen tai kodin sisustukseen liittyvia tuotteita. Troot
Finlandin (2021) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin innoittamana ostetaan esimerkiksi vir-
voitus- ja energiajuomia, ruokaa, suoratoistopalveluita, danikirjapalveluita seka elektro-

niikkaa.

Vaikuttajamarkkinointi on kaupallista mainossisaltoa, joten merkinnat julkaisuihin tulee
tehda oikein (Kiuru, 2022). Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) mukaan kuluttajan tulee

tietdd, milloin vaikuttaja yrittaa vaikuttaa haneen kaupallisesti. He jatkavat, etta kaupal-
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lisista sisalloista tulee tulla heti alkuun selville kaupallinen tarkoitus seka se, mikda mai-
nostava yritys on kyseessa, eli kuka vaikuttajalle palkkion maksaa. Liséksi he painottavat,
ettd vaikka vaikuttajalle ei maksettaisi, vaan hanelle |ahetettdisiin ilmaisia tuotteita, tima
tulee kertoa selkeasti sisallossa. Tasta voidaan paatelld, ettd vaikuttajan tulee ilmoittaa
kaikki kaupallinen sisaltd, mika sisalldissa nakyy. Yksinkertaisimmillaan kaupallisen yh-
teistyon voi ilmoittaa sijoittamalla heti sisallén alkuun selkedn ilmaisun “kaupallinen yh-
teistyd” seka kertoa, kenen kanssa kaupallinen sisaltd on toteutettu (Ping Helsinki, 2021).
Kiurun (2022) mukaan eri sosiaalisen median kanavissa merkinnat tehdaan toisistaan
eroten, joten kaupallista yhteistyota tehdessa on hyva tarkistaa, miten kanavien saadok-
set neuvovat. On tarkedd ymmartaa, etta kuluttajat saattavat suhtautua vaikuttajamark-
kinointiin eri tavoin kanavasta riippuen (Lou ja muut, 2023). Tasta voidaankin paatella,

ettd vaikuttajamarkkinoinnin kokeminen voi olla erilaista kanavien mukaan.

Vaikuttajamarkkinointiin liittyy paljon tekijanoikeuksia ja kaupallisesta yhteistydsta so-
vittaessa on hyva sopia, miten vaikuttajan sisalt6ja saa kdyttaa ja miten ei (Somelaw,
n.d.). Nirhamon (2022) mukaan esimerkiksi vaikuttajan tekemaa sisalt6a ei ilman sopi-
musta saa kdyttada muissa aineistoissa tai hyddyntaa edelleen, ellei tasta ole sovittu yh-
dessa vaikuttajan kanssa. Han painottaa, ettd on hyva ymmartaa oikeuskaytannon lin-
jaukset, joita tekijanoikeuksiin on maaritelty. Ndista tietoinen oli Kimi Raikkdnen, joka
haastoi Sanoma Media Finlandin oikeuteen ja voitti, silla Sanoma oli julkaissut kuvakaap-
pauksen Raikkdsen Instagram-julkaisusta ilman hanen lupaansa (Pudas, 2023). Markki-
naoikeuden paatdosten mukaan Sanoma loukkasi Kimi Raikkdsen oikeuksia valokuvaa
kohtaan, silla he eivat olleet tehneet sopimusta siitd, etta llta-Sanomat jakavat sisallén

omissa kanavissaan (Karvonen, 2021).

Vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt markkinoinnin keino ja sen on ennustettu olevan
21,1 miljardin arvoinen markkinoinnin keino maailmanlaajuisesti vuoden 2023 loppuun
mennessa (Geyser, 2022b). Saarenmaan (2023) mukaan suuri kasvu vaikuttajamarkki-
noinnissa nakyy vahvasti Suomessa, silld jopa 30 000 suomalaista sai vuonna 2022 an-

siotuloja vaikuttajana tyoskentelemisesta. Voidaan olettaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin
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suuren kasvun takia yritysten tulisi tata markkinoinnin muotoa hyédyntaa, mutta pohtia
punaista lankaa taustalle. Taman avulla yrityksen on mahdollista erottautua muista vai-

kuttajamarkkinointia hyddyntavista toimijoista.

Vaikuttajamarkkinointi avaa yrityksille mahdollisuuden pdasta luonnollisella tavalla 13-
hemmas kuluttajia heidan paivittdiseen eldamaan (Lin ja muut, 2019). Troot Finlandin
(2021) mukaan enenemassa madrin kuluttajat hyvaksyvat kaupalliset yhteistyot, kunhan
ne tuottavat lisdarvoa ja ovat jokseenkin viihdyttavia, eivatka keskeyta kayttdjakoke-
musta. He toteavat, ettda markkinoijan tulisi panostaa suunnitteluun, jakelukanaviin ja
vaikuttajien valintaan, jotta viesti tuodaan oikealle kohderyhmalle oikeaan aikaan. Lisaksi
he toteavat, etta kaupallisia yhteist6ita vaikuttajien kanssa ei kannata tehda, jos ne eivat
jaa mieleen. Voidaan paatelld, etta vaikuttajamarkkinointi, kuten muukin markkinointi
taytyy olla suunniteltua ja muun markkinoinnin kanssa linjassa, jotta siita voidaan saada
liiketoiminnallista hy6dtya ja se on kannattavaa. Vaikuttajamarkkinoinnin toimivuutta voi-
daan perustella silld, ettd jopa 82 % kuluttajista ovat ndhneet tuotteen sosiaalisessa me-
diassa, ennen kuin ovat paatyneet ostamaan tuotteen (Freer, 2022). Tasta voidaan paa-
telld, etta vaikuttajamarkkinointia kaytetdaan vahvasti kiinnostuksen herattamiseen seka

uusien tuotteiden ja palveluiden esittelemiseen, joka ohjaa ostoputkessa eteenpadin.

2.2.2 Toimeksiantoyrityksen ominaisuuksien rooli

Toimeksiantoyritys valitsee sopivimman vaikuttajan ja paattaa siitd, millaista kaupallista
sisaltod vaikuttaja seuraajilleen tarjoaa (Leung ja muut, 2022, s. 93-94). Leungin ja
muiden mukaan (2022) yritys saattaa kuitenkin joutua ongelmaan, jossa vaikuttajan si-
saltd ei ole toivottua laatua vastaava. He sanoittavat, etta vaikuttajan suunnitteluvapau-
den takia sisdltdjen laatu saattaa vaihdella selkedstikin eivatka ne valttamatta tue taysin
brandin sanomaa. Kuluttajien mielipiteisiin sponsoroiduista yhteistdista vaikuttaa vah-
vasti, mikda brandi on kyseessa ja miten brandi on tuotu vaikuttajan kanavalla esille
(Leung ja muut, 2022, s. 100). He lisdavat, etta mikali brandi ei ole tuotu vaikuttajan ka-

navalle sinne sopivalla tavalla, vastaanotto voi olla negatiivinen. Leung ja muut (2022)
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kiteyttavat, etta vaikuttajamarkkinointia tehdessa sisallon hallintavastuu siirtyy yrityk-
seltd vaikuttajalle. He vertaavat vaikuttajamarkkinointia tdysin vastakohtana perintei-
seen massamediaan, esimerkiksi televisiomainontaan, jossa yritys on suunnitteluvas-
tuussa ja padsee toteuttamaan taysin brandille ominaista sisaltoa. Liika vaikuttajan teke-
misen valvominen voi tuntua tunkeilevalta ja suunnitteluvapauden riistolta, joten on tar-

keaa tasapainotella avun ja ohjeiden laatimisen kanssa (Leung ja muut, 2022).

Vaikuttajamarkkinoinnissa toimeksiantoyritykselld on rooli |6ytaa seuraaja-brandi -yh-
distelmid, joissa vaikuttaja toimii luontevasti seuraajan ja brandin valikdtena (Leung ja
muut, 2022, s. 101). Yrityksen tulisi I6ytda vaikuttaja, jonka yleisd, asema ja osaaminen
on linjassa heidan kanssaan (Leung ja muut, 2022). Seuraaja-brandi -yhdistelman |6yta-
miseen voidaan kdyttaa apuna vaikuttajan kiinnostuksen kohteita tutkimalla sitd, miten
yritys voisi olla osana naita (Leung ja muut, 2022, s. 101-102). Vaikuttajien tarkan valit-
semisen avulla on mahdollista tavoittaa tarkempia kuluttajasegmenttejd, asemoitua
markkinalla relevantiksi ja luoda sisaltoa, jota ei ilman vaikuttajamarkkinointia olisi pys-

tytty luomaan (Leung ja muut, 2022).

Leung ja muut (2022, s. 112) neuvovat, etta toimeksiantoyritys voi vaikuttajamarkkinoin-
nin kampanjan jalkeen seurata napsautussuhteita (click-through-rates) ja verkkosivujen
liikennetta helposti, mikali vaikuttajan sisaltédn on linkitetty yrityksen nettisivut tai jokin
muu linkki ostoon (Leung ja muut, 2022, s. 112). Heiddn mukaansa ndiden seurantata-
pojen kautta saadaan selville, mika osa myynneista on tullut tietyn vaikuttajan sisallén

kautta.

2.2.3 Vaikuttajan ominaisuuksien rooli

Leungin ja muiden (2022, s. 111) mukaan kolme yleisinta tapaa tutkia vaikuttajan toimi-
vuutta kaupallisesti ovat aktiivisuus, omaperdisyys ja seuraajamaadrd. He jatkavat, etta

usein orgaanisia sisdltoja julkaisevat, padsaantdisesti vaikuttajana toimivat, sisaltdja itse
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suunnittelevat ja seuraajien luottamuksen omaavat vaikuttajat toimivat kaupallisissa si-
salldissa parhaiten. Lisdksi he sanoittavat, etta vaikuttajan pyytamalla palkkiolla on valia,

silld yrityksen tulisi pohtia myds sitd, mika on sisallon sitoutuvuuden ja hinnan suhde.

Mita suurempi seuraajakunta vaikuttajalla on, sita suurempi tavoittavuus on mahdollista
saada, mutta suhde vaikuttajan ja seuraajan valilla on yleensa heikompi, mika vaikuttaa
sitoutuvuuteen (Wies ja muut, 2023, s. 383). Seuraajien sitoutuneisuus maarittyy sen
mukaan, kuinka luotettavana vaikuttajaa pidetdaan (Cascio Rizzo ja muut, 2023). Sitoutu-
neisuudella tarkoitetaan sisaltdjen synnyttamaa vuorovaikutusta tykkdysten, kommen-
tointien, merkkausten ja jakojen avulla (Wies ja muut, 2023). Voidaankin todeta, ettd
mikrovaikuttajien sisallot ovat yleisesti sitouttavampia (Cascio Rizzo ja muut, 2023). Si-
toutuneisuuteen vaikuttaa vahvasti vaikuttajan avoimuus, silla mikali vaikuttaja jakaa
henkilokohtaisia asioita, keskustelee yleisén kanssa ja jakaa asiantuntevuuttaan, sitou-

tuneisuus kasvaa (Cascio Rizzo ja muut, 2023).

Bartan ja muiden, (2023, s. 1-5) mukaan vaikuttajan seuraamiseen vaikuttavia tekijoita
ovat mm. omalaatuisuus, viihdepitoisuus ja aktiivisuus. Heidan mukaansa ndiden paino-
arvo kuitenkin vaihtelee sosiaalisen median kanavien valilla, silla esimerkiksi In-
stagramissa visualisuutta ja laatua toivotaan enemman, kun taas TikTokissa arvotetaan
omalaatuisuutta ja aktiivista julkaisutahtia. Lisdksi he esittavat, ettd onnistuakseen saa-
maan suosiota TikTokissa vaikuttajan tulisi tarjota huumoria ja tata kautta nautintoa seu-
raajilleen. Tarkeinta on, etta vaikuttaja tarjoaa sisallolldaan jonkin kriittisen nakékulman,
joka kasvattaa uskottavuutta ja sitoutuneisuutta (Leung ja muut, 2022, s. 111-112). Tama
tulee tehda hieman eri tavoin TikTokissa, silld suurin osa TikTokin kayttdjista katsoo sisal-
toja henkildilta joita eivat seuraa, joten vaikuttajan paasy katsojan suosittelijaksi onnis-

tuu aitouden ja viihteen avulla (Barta ja muut, 2023, s. 2).
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2.2.4 Viestin ominaisuuksien rooli

Onnistuneilta kaupallisilta yhteist6ilta toivotaan tiettyja piirteitd. Troot Finlandin (2021)
tutkimuksen perusteella vaikuttajilta toivotaan varsinkin videosisaltdja, pitkia yli 10 mi-
nuutin videoita seka lyhytvideoita. Varsinkin lyhytvideoiden kasvu on ollut merkittavaa
viime vuosina ja painavana syyna voidaan pitad ajankdyton hallintaa ja kiiretta (Yeshanew,

2021).

Pradhan ja muut (2023) toteavat, ettd vaikuttajamarkkinoinnin kokemiseen vaikuttavat
ennakko-oletukset brandista, kuten brandilupaukseen uskominen, moraaliset lupaukset,
symboliset lupaukset ja funktionaaliset lupaukset. He esittavat, etta silla vaikuttajaa pi-
detdan kuin omana ystavana, kuluttaja luottaa brandin tarjoavan omalle moraalille ja ta-
voille sopivaa tuotetta tai palvelua. Kuluttajat saattavat suhtautua vaikuttajamarkkinoin-
tiin eri tavoin kanavakohtaisesti (Lou ja muut, 2023). Tastad voidaankin paatella, etta vai-

kuttajamarkkinoinnin kokeminen voi olla erilaista kanavien mukaan.

Positiivisella sisallolla on viraalimahdollisuuksia todennakéisemmin, mutta positiivisen ja
negatiivisen sisallon yhdistdminen saa aikaan eniten vaikuttavuutta, silla ylipositiivinen
ja ylistava kaupallinen yhteistyd herattaa enemman epadilyksia kuin realistisempi arvos-
telu (Leung ja muut 2022, s. 111). Cascio Rizzo ja muut (2023) toteavat, ettd mikrovai-
kuttajat voivat kayttda ylistavia sanoja viestimisessaan, kun taas makrovaikuttajien tulisi
valttaa liian ylistavaa kielta onnistuakseen kasvattamaan sisallon sitoutuneisuutta. Hei-
dan ndakemyksensa on, ettda mikrovaikuttaja ylistdessaan tuotetta on aidosti innoissaan,
mutta makrovaikuttajan liiallinen innostus koetaan epdaitona. Lisdksi he toteavat, etta
liilan ylistava suosittelu laskee tykkdysten ja kommenttien maaraa, oli sitten kyseessa

mikro- tai makrovaikuttaja.

Rizzon ja muiden (2023, s. 817-822) tutkimuksen mukaan aistillisen kielen (sensory lan-
guage) hyédyntaminen vaikuttajamarkkinoinnissa on todettu kasvattavan sitoutunei-

suutta, silla se sai kasvatettua tunteen, ettd vaikuttaja oikeasti kdyttda mainostamaansa
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tuotetta. Aistillisen kielen hyddyntamiselld vaikuttajamarkkinoinnissa tarkoitetaan ais-
tien (maku, haju, maku, tunto ja kuulo) hyodyntamistd osana sisaltdja, tarjoten nain au-

tenttisemman kokemuksen kdyttdaen tarkkaa kuvailua (Rizzo ja muut, 2023, s. 810-811).

Cascio Rizzon ja muiden (2023) mukaan vaikuttajan kaupallisen yhteistyon sisaltokuvauk-
sen liiallinen yrittaminen voi vaikuttaa negatiivisesti seuraajien sitoutuneisuuteen. Hei-
dan mukaansa liiallisen hymididen kayton, isoilla kirjaimilla kirjoittamisen ja huutomerk-
kien kdyton voi laskea sisallon uskottavuutta ja taten vaikuttaa sitoutuvuuteen. TikTok
eroaa muista kanavista viestimiselldan ja siella tulisi jakaa informaatiota kdyttden huu-

moria ja dynaamista sisadllontuotantoa apunaan kayttden (Barta ja muut, 2023, s. 1-5).

2.2.5 Vastaanottajan ominaisuuksien rooli

Vaikuttajamarkkinoinnin vastaanottaja eli kuluttaja seuraa vaikuttajia, silla heita pide-
taan jonkin aihealueen asiantuntijoina ja heiddan mielipiteitd arvostetaan (Sunny &
Kuldeep, 2023). Hanin ja Chenin (2021, s. 341-344) mukaan milleniaalit vaikuttajamark-
kinoinnin vastaanottajina saattavat kokea negatiivisuutta, mikali eivat saa arvoa vaikut-
tajan sisalloista. He lisaavat, etta milleniaalit ovat vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisten
tavoitteiden saavuttamiselle toimiva kohderyhma, silla he ovat valmiita maksamaan
tuotteista ja kokemuksista enemman kuin nuoremmat ikaluokat. Arvonluomisen varmis-

taminen on tarkeda.

2.2.6 Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut viime vuosina rajahdysmaisesti, minka takia on hyva
ymmartada, ettd perinteiset kaupallisten yhteistoiden keinot eivat valttamatta enda erotu
joukosta, vaan yritysten tulisi yhdessa vaikuttajien kanssa keksia jotain taysin uutta. GWI
(2023) esittaa, ettd jopa 11 % milleniaaleista ovat I6ytaneet mielenkiintoisia uusia yrityk-

sid ja tuotteita podcast-jaksojen avulla, joissa juontajilla on ollut kaupallinen kumppani
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mukana. Vaikuttajamarkkinointia voidaan tehda niin, etta vaikuttaja tuo omaa persoo-
naansa yrityksen tuotteisiin ja on mukana esimerkiksi oman tuotteen suunnittelussa ja
lanseerauksessa (Levitt, 2023). Levittin (2023) mukaan néin tekivat YouTube-vaikuttajat
Logan Paul seka KSI, jotka halusivat haastaa Gatorade-juoman tuomalla itse suunnittele-
mansa urheilujuoma Primen markkinoille. Han kertoo, etta vaikuttajat kdyttivat taustalla
vahvaa markkinointistrategiaa, jonka avulla saatiin uudenlainen vaikuttajamarkkinoinnin
keino ilmion lailla kasvuun. Voidaan analysoida, ettd mikali halutaan saada erottuvuutta
aikaan, tulisi yrityksen suunnitella yhdessa vaikuttajan kanssa jotain tdysin uutta ja eri-

laista.

Enenemadssa maarin nyt ja tulevaisuudessa vaikuttajamarkkinointi tulee olemaan tapa,
jolla brandin on mahdollista olla yhteydessa omaan kohderyhmdaansa (Geyser, 2022b).
Sinha ja Srivastava (2023) ennustavat, ettd lisatty todellisuus tulee vahvasti vaikuttamaan
vaikuttajamarkkinoinnin kehittymiseen tulevaisuudessa. He maarittelevat lisatyn todel-
lisuuden vaikuttavan digitaaliseen maailmaan mahdollistamalla ostoon ohjausta ja koh-
dentamista selkedammin. Lisdksi he toteavat, ettd osallistavan lisdatyn todellisuuden hyo6-
dyntaminen osana vaikuttajamarkkinointia voi edesauttaa kuluttajasuhteen luomista ja
kiinnostavuuden kasvattamista. Vaikuttajamarkkinoinnin on ennustettu kasvavan huo-
mattavasti seuraavan muutaman vuoden aikana, joten markkinoijan taytyy nyt loytaa
omat erottuvuustekijansa (Endberg, 2023). Voidaan paatelld, etta silla vaikuttajamarkki-
nointi vain kasvaa tulevaisuudessa, tulee siihen lisdta trendikkaita ominaisuuksia, kuten

lisattya todellisuutta ja tekoalya.

2.3 Kuluttajaryhmana milleniaalit

Kaartisen (2021) mukaan suurin osa milleniaaleista elaa nykypdivana sinkkuina tai dink-
kuina, mika vaikuttaa vahvasti heidan kulutustottumuksiinsa. Han lisaa, ettd monien mil-
leniaalien lapseton elama vaikuttaa paljon heidan arvoihinsa ja toiveisiin. TikTok Ads Ma-
nagerin (n.d.) mukaan varsinkin TikTokissa milleniaaleja kiinnostaa aiheina ruoka, kos-

metiikka, lahjat, kukat, pelit ja kodintarvikkeet.
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2.3.1 Milleniaalien kulutus- ja ostokdyttaytyminen

Milleniaalit jakautuvat 80-luvun alusta 90-luvun lopulla syntyneisiin henkildihin, joten
heidan ostokdyttdaytymisensa voidaan olettaa olevan erilaista nuoremmilla ja vanhem-
milla milleniaaleilla. Moreno ja muut (2017) esittavat, ettd nuorimmat milleniaalikulut-
tajat saattavat kayttaytya kulutustottumuksiensa kautta jopa samalla tavalla kuin Z-suku-
polvi. Vanhempi milleniaalisukupolvi on taynna koulutettuja, kulutuskriittisia ja keski-
luokkaisia henkiloita (Hahto, 2021). Han lisaa, ettd koulutetuille keskiluokkaisille henki-

|6ille merkittava teema on vastuullisuus, kuitenkaan trendikkyytta unohtamatta.

Kuten Moreno ja muut (2017) esittavat, nuorimmat milleniaalikuluttajat saattavat kayt-
taytya kulutuspaatoksissa samalla tavoin kuin Z-sukupolvi, jonka vuoksi kdyttaytyminen
eroaa vanhimmista milleniaaleista merkittavasti. Taman vuoksi on hyva ymmartaa Z-suu-
polven ja milleniaalien ostopdatdksiin ja kaytokseen vaikuttavien tekijoiden eroista.
Munsch (2021) on tutkinut milleniaalien ja Z-sukupolven kdytoksiin vaikuttavia tekijoita,

jotka on esitetty alla (kts. Taulukko 2).
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Taulukko 2. Milleniaalien ja Z-sukupolven kaytoksiin vaikuttavat tekijat.

Viite Z-sukupolvi Milleniaalit
Viestinndn tulee olla suoraa ja nopeaa X X
Mainonnan tulee kasvattaa tunteita X X

ostopadatoksen varmistamiseksi

Suositun kappaleen hyddyntdminen X X
mainonnassa herattda huomion

Tunnistettava hahmo markkinoinnissa X X
vaikuttaa ostopaatdkseen positiivisesti

Taloudellinen tilanne yleensa X
tasaantunut
Ostopdatokset totutun mukaan X
Tarkeda toteuttaa ja ilmaista itsedan X
Vastuullisuuteen panostetaan X
huomattavasti

Kuten taulukosta 2 nahdaan, milleniaalit ja Z-sukupolvi molemmat arvostavat suoraa
viestintda, tunteiden herattdamistad ja vaikuttajan tai julkkiksen hyddyntamistd osana
markkinointia. Sukupolvia erottavia tekijoita ovat taloudellinen tilanne, ostopaatoksiin
rutinoituminen ja vastuullisuuteen panostaminen. Nama korostuvat milleniaaleilla Z-su-
kupolvea enemman. Z-sukupolveen kuuluvat taas pitdvat itsensa toteuttamista tarkeana,

joka todennakoisesti johtuu heiddn nuoresta idstaan.

Milleniaalit ovat ensimmadinen internetsukupolvi, jonka vuoksi kulutus- ja ostokadyttayty-
minen peilautuu sosiaalisen median kayttoon (Kaartinen, 2021). Vaikuttajamarkkinoin-
nilla on oma osansa milleniaalien ostokayttaytymisessa, silld vaikuttajien suosituksesta
ostetaan varsinkin vaatteita, kosmetiikkaa, elintarvikkeita ja elektroniikkaa (Troot
Finland, 2021). GWI:n (2023) mukaan jopa 48 % ostavat todenndkoisesti tuotteen, jota
vaikuttaja heille suosittelee. Norrgrann (2016) esittaa, etta milleniaalien keskittymiskyky
on vain alle kahdeksan sekunnin mittainen, joten mikali milleniaalin haluaa ohjata kohti

ostoa, tulee ostopolku miettia tarkkaan.
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GWI:n (2023) mukaan milleniaalit ovat kasvaneet talouskriisien ja teknologiakehityksen
aikaan, mika on vaikuttanut paljon heiddn eldamanvalintoihinsa ja kdyttaytymismal-
leihinsa koskien nykypdivan kulutustottumuksia. He lisdaavat, ettda milleniaalit voivat hel-
posti vaihtaa omia kulutustottumuksiaan, mikali yritys paatyy toimimaan rasistisesti, ho-
mofobisesti tai transfobisesti. Lisdksi he listaavat, ettd mikali huonon taloustilanteen tul-
len kuluttamisesta taytyy tinkida, milleniaalit rajoittavat ensin luksustuotteista, ulkona
syomisesta ja alkoholista, ja yrittavat sadstaa niin, etta matkustelu olisi edelleen mahdol-
lista. Tasta voidaan paatelld, ettd milleniaalit ovat tietyissa alueissa joustamattomia,

mutta ovat valmiita tekemadan muutoksia tilanteen vaatiessa.

2.3.2 Sosiaalisen median kdyton jakautuminen milleniaaleilla

Milleniaalit ovat internetsukupolvi, joten he ovat yleensa ne, jotka ensimmaisena |loyta-
vat uuden sosiaalisen median kanavan ja siirtyvat vanhasta pois. Voidaan nahda, etta
suosituimpia sosiaalisen median kanavia kuukausitasolla ovat tutut vanhat sosiaalisen
median kanavat (GWI, 2023). TikTokin rajahdysmainen kasvu nakyy selkedsti milleniaa-
lien kiinnostuksessa kanavaa kohtaan, silla kahden vuoden aikana kdyton prosenttimuu-

tos on korkein kaikista kanavista, jopa +16 % (kts. Taulukko 3.).
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Taulukko 3. Milleniaalien sosiaalisen median kayttoé (Mukaillen GWI, 2023).

* Sosiaalisen median kanava %-muutos

2021-2023
1 Facebook +8%
2 Instagram -4%
3 Whatsapp +1%
4 Facebook Messenger -8%
5 TikTok +16%
6 Twitter -8%
7 Telegram +3%
8 Snapchat -2%
9 Pinterest -15%
10 Linkedin -9%

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka vastaa tutkimuksen en-
simmaiseen tavoitteeseen eli teoreettisen viitekehyksen rakentamiseen. Taman tutki-
muksen tarkoituksena on tutkia milleniaalien sosiaalisen median, erityisesti TikTokin
kayttoa, ja maaritella merkityksia, joita he ovat rakentaneet vaikuttajamarkkinoinnille.

Viitekehys on esitelty alla olevassa kuviossa 2.

Milleniaalit kdyttavat sosiaalista mediaa todella monipuolisesti ja se on osa arkea. Mille-
niaalien suosiossa olevia somekanavia ovat mm. Facebook, Instagram, WhatsApp, You-
Tube ja lisddntyméassa maarin TikTok (kts. Taulukko 3). Tutkimuksen tarkoituksena on
saada syvallisempda ymmarrysta milleniaalien TikTokin kdytdsta, mutta ennen tata oli
tarkedad ymmartaa milleniaalien sosiaalisen median kdyttéa kokonaisvaltaisesti. Milleni-
aalit internetsukupolvena kayttavat monia eri sosiaalisen median kanavia, mutta niiden

kayttotarkoitus on yleensa toisistaan hyvin erilainen.
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Vaikuttajamarkkinointi on nykypadivana tunnettu ja hyvin yleinen markkinoinnin keino.
Siihen liittyy edelleen paljon ennakkoluuloja ja epaluottamusta. Epdluottamuksen pois-
tamista on yritetty edistdad kaupallisten merkintdjen tarkeyden korostamisena ja niista
viestimisena. Aiemmin sivulla 21 oli mainittu, ettd 30 000 ihmistd Suomessa sai vuonna
2022 ansiotuloja vaikuttajamarkkinoinnin avulla, joka kertoo siita, etta kyseinen markki-
nointitoimenpide on todella yleinen ja mikali yritys toivoo erottuvansa joukosta, tulisi

heidan keksia jotain tdysin uutta ja tekemisen tulisi olla strategista.

Kuten aiemmin teorialuvussa todettiin, useimmat milleniaaleista elavat dinkku-suhteissa
ja taloustilanne on selkedsti kasvussa verrattuna nuoriin aikuisiin. Varsinkin vanhimmille
milleniaaleille tarkeitd teemoja kulutuksessa ovat vastuullisuus, helppous ja trendikkyys.
Isoimpana tekijana milleniaalien kuluttajakayttdaytymiseen on heidan edelldkavijyytensa,
joten mikali yritys toivoo sitouttavansa milleniaaleja asiakkaikseen, tulisi heidan tarjota

ikdryhmalle jotain erottuvaa ja uutta, kuitenkaan laadusta tinkimatta.

Teoreettista viitekehysta, joka alla kuvataan (kts. Kuvio 2), hyédynnetdadn empiirisen
haastattelulistan ja haastattelukysymysten luomiseen. Teoreettisen viitekehyksen poh-
jalta teemahaastatteluun valitaan teemat, jotka ovat sosiaalinen media (erityisesti Tik-
Tok), vaikuttajamarkkinointi ja siihen liittyvat asenteet seka kuluttajakayttaytyminen ja
tuotesuositusten vaikutus ostopaatoksiin. Empirian avulla on tarkoitus keskittya milleni-
aalien asenteisiin koskien sosiaalista mediaa (erityisesti TikTokkia) ja vaikuttajamarkki-

noinnin merkitysta kuluttajakayttaytymiseen.
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Toimeksiantoyrityksen
y Vaikuttajan ominaisuudet
ominaisuudet

o -tunnettuus
-toimiala omapersisyys
-brandi p. vy

. -avoimuus
-suunnitelma o
-seuraajamaara

-yhteistydn sopivuus

Viestin ominaisuudet
-kanavavalinta
-kielikuvien kaytto
-aistillinen kieli
-lisdarvo seuraajalle

Vastaanottajan
ominaisuudet
-kuluttajasukupolvi
-ostokdyttaytyminen

Vaikuttaja-
Markkinoinnin
kokeminen

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys.

Teoreettisen viitekehyksen (Kuvio 2.) avulla voidaan muodostaa seuraavanlaisia empiiri-

sia tutkimuskysymyksia, joita hyddynnetdaan osana haastatteluja:

1. Miten vaikuttajan ja toimeksiantoyrityksen yhteensopivuus tai yhteensopimatto-
muus heijastuu milleniaalikuluttajan vaikuttajamarkkinoinnin kokemiseen?

2. Miten vaikuttajamarkkinoinnin viestin ominaisuudet ja vaikuttajan ominaisuudet
muovaavat julkaisujen kokemista?
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3 Metodologia

Kolmannessa kappaleessa esitelldan valittu tutkimusmenetelma seka keruumenetelmat,
joilla aineisto on tutkimuksessa saatu. Tutkimuksen toteuttamiseksi kdytetaan kvalitatii-
visia eli laadullisia menetelmid. Menetelmaksi valikoitui yksilohaastattelut ja metodiksi

teemahaastattelut.

3.1 Laadullisena tutkimusmenetelmana yksilohaastattelut

Tutkimuksessa tieteenfilosofisena paradigmana kaytettiin suuntausta, joka oli fenome-
nologishermeneuttinen. Fenomenologialla tarkoitetaan oppia ilmiosta kokemuksien tut-
kimisen kautta yleensa haastatteluja hydédyntden (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Fenomeno-
logiaan kuuluen tutkimukseen valittiin 10 henkilén otanta, jolla aiheesta on kokemusta.
Suuntauksen avulla opitaan ymmartamaan ilmiota ja tehdaan jo tunnettu asia nakyvaksi
(Connelly, 2010). Tutkimuksen tarkoituksena on esitellda kokemukset juuri sellaisinaan.
Fenomenologishermeneuttinen suuntaus sopii talle tutkimukselle, silla tutkimus haluaa
oppia syvemmin milleniaalien ajatuksista koskien vaikuttajamarkkinointia TikTokissa.

Tutkimus haluaa ymmartaa merkitysta ja kokemuksia.

Menetelma, jota tutkimuksessa hyddynnettiin, oli yksildhaastattelut, joiden tarkoitus ei
ollut toimia jutusteluina, vaan haluttiin saada totuudenmukaista tietoa ja milleniaalien
henkilokohtaisia kokemuksia esiin. Etukdateen maariteltya tavoitetta lahdettiin saavutta-
maan luomalla haastattelukysymykset, joiden avulla syvallisempaa ymmarrysta voidaan
saada. Teoreettisen viitekehyksen (kts. Kuvio 2.) avulla haastattelurunko rakennettiin
teemoista: toimeksiantoyrityksen ominaisuudet, vastaanottajan ominaisuudet, vaikutta-
jan ominaisuudet ja viestin ominaisuudet, jotta saatiin kokonaisvaltainen ymmarrys mil-
leniaalien vaikuttajamarkkinoinnin kokemisesta. Haastattelutilanteissa vuorovaikutus on
molemminpuolista ja niin haastateltava kuin haastattelija tuovat omia nakemyksiaan
lopputulokseen (Eriksson & Kovalainen, 2016). He lisdavat, ettd haastatteluista muodos-

tetaan paatelmia, joita analysoidaan haastattelijan oman tulkinnan mukaan. Haastattelu
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tehtiin emotionalismin mukaan, jonka tavoitteena oli saada kerattya subjektiivisia koke-

muksia (Eriksson & Kovalainen, 2016).

Metodiksi valikoitui teemahaastattelu. Teemahaastattelun teemat maarittyivat teoreet-
tisen viitekehyksen pohjalta (kts. Kuvio 2.). Teemahaastattelun mukaan jarjestys ja pu-
humislaajuus vaihtelee, mutta tietyt teemat haastatteluissa pysyvat samoina (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Metodin positiivinen puoli on se, ettd se mahdollistaa joustavuuden
vuorovaikutuksessa ja tarkentavia kysymyksia voidaan esittda (Eriksson & Kovalainen,
2016). He lisdavat, ettd teemahaastattelussa ei ole oikeita tai vaaria vastauksia, vaan ha-
lutaan ymmartaa laajasti aihetta. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan haastateltavalle
tulisi etukdteen kertoa mista aiheesta haastattelu tullaan pitdmaan, jotta teemaa voi

pohtia jo ennen haastattelutilannetta.

3.2 Metodina puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu valikoitui metodiksi, silla tarkoituk-
sena oli ymmartaa syvallisesti milleniaalien sosiaalisen median kdyttéa tutkimalla vaikut-
tajamarkkinointia TikTokissa. Teemahaastattelussa kdytetaan apuna kysymyksid, joita
voidaan tarkentaa tarpeen mukaan vastauksien pohjalta kesken haastattelutilanteen
(Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen tarkoituksena oli saada syvallista ymmarrysta il-
miostd, joten teemahaastattelu sopii tutkimusmetodiksi hyvin (Eriksson & Kovalainen,

2016).

Haastattelun kysymykset ja teemat, joita kasitelldan, perustuvat hyvin vahvasti tutkimuk-
sen teoreettiseen viitekehykseen. Teemahaastattelu antaa mahdollisuuden laajemmalle
keskustelulle. Haastattelurungon aluksi esitetdan muutama kuva eri TikTok-vaikuttajasta.
Taman avulla heratelldadn haastateltavan ajatuksia ja asenteita koskien TikTokkia kana-

vana ja siella toimivaa vaikuttajamarkkinointia.
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3.3 Aineistonkeruun menetelmat

Tutkimuksen aineisto kerattiin pdadosin padkaupunkiseudulla asuvista milleniaaleista,
jotka l6ydettiin omasta lahipiirista. Haastatteluun osallistuminen oli vapaaehtoista eika
siitd maksettu korvausta. Haastatteluun valitut osallistujat rajattiin henkil6ihin, jotka oli-
vat haastattelun ajankohtana 26—42-vuotiaita, eli kuuluivat milleniaaleihin. Valitut osal-
listujat rajattiin sen perusteella, etta heidan oli joskus taytynyt kdyttaa TikTok sovellusta

— ndin voitiin kysya sosiaalisen median kadytosta lisaa.

Aineistokeruu alkoi tammikuussa 2024 keraamallda omasta lahipiirista henkiloita, jotka
kuuluivat milleniaaleihin. Tutkimuksen tarkoituksesta ja aineistonkeruun menetelmasta
pro gradu -tutkielmassa kerrottiin potentiaalisille haastateltaville, jonka jalkeen haluk-
kaat ilmoittautuivat kirjallisesti haastateltaviksi. Haastattelut toteutettiin alkuvuoden

2024 aikana ja niita oli yhteensa 10.

Teemahaastattelun tarkoituksena on ymmartaa syvallisesti haastateltavia ja heidan aja-
tuksiaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Taman takia kaikille haastateltaville kerrottiin jo hei-
dan ilmoittautuessa haastatteluun tutkimuksen aihealueesta ja siita, ettd paastikseen
haastatteluun, heidan on joskus pitdanyt olla TikTokin kayttdjia. Heille ei kuitenkaan lahe-
tetty tutkimuskysymyksia etukateen vaan avattiin prosessin eteneminen ja se, miten pal-
jon henkiléiden persoonallisuus tulee esiin tutkielmassa. Haastateltaville tehtiinkin sel-

vaksi, ettd he saavat vastata tdysin anonyymeina, eika persoonaa tuoda esille analyysissa.

Teemahaastatteluun valmistauduttiin kokoamalla haastattelukysymykset, jotka liittyivat
teoreettiseen viitekehykseen, varsinkin TikTokkiin ja vaikuttajamarkkinointiin. Haastatte-
lukysymykset jaettiin neljdan eri teemaan, jotka olivat esimerkkeja TikTok-vaikuttajista ja
videoista, TikTok kanavana, vaikuttajamarkkinointi ja kuluttajakdyttdaytyminen. Haasta-
teltaville naytettiin ensimmaisen teeman kohdalla suosittuja TikTok-vaikuttajia ja selvi-
tettiin haastateltavan asenteita koskien kyseista vaikuttajaa. Toisessa teemassa kysyttiin

yleisesti milleniaalien sosiaalisen median kaytosta, ajatuksista koskien TikTokkia ja yritet-
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tiin ymmartaa eri sosiaalisen median kanavien rooleja milleniaalien elamassa. Kolman-
nen teeman kohdalla kasiteltiin vaikuttajamarkkinoinnin merkityksia ja sitd, miten mille-
niaalit kdsittelevat vaikuttajamarkkinointia, seuraavatko he vaikuttajia ja jos kylla, miksi.
Neljannessa teemassa tutkittiin milleniaalien ajatuksia mainossisalloista. Teeman avulla
haluttiin saada selville, ostavatko milleniaalit tuotteita tai palveluita suositusten perus-
teella, vai onko heille tarkeampaa esimerkiksi oman tarpeen pohtiminen. Kokonainen
teemahaastattelu ja siihen liittyvat kysymykset seka esimerkkikuvat 16ytyvat tutkimuk-

sen lopusta Liitteet-osiosta.

Noin puolet haastatteluista toteutettiin kasvokkain, jotta saatiin aikaan aitoja reaktioita
osaksi haastattelutilannetta. Kasvokkain kdyty haastattelu teki tilanteesta rennomman ja
uskottavamman, mutta myos etana kdydyissa videokeskusteluissa kameran paalla pita-
minen edesauttoi reaktioiden ja eleiden huomaamisen. Haastattelut daninauhoitettiin,
jotta keskusteluihin oli mahdollista palata analysoinnin aikana. Adninauhoitukseen ky-
syttiin hyvaksynta kaikilta haastateltavilta ja lupa saatiin. Haastatteluiden aluksi kysyttiin
jokaiselta haastateltavalta perustiedot heista. Perustietoja olivat ika ja sukupuoli. Nama

merkitty Taulukkoon 4:
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Taulukko 4. Haastatteluiden perustiedot.

Haastateltava | Haastattelun Haastattelun Sukupuoli Ika
kesto (min:sek) | pdivamaara
H1 11:28 9.1.2024 Nainen 27
H2 12:56 10.1.2024 Nainen 28
H3 13:55 10.1.2024 Mies 31
H4 13:13 11.1.2024 Mies 28
H5 14:13 11.1.2024 Nainen 37
H6 10:20 11.1.2024 Mies 26
H7 10:39 12.1.2024 Nainen 34
H8 10:42 17.1.2024 Nainen 31
H9 9:14 18.1.2024 Mies 44
H10 16:24 18.1.2024 Mies 32

Haastattelukysymykset olivat kaikki avoimia kysymyksid, joita haastattelun aikana tar-
peen tullen tarkennettiin. Osasta kysymyksista herasi lisakeskustelua, jolle saastettiin ai-

kaa.

3.4 Aineiston analyysi

Aineisto analysoitiin tulkinnallisen sisdllénanalyysin pohjalta. Sisallénanalyysilla tarkoi-
tetaan johtopéaatosten luomista hyodyntamalla aineistoa (Drisko & Maschi, 2016).

Analysoinnissa hyddynnettiin deduktiivista sisdlldnanalyysia ja tarkoituksena oli muo-
dostaa teemoittelun kautta tyypittelyja. Deduktiolla tarkoitetaan paattelyn logiikkaa,
joka siirtyy yleisesta yksittaiseen (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen lopputulokseksi

oli tarkoitus rakentaa erilaisia milleniaalikuluttajatyyppeja.



39

Sisdllénanalyysi aloitettiin ddninauhoitettujen haastattelujen litteroinnilla, eli nauhoit-
teet muutettiin tekstimuotoisiksi. Tekstimuotoiset haastattelut koottiin yhteen, jonka jal-
keen ne luettiin muutaman kerran alusta loppuun lapi. Lukemisen jalkeen oli muodos-
tettu selkea kuva kokonaisuudesta, mita voitiin lahtea luokittelemaan ja teemoittele-
maan teemahaastattelun pohjalta valittujen teemojen mukaan. Valittuja teemoja olivat
TikTok ja sosiaalisen median kdytto, vaikuttajamarkkinointi ja siihen liittyvat ajatukset,
kuluttajakayttaytyminen ja tuotesuositukset. Samankaltaiset ajatukset, piirteet ja kayt-
tokokemukset sijoitettiin alakategorioihin, joiden pohjalta tyypittely oli mahdollista
tehda. Eroavaisuuksia oli tarkea |6ytaa litteroidusta haastattelusta, jotta eri kuluttaja-

tyyppeja voitiin muodostaa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullista tutkimusta ja sen luotettavuutta on mahdollista tarkastella neljan teeman
kautta, joita ovat siirrettavyys, vahvistettavuus, uskottavuus ja kiinnittyvyys (Eriksson &
Kovalainen, 2016). Tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen on todella tarkeas, silla ta-
man avulla pystytdan ymmartamaan tutkimuksen tulosten tarkkuutta ja patevyytta
(Heikkila, 2014). Jotta tutkimus on luotettava, sen tulee olla eettinen. Taman vuoksi tut-
kimuksen kaikki kdytetyt [ahteet on merkitty oikein ja niiden avulla lukijan on mahdollista
lukea lahteesta lisda. Tassa tutkimuksessa yksilohaastatteluun osallistuminen oli vapaa-
ehtoista ja vastaajien henkil6llisyytta suojeltiin. Ennen haastatteluja haastateltaville ker-
rottiin tutkimuksen aihe seka teemahaastattelun kolme eri teemaa. Ainoat henkilotiedot,
joita haastateltavasta kysyttiin, olivat ikd ja sukupuoli, eli esimerkiksi nimea eika koulu-

tustasoa ndy tutkimustuloksissa.

Tutkimustuloksista on hyva nostaa esille, etta vastaajien sukupuolijakauma oli 50 % nai-
sia ja 50 % miehia. Taman vuoksi voidaan esittda, etta tutkimus ottaa kantaa tasavertai-

sesti molempiin sukupuoliin.
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Tutkimuksen luotettavuutta tarkastelemalla saadaan varmuutta siita, etta tuloksiin ei ole
vaikuttanut tutkijan omat ajatukset, vaan tulokset on muodostettu puolueettomasti ja
oikein (Heikkild, 2014). Tama tutkimus pitda huolen siitd, ettd omia ajatuksia ei tuoda
esille silla, etta tutkimuksessa on hyddynnetty aihetta koskevaa kirjallisuutta. Lisaksi en-
nen haastattelurungon laatimista tutustuttiin hyvan haastattelurakenteen piirteisiin ja
haastattelutyyli (teemahaastattelu) valittiin teorian pohjalta. Luotettavuuden avulla mi-
tataankin toistettavuutta ja sitd voidaan parantaa tekemalla tutkimusta tarpeeksi pitkdaan
seka tutkimuksen tekovaiheessa muut tutkijakollegat arvioivat tyéta (Tuomi & Sarajarvi,

2018).

3.5.1 Siirrettivyys

Siirrettdavyyden avulla on mahdollista tutkia laadullisen tutkimuksen tulosten kopioimista
toisiin konteksteihin ja teemoihin eli siitd |0ytyy yhtenevaisyyksia muihin tutkimuksiin
(Eriksson & Kovalainen, 2016). Siirrettavyytta varmistettiin silld, etta teoria, aiemmat tut-
kimukset ja tutkimuksen tulokset yhdistettiin yhteen tutkimukseen. Yksilhaastattelun
runko luotiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. On tarkea ottaa huomioon, etta haas-
tatteluun osallistuneet 10 haastateltavaa eivat kuvasta kaikkia suomalaisia milleniaaleja.
Haastatteluihin osallistuneet kuvaavat tutkimusaihetta laajasti, silla vastaajista I0ytyi
eroja. Tama tarkoittaakin sitd, etta mukavuusotannalla valitut haastateltavat onnistuttiin
keradamaan niin, ettd heidan ajatusmaailmoissaan oli paljon eroavaisuuksia koskien sosi-

aalisen median kdytt6a, kulutustottumuksia ja vaikuttajamarkkinoinnin merkityksia.

3.5.2 Vahvistettavuus

Tutkimuksen vahvistettavuutta tarkastelemalla saadaan ymmarrysta siitd, yhdistyyko

tutkimuksen tulokset luonnollisesti tutkimusaineistoon (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
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308). Vahvistettavuutta pyrittiin kehittdmaan tuomalla aineistosta suoria sitaatteja kos-
kien tarkeimpia tuloksia. Jokaisesta haastattelusta otettiin lainauksia, jotta kaikkien ai-

neistoon vastanneiden aani tuli kuuluviin.

3.5.3 Uskottavuus

Erikssonin ja Kovalaisen (2019) mukaan uskottavuus mittaa sita, kuinka hyvin johtopaa-
tokset on tehty ja kuvaavatko ne oikeasti saatua tulosta ja toteutumaa. He lisdadvat, etta
uskottavuus kertoo siitd, kuinka syvallisesti tutkija on aiheeseen perehtynyt, jotta hanen
vditteisiinsa on tarpeeksi kattava aineisto taustalla. Tutkielman uskottavuuteen merkit-
tavasti vaikutti se, etta tutkija tyoskenteli vaikuttajamarkkinoinnin parissa seka opiskeli
markkinointia pitkdan yliopistossa. Yksiléhaastattelujen runko ldahetettiin ohjaajalle ja

opponoijille kommentoitavaksi, jonka avulla saatiin vahvistus rungon toimivuudelle.

3.5.4 Kiinnittyvyys

Tutkimuksen kiinnittyvyydella tarkoitetaan sitd, etta tutkija tuo tutkimuksen jokaisen vai-
heen esille, jotta voidaan olla varmoja siitd, etta tutkimusprosessi on edennyt oikealla
tavalla ja se 16ytyy dokumentoituna (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimuksen
kiinnittyvyytta varmistettiin silld, etta tutkimusprosessi eteni johdonmukaisesti. Aluksi
tutustuttiin milleniaaleihin ja heidan sosiaalisen median kaytt6onsa, eri sosiaalisen me-
dian kanaviin, vaikuttajamarkkinointiin ja milleniaalien kuluttajakayttaytymiseen teorian
pohjalta, jonka avulla saatiin rajattua kiinnostava ndakékulma. Teoriaan tutustumisen jal-
keen muodostettiin tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka paatettiin metodologia ja
tahan kuuluvat valinnat. Tutkimuksen aihe, tarkoitus ja tavoitteet pysyivat samanlaisina
koko kirjoitusprosessin ajan. Teorialuvun kirjoittamisen jalkeen muodostettiin teoreetti-
nen viitekehys seka yksilohaastatteluiden teemat sekd runko. Taman jalkeen edettiin

haastatteluihin ja niiden analysointiin sisdllonanalyysia apuna kdyttden. Kiinnittyvyyden
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takia haastattelut daninauhoitettiin ja haastattelut litteroitiin. Metodologia, jota tutkiel-

massa kaytettiin, on avattu syvallisesti Metodologia-kappaleessa.
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4 Tutkimuksen tulokset

Luvun 4 tarkoituksena on kdyda tuloksia lapi ja muodostaa ndiden perusteella analyyseja.
Luvussa vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Toinen tavoite oli
ymmdirtdd ja tutkia, kuinka usein milleniaalit kéyttdvdt TikTokkia ja miten he téhén sosi-
aalisen median kanavaan suhtautuvat. Tavoitteen saavuttamiseksi hyddynnettiin empii-
riseen tutkimukseen kuuluvien haastattelujen tulosten analysointia. Kolmas tavoite oli
ymmartaa, mihin tarkoitukseen milleniaalit kéiyttévdt TikTokkia. Seuraavatko milleniaalit
ystéviddn vai vaikuttajia, ja miten he suhtautuvat vaikuttajien tekemiin kaupallisiin yh-
teistdihin. Tahankin tavoitteeseen paastiin analysoimalla haastattelujen tuloksia. Tutki-
muksen tulokset -kappale etenee haastattelurungon (kts. Liite 1) teemojen mukaisessa

jarjestyksessa ja luvussa haastatteluiden tuloksien osana kasitelldan teoriaa.

4.1 Milleniaalien sosiaalisen median kaytto

Sosiaalinen media oli osa jokaisen haastateltavan arkipaivaa. Suomalaisista 83,3 % kayt-
taa sosiaalista mediaa jollakin tavalla omassa elamassaan (Markkinointimaestro, 2023).
Kaikki haastateltavat hyddynsivat sosiaalista mediaa tiedonhakuun, yhteydenpitoon ja
viihtymiseen. Varsinkin nuorilla milleniaaleilla sosiaalisen median kdytt6 saattaa linkittya
vahvasti kaverisuhteisiin ja tydntekoon (Oulun yliopisto, 2020). Merkittavalla osalla haas-
tateltavista sosiaalinen media linkittyi myds omaan ty6hon, kuten seuraavassa erdan

haastattelun lainauksessa kay ilmi:

”Kéytdn vapaa-ajalla Instagramia, TikTokkia harvoin ja Facebookia jonkin verran
tyoni takia.” (H7)

Kukaan ei maininnut haastatteluissa kdyttavansa Jodelia, joka saattaa johtua siita, etta
kyseista kanavaa ei luokitella sosiaalisen median kanavaksi, sen kohderyhma on paa-

saantoisesti nuorempia milleniaaleja tai siitd, ettd kanava perustuu anonymiteettiin
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(Welling, 2023). Han lisaa, ettad Jodel perustuu tdysin anonymiteettiin ja kanavassa pys-
tyy tekstailla, [ahettda kuvia ja videoita ilman, etta henkil6llisyys paljastuu. Luetelles-
saan sosiaalisen median kanavia, joita haastateltavat kdyttavat, he varmistelivat, laske-
taanko esimerkiksi WhatsApp, Snapchat, YouTube tai BeReal sosiaalisen median kana-
viksi. Voidaankin olettaa, ettd ldhes kaikki haastateltavista kdyttavat jotain ndista kana-
vista, vaikka eivat luetelleet sitd mukaan kaytettyihin kanaviin. Yllattavin maininta oli
Pinterest, jota ei yleisesti pideta sosiaalisen median kanavana, silla kanavan luontee-
seen ei kuulu reaktiiviset julkaisut ja yhteison kanssa vuorovaikuttaminen (Strange,
2022). Muutama haastateltavista mainitsivat kdyttavansa Pinterestid aktiivisesti. Alla
esitetty haastateltavien mainitsemat sosiaalisen median kanavat ja kadyttotarkoitukset

(kts. Taulukko 5).

Taulukko 5. Haastatteluissa mainitut kaytetyt sosiaalisen median kanavat ja kdyttotarkoitukset.

Sosiaalisen median kanava | Kuinka moni mainitsi Kayttotarkoitus

TikTok 9 Tiedonhankinta, viihde

Instagram 10 Viihde, yhteydenpito, informaatio

Facebook 7 Yhteydenpito

YouTube 4 Viihde, informaatio

LinkedIn 2 Asiantuntijabrandin kasvatus, tiedonhankinta
X — Twitter 2 Tiedonhankinta, Viihde

Pinterest 2 Inspiraatio

BeReal 1 Yhteydenpito

WhatsApp 2 Yhteydenpito

Suosituin sosiaalisen median kanava oli suurimmalla osalla haastateltavista Instagram,
mutta varsinkin mieshaastateltavilla YouTube korostui Instagramin rinnalla suosikkina.

Seuraavista lainauksista nakyy suosikki sosiaalisen median kanaviin liittyvia havaintoja:

”Kyl md tykkéén YouTubesta ja Instagramista eniten. Sisélté on helppoo kuluttaa,
mut tykkddn myds TikTokista.” (H4)
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”Suosikki on varmaan YouTube.” (H3)
“Kaikista eniten Instagramista, mut TikTokkii tulee myés kéytettyy aika paljon.” (H1)

”Kéytdn Instagramia, TikTokkia, todella vihén Facebookkia ja joskus Pinterestid.”
(H8)

“Aktiivisimmin Instagramia, YouTubea, TikTokkia ja Reddittid. Vdlilld pakotetusti
Facebookkia.” (H10)

Instagramia kaytettiin pddasiassa omien seurattujen elaman seuraamiseen ja yhteyden-
pitoon. Kanavassa kulutetaan pdaasiassa muistoja kuvasisaltéja hyodyntaen (Hutchin-
son, 2023). Instagram toimi monelle myos tiedonhankinnan vélineena silloin, kun haas-
tateltava tarvitsee tietoa brandiin liittyen. Instagram-sisallon kuluttamista luonnehdit-
tiin helpoksi ja monipuoliseksi, sillda kanava tarjoaa monia eri toiminnallisuuksia, kuten

eraan naisen haastattelun lainauksesta voidaan huomata:

”Instagram on mulle hyédyllisin somekanava, koska siel on viestit, stoorit ja voi
soittaakin.” (H2)

Vaikka TikTokkia ei pidetty suosikkikanavana, moni haastateltavista piti kanavaa itsel-
leen hyddyllisimpana ja sellaisena kanavana, josta hakea tietoa. Varsinkin reseptiikkaa
ja ruokainspiraatiota tarvittaessa TikTok korostui huomattavasti eniten, kuten eraan

miehen haastattelun lainauksesta voidaan huomata:

"”Katon TikTokista paljon ruokavideoita ja Linkkarista etin tydnhakuvinkkeja.” (H4)

Tarkemman informaation ensisijainen hakeminen sosiaalisen median kanavista oli mo-
nille haastateltaville hyvin harvinaista ja monet sanoittivatkin, etta kokevat sen enem-

man nuoremman sukupolven tapana toimia, kuten seuraavista lainauksista selviaa:

”Mid en kyl somesta kauheesti eti informaatiota, ellei se oo johonkin brdndiin lii-
tyen, sillon meen niiden Instagram sivuille. Jos mun pitéd ihan ettii tietoo ni
Googlaan.” (H1)
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“Minusta oli ylldttévdéd, kun kuulin yhdelld kurssilla, etté nuoret kéyttdvdt some-
kanavia tiedonhakuun pddsddntdéisesti, itse Googlaan.” (H5).

Haastateltavien vastauksista |0ytyi ristiriitaisuuksia, silla vaikka haastateltava ei kerto-
mansa mukaan etsi tietoa sosiaalisen median kanavista, he silti mydhemmin listasivat
hakevansa erindisid asioita eri kanavista. Haastateltavat listasivat hakevansa sosiaali-
sesta mediasta vinkkeja esihenkilotyohon, tydnhakuvinkkejd, brandin kanavilta lisatie-
toa, politiikka sisaltoja, urheilutietoa ja reseptiikkaa. Voidaankin siis olettaa, ettd haas-
tateltavat eivat tunnista tiedonhakua sosiaalisen median kanavissa samalla tavalla kuin
Googlettamalla, vaikka samaa informaatiota etsitddn molemmista. Varsinkin TikTokin
erinomaisesti suunniteltu algoritmi syottaa tarpeellista tietoa For You -sivulle, eika ta-
ten kayttajan tarvitse itse konkreettisesti hakea tietoa. TikTokin algoritmi antaa oivan
mahdollisuuden yrityksille mainostaa palveluitaan ja tarjota lisdarvoa kayttdjille (Kyll6-

nen, 2023). Néin selvida seuraavasta lainauksesta:

“TikTokkia en kéytd tiedonhakuun, mutta mulle tulee siellé automaattisesti vas-
taan tietoa mitd tarvitsen, esimerkiksi reseptejé. Saan siis myds TikTokista paljon
tietoa.” (H8)

Erds mieshaastateltava sanoitti muista poikkeamalla, etta kayttdaa TikTokkia ja YouTubea

nimenomaan tiedonhakuun, eli kdyttaa kanavia vain silloin, kun haluaa hakea tietoa.

”En kéyté TikTokkia pdivittéin vaan kdyn hakemassa jotain ja sit poistun kana-
vasta.” (H9)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd monet haastateltavista yrittavat rajoittaa omaa sosiaali-
sessa mediassa kdytettya aikaa. Monet tunnistavat, ettd nuorempina kayttivat sosiaali-
sessa mediassa enemman aikaa kuin nykypdivana ja tdhan myds pyritdan. Sosiaalisen
median yleistymisen myota myods kanavia kohtaan ovat yleistyneet, joka on laittanut
monet kdyttdjat pohtimaan syvallisesti omaa kulutustaan (Sun & Zhang, 2021, s. 1-2).
Morenon ja muiden (2017, s. 135-136) mukaan milleniaalit ovat aina olleet internet-

sukupolvea, joten vaihtuvuus ja mahdollisuudet muuttuvuuteen ovat todennakaoisia.
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Sosiaalista mediaa kdytetdaan edelleen osana arkea, mutta kayttoa yritetdan vahentaa,

kuten seuraavista lainauksista selviaa:

“Kaikesta eniten kdytdn tylsiin hetkiin TikTokkia ja sit jos on kattonu kaikki uutiset
ja Instagramin ni siirryn TikTokkiin. Aikaisemmin olin iltasin tunteja TikTokissa,
mut en endd.” (H4)

”Joo, ihan sika paljon vaihtelee kdyttdaika pdivittéin, mut minimissddn 15 mi-
nuuttia.” (H1)

Sosiaalisen median kanaviin julkaiseminen ja asenteet sita kohtaan vaihtelivat haasta-
teltavien valilla. Instagram korostui kanavana, johon julkaisuja tehdaan, useammin tai
harvemmin. Instagram oli ainoa kanava, johon haastateltavista osa kertoi julkaisevansa
sisaltda tasaisin valiajoin. Muihin sosiaalisen median kanaviin julkaiseminen oli harvi-
naisempaa, jos julkaisuja tehtiin edes ollenkaan. Instagramiin ainoana kanavana julkai-

seminen selviaa seuraavista lainauksista:

”Md oon tosi laiska julkasee sisdlt6jd, mut Instagramiin eniten, tosi harvoin.”
(H6)

“Instagramiin ehdottomasti.” (H8)

“Instagramiin julkasen, emmd julkase muualle.” (H10)

4.1.1 TikTokin kulutus

Tassa luvussa vastataan toiseen tutkimuksen tavoitteeseen ymmdirtdd ja tutkia kuinka
usein milleniaalit kdyttdvdt TikTokkia ja miten he tdhdn sosiaalisen median kanavaan

suhtautuvat. Tavoitteeseen pdastaan analysoimalla haastatteluja.

Melkein jokainen haastateltavista vastasi kayttavansa TikTokkia joka pdiva, mutta kaytto-

aika vaihtelee jokaisella vastaajalla riippuen pdivasta ja omasta fiiliksesta. Newberryn
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(2023) mukaan TikTok on koukuttava kanava sen fiksun algoritmin ansiosta. Jokainen vas-
taajista pitdad TikTokkia siind mielessa vaarallisena kanavana, ettd avatessaan kanavan

sinne myods helposti jahmettyy, kuten seuraavista lainauksista selvida:

”Saatan viettdd TikTokissa tunnin tai jopa yli kerrallaan. Jos avaan TikTokin, sinne
my@s jddn.” (H8)

“TikTokin kéytté vaihtelee ihan sika paljon, mut on se joka péivd minimissédn 15
minuuttia.” (H1)

Erds mieshaastateltavista tarkisti oman puhelimensa ruutuaika-asetuksista kuinka paljon
TikTokkiin kdyttdaa aikaa verrattuna muihin kanaviin. Kyseinen haastattelu todensi vai-

tetta siitd, etta TikTokissa kulutetaan paljon enemman aikaa verrattuna muihin kanaviin.

”Oon kéyttény nyt torstaihin mennessd 5,5 tuntia TikTokkiin tél viikolla. Verrokki
Instagramille, jossa luku on vaan 50 minuuttia.” (H10)

Oliyllattavaa, etta vaikka haastateltavat mainitsivat kayttavansa kanavaa paivittdin useita
minuutteja, jos ei tunteja, vain yksi nainen nimesi TikTokin omaksi lempikanavakseen.
Voidaankin analysoida, ettd TikTokkia kaytetdaan aktiivisesti, mutta ei koeta niin omaksi
kuin esimerkiksi Instagramia. Tahdan syyna voidaan olettaa olevan pidempi historia ja
kayttokokemukset Instagramissa, verrattuna TikTokkiin. TikTok on myds kanavana paikka,
jossa kulutetaan trendeja ja viraaleja haasteita, eikd muiden seuraaminen tai oman si-
sallon tuottaminen ole niin ominaista (Geyser, 2022). Kukaan vastaajista ei maininnut,
ettd kayttaisi TikTokkia kommunikoimiseen. Haastatteluista selvisi, etta osa lahettda suo-
raan sovelluksessa ystavilleen TikTok-videoita, mutta sen syvempaa kommunikointia ei

kanavassa kayda.

Vaikka suurin osa haastateltavista kayttavat TikTokkia aktiivisesti, itse sisallon tuottami-

nen ei ollut ominaista. Vain pieni osuus vastaajista mainitsi, etta tekee joskus humoristi-
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sia videoita, mutta ei julkaise niita julkisesti. Tama oli mielenkiintoinen havainto, silla ku-
kaan haastateltavista ei maininnut, etta julkaisisi piilotettuja sisaltéja muihin kanaviin —

TikTokkia hyddynnetdaan myds muistoarkistona, jossa on sisdltdjd, joita muille ei jaeta.

TikTokkia kanavana pidetaan toimivana ja mielenkiintoisena. Varsinkin TikTokin muuttu-
vuus sai paljon kiitosta, silla mielenkiinto pysyy paremmin, kun ei koskaan tieda mita
seuraavaksi on luvassa. Algoritmi suosittelee kayttdjalle sisalt6jd, jotka perustuvat kayt-
tdjan aiempaan vuorovaikutukseen kanavassa (Newberry, 2023). Osa vastaajista myos
vastasi, etta pitda TikTokista, koska se tarjoaa sisdltdja, mita ei muuten itselle tulisi vas-

taan ollenkaan. Tassa lainauksessa erdan miehen ajatuksia TikTokin ajankohtaisuudesta:

”Tykkddn siitd, et TikTokin kautta pdicéisee isoihin internet kulttuurin puhenaiheisiin
mukaan, kuten esimerkiks Amber Heardin ja Johnny Deppin oikeudenkdyntiin.”
(H3)

Toisaalta TikTokin muuttuvuus ja yllatyksellisyys olivat my0s asioita, joista vastaajat ko-
kevat valilla ahdistusta ja turhautumista. Osa vastaajista oli huomannut, etta valilla Tik-
Tokin algoritmi sy6ttaa vain negatiivisia aiheita ja videota. Mikali yhta negatiivista videota
jaa katsomaan hetkeksikaan, koko For You -sivu on sen jdlkeen tdaynna naita. Seuraavissa

lainauksissa ndakyy, miten kaksi naishaastateltavaa puhuivat TikTokin haittapuolista:

"TikTokissa tulee myds paljon siséltéd mitd en aktiivisesti haluis kuluttaa, esimer-
kiks sotiin liittyvd siséltd on tdlldstd, mut jédén silti helposti kattoo niitd.” (H1)

”Tulee vastaan paljon ahdistavia sisdltéjd, joihin helposti jédé jumiin. En mydskddn
tykkdd siité miten kouluttava TikTok on, silld en haluaisi jééddéd siihen koukkuun.”
(H8)

Haastateltavat kertoivat, etta kdyttavat TikTokkia hyvin monipuolisesti erilaisiin tarkoi-
tuksiin. Varsinkin silloin, kun haluaa kuluttaa kevytta, ei liilan yksityiskohtaista sisalto3,

TikTok avataan. Naita hetkia esiintyy varsinkin, kun haluaa tayttaa aikaa jollakin, esimer-
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kiksi siirtymissa tai matkustaessa. Haastateltavista huomattava osa vastasi, etta kulutta-
vat TikTokissa paasaantoisesti ruokavideoita, reseptiikkaa, ajankohtaisia aiheita ja viih-

desisadltoja. Sisaltdjen aihealueet selvidvat seuraavista lainauksista:

”"Mul tulee aika paljon politiikkasiscltéd TlkTokissa, mikd on tosi hyédyllisté saada.”
(H1)

"TikTokissa kulutan kevyttd sisdltéo ja sit meen YouTubeen jos haluun syvdluotaa-
vampaa tietoa.” (H3)

”Katon TikTokista paljon ruokavideoita.” (H4)

Vastaajien mukaan, he kuluttavat TikTokissa Iahinna For You -sivun sisdltdja eivatka hyo-
dynna Seurataan-sivua juurikaan. Vain pieni osa vastaajista kertoivat seuraavansa jopa
satoja tai tuhansia ihmisia TikTokissa, mutta silti kuluttavansa ainoastaan For You -sivun
sisaltdja. TikTokin algoritmi syottaa sisaltoja, jotka perustuvat aiempiin katselumielty-
myksiin, joten taten myods vaikuttajat joiden sisdltda on aiemmin kulutettu, tulee myds
uudelleen For you -sivulle (Newberry, 2023). Seuraaminen ei ole TikTokin algoritmin ta-

kia kovinkaan yleistd, joka selvida seuraavista lainauksista:

”Kyl mé seuraan muutamii, mut eniten fyppid, mihin myés tulee ndité seurattavia
tyyppejd.” (H1)

”Mul on kyl aika paljon seurattuja, mut yleensé avaan For You -pagen ja ne seu-
rattavat tulee sinne.” (H4)

”En seuraa ketddn, For You -pagelle tulee vaan videoita tiktokkagjilta joita jddn
katsomaan.” (H8)

TikTokin hyédyntamisen suurin merkitys tdssa tutkimuksessa haastattelujen pohjalta
milleniaaleille olivat inspiraatio (ruokasisallot) ja uuden tiedon saaminen. Melkein jokai-
nen haastateltava, miehet ja naiset, mainitsivat hyodyntavansa TikTokkia juuri sellaisiin
asioihin, joihin omat ideat ovat kdytetty. Naitd ovat esimerkiksi arkiruokareseptit ja

raaka-aineiden hyédyntdaminen toisella tavalla.
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4.2 Milleniaalien suhtautuminen vaikuttajiin erityisesti TikTokissa

Haastateltavista milleniaaleista kaikki joko seurasivat vaikuttajia tai toimivat niin, etta
kayvat valilla katsomassa tiettyjen vaikuttajien profiileja ja kuulostelevat, mita kyseiselle

vaikuttajalle kuuluu.

”Joo kyl mé seuraan. Seuraan tosi erikokosia vaikuttajia, ei pelkéstédn Bianca Ing-
rossoja, vaan myds léhestyttdvimpid vaikuttajia.” (H1)

”Oon sdilyttdnyt muutamia vanhoja bloggaagjia, joita seuraan edelleen, kuten esi-
merkiksi Natalia Salmela.” (H5)

”Seuraan tosi vaihtelevasti isoja vaikuttajia, kuten Zoella, tai sit enemmdn tee-
maan menevid, kuten joku kamppailija esim. Joe Rogan.” (H10)

Naisvastaajilla korostui, ettd he seuraavat paljon oman ikdisia ja vahan vanhempia tyyp-
peja, jotka eldavat hieman samalla tavalla kuin itse tai ainakin tavalla, jolla itse haluaisi

elaa. Seurattujen vaikuttajien profiili selvida erdan naishaastateltavan vastauksesta:

“Seuraan jonkin verran oman ikdisié ja vdhén vanhempia tyyppejd.” (H7)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd monet eparoivat valilla vaikuttajien aitoutta ja sen puute
on myo6s helposti huomattavissa. Haastateltavista osa eparéi sitd, miten miljoonayleisén
seuraama vaikuttaja pystyisi pitdmaan itsensa tdysin omana itsendan. Useat yritykset va-
litsevat markkinointiin vaikuttajia, jotka itse tuntevat (Geyser, 2023). Tuttujen ja suosit-
tujen vaikuttajien kdyttaminen jokaisen brandin markkinoinnissa voi myds olla syy vai-

kuttajiin kohdistuvaan epaluottamukseen. Tama kay ilmi eradn naisen vastauksesta:

“Mitd isompi seuraajakunta, sitd helpommin siséllét alkaa tuntua epdaidoilta.”
(H1)
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4.2.1 Vaikuttajien merkitys milleniaaleille

Kuten aikaisemmin totesimme, haastateltavista useimmat seuraavat seuraajamaaral-
tadn hyvin eri kokoisia ja teemaisia vaikuttajia. Taman voidaan olettaa johtuvan siita, etta
vaikuttajien sisaltoja kulutetaan eri tarpeisiin — valilla haetaan samaistumista, valilla taas
inspiraatiota ja roolimallia. Vaikuttajan tulee olla aktiivinen sisaltéjen julkaisija, mutta ei
julkaista liian tihedan, jotta seuraajien kiinnostus pysyy pitkdn ajanjakson ajan (Leung ja
muut, 2022, s. 98). Eras mieshaastateltava avasi oivaltavasti, ettd uuden asian edessa

vaikuttaja voi hyvinkin olla se, joka auttaa kuin oma ystava:

”Md en tiedd mitddn lastentarvikkeista ja esikoisen isdnd vaikuttajat on ollu tosi
iso apu, sillé niiden tuotesuoittelut on vaikuttanu siihen et meen ostaa ne.” (H10)

4.3 Milleniaalien suhtautuminen mainontaan ja kaupallisiin yhteistoihin

Voisi kuvitella, ettd mainossisallot turhauttavat monia varsinkin silloin, jos ne keskeytta-
vat olennaisen tekemisen tai hidastavat esimerkiksi sarjan katsomista. Vain pieni osa
haastateltavista mainitsi, etta eivat erityisesti pida mainossisalldista. Syiksi nimettiin vi-

suaalisuuden puuttuminen, kuten seuraavista lainauksista tulee esiin:

“En yleensd tykkédd mainossiséllistd, silld mua viehdttdd visuaalisuus, mutta mai-
nossisdllét on liian mainosmaisia eikd visuaalisesti viehdttdvid.” (H7)

”En, mua inhottaa tosi paljon esim. tv-mainonnan ja vaikuttajamarkkinoinnin lain-
alaisuudet vahd niiku leffoissa drsyttdd tietty tematiikka. Tykkéén mainoksista,
mut niitten visuaalinen ja tarinallinen kulku ei vdlilld miellytd.” (H10)

Suurin osa haastateltavista olivat taas sita mieltd, etta pitavat joistakin mainossisalldista,

mikali ne on suunnattu hyvin itsea kiinnostaviksi ja ajatus taustalla on luova.

”Kyl md joistain pidén. YouTubessa mainossisdllot tylsistyttdd, mut jos mainos esi-
tetddn hauskasti jéién kattomaan niitd.” (H4)
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”Kylldhén md tykkéén! Mua kiehtoo miten ne on tehty ja millasia ideoita niihin on

4

keksitty. Tykkééin esim leffateatterissa siitd hetkestd, kun tulee mainokset alkuun.”
(H8)

Kaikki haastateltavista milleniaaleista suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin markkinoin-
nin keinona positiivisesti. Onnistuakseen vaikuttajamarkkinoinnissa yrityksen kuitenkin
tulee osata valita oikeat vaikuttajat, jotta markkinoinnin muotoa pidetdaan hyvana (Leung
ja muut, 2022, s. 239-240). Vaikuttajamarkkinointia haastattelujen perusteella pidetdan
tehokkaana markkinoinnin keinona, joka toimii. Erds mieshaastateltava kiteyttdaa hyvin

kaikkien muidenkin haastateltavien mielipiteen:

”Piddn vaikuttajamarkkinoinnista, koska vaikuttajat pystyy kéyttdd auktorisuh-

detta kaupallistettavan tuotteen tai palvelun kanssa, jota ei ilman vaikuttajaa saa-

tais aikaan.” (H10)
Vaikuttajamarkkinointi koettiin haastattelujen perusteella toimivaksi markkinoinnin
muodoksi. Kysyttdaessa tarkemmin TikTokin vaikuttajamarkkinoinnista moni nosti esille,
ettd kyseisessa kanavassa tehdyt kaupalliset yhteistyo6t ei ole niin helposti huomattavissa,
kuin esimerkiksi Instagramin puolella. Syita voivat olla, etta TikTokissa vaikuttajamarkki-
noinnin julkaisumuoto, sisdltd ja kohderyhma ovat hyvin erilaisia kuin muissa kanavissa
(Barta ja muut, 2023, s. 1). Eras naishaastateltava osasi kertoa, miksi vaikuttajamarkki-

nointi ei TikTokissa ole niin nakyvaa:

“TikTokissa tosi moni tekee niin, ettd kirjottaa ensin peruslauseen videon kuvauk-
seen ja sit vasta mainosmerkinndn, jotta merkinté ei ndy For You -pagella heti.”
(H2)

Kaupalliset yhteistyot TikTokissa nostivat myds muissa haastateltavissa ajatuksia, etta
sama tarkkuus mika muissa kanavissa vaikuttajamarkkinoinnin suhteen on, ei ole viela
samalla tasolla TikTokissa. Erds mieshaastateltava kiteytti epdammattimaisen tekemisen

hyvin:
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“Onhan TikTok enemmdn villi ldnsi, selkeesti vaikka saatu tuotteita/palveluita/ho-
telleja ilmaseks, sité ei merkata mihinkddn. Ei oo niin ammattimaista, ku IG:n puo-
lella.” (H9)

Kysyttdessa tarkemmin, miten vaikuttajamarkkinointi TikTokissa eroaa muista kanavista,
koettiin, etta vaikka lainalaisuudet mainostamiselle ovat samankaltaiset, TikTok-kanava
on vain todella erilainen. Jotta mainostaminen TikTokissa onnistuu, tulee sisadllon olla ka-
navaan sopivaa, eli esimerkiksi hyvin autenttista ja aitoa. TikTokissa tehty vaikuttaja-
markkinointi eroaa muista kanavista, silla julkaisumuoto, sisdltd ja kohderyhma on eri-

lainen, kuin muissa kanavissa (Barta ja muut, 2023, s. 1).

”Se on aidompaa ja vaikka oliskin mainos, aitouden tasoa on mukana.” (H8)

"TikTokissa vaikuttajamarkkinoinnin lainalaisuudet on samanlaisia mut alustalla
sisdllét ndyttdd ja kuulostaa erilaisilta.” (H10)

4.3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopaiatékseen

Kun kyseessa ei ole vaikuttajan orgaaninen sisdltd vaan mainos, se aiheuttaa monessa
haastateltavassa epadilyksia. Lisdantynyt mainossisaltd vaikuttajien kanavissa herattaa
epailyksid, voiko jokainen vaikuttajan suosittelema tuote tai palvelu olla heidan mieles-
tadn oikeasti hyva. Moni haastateltavista esitti, ettd uskovat ison julkkiksen, kuten Kim
Kardashianin tuotesuosituksiin varauksellisemmin, kuin esimerkiksi pienen suomalaisen
vaikuttajan, jota itse seuraavat. Saadakseen viestin uskottavasti lapi, vaikuttajan ja mark-
kinoijan tulee panostaa yhdessa kampanjan suunnitteluun (Troot Finland, 2021). Eras

naishaastateltava kiteytti ajatuksen seuraavanlaisesti:

”Pystyyké ne oikeesti suosittelee tuotteita, jotka on oikeesti niiden mielesté hyvid?
Ehkd niihin suhtautuu tdhdn eri tavalla, mut en lopeta kuitenkaan seuraamista.”
(H1)

Jotta vaikuttajan tuotesuosituksiin uskotaan, brandin taytyy sopia erinomaisesti vaikut-

tajan muuhun sisdltéon ja elamantyyliin. Mikali tuote tai palvelu, jota mainostetaan ei
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sovi vaikuttajalle ollenkaan ja se tuodaan esille yli-innokkaasti, luottamusta on vaikea
saavuttaa. Morenon ja muiden (2017, s. 142) mukaan milleniaalit eivat ole niin lojaaleja
brandeille kuin heitd vanhemmat sukupolvet vaan voivat mukautua ekonomisten, poliit-
tisten ja kulttuuristen muutosten mukaan. He lisdavat, etta milleniaalit valitsevat brandin,

joka sopii heidan persoonallisuuteensa ja elamantyyliinsa.

Jokainen haastateltavista mainitsi olevansa aina hieman skeptisid, jos kyseista tuotetta
mainostetaan vaikuttajan kanavissa. Luotettavuuden kasvattamiseen vaikuttavat vastaa-

jien mukaan seuraavat asiat:

1. Kaupallisten yhteistdiden maara — liika kaupallisuus vahentaa luottamusta
2. Seuraaja-brandi -yhdistelman onnistuneisuus

3. Miten viesti tuodaan esiin — innostuneisuus, luontevuus

Tutkimuksessa kaytetyn otannan mukaan, vaikka vaikuttajamarkkinointiin suhtaudutaan
osittain skeptisesti, jokainen vastaajista oli joskus ostanut jotain vaikuttajan suosittelun
seurauksena. Ostopdadtosta nopeuttaneita tekijoitd mainittiin olevan esimerkiksi alen-
nuskoodit ja suosio aiheen ymparilla. Vaikuttajamarkkinoinnin seurauksena oli ostettu
mm. kosmetiikkaa, elintarvikkeita, elektroniikkaa, lastentarvikkeita ja uutuustuotteita.
Troot Finlandin (2021) tekeman tutkimuksen mukaan juuri néita tuotteita ostetaan vai-
kuttajamarkkinoinnin seurauksena. Erds naishaastateltava kiteytti hyvin, etta vaikka vai-
kuttajamarkkinointi on yhta lailla mainontaa kuin perinteinen mainonta, se vaikuttaa te-

hokkaammin ostopaatoksiin:

”Vaikka tiedostan, ettd vaikuttajamarkkinointi on mainos ja en mainoksista pidd,
se silti vaikuttaa omiin ostopdcdtoksiin.” (H5).

Vaikuttajien tekemat kaupalliset yhteistyot saattavat olla avuksi myds siind kohtaa, kun
ostopdatds on tehty itsendisesti, mutta kaivataan vield hieman lisatietoa tai tarjouskoo-
deja. Haastateltavista suurin osa vastasivat etsivansa tarpeen syntyessa vaikuttajien si-

saltoja, jotka ovat puhuneet tuotteesta tai palvelusta aiemmin. Troot Finlandin (2021)



56

mukaan taktisen kampanjakoodin rooli ostopaatdkseen johtamisessa on suuri. Haastat-
teluissa korostui, etta varsinkin kalliimmissa ostoksissa on hyvinkin yleista etsia suosituk-

sia ja tuotearvosteluja:

“Elektroniikka tuotteissa ja kalliimmissa tuotteissa joo etin suosituksia. Jos ostaa
esim. puhelimen, katon eri arvioita.” (H3)

”Saatan md joskus etsid, riippuu tuotteesta. Kun syntyy tarve ostaa jotain, saatan
muistaa vaikuttajan suosituksen aiemmin ja meen katsomaan uudelleen sisdltéd.
Eli vaikuttajamarkkinoinnin keino on jéényt mieleen.” (H7)

Vaikuttajien suosituksia etsitddan ostoa ennen, mutta ainoastaan haastateltavista nuorim-
mat kertoivat kysyvansa aktiivisesti myos ystavilta suosituksia ja mielipiteitd. Tahan syyna
voivat olla vanhempien milleniaalien ruuhkavuodet, lapset ja tyo (GWI, 2023). Kaikki
haastateltavista mainitsivat kysyvansa ystavalta silloin, jos tietdvat heidan omistavansa
kyseisen tuotteen ja se on arvoltaan kalliimpi. Milleniaalit luottavat omiin ystaviin ja ta-
man vuoksi kysyvat usein heidan mielipiteitadn tuotteista ja palveluista (Moreno ja muut,
2017, s. 142). Milleniaalihaastateltavat luottavat ystaviinsa silloin, kun kyseessa on spe-

sifi tuote, kuten tydkalu tai kuulokkeet, kuten seuraavista lainauksista selviaa:

“Esimerkiksi kuulokkeista kysyin suosituksia yheltd frendiltd. Aika harvoin kysyn,
mut nimenomaan isommissa hankinnoissa saatan tukeutua.” (H7)

”Pienissé mddrin kylld, mut sit tdytyy olla tosi spesifi tuote, kuten esimerkiks ty6-
kalu.” (H10)

4.3.2 Miilleniaalien trendivetoinen ostaminen

Haastateltujen milleniaalien ostokdyttaytyminen oli juuri sellaista, jota oli oletettu. Ku-
kaan haastateltavista ei maininnut olevan trendivetoinen ostaja, vaan kaikki kertoivat os-
tavansa oman tarpeen mukaan. Ainoat poikkeukset tassa olivat ruoka, kosmetiikka ja yh-
delld vastaajalla elektroniikka, joita saatettiin valilla ostaa trendivetoisesti ja impulsiivi-
sesti. Seuraavissa lainauksissa nakyy, miten eraat haastateltavat sanoittavat omaa osto-

kayttaytymistaan:
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“Ruuassa sekd elektroniikassa saatan ostaa trendivetoisesti, mut en kun ostan
vaatteita.” (H4)

”Ostan oman tarpeen mukaan. Ehkd elintarvikkeissa kokeilen trendaavia tuotteita,
mutta muuten meen oman tarpeen mukaan.” (H6)

”Vidhdén riippuu, jos on kosmetiikkatrendejd, niihin menen mukaan. Myds jotkut
ruuat ja uutuustuotteet on sellaisia, joita ostan, koska niistd puhutaan.” (H8)

Lahes jokaiselta haastateltavalta kysyttiin lisdkysymys, ostavatko he vaatteita trendive-
toisesti. Vaikka tuotteita, kuten kosmetiikka, nimettiin valilla sellaisiksi, joita saatetaan
ostaa trendivetoisesti, kukaan haastateltavista ei maininnut ostavansa vaatteita samalla
tavalla. Milleniaalit ovat tyo6ikaisia ja heidan keskimaardinen tulotasonsa on korkeampi
kuin z-sukupolvella (Munsch, 2021, s. 11). Voidaankin ajatella, ettd milleniaalit panosta-
vat laatuun, silla talous antaa mahdollisuuden ostaa myos kalliimpia tuotteita. Trendive-
toinen ostaminen liitettiin vastuullisuuteen ja selkedsti haastatellut milleniaalit kokivat
vaatteiden trendiostamisen vastuuttomana. Erddt mies ja nainen vastasivat vaatteiden

trendivetoisuuteen seuraavien lainauksien mukaisesti:

“Ruuassa sekd elektroniikassa saatan ostaa trendivetoisesti, mut en kun ostan
vaatteita.” (H4)

”

”Md usein ostan ajatonta, klassista ja pitéydyn vanhoissa tylsissd vaihtoehdoissa.
(H7)

4.4 Loydetyt sosiaalisen median milleniaalikuluttajatyypit

Milleniaalikuluttajatyyppeja sosiaalisessa mediassa l6ydettiin kolme. Heidan ostokayt-
taytymisensa ja asenteensa ostoa kohtaan olivat toisistaan poikkeavia. Keskusteluista
|6ytyi tyyppi, joka ei kdyta TikTokkia usein, harvoin julkaisee itse sisdltdja, on skeptinen
vaikuttajamarkkinoinnista, eika tee akillisia ostopaatdksia vaikuttajan suosittelun perus-

teella. Toisena tyyppina l6ydettiin milleniaali, joka kayttaa kaavoihin kangistuneesti edel-
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leen vanhoja sosiaalisen median kanavia, kuten Pinterestid, ei tajua kdyttavansa TikTok-
kia tiedonhakuun, vaikka ndin tekee, ja kysyy suositteluja todenndkdisemmin ystaviltadan
kuin vaikuttajilta, vaikka pitaa vaikuttajamarkkinointia tehokkaana keinona. Kolmas 16y-
detty milleniaalikuluttajatyyppi on nuorekas, julkaisee itse paljon sisaltdja, pitaa vaikut-
tajamarkkinointia erinomaisena markkinoinnin keinona ja hyédyntaa vaikuttajien alen-
nuskoodeja. Han my®s saattaa ostaa tuotteita trendivetoisesti ja impulsiivisesti. Seuraa-

vissa alaluvuissa kootaan yhteen l16ydetyt milleniaalikuluttajatyypit.

Jo pienen otannan avulla oli mahdollista I6ytaa kolme toisistaan vahvasti poikkeavaa mil-
leniaalikuluttajatyyppid. Vaikka milleniaaleissa on samankaltaisuuksia, he ovat uniikkeja
yksiloita (GWI, 2023). Taman vuoksi yritysten tulisi pohtia, mikd milleniaalikuluttajatyy-
peistd on omaa kohderyhmaa ja markkinoida heille oikealla tavalla. Seuraavissa alalu-
vuissa on esitelty eri milleniaalikuluttajatyypit ja neuvot, miten yrityksen tulisi heille

markkinoida.

4.4.1 Venla Varovainen

Venla Varovainen ei kayta TikTokkia paivittdin, eika julkaise omia sisalt6ja aktiivisesti. Han
on skeptinen vaikuttajamarkkinoinnista ja ajattelee, etta vaikuttaja ei tosissaan suosit-
tele tuotetta, vaan tekee tyota rahan takia. Silla Venla Varovainen ei kdyta Tiktokkia usein,
han ei huomaa suurta eroa TikTokin vaikuttajamarkkinoinnissa verrattuna muihin kana-
viin. Han saattaa etsia vaikuttajien suosituksia silloin, kun on tekemadssa isompaa ostosta,
mutta muuten ei seuraa vaikuttajia aktiivisesti. Venla Varovainen saattaa olla valilla im-

pulsiivinen ostaja, mutta ei koskaan osta tdysin trendivetoisesti.

Kun yritys haluaa tavoittaa Venla Varovaisen, vaikuttajamarkkinointia tulisi tehda kauas-
kantoisesti. Tallaista vaikuttajamarkkinointia on mahdollista tehda varsinkin YouTubessa
ja TikTokissa, silla kanavien hakukone toimii hyvin ja suosittelee myds vanhoja sisaltoja

uudelleen. YouTuben algoritmi osaa tarjota videoita oikeille kohderyhmille, silla mita pa-
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remmin videoiden tekija on rajannut ja muokannut YouTuben Creator Studiossa esimer-
kiksi avainsanoja ja kommentteja, sitd paremmin oikeat kohderyhmat |oytavat videon
pariin myds myohemmin (Bishop, 2017). Kauaskantoiset vaikuttajamarkkinoinnin sisallot
tavoittavat Venla Varovaisen silloin, kun han on tekemdssa isompaa ostoa ja etsii suosi-

tuksia.

4.4.2 Kaisa Kaavoihin kangistunut

Kaisa Kaavoihin kangistunut kdyttaa edelleen sosiaalisen median kanavia, kuten Pinter-
estid, joista muut ovat siirtyneet uusiin kanaviin jo pitka aika sitten. Hanen mielestansa
ainoa tiedonhakulahde on Google, vaikka oikeasti hyddyntaa TikTokkia paljon inspiroitu-
miseen ja kokee hydtyvdnsa kanavasta tiedonhaullisesti. Kaisa Kaavoihin kangistunut
seuraa edelleen samoja vaikuttajia, joita on seurannut yli 10 vuotta ja pitadkin vaikutta-
jamarkkinointia tehokkaana markkinoinnin keinona. Han ei itse kovinkaan aktiivisesti
osta vaikuttajien suosittelujen perusteella, vaan kysyy ystaviltdan suosituksia. Kaisa Kaa-
voihin kangistunut ei osta vaikuttajien suosituksesta, silla han ostaa ajatonta ja klassista

ja miettii ostoa pidemman aikaa.

Yrityksen on mahdollista tavoittaa Kaisa Kaavoihin kangistunut niin, ettda hyodyntaa pit-
kdn uran tehneita vaikuttajia osana isompaa kokonaisuutta, kuten mainoskampanjaa tai
vuosiyhteisty6td. Kaisa Kaavoihin kangistunut on seurannut pitkdan tiettyja vaikuttajia,
joten heiddn ndkemisensa mainoskasvona perinteisen vaikuttajamarkkinoinnin ulkopuo-
lella voi herattaa kiinnostuksen. Yli 30-vuotiaiden kohderyhmadssa perinteisen median
kaytté korostuu (Troot Finland Oy, 2021). Taman vuoksi yrityksen kannattaisikin tuoda
vaikuttajat myds osaksi perinteistd mediaa, mikali haluavat tavoittaa kuluttajatyypin

Kaisa Kaavoihin kangistunut.
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4.4.3 Veera Vaikutukselle valmis

Veera Vaikutukselle valmis on itse aktiivinen sosiaalisen median kayttdja. Han ajattelee,
ettd vaikuttajamarkkinointi on onnistunutta silloin, kun on hyva tuote + palvelu yhdis-
telma. Veera Vaikutukselle valmis etsii vaikuttajien suosituksia ja alekoodeja aktiivisesti
aina, kun han on aikeissa ostaa jotakin. Hanelle ominaista on trendivetoisuus varsinkin

silloin, kun kyseessa on elintarvikkeet ja kosmetiikka.

Veera Vaikutukselle valmis on milleniaalikuluttajatyypeista se, jonka yrityksen on helpoin
tavoittaa vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Yrityksen kannattaa hyddyntaa vaikuttajamark-
kinointia laajasti, inklusiivisesti ja uskaliaasti, silla Veera Vaikutukselle valmis on aktiivi-
nen sosiaalisessa mediassa. Jotta vaikuttajamarkkinoinnista saadaan viela tehokkaam-
paa, vaikuttajan ja seuraajan valilla tulee olla vahva parasosiaalinen suhde, eli vuorovai-

kutus ja yhteisollisyyden tunne tulee olla vahvaa (Lou ja muut, 2023, s. 67-69).
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen viimeisessa luvussa kdaydaan lapi keskeisimmat tulokset, tutkimuksen rajoi-
tukset ja jatkotutkimusehdotukset sekda annetaan yhteiskunnallisia ja liikkeenjohdollisia

kehitysehdotuksia.

5.1 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartaa, miten milleniaali tunnistaa, tulkitsee ja
hyddyntda kohtaamaansa vaikuttajamarkkinointia. Tutkimuksessa tutkittiin erityisesti
TikTokissa esiintyvaa vaikuttajamarkkinointia ja TikTokin kayttoa yleisesti. Tutkimuksen

tarkoitusta selvitettiin kolmen eri tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli laatia tutkimukselle teoreettinen viitekehys
milleniaaleista sosiaalisen median kayttdjina ja vaikuttajamarkkinoinnin kokijoina. Mille-
niaalien sosiaalisen median kayttoa tulkittiin tutkimalla ensin sosiaalisen median kanavia,
peilaten ndita keskeiseen kanavaan, TikTokkiin. Vaikuttajamarkkinointia tutkittiin siihen
vaikuttavien ominaisuuksien kautta. Taman jalkeen milleniaaleja tutkittiin maaritelmaan
ja kulutuskayttaytymiseen syventyen. Teorialuvun lopuksi vastattiin tutkimuksen ensim-
maiseen tavoitteeseen ja muodostettiin teoreettinen viitekehys vaikuttajamarkkinoinnin
kokemiseen vaikuttavista ominaisuuksista. Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin omi-
naisuuksia, jotka vaikuttavat milleniaalien asenteisiin vaikuttajamarkkinointia kohtaan ja

ne tuotiin esiin aiemmin tutkittuun teoriaan pohjautuen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli ymmartaa milleniaalien asenteita ja kayttokokemuk-
sia TikTokista. Kolmantena tavoitteena oli ymmartaa, mihin tarkoitukseen milleniaalit
TikTokkia kayttavat ja miten kaupallisiin yhteistihin kyseisessa kanavassa suhtaudutaan.
Molempiin (toiseen ja kolmanteen) tavoitteisiin vastattiin empiirisessa osiossa, joka to-
teutettiin kvalitatiivisen tutkimusmenetelman mukaisesti yksilohaastatteluja apuna

kdyttden. Milleniaalit hyodynsivat TikTokkia toisistaan eridvilla tavoilla. Jotkut kdyttivat
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kanavaa pelkastaan tiedonhakuun, toiset taas viettivat aikaa paljon For You -sivulla ja
hyodynsivat TikTokin toiminnallisuuksia monipuolisesti. Milleniaalit suhtautuivat vaikut-
tajamarkkinointiin suhteellisen positiivisesti, mutta vaihtelevuutta oli siind, uskoivatko
he suosituksiin, vai olivatko skeptisid. Tahan vaikutti paljon se, ostavatko milleniaalit tuot-

teita trendivetoisesti vai tarve edella.

Tutkimuksen avulla haluttiin lopuksi selvittad, onko olemassa toisistaan eroavia sosiaa-
lista mediaa kdyttavia milleniaalikuluttajatyyppeja. Empiirisen aineiston teemoittelun
avulla 16ydettiin kolme milleniaalityyppiad, jotka kasitelldadn tulosluvun kappaleessa ”Loy-
detyt sosiaalisen median milleniaalikuluttajatyypit”. Milleniaalikuluttajatyypit rakennet-
tiin sen mukaan, miten he kayttavat sosiaalista mediaa, mita asenteita vaikuttajamarkki-

nointia kohtaan on ja vaikuttaako vaikuttajamarkkinointi omiin ostopaatoksiin.

5.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen merkittavin rajoitus on aineiston suppeus. Milleniaalit kohderyhmana on
laaja ja siihen kuuluu laaja skaala eri ikdisia, eri sosio-ekonomisessa luokassa eldvia seka
eri eldmadnasenteen omaavia henkildita. On hyva ymmartaa, ettd haastateltavia etsiessa
esitettiin, ettd haastattelu ei tulisi kestimaan kovinkaan kauaa, joten osa vastauksista
saattoi jaada suppeammiksi kuin toiset. Lisaksi haastatteluihin osallistui rajallinen maara

vastaajia, 10 vastaajaa, joista I6ytyi varteen otettavia tuloksia ja toisistaan eroavia kulut-

tajatyyppeja.

Tutkimuksessa haastateltiin 10 henkil6a tutkijan lahipiirista. Tutkimuksen otanta jdikin
siis suppeaksi, mika on toki kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista. Jatkotutkimuksena
olisi mielenkiintoista hyddyntdaa samaa aihetta kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvanti-
tatiivisen tutkimuksen avulla olisi mahdollista saada tarkempia vastauksia ja valttaa ym-
paripyoredt vastaukset paremmin kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivisen

tutkimuksen avulla voitaisiin tutkia kuinka helposti milleniaali erottaa kaupalliset sisallot
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TikTokissa ja onko reaktiot TikTokissa toteutettuun vaikuttajamarkkinointiin erilaisia kuin

muissa sosiaalisen median kanavissa toteutettuihin yhteistoihin.

Tutkimuksessa tarkasteltiin milleniaaleja, jotka ovat syntyneet vuosina 1981-1996. Haas-
tateltavista suurin osa oli noin 30-vuotiaita, muutaman vuoden nuorempia tai vanhem-
pia, silla yli 40-vuotiaat, joita haastatteluun pyydettiin eivat olleet kdyttaneet TikTokkia
koskaan. Kun TikTokin kaytto yleistyy vield entisestdan ja yli 40-vuotiaista useampi [6ytaa
tiensa kayttdjiksi, olisi mielenkiintoista ottaa heidat tarkasteluun. Heidan suhtautumi-
sensa vaikuttajiin, erityisesti TikTokissa tulee todenndkdisesti olemaan tdysin erilainen,

kuin nuoremmilla milleniaaleilla.

5.3 Yhteiskunnalliset ja liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, miten milleniaali tunnistaa, tulkitsee ja hyédyn-
taa kohtaamaansa vaikuttajamarkkinointia, joten se tdahtdasi muodostamaan vaikuttaja-
markkinointia hyddyntaville yrityksille ymmarrysta siita, kannattaako milleniaaleille koh-

dentaa vaikuttajamarkkinointia.

Teoreettinen viitekehys tutkielmassa pyrkii tuomaan selkeytetysti esille, millaiset omi-
naisuudet vaikuttavat vaikuttajamarkkinoinnin kokemiseen ja miten milleniaalit ottavat
naitd ominaisuuksia huomioon. Lisdarvoa tutkimus tuo liikkeenjohdolle, silla se tarjoaa
materiaalia siitd, miten tehda vaikuttajamarkkinointia liiketoimintaa hyddyntavalla ta-
valla. Mikali vaikuttajamarkkinointia tehdaan, tulisi kayttaa aikaa suunnitteluun ja syihin
miksi sitd halutaan hyodyntda. Taman jalkeen liikkeenjohdon tulisi varmistaa, ettd suun-
nittelun pohjalta on maaritelty tavoitteet sille, millaisia ominaisuuksia vastaanottajalta
toivotaan, miten vaikuttajan ominaisuudet vaikuttavat yhteistydn menestykseen ja mi-

ten viestin ominaisuudet voivat joko lisdta tai laskea luottamusta merkittavasti.

Tutkimuksen empiirien osion yksildhaastattelujen avulla selvisi, ettd asenteet TikTokkia

kohtaan ovat pddosin positiivisia. Asenteet vastaavat tutkielman teoreettisessa osassa
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tutkittua sosiaalisen median kadyttoa, silla TikTokkia ei pideta suosikkikanavana, mutta
kanavasta on positiivinen kuva ja sitd pidetdadan hyddyllisena. TikTokissa ei kuitenkaan
seurata tiettyja vaikuttajia, vaan aikaa kaytetdaan For You -sivulla. Liikkeenjohdon tulisi
ymmartda, etta tehdessa vaikuttajamarkkinointia TikTokissa, on parempi tavoitella laa-
jaa nakyvyytta kuin pelkastdaan vaikuttajan seuraajia, silla ndin se paatyy herkemmin

my®&s milleniaalin For You -sivulle.

Tutkimuksen avulla selvisi, ettd vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino varsinkin elin-
tarvikkeiden ja kosmetiikan markkinoinnissa, kun halutaan tavoittaa milleniaalikuluttajia.
Milleniaalit ovat trendivetoisia ostajia nimenomaan naita kahta tuoteryhmaa ostaessaan,
mutta esimerkiksi isompia hankintoja pohditaan kauan, eika niita osteta kuin tarvevetoi-
sesti. Tutkimuksen yksilohaastattelut osoittavat, etta vaikuttajien suosituksiin luotetaan,
mutta ostopdatds tapahtuu vasta, kun tarve on. Voidaan siis todeta, etta vaikuttajamark-
kinointi on tehokas tapa milleniaalikuluttajille silloin, kun se tehddan oikeaan aikaan. Liik-
keenjohdon on hyva tuntea oma kohderyhmansa, silla yksilohaastattelujen pohjalta pie-
nestakin otannasta l0ytyi kolme toisistaan vahvasti poikkeavaa sosiaalisen median mille-
niaalikuluttajatyyppia. Milleniaalit eivat siis ole yksi ja samanlainen ryhma, vaan suku-
polven sisdlla on runsaasti vaihtelua. Milleniaalikuluttajatyypit ohjaavat yrityksia siihen,
miten millekin tyypille kannattaisi markkinoida. Venla Varovaiselle kannattaa vaikuttaja-
markkinointi suunnitella kauaskantoisesti, Kaisa Kaavoihin kangistuneen huomion saa
hyddyntamalla pitkan linjan vaikuttajaa osana isompaa kokonaisuutta ja Veera Vaikutuk-
selle valmiin saa kiinnostumaan, kun hyédynnetdaan monipuolisesti erilaisia vaikuttajia ja

sisdlldissa otetaan hanet seuraajana huomioon.

Empiirisen osion yksilohaastattelujen avulla selvisi, ettd osa kokee sosiaalisen median
kdytosta ahdistusta. Milleniaaleja nuoremmat sukupolvet kdyttavat sosiaalista mediaa
todennadkoisesti viela enemman, joten aikaa pdivdssa sosiaalisessa mediassa kuluu vaa-
rallisenkin paljon. Sosiaalisen median liikakdytt6 voi aiheuttaa tydnlaadun heikentymista,
sosiaalisten suhteiden huonontumista, uniongelmia, tyytymattdmyyden tunteita, ka-

teutta ja masennusta (Sun & Zhang, 2021, s. 1-2). Varsinkin TikTokin algoritmi sy6ttaa
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valilla haluamattaan ahdistavaa ja negatiivista sisaltod katsottavaksi, joita jaa tuijotta-
maan. Vaikka kayttdja ei haluaisi ahdistavaa sisaltda kuluttaa, video koukuttaa eika kat-
selua pysty lopettamaan. Sosiaalisen median synnyttamaan ahdistukseen tulisi ottaa yh-
teiskunnallisesti huomiota, jotta sita pystyttdisiin estamaan. Kulttuurinen ja poliittinen
ymparisto vaikuttaa vahvasti siihen, miten ja kuinka vahvasti sosiaalisen median ahdis-
tusta koetaan (Sun & Zhang, 2021, s. 7). Kun yritys paattaa hyodyntda vaikuttajamarkki-
nointia tai muuta sosiaalisen median markkinointia, on heilld vastuu varmistaa, etta te-

keminen ei kasvata ahdistusta entisestadn vaan sisallot tuovat kuluttajalle lisdarvoa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kulku

Haastattelukysymykset

Teema 1: TikTok-vaikuttajat ja TikTok-video
Ensimmaiseksi tarkastelemme muutamia TikTok-vaikuttajia ja TikTok-videoita seka nii-

den herattamia ajatuksia.

1. Mita ajatuksia kyseinen TikTok-vaikuttaja herattaa?
2. Tuleeko TikTok-vaikuttajasta asiantunteva kuva?

3. Onko kyseinen vaikuttaja mielestasi mielenkiintoinen?

< Sari Aalto a 2

P

@sariaalto ©

2204 51M 80,9M

Seurataan Seuraajat  Tykkaykset

m b v

everything u can imagine is real ~ @
¥ youtube: @sariaalto 9 &3
2 linktr.ee/sariaalto
(©) Instagram Lisad omasi

iR n

[® My Eurovision 2023 (&)  Viral Vids ®

Kuva 1. Sari Aalto TikTok-profiili. ( @sariaalto, 2023, marraskuun 29.)
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Artisti
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Seurataan Sevuraajat Tykkaykset

@ https://joalin.Ink.to/soloTT
© Youtube Lisaa omasi
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Kuva 2. Joalin Loukamaa TikTok-profiili. ( @whoisjoalin, 2023, marraskuun 29.)
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santerihanninen1996@gmail.com
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Kuva 3. Santeri Hanninen TikTok-profiili. ( @santerivili, 2023, marraskuun 29.)

Teema 2: TikTok ja sosiaalisen median kaytto yleisesti

1.

2
3
4
5
6.
7
8
9

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

Mika on oma suosikki sosiaalisen median kanavasi?

Mita sosiaalisen median kanavaa pidat hyodyllisimpana?

Missa kanavissa pidat yhteytta ystaviin?

Mista kanavasta etsit tietoa/informaatiota?

Mihin kanavaan julkaiset eniten sisalt6a?

Kaytatko TikTokkia paivittdin? Jos kylla, kuinka monta minuuttia kerrallaan?
Teetko itse TikTokkiin videoita? Jos kylld, millaisia videoita?

Onko sinulla paljon seurattavia TikTokissa? Jos kylla, keta he ovat?

10. Mika on sinun lempi asiasi TikTokista?

11. Mista et pida TikTokissa?

12. Miten kuvailisit omaa TikTokin kaytt6a?
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Teema 3: Vaikuttajamarkkinointi ja siihen pohjautuvat ajatukset
13. Tykkaatko vaikuttajamarkkinoinnista markkinoinnin keinona yleisesti?
14. Seuraatko vaikuttajia? Jos kylld, minkalaisia he ovat?
15. Huomaatko helposti, jos vaikuttaja ei ole aito? Mita teet tall6in?
16. Erotatko kaupalliset yhteistyot aina selkeasti vaikuttajien sisalldista?
17. Koetko, etta TikTokin vaikuttajamarkkinointi eroaa muusta v-markkinoinnista?
18. Uskotko vaikuttajien palvelu- ja tuotesuosituksiin?

19. Oletko ostanut joskus jotain vaikuttajan suosittelun seurauksena?

Teema 4: Kuluttajakayttaytyminen ja tuotesuositusten vaikutus ostokayttaytymiseen
20. Pidatkdé mainossisalloista? Jos kylld, miksi?
21. Onko mielestasi TikTokin mainossisallot erilaisia, kuin muissa kanavissa? Erot-
tuuko ne?
22. Oletko ostanut jotain, mika tuli vastaan TikTokissa?
23. Ostatko herkasti trendaavia tuotteita vai menetké oman tarpeen mukaan?
24. Ennen ostopaatosta, etsitko vaikuttajien suosituksia tuotteesta/palvelusta?

25. Ennen ostopaatosta, kysytko ystaviltasi tuotesuosituksia?



78

Liite 2. Kuvien lahdeluettelo

Tutkimuksen yksilohaastatteluissa hyddynnetyt visuaaliset esimerkit TikTok-vaikuttajien

TikTok-profiileista:

Kuva 1.

Sari Aalto [@sariaalto]. (2023, 29. marraskuuta). Sari Aalto TikTok-profiili. Noudettu

29.11.2023 osoitteesta https://www.tiktok.com/@sariaalto? t=8hlm6BvhYcD& r=1

Kuva 2.

Joalin Loukamaa [@whoisjoalin]. (2023, 29. marraskuuta). Joalin Loukamaa TikTok-
profiili. Noudettu 29.11.2023 osoitteesta

https://www.tiktok.com/@whoisjoalin? t=8hlm6gkacAS& r=1

Kuva 3.

Santeri Hanninen [@santerivili]. (2023, 29. marraskuuta). Santeri Hanninen TikTok-
profiili. Noudettu 29.11.2023 osoitteesta

https://www.tiktok.com/@santerivili? t=8hlm3d7ys7d& r=1




