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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Kuvittele arkinen tilanne, jossa kuuntelet ystdvasi hehkutusta uudesta italialai-
sesta ravintolasta, jonka ruoka on “taivaallisen hyvaad” tai kun kollegasi vannoo,
ettei koskaan endd osta tietyn merkin tuotteita. Nama pdivittdiset kohtaamiset,
joissa kerromme kulutuskokemuksistamme vertaiskuluttajille, ovat suusanal-
lista viestintdd eli WOM:ia (word-of-mouth). WOM:ia kuvataan yleisesti tiedon-
vaihtona toisilleen tuttujen henkildiden kesken (Gupta & Harris, 2010, Gwinner,
Walsh, & Gremler, 2004; Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2016). Interne-
tin ulkopuolella tapahtuva WOM rajoittuu usein kuluttajien omien sosiaalisten
piirien sisédlle, pienentden sen tavoittavuutta mutta pysyen luotettavana sitd va-
littdvien yksiloiden vélisen suhteen vuoksi (Muller & Peres, 2018). Solomonin
ym. (2016, s. 401) mukaan WOM:in on todettu vaikuttavat jopa 50 prosenttiin
kaikkien kulutustuotteiden ostamisesta. Nditd suosituksia hyodynnetéan erityi-
sesti ravintoloihin, elektroniikkaan ja matkustamiseen liittyen (Solomon ym.,
2016 s. 401). T4t tukevat myos Smith, Menon ja Sivakumar (2005), jotka toteavat
vertaiskuluttajien suositteluiden vaikuttavan etenkin mielihyvéaa tuottavien tuot-
teiden ostopditoksiin. WOM:in todetaan olevan myés erityisen tehokasta, kun
tuotekategoria ei ole kuluttajalle ennestddn tuttu, kuten uudet tuotteet tai uusi
monimutkainen teknologia.

Digitalisaation mystda WOM on muuttunut entistd voimakkaammaksi il-
mioksi. Digitaalisessa maailmassa tuotesuositukset ja arvostelut eivit endéd ra-
joitu pelkastdaan kahdenkeskisiin keskusteluihin, vaan ne eldvit ja muotoutuvat
verkon alustoilla, joissa kuluttajien vilinen dialogi voi saavuttaa globaalit mitta-
suhteet. Electronic-Word-of-mouth eli lyhyemmin eWOM maéritelldaan Hennig-
Thuraun ym (2004, s. 39) mukaan

“Mahdollisten, nykyisten tai entisten asiakkaiden antama positiivinen tai
negatiivinen lausunto tuotteesta tai yrityksestd, joka on asetettu Internetin
kautta monien ihmisten ja instituutioiden saataville.”

Naiden kulutuskokemusten jakamisen tarkoituksena on levittdd tietoisuutta
tuotteesta, tai palvelusta ja sen kdyttokokemuksesta muille vertaiskuluttajille,
kenties laajemmalle kuin pelkdstdan omalle sosiaaliselle piirille. Useimmiten ku-
luttajien motiivina eWOM:in tutkimiseen on etsid suosituksia ja arvosteluita tuot-
teista ennen ostopddtoksen tekemistd vahentddkseen oston riskejda (Hamouda &
Tabbane, 2013; Muller & Perez, 2018; Solomon ym. 2016).

Sosiaalisen median sivustot mahdollistavat kayttdjilleen sisallon jakami-
sen ja keskustelun seka tuttujen ettd tuntemattomien kanssa, luoden uudenlaisia
yhteisollisié tiloja. Aichner ym. (2021) kuvailevat sosiaalista mediaa sateenvarjo-
termiksi, jolla tarkoitetaan verkkoalustoja, kuten blogeja, yritysverkostoja, kes-
kustelufoorumeita, kuvien- ja videoiden jakopalveluita, verkkosivustojen tuo-
tearvosteluita, sosiaalista pelaamista ja virtuaalimaailmoja. Sosiaalinen media on



yksinkertaistettuna jonkinlainen sosiaalisen verkostoitumisen sivusto (SNS),
jossa sen kayttdjdt voivat jakaa sisdltod ja keskustella tuttujen tai tuntemattomien
kanssa, joko profiilin takaa tai anonyymisti (See-To & Ho, 2014).

Keskeinen termi puhuttaessa eWOM:ista on sosiaalinen todiste. Termi
juontaa juurensa Achin (1951) toteuttamiin tutkimuksiin, joiden pohjalta Cialdini
antoi ilmiolle nimen Social proof (1984). Sanak-Komowska (2021, s. 5) kuvailee
termid seuraavasti:

“Social proof, which is the basis of social media, recommendation market-
ing, and word-of-mouth (IWOM) marketing.”

Sosiaalista todistetta kuvataan sosiaalisen median, suositusmarkkinoinnin ja
word-of-mouth (WOM) markkinoinnin perustaksi. Sosiaalisen todisteen mukaan
ihmiset ovat taipuvaisia mukauttamaan toimintaansa ja paatoksentekoansa mui-
den ihmisten kdyttdytymisen perusteella (Ach, 1951; Cialdini, 1984). T&ssa tut-
kielmassa hyodynnetddn vahvasti sosiaaliseen todisteeseen liittyvid aikaisempia
tutkimuksia ja kdsitteen yhteyttd erityisesti eWOM-viestintddn.

Erityisesti nuorten on todettu ottavan digitaalisilla alustoilla esiintyvan
eWOM:in huomioon ostopdatoksid tehdessdan (Duffett, 2017). Z-sukupolvelle,
eli vuosien 1997 ja 2012 vililld syntyneille on luonnollista informaation etsiminen
netistd ja siksi eri alustoilta etsitddn usein vertailukohteita ennen varsinaisen os-
topddtoksen tekemistd. Pelkdstddan brandien itse esille nostamat ominaisuudet ei-
vat aina riitd. Diginatiiveina Z-sukupolven kuluttajat tiedostavat myos markki-
noinnin tarkoituksen, ja toivovat usein puolueetonta ja rehellistd palautetta tuot-
teen kdytostd vahentddkseen oston riskejd vertailemalla eri tuotteita (Ortiz ym.,
2023).

TikTokin suosio, etenkin Z-sukupolven kohdalla, on ollut kovassa kas-
vussa viime vuosina. TikTokista on tullut merkittdava markkinoinnin alusta, jota
niin pienemmadt kuin isotkin yritykset hyodyntdvat markkinoinnissaan. Eikd
ihme, silld kun video ldhtee “trendaamaan” eli pdédsee algoritmin suosioon, se voi
saavuttaa satojen tuhansien, jopa miljoonien katsojaluvut pdivissd. Etenkddan
eWOM:in ilmenemistd videomuodossa ei olla tutkittu vield Suomessa paljoa,
silld aihe on varsin tuore uusien teknologioiden ja sosiaalisen median alustojen,
kuten TikTokin, ilmenemisen myotd. Aihetta on aiemmin késitelty enemmén in-
ternetin keskustelupalstoilla ja yritysten omilla arvostelusivustoilla ilmenevang,
mutta sisdllontuottajien toimesta luotu eWOM sosiaalisen median kanavissa tar-
vitsee tarkempaa tutkimusta. Videomuotoisen eWOM:in sisdllontuotanto on kas-
vanut runsaasti viimevuosien aikana, ja se sisdltdd paljon potentiaalia yritysten
ja brandien markkinoinnin ndkoékulmasta. Lisdksi eWOM:in ja sosiaalisen todis-
teen yhteyttd lyhytvideoihin liittyen ei olla tutkittu aikaisemmin, joten on mie-
lenkiintoista tutkia kyseistd runsaasta sisdllostd ja reagoinnista tunnettua alustaa
ndiden ilmitiden kautta.

Tutkielmassa on kaytetty tekodlypohjaisia tekstisovelluksia tutkimuksen
eri vaiheissa. Kielimallia on hyddynnetty vieraskielisten tekstien kdantdamisessa
ja tekstinhuollossa. Lisédksi kielimallia on sovellettu muutaman kappaleen raken-
teen suunnittelussa.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on tdydentdd aiempaa tutkimusta eWOM:iin liittyen,
huomioimalla sen vaikutukset Z-sukupolven kuluttajien kdyttdytymiseen audio-
visuaalisessa sosiaalisen median kanavassa, TikTokissa. Tutkimus keskittyy eri-
tyisesti Z-sukupolven kokemuksiin eWOM-videoista sekd ostoaikomukseen vai-
kuttavien tekijoiden havaitsemiseen. Lisdksi tutkimuksen alla on sosiaalisen to-
disteen vaikutukset ostoaikomuksen syntymiseen. Tutkimus pyrkii ymmarta-
maédn entistd laajemmin eWOM:in vaikutukset kuluttajakdyttaytymiseen ja Tik-
Tokin roolin Z-sukupolven keskuudessa. Lisdksi tutkimus antaa syvempaa tietoa
ndiden vaikutusten merkityksestd Z-sukupolven brandikuvan muodostumiseen.
Edelld mainittujen ndkokulmien ohella tutkimus tuo esiin eWOM-viestinndn
ominaisuuksia, jotka ovat Z-sukupolven ndkokulmasta erityisen vaikuttavia.
Tutkimus tarjoaa my6s ymmarrystd siitd, miten Z-sukupolvi osallistuu sosiaali-
seen eWOM-viestintddn, mikd voi auttaa markkinoijia kohdentamaan markki-
nointiviestejaan tehokkaammin Z-sukupolven kuluttajille.

Edelld mainittujen suurempien teemojen ohella tarkoituksena on heréattaa
ajatuksia siitd, kuinka paljon kohtaamme suosittelua erityisesti TikTokissa, seka
kuinka paljon suosittelut ohjaavat ostokdyttdytymistimme. Havainnoimisen ar-
voista on myds se, kuinka paljon tutkittavat kokevat hydtyviansd eWOM-viestin-
ndstd ja ohjaako vertaiskuluttajien asiakaskokemusten selvittdiminen parempiin
ostopddtoksiin.

Esimerkkiyrityksend eWOM:in jakamiseen kaytetddn tanskalaista Nor-
mal-pdivittdistavaraketjua, joka rantautui Suomeen vuonna 2021. Tama yritys
valittiin tutkimukseen sen kasvaneen suosion, ja vahvan sosiaalisen median néa-
kyvyyden takia. Kanavana Normalin tuotekokemuksiin toimii vuonna 2018 jul-
kaistu (Haenlein ym. 2020) ja ldhivuosina suureen suosioon noussut kiinalainen
lyhytvideosovellus TikTok. TikTok tunnetaan erityisesti sen kuluttajaldhtoisesta
sisdllostd, joka keskittyy paljolti kokemuksien ja mielipiteiden jakamiseen, huu-
mori- ja vithdesisdllon ohella. Tutkimuksen tarkastelussa keskitytdan ndiden ly-
hytvideoiden verbaaliseen ja visuaaliseen sisdltoon, sekd niiden kommenttikent-
tiin.

Tutkimusongelma:

e Miten Z -sukupolven edustajat kokevat eWOM:in ja kasittelevit sitd osto-
aikomuksen muodostumisen prosessissa?

Alaongelmat:

e Miten sosiaalinen todiste ndkyy TikTokin eWOM-videoissa ja
vaikuttaa Z-sukupolven kayttaytymiseen?

e Millaisia ostopddtoksid TikTokissa kohdattu eWOM-sisélto ohjaa te-
kemdan?

e Miten eWOM:in videomuoto vaikuttaa Z-sukupolven kokemukseen
tuotteesta tai brandista?



Tutkimus suoritettiin kédyttden kvalitatiivista tutkimusmenetelmad. Haastattelu-
aineisto hankittiin puolistrukturoidulla menetelmdlld, ja osallistujiksi valittiin
harkinnanvaraisesti Z-sukupolven edustajia, jotka kadyttavat TikTok-sovellusta.
Aineisto analysoitiin teemoittelua hyodyntden.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tdamadn tutkielman rakenne perustuu viiteen pddosaan, jotka koostuvat johdan-
nosta, eWOM-viestintdd késittelevastd teoriaosuudesta, kdytetystd aineistosta ja
metodologiasta, tutkimuksen tuloksista sekd johtopddtoksistd ja arvioinnista.
Johdannossa avataan tutkimuksen tarkoitusta, tavoitteita ja tutkimusongelmaa
sekd annetaan yleiskuva tutkimuksen rakenteesta. Toisessa luvussa syvennytaan
eWOM-viestintddn, eritellddn positiivisen ja negatiivisen eWOM-viestinndn
eroja, kisitellddn sosiaalista todistetta ja tarkastellaan eWOM-viestintdd video-
muodossa sekd TikTokissa. Lisdksi luvussa perehdytddan Z-sukupolven piirtei-
siin sekd strategiseen eWOM:in luomiseen. Kolmannessa luvussa esitetddn tutki-
muksen aineisto ja metodologia, jonka avulla on tutkittu eWOM-viestintdd ja sen
vaikutuksia Z-sukupolven kuluttajakdyttdytymiseen. Neljas luku keskittyy tut-
kimuksen tulosten esittdmiseen ja analysointiin, sekd yleisten 16ydosten ettd tar-
kempien tulosten muodossa. Viimeisessd luvussa tehddan tutkimuksesta johto-
pddtokset, arvioidaan tutkimuksen merkitystd ja luotettavuutta sekd pohditaan
mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.



2 EWOM LYHYTVIDEOISSA

2.1 eWOM ilmioni

eWOM:ia on ollut olemassa niin kauan kuin internetin kadytto on yleistynyt.
Erdan tutkimuksen mukaan jopa 82 % amerikkalaisista kuluttajista etsii suositte-
luja tehdessddn ostopddtoksid (Leonard, 2016). Aikaisemmin ndiden suosittelui-
den ldhteend on ollut kuluttajan ldhipiiri mutta nykyajan digitaalisessa maail-
massa suosittelijan roolia kantaa yhd laajemmin internet sekd sosiaalinen media
ja sielld ilmeneva eWOM. Perinteisessi WOM:ssa tiedon vastaanottaja tuntee tie-
don vilittdjan, keskustelu on yksityinen, viesti levida hitaasti muutamalle kulut-
tajalle kerrallaan ja on huonosti tavoitettava. eWOM:in vastaanottaja ei valtta-
maéttd tunne tiedon vilittdjad, vuorovaikutus on julkinen ja usein pysyvd, jos sitd
ei poista internetistd. eWOM:in ominaisuuksiin kuuluu my6s nopea levidminen.
(Gvili & Levy, 2018; Solomon ym., 2016, s. 401.)

Luotettavuuden ja tavoittavuuden kannalta ndmé termit eroavat toisis-
taan merkittavasti. Perinteisessé WOM:issa luotettavuus on yleensd korkeampi,
koska tiedonvilittdjd tunnetaan ja yksityisyys sdilyy (Gvili & Levy, 2018; Solo-
mon ym., 2016, s. 401). Toisaalta eWOM:in levidmisnopeus ja tavoitettavuus ovat
huomattavasti suurempia, miké tekee siitd tehokkaan markkinointivélineen laa-
jojen yleisojen tavoittamiseksi. eWOM voi kuitenkin olla vahemmén luotettavaa
verrattuna perinteiseen WOM:iin, koska tieto voi olla perdisin tuntemattomista
lahteistd. Lisdksi julkisuuden ja pysyvyyden vuoksi negatiiviset eWOM-kom-
mentit voivat olla vahingollisempia kuin WOM-kommentit, jotka yleensd pysy-
vt pienemmassa piirissd (Gvili & Levy, 2018; Solomon ym., 2016, s. 401).

Taulukko 1: WOM ja eWOM

WOM eWOM
Luotettavuus Tiedon vastaanottaja tuntee Tiedon vastaanottaja ei tunne
tiedon vilittdjan tiedon valittdjaad (valttamattd)
Yksityisyys Keskustelu on yksityinen Vuorovaikutus on julkinen ja
usein pysyvé, jos sitd ei poista in-
ternetista

Levidmisnopeus | Viesti levidd hitaasti, muuta- Viesti levidd nopeasti kuluttajien
malle kuluttajalle kerrallaan. valilld lumipalloefektin tavoin
Tavoitettavuus | Huonosti tavoitettava Helposti tavoitettava

Laajuus Aika ja paikka rajoittavat Ei ajallista rajoitusta ja vain vé-
hdn maantieteellisid rajoitteita

Sosiaaliset riskit | Matalat sosiaaliset riskit Julkisena suuret sosiaaliset ris-
kit, anonyymialustoilla pienet
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eWOM:in strateginen merkitys johtuu sen orgaanisesta luonteesta ja kuluttajien
syvastd luottamuksesta vertaisarviointiin. Kuluttaja luottavat toistensa kulutus-
kokemuksiin enemman kuin pintapuolisina koettuihin mainoksiin ja ndkevéat ne
aidompana informaationa - erddnlaisena nykyaikaisena kyldjuoruna, joka levida
digitaalisilla toreilla. Vaikka erityisesti ldheisen jakama kulutuskokemus koetaan
luotettavaksi, nykydan myos sosiaalisen mediaan tietoa jakavat vertaiskuluttajat
ndhdddn luotettavina. Luotettavuus ilmenee etenkin silloin, kun jaettu sisdlto ei
ole vaikuttajan jakamaa maksettua mainontaa, vaan aito ja vilpiton kayttokoke-
mus tuotteesta tai palvelusta (Muller & Peres, 2018; Smith ym., 2005). Tama luot-
tamus on saanut markkinoijat hyodyntdimdan eWOM:ia laajemmin strategias-
saan, esimerkiksi kannustamalla asiakkaita suosittelemaan palvelua ldheiselle tai
tarjoamalla alennusta mainitsemalla tuotteen sosiaalisessa mediassa. Yritykset
ovat alkaneet ymmartamaan eWOM:in mahdollisuudet vahvistaa brandii ja
edistdd asiakasuskollisuutta. My0s lukuisat tutkimukset ovat korostaneet
eWOM:in vaikutusta kuluttajien asenteisiin, ostoaikomuksiin, ostokdyttaytymi-
seen (Kim & Bilgihan, 2018; Solomon ym., 2016, s. 401).

eWOM vaikuttaa siis tehokkaalta tavalta vaikuttaa brdndin ja tuotteen
maineeseen ja siten myos kuluttajien ostopadatoksiin. eWOM:ia on kuitenkin vai-
kea hallita ja joskus se voi levitessddn olla myos haitallista brandille (Kudeshia &
Kumar, 2017; Amblee & Bui, 2011). eWOM:in hyvit ja huonot puolet kiteytyvét
juuri sen levidmisnopeuteen: kun sen vaikutus brandiin on positiivinen, vauhdi-
kas levidminen voi moninkertaistaa toivotun vaikutuksen bréandimielikuvaan.
Tdamad positiivinen puhe voi jatkua pitkddn ja tuoda yritykselle uusia asiakkaita
vield kauan alkuperdisen asiakaskohtaamisen jidlkeen. (Amblee & Bui, 2011; Ku-
deshia & Kumar, 2017.)

eWOM:in tehokkaaseen levidmiseen liittyy myos varjopuoli, silld kun sen
luonne muuttuu positiivisesta negatiiviseksi, voivat brandin johtajat olla pulassa.
Pahimmillaan negatiivinen eWOM voi johtaa jopa kriisiin, jota voi olla vaikeaa
taltuttaa, etenkin kun digitaalisilla alustoilla asusteleva eWOM levida perinteista
kuulopuhetta nopeammin. Perinteisesti negatiivisen eWOM:in on todettu (Park
& Lee, 2009) vaikuttavan kuluttajan mielipiteeseen tehokkaammin kuin positii-
visen. Solomon ym. (2016, s. 401) kuitenkin toteavat tdimén patevan vain silloin,
kun viestijd ei ole kuluttajalle tuttu. Kun taas eWOM:in vilittdjd on tuttu tai joku,
johon kuluttaja kokee samaistuvansa, positiivinen eWOM voi kumota negatiivi-
sen.

Lisdksi positiivisen eWOM:in on todettu ilmentdvan kuluttajien syvaa si-
toutumista ja myonteisid kokemuksia brandin suhteen, jotka halutaan jakaa mui-
den kanssa. Positiiviseen eWOM:in tuottamiseen voi motivoida myos brandirak-
kaus. Karjaluoto, Munnukka ja Kiuru (2016) madritteleviat brandirakkauden
emotionaaliseksi kiintymykseksi brandid kohtaan. Tutkimuksen mukaan emo-
tionaalinen kiintymys bréndiin voi olla merkittdva motivaattori WOM:in levitta-
misessd. Vaikka brandirakkaus saattaa innostaa enemmén perinteisen WOM:in
jakamiseen, on mahdollista, ettd verkkoymparistot tarjoavat uudenlaisia mah-
dollisuuksia ja haasteita tunneperdisen sisdllon jakamiselle. Tama voi tarkoittaa,
ettd vaikka sosiaalisen median alustat, kuten Facebook ja TikTok, ovat laajalle
levinneitd ja vaivattomia kanavia informaation levittimiseen, niitd saatetaan
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pitdd henkilokohtaisen brandisiteen ilmaisemiseen epdsuotuisampina johtuen
niiden julkisesta ja pysyvéstd luonteesta.

Parkin ja Leen (2009) mukaan tuotteen tyyppi vaikuttaa myos eWOM:in
vaikuttavuuteen. He viittaavat siihen, ettd kokemustuotteet kérsivit negatiivi-
sesta eWOM:ista enemman kuin etsintdtuotteet. Etsintdtuote on tuote tai palvelu,
jonka laatua ja ominaisuuksia on helppo arvioida ennen ostoa. Syyna tahan on
se, ettd negatiivinen eWOM voimistaa kuluttajien olemassa olevaa epdavarmuutta
ja pelkoa, joka johtuu heiddn vahdisestd tiedostansa kokemustuotteiden osalta.
Koska internetissd on helpompaa 16ytdd etsintdtuotteiden ominaisuuksia kuin
kokemustuotteiden ominaisuuksia, kuluttajilla on todenndkoisesti paljon yksi-
tyiskohtaisempi ja rikkaampi tieto etsintdtuotteiden kuin kokemustuotteiden
ominaisuuksista ja laadusta. Ndin ollen kokemustuotteista halutaan myos etsia
enemmadn tietoa.

Negatiivisen eWOM:in vaikutukset voivat olla monimutkaisempia ja
niilld voi olla pitkédkestoisia seurauksia yrityksen maineelle ja asiakassuhteille.
Izogo, Jayawardhena ja Karjaluoto (2023) ovat tutkineet, kuinka negatiiviset ko-
kemukset ja niistd kertominen verkossa vaikuttavat yrityksen uskottavuuteen ja
kuluttajan yrityskuvaan. Heiddn havaintonsa korostavat, ettd emotionaalisesti
koettu negatiivinen eWOM voi vaikuttaa merkittdvasti ja syvallisemmin kulut-
tajien asenteisiin kuin pelkka kognitiivinen negatiivinen tieto. Tutkimuksessa to-
dettiin kuitenkin my®s se, ettd harvoilla negatiivisilla arvioinneilla on heikko vai-
kutus niihin kuluttajiin, jotka ovat jo tuttuja yrityksen kanssa. Vaikka aiemmat
positiiviset kokemukset voivat lieventdd negatiivisen eWOM:in vaikutusta, on
my0s huomattu, ettd runsaat negatiiviset arviot voivat kumulatiivisesti vahin-
goittaa yrityksen mainetta. Tama viittaa siihen, ettd yritysten on oltava tarkkaa-
vaisia eWOM:in suhteen ja kehitettdva strategioita sen hallitsemiseksi. Yritysten
tulisi keskittyd paitsi positiivisen palautteen vahvistamiseen myos negatiivisen
palautteen asianmukaiseen ja nopeaan kasittelyyn, jotta voidaan vahentdd mah-
dollisen haitallisen vaikutuksen laajuutta. (Izogo, Jayawardhena & Karjaluoto,
2023.)

Kuluttaja kohtaa eWOM:ia internetissd kahdenalaisissa tilanteissa: sellai-
sissa, joissa hdn ldhtee itse etsim&dn tietoa tuotteesta tai sellaisissa, joissa e WOM-
sisdlto tulee hidnen eteensd ilman etsimistd, usein esimerkiksi sosiaalista mediaa
selattaessa. Sosiaalisen median ydin on nimensd mukaisesti sosiaalinen yhteen-
kuuluvuus (Choi & Chan, 2008). Gvilin ja Levyn (2018) mukaan kuluttajien on
todettu sitoutuvan sosiaaliseen eWOM:iin perinteistd markkinointia paremmin
monista syistd. Sitoutumisella viitataan tdssd yhteydessd kuluttajien taipumuk-
seen muistaa ja omaksua vastaanottamaansa tietoa tuotteesta tai brandista (Ross-
man ym., 2016). Ensiksi on eWOM:ille ominainen vuorovaikutteisuus. Kuluttajat
voivat kommentoida, jakaa tai tykatd videoista, jotka lisddvat heiddn sitoutumis-
taan sisdltoon sosiaalisen vuorovaikutuksen ansiosta. Perinteinen markkinointi
on usein yksisuuntaisempaa, johon on vaikeampi osallistua ja kokea tulevansa
kuulluksi (Gvili & Levy, 2018).

Toiseksi eWOM-sisdltd perustuu usein aitoihin kayttdjadkokemuksiin,
jotka heridttavat enemman luottamusta. Toisen kuluttajan kertoma kokemus
tuotteesta tai palvelusta herdttdd myotatuntoa ja samaistumispintaa paremmin
kuin yrityksen tuottama banneri (Gvili & Levy, 2018; Solomon ym., 2016).



12

Kuluttajien sitoutumisasteeseen eWOM-sisiltod kohtaan vaikuttaa myos heidan
sosiaalinen suhteensa eWOM:in sisdllontekijdd kohtaan. Stephenin ja Lehmanin
(2008) mukaan sosiaalisella padomalla on tdarked rooli WOM:in omaksumisessa.
Tiedon omaksumisen taustalla voi olla laajempiakin tarpeita kuin tiedon vahvis-
taminen, vaan myos suhteiden ylldpitiminen ja uusien suhteiden rakentaminen.
Tavoitteena voi olla siis my6s oman sosiaalisen padoman kasvattaminen. Gvili ja
Levy (2018) toteavat kuluttajien vélisen suhteen vaikuttuvan omaksuttuun tie-
toon. Heiddn mukaansa heikon sosiaalisen siteen omaavalta vertaiskuluttajalta
saatu tieto auttoi eWOM:in levittamisessd, mutta vasta vahva side vertaiskulut-
tajien valilla aiheutti vahvemman toimintareaktion ja mahdollisesti ostopaatok-
sen. Myos luottamuksella on merkittdva rooli eWOM-sisédltoon sitoutumisessa
(Chow & Chan, 2008; Solomon ym., 2016).

Kolmanneksi WOM- ja eWOM-sisilto voi luoda perinteistda markkinointia
vahvemman emotionaalisen yhteyden kuluttajiin erityisesti, jos suositukset tule-
vat saman ikdluokan ihmisilta (Gvili & Levy, 2018). Tamad eWOM-sisdllon omak-
sumiseen liittyvd havainto 10ytyy muutamistakin tutkimuksista: keskenddn sa-
mankaltaisten kuluttajien on todettu omaksuvan toisiltaan saadun tiedon parem-
min kuin jos tiedon jakaja tai vastaanottaja poikkeavat toisistaan. Samankaltai-
suus tarkoittaa tdssd tapauksessa samoja demografisia piirteitd tai samoja mie-
lenkiinnon kohteita. (Gilly ym., 1998; Rogers & Bhowmik, 1970.)

Neljantend Gvili ja Levy (2018) mainitsevat sen, ettd eWOM-sisdlto voi
my0s olla tehokkaampaa sen kohdennuksen vuoksi. Algoritmit ovat kehittyneet
vuosien varrella yha fiksummiksi ja osaavat tunnistaa kuluttajien mielenkiinnon
kohteet pelottavankin tarkasti. Tamd mahdollistaa my6s kaupallisen siséllon ke-
hittyneemmaén kohdentamisen, joka tarkoittaa suositusten ja arvosteluiden paa-
tymistd niistd kiinnostuneiden silmille sosiaalisen median alustoja selatessa.
eWOM:in kohdentuminen nidkyy my®os siind, ettd kuluttaja etsii usein itse arvos-
teluja tuotteesta ennen ostopddtoksen tekemistd, joten hdnelld on jo tietoisuus
tuotteesta tai yrityksestd sekd han on kiinnostunut oppimaan uutta heidén tuot-
teiden tai palvelun toimivuudesta (Gvili & Levy, 2018).

Viidentend Gvili ja Levy (2018) kertovat eWOM:iin sitoutumiseen liitty-
van myos eroja yksildiden valilla. Kuluttajan henkilokohtainen taipumus olla alt-
tiimpi sosiaalisessa mediassa kohtaamalleen sisdllolle vaihtelee ihmisen luonteen
mukaan. Muut tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yksiloiden persoonallisuuden
piirteet vaikuttavat heiddn alttiuteensa jakaa WOM:ia (Feick ja Price 1987, Gilly
ym., 1998). Jotkut kuluttajat arvostavat vuorovaikutusta enemman kuin toiset ja
valittdvat muiden kuluttajien mielipiteistd ja kokemuksista toisia kuluttajia
enemman. Téllaiset kuluttajat kdyttavat WOM:ia ja eWOM:ia aktiivisesti tiedon-
lahteend ostopddtoksid tehdessddn (Briley, Morris & Simonson, 2000; Bearden,
Netemeyer & Teel, 1989).

Z-sukupolvi, eli vuosina 1997-2012 syntyneet, on kasvanut digitaalisen
vallankumouksen keskelld, jossa teknologian nopea kehitys on muokannut hei-
dédn arvojaan, asenteitaan ja kdyttdytymistdan. Z-sukupolvi onkin ensimmédinen
sukupolvi, joka on kasvanut tdaysin digitaalisessa ymparistossd. Heiddn arkipai-
vddnsd leimaavat dlypuhelimet, sosiaalinen media ja jatkuva online-yhteys.
Yleistettynd Z-sukupolven edustajat ovat viihtymishaluisia, suosivat visuaalista
sisdltvd, ovat nopeita omaksumaan uutta tietoa ja omaavat Ilyhyen
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keskittymiskyvyn (kuvio 1, Ortiz ym., 2023). Tama digitalisaation keskelld elami-
nen vaikuttaa merkittdavésti heiddn tiedonhakuunsa, vuorovaikutukseensa ja os-
tokdyttdytymiseensd. Taten myos Z-sukupolven asenteissa eWOM:ia kohtaan
voidaan havaita erityispiirteitd. He ovat tottuneet nopeisiin ja lyhyisiin viestei-
hin, ja he suosivatkin helposti 16ydettdvdd sekd nopeatempoista, esimerkiksi ly-
hytvideoissa esiintyvdd eWOM-siséltod. Lisdksi Z-sukupolven myonteinen suh-
tautuminen eWOM-sisdltod kohtaan voi vaikuttaa positiivisesti sen tehokkuu-
teen. Toisaalta Z-sukupolvella on myos kriittinen ndkokulma eWOM:ia kohtaan,
silld he ovat tietoisia internetissd esiintyvistd vadrinkdytoksistd ja valheellisesta
tiedosta. Z-sukupolvi on digitaalisen murroksen tuote, ja heiddn asenteensa
eWOM:ia kohtaan heijastelevat heiddn tottumuksiaan ja odotuksiaan verkossa.
(Ortiz ym., 2023.)

Vastavuoroisuus

Tottunut
sosiaaliseen
mediaan

Viihtymishaluinen

Z-sukupolven

kuluttaja

Nopea
omaksumaan
uutta tietoa ja

teknologiaa

Preferoi
visuaalista
sisaltoa
Lyhyt
keskittymiskyky

Kuvio 1: Z-sukupolven kuluttajan piirteet (mukaillen Ortiz ym., 2023)

2.2 eWOM videomuodossa

2.2.1 Lyhytvideoiden piirteet

eWOM:ia on kohdattu videoissa jo niin kauan, kun palvelut, kuten Youtube, ovat
nousseet kuluttajien suosioon. Tekstimuotoiseen eWOM-sisdltoon verrattuna vi-
deomuotoinen eWOM-sisdlto tarjoaa useita etuja. Nditd etuja ovat muun muassa
visuaalinen houkuttelevuus, tarinankerronta, aitous, jakamisen helppous, moni-
muotoisuus sekd vuorovaikutteisuus (Lin ym., 2012; Xie ym., 2019). Aiemmin vi-
deomuotoinen eWOM on keskittynyt bloggaajien ja vloggaajien pidempiin, yli
30 minuutin pituisiin arvosteluvideoihin. Nykypdivana lyhytvideosovellukset
ovat tuoneet mukanaan uuden, tiivistetymmaén tavan luoda videomuotoista
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eWOM-sisdltod. Tassd kappaleessa tarkastellaan, kuinka lyhytvideosovellusten
aikakausi on muokannut eWOM-viestint&a.

Lyhytvideot ovat suhteellisen uusi ilmié maailmanlaajuisesti, mutta nii-
hin keskittyvien sovellusten, kuten Instagramin ja TikTokin, kdyttdjamadarat kas-
vavat nopeasti. Kadyttdjdt voivat jakaa lyhyitd videoita lataamalla niitd kyseisille
alustoille tuttujen ja tuntemattomien nahtdvaksi. Yha useammat ihmiset katsovat
ja luovat kymmenid, ellei satoja videoita pdivittdin kyseisiltd alustoilta. Tama so-
siaalisen median nopea kehitys on tarjonnut markkinoijille mahdollisuuden hyo-
dyntdd eWOM:ia edullisesti. Xie ym. (2019) mukaan esimerkiksi visuaalinen hou-
kuttelevuus on keskeistd, kun pohditaan videoiden vaikutusta kuluttajiin. Tutki-
mukset osoittavat, ettd visuaalinen sisdlté havaitaan nopeammin ja jaa paremmin
mieleen kuin pelkit tekstimuotoiset viestit. Erityisesti korkealaatuisesti tuotetut
videot voivat luoda voimakkaan ensivaikutelman, mikd on merkittivaa kulutta-
jan paatoksenteossa (Lee & Tussyadiah, 2010; Lin ym., 2012; Xie ym., 2019). Toi-
saalta liian runsaasti editoitu video voi luoda pdille liimatun kuvan ja vahent&a
sisdllon samaistuttavuutta ja ndin eWOM-viestin uskottavuutta.

Toinen merkittdva etu liittyy tarinankerrontaan. Videot mahdollistavat te-
hokkaan tarinankerronnan, joka herittdd tunteita ja luo vahvemman yhteyden
katsojaan. Usein esimerkiksi TikTokin eWOM-videot keskittyvit juuri kulutta-
jien arkipdivdisiin tilanteisiin, joissa he kertovat asiakaskokemuksensa lisédksi
omasta pdivastddn tai eldmdstdan. Lin ym. (2012) mukaan tarinat aktivoivat ai-
vojen alueita, jotka ovat vastuussa empatiasta ja tunnesidonnaisesta oppimisesta.
Tama voi tehdd eWOM-sisdllostd paitsi mielenkiintoisempaa, my6s muistetta-
vampaa (Lin ym., 2012). Lisdksi henkilokohtaisuus ja aitous ovat videosisélttjen
ytimessd, silld kuluttajat arvostavat yhd enemman aitoja ja henkilokohtaisia ko-
kemuksia brandeistd. Videot mahdollistavat tdllaisten kokemusten vilittdmisen
tehokkaasti ja tuovat somepersoonat tutummiksi, luoden heistd ikdan kuin ysta-
vid, joiden kanssa voi kommunikoida kommenttikentdn vilitykselld. Nama kayt-
tdjien itse luomat videot, joissa jaetaan omia kokemuksia tuotteista, voivat lisédtd
luottamusta ja uskottavuutta brandiad kohtaan (Lin ym., 2012).

Sosiaalisen median rooli korostuu videomuotoisessa eWOM-sisallossa
erityisesti jakamisen helppouden ndkokulmasta. Linin ym. (2012) sekd Leen ja
Tussyadiahin (2010) mukaan sosiaalisessa mediassa videot saavat enemman ja-
kamisia ja vuorovaikutusta kuin muut sisaltomuodot. Lisdksi sosiaalisen median
algoritmit suosivat videoita, miké lisdd niiden ndkyvyyttd ja levidmistd (Lee &
Tussyadiah, 2010). Tama vaikuttaa myos sisdltoon ja monet sisdllontuottajat ha-
kevatkin mahdollisimman suurta ndkyvyyttd videoillaan, joka voi vaikuttaa vi-
deoiden siséltoihin ja tehdd informaatiosta kérjistetympédd sekd provosoivampaa
kommenttien toivossa. Vuorovaikutteisuus videoiden ja niiden katselijoiden va-
lilld on tehokasta, ja kannustaa seka sisédllontuottajaa ettd sen katsojaa jatkamaan
tuotantoa ja videoiden katselua. (Lin ym., 2012; Xie ym., 2019.)

Videomuotoisen eWOM sisdllon huonoihin puoliin voidaan lukea vai-
keus 16ytdd tietoa nopeasti tai esimerkiksi silloin, kun ollaan liikkeessd. Jos ku-
luttaja on ldhtenyt ostamaan kivijalkaliikkeestd uutta puhelinta ja tarvitsee ver-
tailutietoja tuotteesta, hdan luultavasti lukee arvosteluita netistd mieluummin
kuin katsoo YouTube- tai Tikok-videon sen kulutuskokemuksesta. Kun tuotever-
tailulle on aikaa, on videosisilto syvillisempdd ja antaa usein laajemman kuvan
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tuotteesta kuin kirjoitettu arvio (Lee & Tussyadiah, 2010; Lin ym., 2012). Kaiken
kaikkiaan videomuotoinen eWOM-sisédlto yhdistdd ndméd edelld mainitut edut
muodostaen monipuolisen ja vaikuttavan tavan valittdd viestejd. Se herattad ku-
luttajissa voimakkaampia reaktioita ja sitoutumista, mika tekee siitd tehokkaan
tavan jakaa tietoa tuotteista ja brandeista.

2.2.2 eWOM TikTokissa

Uutta sisdltod ja tietoa tulvii kaikista sosiaalisen median kanavista jatkuvasti. Ly-
hytvideoista on tullut entistd suositumpia nopeatahtisessa yhteiskunnassamme,
joka pursuaa drsykkeitd. Ihmisten keskittymiskyky on lyhyempi kuin koskaan ja
aivomme janoavat dopamiinirydppya tasaisin véliajoin. Vield kymmenen vuotta
sitten katsoimme jopa tunnin pituisia YouTube-videoita tyytyvidisend, mutta ny-
kydan tarvitsemme yhad nopeammin kulutettavaa sisdltod ja mielelldan mahdol-
lisimman nopeasti vaihtuvana. Esimerkiksi Metan omistaman Instagramin ja Fa-
cebookin kelat ja tarinat tarjoavat téllaista sisdltod Youtuben ”shorts” videoiden
ohella. Aivomme ovat timdn myotd entistd kdrsimattomimpid ja valikoivia sisal-
16n suhteen mihin jaksamme jaddd keskittymddn. (Araujo ym., 2022; Ortiz ym.,
2023.)

Yksi edelld mainittuja lyhytvideoita tarjoava alusta on kiinalainen lyhyt-
videosovellus TikTok. Alun perin tanssivideoihin keskittynyt alusta on laajentu-
nut palveluksi, jossa jaetaan niin lauluvideoita, lifestyle-sisdltéd kuin videoita
Ukrainan sotarintamalta. TikTok on tehokas sosiaalisen median alusta asiakas-
kokemusten jakamiseen kuluttajien kesken, silld sielld jaettu sisdlto on luonteel-
taan rentoa ja sisdllon valtavan mddrdn ja vaihtuvuuden vuoksi sinne tuotetaan
sisdltod matalalla kynnykselld. TikTok tunnetaan suosittuna kanavana lyhyiden
videoiden jakamiseen ja katsomiseen, sitd on ladattu jo yli 2 miljardia kertaa
(Araujo ym., 2022). Kyseinen sovellus perustuu kdyttdjien itse luomiin videoihin,
joiden sisdlto vaihtelee viihteestd tanssiin, musiikkiin, politiikkaan, koulutukseen
ja huumoripitoiseen sisdltoon. Videot voivat olla maksimissaan 10 minuutin pi-
tuisia, mutta palvelussa suositaan ldhinnd alle minuutin pituisia videoita niiden
suosion vuoksi. TikTok on erityisen suosittu nuorten keskuudessa, mutta sen
kayttdjien ikdskaala on kasvanut vuosien aikana ja nykyadn yhd vanhemmat ovat
omaksuneet alustan kdyttoonsa (Araujo ym., 2022; Ortiz ym., 2023).

TikTokin suosio perustuu laajalti sen algoritmiin, joka oppii jokaiselle
kayttdjalle personoidun sisdllon henkilon tykkadmien, hakemien ja katsomien vi-
deoiden perusteella. Ndin TikTokin ”Sinulle”-selaussivu tarjoaa kayttdjalle juuri
héntd kiinnostavaa sisdltod, joka viihdyttdd ja koukuttaa jadamaan sovellukseen.
TikTokin tavoitteena on pitdd kdyttdjat mahdollisimman kauan alustalla tarjoa-
malla henkilokohtaista sisdltod, joka kannustaa vuorovaikutukseen, kuten vide-
oiden tykkddmiseen, tallentamiseen ja jakamiseen (Araujo ym., 2022). TikTok on
oiva alusta kokemusten jakamiseen ja mielipiteiden esilletuontiin, silld saman-
henkiset ihmiset 16ytavat mitd luultavimmin sisdllon dédrelle. TikTokin algoritmi
on loistava kohdentamaan sisiltsjd oikeille kohdeyleisdille ja sitd kautta myos
ostajakunnille (Ortiz ym., 2023).

On kuitenkin muistettava, ettd TikTokin yksityisyyttd ja tietoturvaa on
kritisoitu laajasti, silld sen omistaa kiinalainen yritys nimeltddan ByteDance, jonka
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peldtdan vialittavan kayttdjien henkilokohtaisia tietoja Kiinan hallitukselle. Tik-
Tok kerda tietoa kdyttdjien hakusanoista ja katselemista videoista muodostaak-
seen jokaiselle kayttdjdlle sopivan algoritmin, mutta herda kysymys, mihin kaik-
keen muuhun tietoja voidaan kayttaa. TikTokia on kritisoitu my®0s siitd, ettd nuo-
rille suunnattu palvelu ei suodata epdsopivaa sisdltod idn mukaan, vaan kenelle
tahansa kayttdjdlle voi kdytannossad tulla millaista sisdltod tahansa TikTokissa.
Myos TikTokin koukuttavuus ja nopeatempoiset videot ovat olleet kritiikin koh-
teena kayttdjien lisddntyneen ruutuajan ja vahentyneen keskittymiskyvyn myota.
(Ortiz ym., 2023.)

2.3 TikTokissa esiintyvdi eWOM ja Z-sukupolven kuluttajakiyt-
tiytyminen

2.3.1 Suostuttelun ja vaikuttamisen keinot

Tutkittaessa sosiaalisessa mediassa esiintyvan eWOM:in vaikutusta ostokadyttay-
tymiseen on aiheellista tutkia vaikuttamisen keinoja. Cialdinin 1984 kehittamia
suostuttelun ja vaikuttamisen kuutta peruspilaria voidaan kaikkia hyodyntéa so-
siaalisen todisteen tavoin markkinoinnissa ja erityisesti eWOM:in tutkimisessa.
Cialdinin (1984) tunnistamat suostuttelun periaatteet on esitelty kuviossa 2: vas-
tavuoroisuus, sitoutuminen ja johdonmukaisuus, auktoriteetti, mieltymys, sosi-
aalinen todiste ja niukkuus. Nama periaatteet tarjoavat syvéllisen ymmarryksen
kuluttajien padtoksenteon taustalla vaikuttaviin psykologisiin tekijoihin. Nama
pilarit myos selittavat ihmisten taipumusta jakaa ja kuluttaa eWOM-sisiltoa.
Vastavuoroisuuden periaate on keskeinen, kun yritykset jakavat arvokasta sisél-
tod tai tarjoavat etuja asiakkaille, silld asiakkaat voivat tuntea tarvetta vastata
myonteisesti levittdamalld positiivista eWOM:ia. Sitoutumisen ja johdonmukai-
suuden periaate ilmenee, kun kuluttajat julkaisevat brandin suhteen myonteisia
arvioita, mikd vahvistaa brandiin kohdistuvaa sitoutumista, sekd pyrkimysta séi-
lyttdd johdonmukainen kuva itsestddn lojaaleina asiakkaina. Auktoriteetin peri-
aate korostuu, kun mielipidevaikuttajat tai asiantuntijat suosittelevat tuotetta tai
palvelua, miké lisid eWOM:in vaikuttavuutta. Mieltymyksen periaate voi olla
tehokas, kun brandildhettildit - henkil6t, joita kuluttajat ihailevat tai pitdavat - ja-
kavat myonteisida kokemuksiaan. Thmiset ovat taipuvaisempia suostumaan
pyyntoihin ja seuraamaan niité, joista he pitavit tai joilla on yhteisid piirteita hei-
dén kanssaan. Lopuksi niukkuuden periaate on keskeinen erityisesti rajoitetun
ajan tarjouksissa tai eksklusiivisissa tuotteissa, mikd kannustaa kuluttajia toimi-
maan nopeasti ja jakamaan tietoa, silld heidan kéasityksensa tuotteen arvosta kas-
vaa sen harvinaisuuden myotd (Cialdini, 1984). Kaikki edelld mainitut vaikutta-
misen keinot ovat nédhtdvissd varsin selvdsti myos eWOM-viestinndssd TikTo-
kissa.
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Vastavuoroisuus

Niukkuus Auktoriteetti

Vaikuttaminen

Sosiaalinen

Mieltymys todiste

Sitoutuminen ja
johdonmukaisuus

Kuvio 2: Kuusi suostuttelun ja vaikuttamisen peruspilaria (mukaillen Cialdini,
1984)

TikTokin rooli etenkin Z-sukupolven kuluttajakdyttaytymisessd on merkittava.
Sovellus vastaa tdmén ikdryhmén viihteen ja vuorovaikutuksen tarpeisiin ainut-
laatuisella tavalla. Z-sukupolvi koostuu diginatiiveista, jotka ovat tottuneet &dly-
puhelimien ja internetin mahdollistamaan nopeaan tietoon ja sisédltoon, joka tuot-
taa dopamiinia silménrapdyksessd (Abbasi, Ayaz, & Kanwal, 2022). TikTok tar-
joaa tismalleen edelld mainitun mukaisen alustan, joka yhdistda viihteen, luovan
itseilmaisun ja sosiaalisen vuorovaikutuksen. TikTokin kayttdjat ovat 56 prosent-
tia todenndkoisemmin kiinnostuneita tutkimaan uusia brdndeja tai tuotteita so-
velluksen kautta kuin muilla alustoilla (Abbasi, Ayaz, & Kanwal, 2022). Tama
suosio ja vaikutusvalta ovat keskeisid tekijoitd, jotka muokkaavat kulutuskayt-
taytymistd ja brandien ndkyvyyttd Z-sukupolven keskuudessa (Asuquo & Etim,
2022).

Sovelluksen vaikutus ndkyy muun muassa siind, miten se on muokannut
median kulutustottumuksia, kulttuurista ilmaisua ja kuluttajakdyttdaytymistd
yleisesti. TikTokin vetovoima Z-sukupolveen on kriittistd brandien markkinoi-
jille, jotka pyrkivat tehokkaasti tavoittamaan tdiman vaikutusvaltaisen demogra-
fisen ryhmén. Ymmartamalld TikTokin vaikutusta Z-sukupolveen, voidaan pa-
remmin suunnitella ja toteuttaa markkinointikampanjoita, jotka resonoivat ta-
mén ikdryhmén kanssa. TikTokin vaikutus Z-sukupolven ostokdyttdytymiseen
ulottuu aina impulsiivisesta ostokdyttaytymisestd brandiuskollisuuteen ja asen-
teiden muokkaamiseen. (Abbasi, Ayaz, & Kanwal, 2022; Asuquo & Etim, 2022.)

Lisdksi Ho ja Dempsey (2010) tuovat esiin syvallisen ndkemyksen inter-
net-sisdllon kulutukseen vaikuttavista motiiveista. He huomioivat, ettd tietyilld
yksiloilld on muita korostuneempi tarve korkeaan stimulaatioon, mika voi ajaa
heitd aktiivisemmin etsimddn ja katsomaan sisdltoja verkossa. Tamad ilmio
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heijastaa syvempdd psykologista tarvetta, joka on voimakkaampi joillakin kulut-
tajilla. Lisdksi he korostavat uteliaisuuden merkitysta digitaalisen sisdllon kulu-
tuksessa. Uteliaat yksilot viettdvat enemman aikaa sosiaalisen median sisélttjen
parissa verrattuna vihemman uteliaisiin ihmisiin. Tama4 saattaa kuvastaa uteliai-
den henkildiden halua laajentaa ymmarrystddn ja tietdmystddn; he etsivat uutta
tietoa, joka on usein loydettdvissd ndistd sisdlloistd. Tama osoittaa, kuinka ute-
liaisuus voi toimia katalysaattorina uuden tiedon janoamiselle ja oppimiselle di-
gitaalisessa ymparistossa.

Namaé havainnot ovat linjassa sen kanssa, mitd mainittiin aiemmin Z-su-
kupolvesta - he ovat tottuneet dynaamiseen ja visuaalisesti stimuloivaan sisal-
toon, ja arvostavat autenttisuutta ja yhteisollisyyttd kulutuskokemuksessaan. He
ovat uteliaita kuluttajia, jotka arvostavat erityisesti viihdesisaltojd. TikTok palve-
lee nditd tarpeita tarjoamalla alustan, jossa kayttdjdt voivat paitsi kuluttaa, myos
luoda ja jakaa sisdltod, joka heijastaa heiddn henkilokohtaisia kiinnostuksen koh-
teitaan ja identiteettiddn. (Abbasi ym., 2022; Asuquo & Etim, 2022.)

2.3.2 Harkinnan todennikoisyyden teoria (ELM-malli)

Petty ja Cacioppo (1986) kasittelevit suostuttelua pari vuotta Cialdinin (1984) jal-
keen julkaistussa mallissaan. Harkinnan todenndkoéisyyden teoria (Elaboration
Likelihood Model of persuasion) eli lyhyemmin ELM-malli selittdd tekijoitd,
jotka vaikuttavat kuluttajien suostutteluprosesseihin ja asenteiden muutoksiin.
Malli olettaa, ettd suostuttelu tapahtuu kahden eri reitin kautta, jotka ovat kes-
keinen reitti ja sivureitti.

Keskeinen reitti viittaa tilanteeseen, jossa yksilo prosessoi viestin sisdltoa
aktiivisesti ja huolellisesti, pohtien argumenttien laadukkuutta ja relevanssia.
Kun kuluttaja on motivoitunut ja kykeneva prosessoimaan eWOM-viestin, suos-
tuttelun todenn&koisyys keskeisen reitin kautta kasvaa ja eWOM:in vaikutus ku-
luttajan ostopddtoksen luomiseen kasvaa. Asenteiden muutokset, jotka syntyvét
tamadn reitin kautta, ovat yleensa kestdvampid ja todenndkoisemmin vaikuttavat
kuluttajakdyttaytymiseen. Kdytannossa tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja lukee
arvostelun ja ottaa huomioon yksityiskohtaiset perustelut, ominaisuudet ja kayt-
tdjakokemukset. Han saattaa pohtia huolellisesti tuotteen ominaisuuksia, hyotyja
ja mahdollisia haittoja, mikd johtaa vahvaan ja kestdvadan asenteen muutokseen
tuotetta tai palvelua kohtaan. (Petty & Cacioppo, 1986.)

Sivureitti puolestaan viittaa suostutteluprosessiin, jossa kuluttaja ei kayta
paljoa kognitiivista energiaa eWOM-viestin sisdllon késittelyyn, vaan asenteiden
muutokset perustuvat pikemminkin pinnallisiin vihjeisiin, kuten viestin esittdjan
uskottavuuteen, eWOM-sisdllon mddrasan tai emotionaaliseen vaikutukseen. Si-
vureitin kautta tapahtuvat asenteiden muutokset ovat yleensd heikompia ja va-
hemmaén pysyvid. Kdaytannossa kuluttaja saattaa perustaa padtoksensa muihin
tekijoihin kuin itse argumentin laatuun. Nditd tekijoitd voivat olla kuten suosit-
telijoiden (tai arvostelijoiden) méaara: esimerkiksi suuri méara suositteluvideoita
TikTokissa, joita tukevat lukuisat kommentit. My®os suosittelijan maine voi vai-
kuttaa kuluttajaan niin sanottua sivureittid pitkin, esimerkiksi jos suosittelija on
julkisuuden henkilo tai asiantuntija. Sivureittid pitkin tapahtuva asenteen muu-
tos voi olla nopeampi, mutta ei valttamatta niin pysyva. (Petty & Cacioppo, 1986.)
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Niin ELM-malli (Petty & Cacioppo, 1986) kuin Cialdinin (1984) suostutte-
lun teoriakin korostavat muiden ihmisten kayttdytymisen vaikutusta yksilon
pdatoksentekoon. ELM-mallin mukaan keskeisen reitin kautta tapahtuva suos-
tuttelu perustuu syviélliseen ja huolelliseen viestin sisédllon kasittelyyn, miké ver-
tautuu Cialdinin sitoutumisen ja johdonmukaisuuden periaatteisiin, missa yksi-
16t pyrkivit pysymaddn aikaisempien pddtostensd ja toimiensa kanssa sopusoin-
nussa. Lisdksi ELM:n sivureitti voi olla rinnastettavissa Cialdinin tykittivyyden
ja auktoriteetin periaatteisiin, joissa suostuttelun tehokkuus nojaa enemman vies-

tin esittdjadan ja hanen ominaisuuksiinsa kuin itse argumentin vankkumattomaan
logiikkaan. (Cialdini, 1984; Petty & Cacioppo, 1986.)

2.3.3 Sosiaalinen todiste (Social Proof)

Cialdinin (1984) mainitsema suostuttelun ja vaikuttamisen termi, sosiaalinen to-
diste selittdd paljolti eWOM:in tehokkuutta. Yksilon taipumusta tarkkailla ja mat-
kia muita tilanteissa, joissa hédn ei ole varma sopivasta kadyttdytymisestd tai vas-
tauksesta kutsutaan sosiaaliseksi todisteeksi. Sosiaalinen todiste on psykologi-
nen ilmio, jossa ihmiset madrittavit oikeaksi tai toivotuksi kdyttaytymiseksi sen,
mitd he ndkevit muiden ihmisten tekevan. Tamd perustuu ajatukseen, ettd jos
monet ihmiset toimivat tietylld tavalla tai hyvaksyvat jonkin asian, sen tdytyy
olla oikein tai hyviaksyttdvaa. Sosiaalisessa mediassa sosiaalinen todiste ilmenee
usein tykkdysten, kommenttien ja jaettujen postausten méadrassd, mikd voi va-
kuuttaa muut kayttdjat sisdllon tai tuotteen suosiosta ja laadusta (Amblee & Bui,
2011; Sanak-Komowska, 2021).

Sosiaalinen todiste ilmenee etenkin silloin, kun yksilo ei ole varma siit4,
luottaako tai uskooko hédn jonkin havaitsemansa asian olevan totta. Ihmisen syn-
nynndinen sosiaalisuus ja tarve kuulua ryhméaéan ohjaavat meitd voimakkaasti,
vaikuttaen siihen, miten reagoimme muiden sanoihin, ajatuksiin ja toimintaan
Cialdini, 1984). Sisdinen motivaatio puolestaan kumpuaa yksilollisistd sisdisista
tarpeista ja haluista, kuten vapauden tunteesta, tunnesiteestd ja syyllisyyden
valttdmisestd. Hyvaksynnan saaminen toimii merkittdvand sisdisen motivaation
ldhteend, jolloin valitsemme usein sopeutumisen ryhméan mielipiteeseen oman
niakemyksemme sijaan. Lisédksi yksilo luottaa siihen, ettd ryhmalld on hanelle pa-
rempi tietdimys uusista tilanteista. Sosiaalisella todisteella on siis suuri vaikutus
tilanteissa, joissa kuluttaja ei vield tunne brandii tai tuotetta, mutta kuulee siita
palautetta usealta vertaiskuluttajalta. (Amblee & Bui, 2011; Sanak-Komowska,
2021.)

Sosiaalisen psykologian pioneeri Solomon Asch suoritti 1950-luvulla yh-
den ensimmidisistd kokeista, joissa tutkittiin sosiaalista todistetta, jolloin késite ei
ollut vield vakiintunut. Tutkimuksessa kysyttiin, miké viivoista olisi ldhimpéana
esimerkkiviivan pituutta (kuvio 3). Tutkimuksessa tutkittavat vastasivat koh-
tuullisen ilmiselvdan kysymykseen vaarin siksi, ettd he kuulivat muiden osallis-
tujien vastanneen tutkimukseen ndin. Muut osallistujat olivat kuitenkin osana
tutkimusryhmdd ja vastasivat tarkoituksella kysymykseen vaarin. Sosiaalisen to-
disteen on todettu lukuisten vuosien varrella tehtyjen tutkimusten my6td johta-
van rationalismin sivuttamiseen ja pluralistiseen tietimittomyyteen (Amblee &
Bui, 2011; Cialdini, 1984; Sanak-Komowska, 2021). Télld viitataan siihen, ettd
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kaikki ryhmaén jasenet toimivat tietyn normin mukaisesti, vaikka jokainen heistd
tuntee tekeviansa vddrin tai he ovat epdvarmoja toimimisestaan. Tdtd ilmenee esi-
merkiksi tilanteissa, joissa kuluttaja jakaa tietoa uudesta tuotteesta ja kertoo sen
olevan erinomainen, kuitenkaan kokeilematta tuotetta. Tamin tiedon kuullut
vertaiskuluttaja ottaa tiedon totena ja kenties ostaa tuotteen kuulemansa palaut-
teen perusteella tai suosittelee sitd eteenpdin. Thmisten luottamus siihen, ettd
muut ihmiset tietdvit heitd paremmin, ajaa heididt jakamaan epdvarmaakin tietoa
totuutena. Riskind on my0s se, ettd tiedon siirtyessa kuluttajalta toiselle, hamaér-
tyy alkuperdisen tiedon kertojan kokemus ja oikeaksikin koettu tieto saattaa
muuttua, ikddn kuin rikkindisend puhelimena tunnetussa ilmitssd. Negatiivisen
eWOM:in lisdksi my6s pluralistinen tietdiméattomyys vadrdan tiedon levitessd voi
sudenkuoppa brandille, jos vddristynyt tieto ldhtee leviamadn. (Cialdini, 1984;
Amblee & Bui, 2011; Sanak-Komowska, 2021.)

NAYTE 1 NAYTE 2

Kuvio 3: Sosiaalinen todiste (Asch, 1951)

Sosiaalista todistetta hyodynnetddn markkinoinnissa asiakasarvosteluiden ko-
rostamisella tai nettikaupoissa tuomalla esille sen, kuinka monta ihmistd on os-
tanut kyseisen tuotteen tai katselee sitd parhaillaan. Sosiaalinen todiste liittyy
myos vahvasti WOM:iin ja eWOM:iin, silld ne perustuvat juuri muiden kulutta-
jien kokemusten jakamiseen, joka vaikuttaa ihmisten mielikuviin ja mielipitei-
siin. Sosiaalisen todisteen merkitys eWOM:in kontekstissa korostuu entisestaan
digitaalisen aikakauden kollektiivisessa padtoksenteossa. Internet ja sosiaalinen
media ovat luoneet alustoja, joilla yksilot voivat jakaa kokemuksiaan ja mielipi-
teitddn laajalle yleisolle muutamassa sekunnissa. Taman seurauksena eWOM on
muodostunut keskeiseksi informaation ldhteeksi kuluttajille, jotka etsivit todis-
teita tuotteiden ja palveluiden laadusta ja luotettavuudesta. eWOM:in kautta ja-
ettu sisdlto, olipa se sitten positiivista tai negatiivista, voi muokata julkista mieli-
pidettd ja kayttaytymistda merkittavalld tavalla, silld se vahvistaa tai horjuttaa
yleison késityksid kyseisestd brandisté tai tuotteesta. (Amblee & Bui, 2011; Sanak-
Komowska, 2021.)

Sosiaalisen todisteen on todettu olevan vahvempaa, kun tieto tulee henki-
16ltd, jota ihailemme, jonka koemme samaistuttavaksi tai, joka on
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auktoriteettiasemassa meihin (Sanak-Komowska 2021). Tadten esimerkiksi vai-
kuttajamarkkinointi ja julkisuuden henkildiden kdyttdminen mainoskasvoina
perustuu pitkélti kuluttajien ihailun tai samaistuttavuuden hyodyntdmiseen.
Kéaytdnnossd sosiaalisen todisteen vaikutus voi siis muodostua erittdin tehok-
kaaksi markkinointivalineeksi, kun tuotetta tai palvelua suosittelee henkilo, joka
on kohderyhmin silmissd uskottava ja arvostettu. Tama voi johtaa siihen, etta
kuluttajat tekevat ostopddtoksid, jotka perustuvat vihemman objektiivisiin kri-
teereihin ja enemmaén sosiaalisen todisteen vaikutukseen. Se voi my6s luoda po-
sitiivisen noidankehén, jossa tuotteen kdyttd kasvaa ndkyvyyden ja suositusten
vestoivat merkittavéasti vaikuttajamarkkinointiin ja yhteistychon tunnettujen
henkildiden kanssa, jotta voivat hyodyntdd ndiden henkiléiden sosiaalista pda-
omaa ja vaikutusvaltaa. (Amblee & Bui, 2011; Sanak-Komowska, 2021.)

Sosiaalisen todisteen roolin on todettu vahvistuvan etenkin epdavarmoina
aikoina, jolloin haetaan turvaa muista ihmisistd ja heiddn kayttdytymisestadan
(Bollinger, Gllingham & Wight, 2023). Esimerkiksi korona pandemian aikana so-
siaalisen todisteen ilmi¢ voimistui merkittdvasti ja ihmiset alkoivat hamstraa-
maan kauppojen hyllyja tyhjiksi pddasiassa siksi, ettd huomasivat muidenkin te-
kevan nédin. Bollinger ym. (2023) toteavat, ettd sosiaalisen todisteen vaikutus voi
helposti karjistyd etenkin kriisitilanteissa, jolloin vadrdn tiedon levidmisen riski
kasvaa.

Lisdksi sosiaalisen todisteen konsepti voi ulottua myos tuotteiden ja pal-
veluiden arvosteluihin ja suosituksiin, jotka ovat perdisin suurelta yleisoltd, ku-
ten verkossa esiintyvd eWOM. Vaikka ndamaé arvostelut eivat ehka tule yksittéi-
siltd auktoriteettiasemassa olevilta henkilsiltd, ne voivat silti vahvistaa kulutta-
jien kasitystd tuotteesta positiivisesti, koska ihmiset luottavat usein joukon kol-
lektiiviseen mielipiteeseen - niin kuin sosiaalisen todisteen teorian mukaan on
todettu (Amblee & Bui, 2011; Sanak-Komowska 2021). Myo6s epdavarmuus tuot-
teesta, esimerkiksi silloin kun tuotetta kokeillaan ensimmadistd kertaa, ajaa ihmi-
set nojaamaan enemman suositusten ja muiden kokemusten &dérelle (Amblee &
Bui, 2011). Esimerkiksi kosmetiikkatuotteiden markkinointi perustuu pitkalti
suositusten varaan, silld kuten sanottu, kokemustuotteen sopivuutta itselle on
vaikeaa ennustaa ennen kokeilua (Park & Lee, 2009). Siksi niiden mainonnassa
kdytetdan usein ihailtavaa julkisuuden henkilditd vakuuttamaan kuluttaja tuot-
teen toimivuudesta. Kosmetiikan ostopolkuun liittyy myos vahvasti vertaisku-
luttajien asiakaskokemusten selaaminen ennen ostopédatoksen tekemistd. Asia-
kaskokemuksia etsitddn niin jdlleenmyyjien tuotearvosteluista kuin myos sosiaa-
lisesta mediasta. Tamédn pdivan kenties suosituin kanava tuotekokemusten etsi-
miseen Z-sukupolven keskuudessa onkin lyhytvideosovellus TikTok.

Sosiaalisen todisteen vaikutus korostuu entisestddan, kun otetaan huomi-
oon, ettd sosiaalinen media on muodostunut keskeiseksi alustaksi tuotteiden ja
palveluiden arvioinnille. Tdmd on muuttanut tapaa, jolla kuluttajat etsivit ja ja-
kavat tietoa, ja se on tehnyt vertaisarvioista entistd tarkeimman osan ostoproses-
sia. Sosiaalisen todisteen dynamiikka voi my0s johtaa "noidankehddn", jossa
tuotteen suosio itse asiassa kasvaa pelkadstddn siksi, ettd se on jo suosittu - riippu-
matta siitd, ovatko alkuperdiset suositukset olleet aidosti positiivisia vai eivit.
Tama noidankehd voi ilmentyd my6s trendien muodostumisessa sosiaalisessa
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mediassa. Esimerkiksi TikTok on tunnettu luomistaan “viraalivideoista” eli vi-
deoista, jotka saavuttavat satoja tuhansia tai miljoonia katselukertoja. Alustan
kayttdjat ovat taipuvaisempia tykkddamadn ja jakamaan videoita, jotka ovat saa-
vuttaneet jo suuren suosion ja luovat ndin entistdkin ”viraalimman” videon. (Bol-
linger ym., 2023; Sanak-Komowska 2021.)

2.3.4 Kuluttajaldhtéinen eWOM

eWOM:in vaikutuksia kuluttajien ostoaikomukseen tutkittaessa oleellista on tut-
kia my06s motivoivia tekijoitd eWOM-sisdllon tuottamiseen sekd jakamiseen, jotta
voidaan ymmartdd tuotetun sisdllon tavoitteet ja ndin niiden aiheuttamat reak-
tiot. Tuottamisella viitataan eWOM-sisdllon tekemiseen ja jakamisella videoiden
jakamiseen omissa sosiaalisen median kanavissa tai omalle ldhipiirille.

Andersonin (1998) mukaan motivoivana tekijand WOM:in ja sen myota
myos eWOM:in tuottamiseen pidetddan kuluttajien odotusten kumoutumista ku-
lutuskokemuksen suhteen. Lisdksi on havaittu, ettd erittdin tyytymattomat asi-
akkaat osallistuvat tutkitusti hieman enemmaén suusanalliseen viestintddan kuin
korkean tyytyvdisyyden asiakkaat (Anderson, 1998). Ero tyytymaittomien ja tyy-
tyvdisten asiakkaiden viililla ei ole kuitenkaan kovinkaan laaja. Itse asiassa mer-
kittdvassd osassa tutkimuksia ndiden kahden vililld todenndkoisesti ei ole mer-
kittavad eroa. Pitdad kuitenkin muistaa, ettd negatiiviset viestit voivat olla voimak-
kaampia kuin positiiviset.

Hoja Dempsey (2010) korostavat eWOM:in tarkeyttd ja viittaavat Schutzin
(1966) kehittdmadan FIRO-teoriaan vuorovaikutteisen viestinndn yhteydessa.
FIRO-teoria (Fundamental Interpersonal Relations Orientation) koostuu kol-
mesta ulottuvuudesta; inklusiivisuudesta, kontrollista ja kiintymyksesta. Inklu-
siivisuus selittdd sitd, miksi ihminen haluaa kokea itsensa hyviaksytyksi ja huo-
matuksi, samalla kuvaten tarvetta sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja osallisuu-
teen. Kontrollissa yksilo haluaa vaikuttaa muihin ja olla vaikutuksen alaisena so-
siaalisissa tilanteissa. Kiintymys tarkoittaa yksilon halua luoda ldheisid, henkils-
kohtaisia suhteita muiden kanssa. Taméa ulottuvuus kuvastaa tarvetta antaa ja
vastaanottaa rakkautta, kiintymystd ja tukea. FIRO-teoriaa kdytetddn usein ym-
maértdmaan ihmisten vuorovaikutuskayttaytymistd erilaisissa sosiaalisissa tilan-
teissa. Se tarjoaa pohjan analysointiin, miten yksilot tyydyttavit sosiaalisia tar-
peitaan ryhmassad. FIRO-teoriaa voidaan soveltaa myos sosiaalisen median kayt-
tdytymiseen ja eWOM:iin. Esimerkiksi yksilon tarve kuulua ja tulla huomatuksi
(Inclusion) voi ohjata hdnen osallistumistaan ja aktiivisuuttaan eWOM:issa, kun
taas kontrollin tarve (Control) voi vaikuttaa siihen, miten henkil6 jakaa tietoa, ja
miten hdn ottaa vastaan muiden antamaa palautetta verkossa. Hon ja Dempseyn
(2010) toteuttamassa tutkimuksessa kasitelldan FIRO-teoriaa viraalimarkkinoin-
nin ja videoiden jakamiseen motivoivien tekijoiden ndkokulmasta. Tutkimuk-
sessa tuli ilmi, ettd altruismi ja eWOM liittyvét toisiinsa, ja ettd etenkin FIRO-
teorian inklusiivisuus ja kiintymys ulottuvuudet resonoivat positiivisesti
eWOM:in jakamisen kanssa ja toimiva ndin motivaatiotekijoind eWOM:in jaka-
miseen.

Tutkimuksessa todettiin, ettd motivoivana tekijand eWOM:in jakamiseen
ei riitd ainoastaan tiedon vélittiminen keinona joukosta erottautumiseen vaan
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motivoivaa jakamisesta tekee myts muiden auttaminen. Ho ja Dempsey (2010)
ehdottavat ndiden tekijoiden hyddyntdmistd markkinointikampanjan toteutta-
misessa, vetoamalla kuluttajien sosiaalisiin ja jakamiseen motivoiviin tekijoihin.

Tamdn lisdksi on huomattu, etti eWOM:in jakaminen on keino tuoda
esille yksilon identiteettid ja omalaatuisuutta muihin katsottuna. Silti eWOM-si-
sdllon jakaja toivoo, ettd hdnen jakamansa tieto koetaan hyodyllisend ja epditsek-
kdand, vaikka yhtend motivaatiotekijand jakamiseen on ollut oman identiteetin
vahvistaminen (Ho & Dempsey, 2010). Vaikka sisdllon jakajat toivovat muiden
pitdvan heiddn jakamaansa sisédltod hyodyllisend ja altruistisena, on heidén toi-
mintansa taustalla usein tarve korostaa omaa ainutlaatuista asemaansa vertais-
ryhmaéssaan. Tamd kaksijakoinen motiivi -halu auttaa muita ja samalla tarve
vahvistaa omaa identiteettid - luo mielenkiintoisen paradoksin. Kun kuluttajat
jakavat eWOM-siséltod, he eividt ainoastaan vilitd tietoa tuotteista tai palveluista,
vaan myos rakentavat ja ylldpitdvat sosiaalisia suhteitaan.

2.3.5 Dichterin motivaatiomalli

Dichter tutki jo 1960-luvun puolivilissd motivoivia tekijoitd kulutuskokemusten
jakamiseen kanssakuluttajille (taulukko 2). Vaikka Dichter tutki luonnollisesti 60-
luvulla perinteistdi WOM:ia, padtevit ndmd tekijat my0s internetissd ilmenevaan
eWOM:iin. Ensimmadisend WOM:in jakamiseen motivoivana tekijand loydettiin
yksilon kiinnostus tuotteita kohtaan sekd niiden kayttod ja hankintaa kohtaan.
Téllaiset yksilot haluavat vaikuttaa vertaiskuluttajien padtoksentekoon kerto-
malla omasta kulutuskokemuksestaan (Dichter, 1966). Toinen motivoiva tekijd
kulutuskokemusten jakamiselle on kuluttajan halu ilmaista omaa identiteettidan
ja arvojaan valintojensa kautta. Tamad motivaatiokategoria korostaa henkilokoh-
taista sitoutumista tuotteeseen osana yksilon identiteetin rakentamista. Esimer-
kiksi tietyn brandin suositteleminen voi toimia tapana ilmaista omaa persoonal-
lisuutta ja arvomaailmaa (Dichter, 1966). Kolmantena motivaatiotekijand havait-
tiin osallistuminen, joka liittyy yksilon motivaatioon ilmaista itseddn ja osallistua
keskusteluun. T4lloin yksilo kokee tyydytystd siitd, ettd jakaa hyodyllistd tietoa
tai suosituksia, mikéd edistdd sosiaalista osallistumista ja yhteisollisyyttd kulutta-
jien kesken. Tdmd motivaatiokategoria ilmenee haluna tuottaa ja jakaa mielipi-
teitd, kokemuksia tai tietoa, laajentaen keskustelua ei vain tuotteisiin, vaan myos
laajempiin aiheisiin. Yksil6 voi tuntea tarvetta vaikuttaa keskusteluun ja tuoda
esiin omia ndkemyksidan (Dichter, 1966).

Viimeisend motivaatiotekijand WOM:in ja eWOM:in jakamiseen on vies-
tiosallistuminen. Mainosten viihdyttdvyys ja tiedon jakaminen mahdollistavat
viestiosallistumiseen. Taméd elementti koskee kuluttajan sisdistd tarvetta olla
osana viestintdprosessia ja siten tuntea itsensd arvokkaaksi yhteison jaseneksi.
Dichterin (1966) tutkimuksen eWOM mahdollistaa kuluttajille osallistumisen yh-
teisolliseen dialogiin, ei ainoastaan tarjoamalla informatiivista sisdltod, vaan
myos tarjoamalla mahdollisuuden olla mukana luomassa ja levittdamaéssa viih-
dettd. Sosiaalisessa mediassa tamd nadkyy kuluttajien kykynd levittdd viestejd,
jotka eivédt ainoastaan tiedota tai suosittele, vaan myos viihdyttavit ja luovat
kulttuurisia narratiiveja, jotka heijastavat seka yksilollisid ettd kollektiivisia iden-
titeettejd.
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Ndin ollen eWOM-siséltojen luomisessa ja kuluttamisessa piilee yksilon
perustavaa laatua oleva tarve jakaa, vaikuttaa ja tulla kuulluksi. Tassd digitaali-
sessa kontekstissa eWOM on seké peili ettd ikkuna: peili, jossa kuluttajat heijas-
tavat omaa itseddn ja arvojaan, ja ikkuna, jonka kautta he tutustuvat toisten ko-
kemuksiin ja ndkemyksiin. TikTokin alustalla tdimd ilmenee yksilon pyrkimyk-
send ei vain 1oytdd samanmielisyyttd ja vahvistusta omille arvoilleen vaan myos
osana suurempaa sosiaalista verkostoa, jossa jaetaan ja arvostetaan yhteista kult-
tuurista padomaa.

Taulukko 2: Motivoivat tekijat eWOM:in jakamiseen (mukaillen Dichter, 1966)

Motivoivat tekijdt | Piirteet

eWOM:in jakamiseen

Kiinnostus tuotteita | Vaikuttaminen vertaiskuluttajiin oman mielipi-

kohtaan teen kautta

Identiteetin ilmaisu Henkilokohtainen sitoutuminen, identiteetin ja ar-
vojen ilmaisu

Osallistuminen Yhteisollisyyden tunteen lisddntyminen ja sosiaa-
linen kanssakadynti

Viestiosallistuminen Halu ilmaista itseddn ja jakaa mielipiteitd

Dichterin (1966) tunnistamat motivaatiokategoriat tarjoavat perustan ymmartaa
eWOM:in moniulotteisuutta. Namad motivaatiot vaikuttavat paitsi kuluttajien
kayttdaytymiseen myos markkinointistrategioiden suunnitteluun. WOM-viestin-
nan vaikutukset voivat olla merkittdvia tuotteiden ja brandien maineen kannalta
korostaen yksiloiden roolia vaikuttajina ja tiedonjakajina kuluttajayhteisoissa.

2.4 Ostoaikomuksen muokkaaminen eWOM:in avulla

eWOM:in vaikutuksia kuluttajien ostoaikomukseen tutkittaessa on tarkeda ym-
martdd sekd kuluttajaldhtoisid ettd yritysldhtoisid motivaatioita eWOM-sisdllon
tuottamiseen ja jakamiseen. Kuluttajaldhttisessa eWOM:issa korostuu Anderso-
nin (1998) mainitsema kuluttajien odotusten kumoutuminen ja erityisesti tyyty-
mattomien asiakkaiden suurempi taipumus osallistua suusanalliseen viestintdan.
Tama voi johtaa negatiivisten viestien voimakkaampaan vaikutukseen, mika
muodostaa haasteen yrityksille brandin maineen ylldpidossa. eWOM:in tehok-
kuuden vuoksi sen hallittavuus ja sithen vaikuttaminen kiinnostavat ymmaérret-
tavasti myos yrityksid. Koska eWOM on luonteeltaan kuluttajaldhtoistd, voi or-
gaanisen eWOM-ilmion luominen olla hankalaa yrityksen ndakokulmasta (Solo-
mon ym., 2016, s. 401-402). Yritykset pystyvat hyodyntaméaan sosiaalisen median
vaikuttajia, brandildhettilditd sekd erilaisia suosittelukampanjoita tiettyyn pistee-
seen asti, mutta laajemman orgaanisen levikin saaminen voi olla haastavampaa.
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2.4.1 Yritysten paradoksi

Mité tulee kuluttajaldhtoisen eWOM:in ja yritysldhtoisen markkinoinnin eroihin
Solomon ym. (2016 s. 402) nostavat esille niin sanotun yritysten paradoksin (eng.
corporate paradox). Tama viittaa yritysten taipumukseen viestid liiankin innok-
kaasti, karkottaen ndin asiakkaita. Liiallinen ja liian ilmiselvd tuotteiden mai-
nonta voidaan kokea epiluotettavana, etenkin jos viestintd koetaan olevan lah-
toisin voittoa tavoittelevalta yritykseltd. WOM ja eWOM koetaan kaikista va-
kuuttavimpana viestind niiden autenttisuuden vuoksi. Yritysten tehomainontaa
tuotteesta kutsutaan myos “hypen” luomiseksi, joka koetaan usein epdaitona
sekd liian suorana ja sithen suhtaudutaan skeptisesti (taulukko 3). WOM:iksi lu-
ettava “Buzz” koetaan taas kuluttajaldhtoisend, ei niin suorana, aitona ja luotet-
tavana ruohonjuuritason viestintana. (Solomon, 2016, s. 402.)

Taulukko 3: Hype ja Buzz (Solomon, 2016, s. 402)

HYPE BUZZ
Mainonta WOM
Avoin Epédsuora
Yrityslahtoinen Ruohonjuuritaso
Epdéaito Aito
Epadilyttava Luotettava

2.4.2 Sissimarkkinointi (Guerrilla marketing)

Yksi eWOM:in johtamisen strategioista on sissimarkkinointi (eng. guerrilla mar-
keting). Tamad markkinoinnin taktiikka on saanut nimensa sissisodasta, joka ku-
vaa yllatyksellistd elementtid kommunikaatiossa. Taméa markkinoinnin keino pe-
rustuu epétavallisten ja kekselididen kommunikaatiomuotojen kayttdmiseen,
jotka herdttavat ihmetystd tai jopa jarkytystd kohdeyleisossd. Taméan strategian
tavoitteena on lisdtd brandin nakyvyyttd aiheuttamalla yrityksestd ldhtoisin ole-
vaa eWOM:ia, jota voisi kuvata aikaisemmin mainitun buzz:in tyyliseksi. Sissi-
markkinointi voi parhaimmillaan olla erittdin kustannustehokas markkinoinnin
keino, silld toimiessaan se aiheuttaa eWOM:ia, joka voi levitd laajallekin yleisolle.
Yhtend esimerkkind sissimarkkinoinnista voidaan pitdd hiphop-artistien suosi-
maa julkaisemattoman musiikin vuotamista nimettomand, joka saa aikaan kes-
kustelua ja hammennystd. (Solomon ym., 2016, s. 406.)

Sissimarkkinointi tuli suosituksi erityisesti 2000-luvun alussa ja yritykset
hyodyntavit sitd nykyddan yhd enemmén markkinoinnissaan (Solomon ym.,
2016, s. 406). Sosiaalinen media on antanut uuden oivallisen alustan sissimarkki-
noinnin levittdimiseen. Yha kehittyneemman kohdentamisen myotd markkinoijat
voivat osoittaa sissimarkkinoinnin juuri oikealle yleisolle, 16ytamalld ensin heitd
puhuttelevan sosiaalisen median kanavan ja d@dnensdavyn. Jos markkinointitak-
tiikkka osuu nappiin voi sissimarkkinoinnilla luoda jopa niin kutsuttuja “viraa-
leja” ilmioitd. Viraalilla tarkoitetaan sosiaalisen median sisdltod, joka saavuttaa
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huomattavasti suuremman huomion kuin muu sisilt64 ja josta puhutaan laajasti
niin netissd kuin sen ulkopuolellakin. (Ho & Dempsey, 2010; Solomon ym., 2016,
s. 406.)

Sissimarkkinointiin sisdltyy myos riskinsd. Hallitsemattomalla markki-
nointikampanjalla voi olla tuhoisat vaikutukset, jos yleis6 ymmartdd viestin vaa-
rin tai ei vastaanota sitd toivotulla tavalla. Kaikki eivdt myoskdan ymmarra sa-
manlaista huumoria tai kiistanalaisia aiheita késittelevaa sisdltod, joka voi johtaa
suurempaan vihaan kuin pitdmiseen. Kun asiakas on luonut negatiivisen mieli-
kuvan brandistd tai tuotteesta, voi tamd mielipide olla vaikeasti muutettavissa
parempaan. Jos sissimarkkinointikampanja kuitenkin menestyy, voi sen konver-
sioaste olla suuri sithen investoituun rahaan verrattuna. (Solomon ym., 2016, s.
406.)

Yksi tunnetuimpia ja maailmanlaajuisesti menestyneitd sissimarkkinoin-
tikampanjoita on Coca Colan “Share a Coke” kampanja. Seitsemdn vuoden ai-
kana 80 maassa toteutettu kampanja kannusti kuluttajia ostamaan Coca Cola-
pullon, jonka kyljessd lukee heidén tai heidén ldheisensd nimi ja jakamaan sen
heiddn kanssaan. Kampanja kannusti myos jakamaan kuvan sosiaalisessa medi-
assa omasta pullosta, tai jakamaan ystédvélle kuva hdanen nimelldnsa varustetusta
pullosta. Kampanja yhdisti ihmisid, edistdaen yhteenkuuluvuutta ja hyodyntden
sosiaalisen jakamisen teoriaa strategiassaan. (Solomon ym., 2016, s. 406.)

Toinen esimerkki sissimarkkinoinnista on hiljattain Suomessa toteutettu
markkinointikampanja. Suomalainen hygieniatuotteita valmistava Delipap lan-
seerasi Vuokkoset brandin alle marraskuussa 2023 uuden tuotteen - miesten kuu-
kautissuojat. Koska kuukautiset yhdistetddn usein naisten kehoon, nosti kam-
panja paljon keskustelua ja ristiriitaista suhtautumista uuteen tuotteeseen, joka
on suunnattu pddasiassa transmiehille tai ei-naiseksi identifioituville henkiléille.
Aihe jakaa mielipiteitd ja Vuokkoset teki kampanjan laseeraamisen ndyttavasti
monikanavaisesti maksimoimalla sen saaman huomion ja herittden tarkoituk-
sella keskustelua ihmisoikeuksiin ja terveyteen liittyen saaden samalla brandil-
leen nakyvyytta (HS, 2023).
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2.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen konseptuaalinen viitekehys (kuvio 4) rakentuu kirjallisuuskatsauk-
sessa kdytyjen teorioiden pohjalta ja keskittyy lyhytvideoissa esiintyvaan
eWOM:iin Z-sukupolven kokemusten kautta, seké sithen, miten kohdattu kulut-
tajaldhtoinen eWOM vaikuttaa ostoaikomukseen ja branditietoisuuteen sosiaali-
sen todisteen kautta. Viitekehys jakautuu toisiinsa kytkeytyviin kokonaisuuk-
siin: eWOM-viestinndn kokemiseen TikTokissa, case-yrityksen avulla havaitun
strategisen eWOM:in ja trendien tarkasteluun seka ostoaikomuksen muodostu-
miseen vaikuttaviin tekijoihin.

[eWOM sosiaalisessa mediassa

|

Kuluttajaldhtoinen eWOM

\

Yritysldhtoinen strateginen
eWOM

Suostuttelu ja

- . Trendien luominen eWOM:in
Sosiaalinen todiste
avulla
harkinta
[ Lyhytvideot TikTokissa

Kuluttajan ostoaikomuksen
Brénditietoisuus
muodostuminen
Z-sukupolven kokemukset
eWOM:ista

eWOM:in etsiminen e¢WOM:in kuluttaminen eWOM:in jakaminen

\_/>I_<\__/
YN

Kuvio 4: Tutkielman teoreettinen viitekehys

Viitekehyksen ensimmadinen osa kasittelee sitd, miten Z-sukupolven edus-
tajat kokevat eWOM-viestinndn sosiaalisessa mediassa, erityisesti TikTokissa, ja
miten se voi muokata heiddn késityksiddn tuotteista ja brandeistd. Tassd osassa
tarkastellaan sitd, miten suositusvideot ja kdyttdjien tuottama sisalto luovat sosi-
aalisen todisteen ilmion, ja miten se vaikuttaa laajemman branditietoisuuden ke-
hittymiseen, mikd puolestaan vaikuttaa ostoaikomukseen. Toinen osa keskittyy
yksityiskohtaisemmin itse ostoaikomuksen muodostumiseen, jossa eWOM-vies-
tintd toimii katalysaattorina. Tédssd tarkastellaan, miten eri tekijat, kuten kaytta-
jakokemukset, visuaalinen ja verbaalinen sisdlto sekda eWOM:in trendit, vaikut-
tavat kuluttajien paatoksentekoon ja ostoaikomusten syntyyn. Tutkimuksen alla
on my6s eWOM:in ja TikTokin trendeille alttiin algoritmin hyddyntdminen
osana yrityksen markkinointistrategiaa, jota pyritddan selvittimddn case-yrityk-
sen kautta.

Tutkimuksen tavoitteena on edistdd ymmarrystd eWOM-ilmion vaikutuk-
sista Z-sukupolven ostoaikomuksiin TikTok-ymparistossa. Lisdksi tutkimus pyr-
kii selvittimddn Z-sukupolven ndkemyksid siitd, mitkd tekijat vaikuttavat
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eWOMs-sisdllon hyodyllisyyteen, ja miten runsas eWOM-sisdltd voi vaikuttaa
brandikuvaan.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Téssd luvussa esitellddn ensin tutkimuksen case-yritys Normal, jonka jdlkeen pu-
reudutaan toteutettuun kvalitatiiviseen tutkimukseen. Taman jdlkeen padstaan
aineiston analysointiin. Tutkimuksen metodologia on valittu ja perusteltu niin,
ettd ne tukevat tutkimuksen keskeisid kysymyksid. Tamadn jdlkeen paddstddn ai-
neiston analysointiin. Kappaleissa valotetaan ja puolustetaan tutkimukselle vali-
koitua tutkimusfilosofiaa, tutkimuksen suuntaa, haastattelumenetelmaa ja valin-
taa sekd analyysitapaa.

3.1 Normal

Normal ost. est., Normal haul, Normal suosikit, Normal must haves, Normal Suomi...
Taman hetken kenties suosituimmassa sosiaalisen median palvelussa TikTokissa
l16ytyy edeltavilla hakusanoilla satoja, ellei tuhansia videoita jo pelkdstddn suo-
meksi. Tuhannet kuluttajat kertovat omat suosikkinsa (ja inhokkinsa) tanskalai-
sen kosmetiikkaliikkeen valikoimasta pelkdstddn suosittelun ilosta. Joukkoon
mahtuu toki muutama maksettu kampanjavideo, mutta suurin osa suomenkieli-
sistd videoista on tavallisten kuluttajien orgaanisesti jakamia.

Normal on vuonna 2016 perustettu Tanskasta kotoisin oleva pdivittdista-
varaliike, joka myy kosmetiikkaa ja muita pdivittdistavaroita. Liike on tunnettu
erityisesti siitd, ettd se myy tunnettujen brandien tuotteita edullisemmin osta-
malla niitd suuren erdn EU:n sisamarkkinoilta, joissa hintataso on alhaisempi.
Ketju on varsin tuore mutta laajentunut sitakin nopeammin Tanskasta Suomeen,
Ruotsiin, Norjaan ja Alankomaihin (Normalin verkkosivut, Yle ja HS, 2023). Suo-
meen Normal on saapunut vuonna 2021 ja silld on jo 72 myymalada (HS, 2024).
Normalin markkinointi nojaa vahvasti juuri eWOM:in hytdyntamiseen ja suosi-
tusten levidmiseen sosiaalisessa mediassa, etenkin TikTokissa. Liikkeet on raken-
nettu ruotsalaisen huonekaluliikkeen Ikean ominaiseen tyyliin; asiakkaan tulee
kulkea koko liikkeen lapi padstdkseen kassalle ja uloskdynnille. Matkalla han
kohtaa valtavan maédran drsykkeitd, kuten hintalappuja, kylttejd ja varikkaasti
pakattuja kosmetiikkatuotteita, pdivittdistavaroita ja elintarvikkeita. Vdrien on
todettu vaikuttajan tunteisiimme ja ndin myos rohkaisemaan ostoon (Solomon
ym., 2016, s. 130). Mielenkiintoista Normalin strategiassa on my®os se, ettd heilld
ei ole vield ollenkaan verkkokauppaa. Vaikka monet pdivittdistavaraliikkeet siir-
tyvit ldhes kokonaan verkkoon, Normalin liiketoiminta perustuu kokonaan ki-
vijalkaliikkeisiin. Péyryn (HS, 2023) mukaan Normalin menestys perustuukin
herdteostosten tekemiseen liikkeen sisdlld, joihin kannustetaan lukuisten &drsyk-
keiden, kuten esteettisen esillepanon ja “TikTokissa trendaa”-kylttien avulla.

Koska kosmetiikka ja pdivittdistavarat ovat kulutustuotteita, on niiden toi-
mivuutta vaikeaa testata ennen ostamista. Siksi etenkin tdamdnkaltaisissa tuot-
teissa asiakokemusten kuuleminen ja sosiaalisen todisteen hakeminen ennen
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ostopdatoksen tekemistd on kysyttyd. Vaikka liikkeessd olisi niin sanottuja “tes-
tereitd” tai ndytteitd, oikeat tulokset esimerkiksi kosmetiikassa tulevat esiin vasta
aidossa kdyttotilanteessa tai pitkdn aikavilin kdytossd. Solomon (2016, s. 71,) esit-
telee yhtend kulutukseen kannustavana tekniikkana ”Point-of-purchase stimu-
lin” (POP) eli vapaasti suomennettuna ostopisteen drsykkeen. POP voi olla tuot-
teen testeri, tuote-esittely tai ilmaisndyte tuotteesta. POP:in todettiin kannusta-
van ostoon tehokkaammin kuin perinteisen mainoksen tuotteesta. Naytteet kan-
nustavat ihmisid kokeilemaan tuotetta ja tekemddn tehokkaammin ostopaatok-
sen kokeiltuaan sitd. Koska yhd useampi kuluttaja luo tarpeita ja ostaa myos kos-
metiikkatuotteensa verkosta, myos kivijalkaliikkeiden tdytyy pysyad verkko-
markkinoinnissa mukana. Siksi monet kosmetiikkabriandit, kuten ruotsalainen
CAIA Cosmetics tai suomalainen koreakosmetiikkaan keskittyvda Smooti, hyo-
dyntavat vaikuttajamarkkinointia kampanjoissaan. Mielenkiintoista Normalin
ndkyvyydestd verkkoalustoilla tekee kuitenkin se, ettd heitd esille tuovat sisél-
lontuottajat luovat sisdltdd suurelta osin ilmaiseksi. Voisi jopa sanoa, ettd Nor-
malin ostosten esittelyvideot ovat ldhteneet “trendaamaan” TikTokissa ja tavoit-
taneet ilmiond aiemmin mainitun viraalin aseman. Kenties syynd ihmisten tuot-
tamille Normal-videoille on néayttokertojen kerddminen, silla monet Normal-vi-
deot ovat menestyneet ndyttokertojen puolesta varsin hyvin. Mutta miksi etenkin
z-sukupolven kuluttajat sitten katselevat nditd videoita ja miten se vaikuttaa hei-
dén kuluttajakadyttaytymiseensa?

Normal toimii case-yrityksen roolissa tdssa tutkimuksessa. Case-yrityksen
tarkoitus tdssd tutkimuksessa on helpottaa eWOM-ilmion hahmottamista haas-
tateltaville, antaen konkreettisen esimerkin TikTokissa ilmenevista eWOM:ista.
Vaikka Normal valittiin tutkimuksen case-yritykseksi, tutkimuksen tarkoituk-
sena on avata eWOM-ilmiotd TikTokin alustalla myds muihin brandeihin liit-
tyen, case-yritys toimii tdssd tapauksessa apuna tutkimuksen toteutuksessa ja
kdytannon esimerkkind aineiston keruun sujuvoittamiseksi.

3.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Tdaman tutkimuksen toteutukseen valikoitui kvalitatiivinen menetelmd. Kvalita-
tiivisen menetelméan soveltuvuus perustui sen kykyyn tarkastella tutkimusongel-
mia perusteellisesti ja kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen menetelmdn paamaa-
rand on tosiasiallisten seikkojen esiin tuominen ja ilmion ymmaértdminen, ei niin-
kdan aikaisemmin esitettyjen vditteiden vahvistaminen. Tavoitteena on syventya
tutkittavaan aiheeseen, eikd luoda yleistettdavid vditteitda kerdatyn aineiston poh-
jalta. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2004, s. 152.)

Kvalitatiivinen tutkimus tunnetaan tyypillisistd kysymyssarjoistaan, jotka
koskevat tutkimuksen keskeisid ja tdhan liittyvid ongelmia ja pyrkivit selvitta-
maédn ndiden suhteita. Menetelmén arvo korostuu erityisesti, kun tutkitaan ilmi-
0itd, joita ei ole vield kattavasti tutkittu tai kun aikaisempien tutkimusten epasel-
vit kohdat kaipaavat jatkoselvitystd. (Braun & Clarke, 2006; Eriksson & Kovalai-
nen 2008, s. 6.)
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Padttelemisen metodit tutkimuksessa jakautuvat deduktioon ja indukti-
oon. Deduktiivisessa menetelmaéssé teoria asetetaan tiedon lahtokohdaksi, ja siita
johdettuja hypoteeseja testataan empiirisesti (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 23).
Induktiivinen menetelmi sen sijaan rakentuu empiiriselle datalle ilman ennalta
maddriteltyd teoriaa. Nama kaksi menetelmad eivét yleensd esiinny erillising, vaan
niiden vdlimuodossa on abduktio. Abduktiivisessa ldhestymistavassa liikutaan
arkisista merkityksistd ja kuvauksista luokituksiin ja edelleen késitteisiin, jotka
yhdessd luovat perustan ilmion ymmartamiselle ja selittdmiselle (Eriksson & Ko-
valainen, 2008, s. 24). Tatd ldhestymistapaa voidaan myo6s kutsua teoriaohjaa-
vaksi analyysiksi (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, s. 99). Tdhan tutkimukseen valittiin
abduktiivinen ldhestymistapa, silld pyrkimyksend on selvittdid eWOM-ilmiota
ympadristossd, missd aiempi tutkimus on ollut rajallista.

3.3 Tutkimusfilosofia

Tutkimusfilosofian avaamisen tarkoituksena (O'Gorman & Maclntos, 2015, s. 52)
on selventdd muiden tutkijoiden ymmarrystd tutkimuksen vditteiden taustalla
olevista perusteluista. Tutkijan kdsitykset muodostuvat epistemologisista, onto-
logisista ja metodologisista olettamuksista, jotka yhdessd kuvaavat tutkijan pe-
ruskokemusten sarjaa. Epistemologia mddrittelee tiedon luonteen ja mahdolli-
suudet. Toisin sanoen se madrittdd, miten tieto muodostetaan, ja milld perusteilla
siitd keskustellaan (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 16). Tama tutkimus nojautuu
subjektiiviseen epistemologiaan.

Ontologia puolestaan tarkastelee yleisid kasityksid ihmisen, yhteiskunnan
ja maailman olemassaolon vilisistd suhteista. Tutkimuksessa kadytetty ontologia
on konstruktivismi, silld se usein kuvaa todellisuuden sosiaalista luonnetta. Kon-
struktivismissa todellisuus on yksildiden subjektiivisten kokemusten summa,
mutta samalla tunnustetaan yksildiden todellisuuksien viliset yhtenevidisyydet
(Metsamuuronen, 2002, s. 175-176; Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 14).

Metodologia on tutkimuksen tiedonhankintatapoja késitteleva oppi, ja se
vastaa kysymykseen siitd, kuinka tietoa voidaan saavuttaa uskomusten pohjalta
siitd, mikd on tietimisen arvoista. Ontologisten ja epistemologisten valintojen
myotd taman tutkimuksen metodologia perustuu hermeneutiikkaan eli tulkin-
nalliseen 1dhestymistapaan. Hermeneutiikkaa kdytetdan kuvaamaan tulkinnan ja

ymmadrtdmisen perustavanlaatuista tarvetta osana tutkimustyotd. (Metsa-
muuronen, 2002, s. 174-175.)

3.4 Aineiston hankinta
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3.4.1 Haastattelu

Haastattelumenetelma on kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyvaksytty ja standar-
doitu tapa keritd aineistoa, jonka tavoitteena on tuottaa empiirisid tietoja tutkit-
tavasta aiheesta (O’Gorman & Maclntosh, 2015, s. 118; Eriksson & Kovalainen,
2008, s. 79). Haastatteluissa tutkijan ja koehenkilon vilinen vuoropuhelu luo ai-
nutlaatuisen tiedonkeruumenetelmédn (O’Gorman & MacIntosh, 2015, s.118;
Hirsjarvi ym., 2004, s.193). Haastattelujen avulla pyritdan kadsittdimaan tutkimuk-
sen ydinteemat ja herdnneet kysymykset (O’Gorman & MacIntosh, 2015, s. 118).
Haastattelujen aikana korostuu vastaajien subjektiivisuus, jolloin heilld on va-
paus tuoda esille omia kokemuksiaan ja ndkemyksidan, mikd muovaa heidat tut-
kimuksen aktiivisiksi ja merkitystd tuottaviksi toimijoiksi (Hirsjarvi ym., 2004, s.
194). Haastattelumenetelma valikoitui erinomaisesti timdn tutkimuksen spesifi-
sen ongelman selvittamiseen, silld pyrkimyksend oli kartoittaa TikTokin alustalla
ilmenevid, vield vahin tunnettua eWOM-ilmiotd, missd vastausten suunta on
etukdteen arvaamaton. (Hirsjarvi ym., 2004, s. 194).

Haastattelujen tyypit ulottuvat avoimista ja rakenteettomista keskuste-
luista jdrjestdytyneisiin ja strukturoituihin haastatteluihin. Tama tutkimus hyo-
dynsi puolistrukturoitua haastattelua, joka sijoittuu rakenteettoman ja struktu-
roidun menetelmén valimaastoon (O’Gorman & MaclIntosh 2015, s. 120). Puo-
listrukturoitu haastattelu valittiin, koska se soveltui parhaiten tutkimuksen koh-
teen ymmadrtamiseen (Hair ym., 2015, s. 196). Tdssd haastattelutyypissa kysy-
mykset on valmisteltu etukdteen, mutta menetelma sallii joustavuuden antaen
vastaajille mahdollisuuden ilmaista ajatuksiaan vapaasti (O’Gorman & Macln-
tosh 2015, s. 199). Haastattelijat voivat pyytdd lisdtietoja tarkentavilla jatkokysy-
myksilld (Hair ym., 2015, 5.200). Haastattelut pyrkivét tuottamaan tutkimukselle
luotettavaa ja validia tietoa, mikd luo systemaattisen tiedonkeruun perustan
(Hirsjarvi ym., 2004, s. 196-197). Puolistrukturoiduissa haastatteluissa teemat ja
kysymykset ovat yhtendiset kaikille osallistujille, vaikka kysymysten esittamis-
jarjestys voi muuttua tarpeen vaatiessa (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 81).
Tama haastattelumenetelma mahdollistaa tietojen kerddmisen, joka on samanai-
kaisesti jdrjestelmallistd ja kattavaa, samalla kun se ylldpitdd keskustelevaa ja
avointa ilmapiirid (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 83).

Pilottivaiheen haastattelu oli tdssa tutkimuksessa menetelma haastattelu-
rungon tehokkuuden arviointiin. O'Gormanin ja MacIntoshin (2015, s. 121) mu-
kaan pilottivaiheen toteutus mahdollistaa mahdollisten suunnitteluvirheiden ai-
kaisen vaiheen havaitsemisen ja korjaamisen. Pilottivaiheen haastatteluiden poh-
jalta epamadrdiset tai toistetut kysymykset selkeytettiin tai karsittiin pois. Pilot-
tivaiheen hy6ty on my6s tutkijan valmistautumisessa haastatteluprosessiin ja ru-
tiineihin ennen varsinaisten haastattelujen aloittamista. Pilottivaiheen avulla voi-
daan varmistaa, ettd myohemmat haastattelut sujuvat ongelmitta ja luonnolli-
sesti (O’'Gorman & MaclIntosh 2015, s. 121). Tutkimuksen haastattelurakenne on
kuvattu liitteessa.
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3.4.2 Tutkimusjoukon valinta ja erittely

Kvalitatiivisessa tutkimustydssd otoskoon ennalta mddrddminen ei ole olen-
naista, vaan enemmaén painoarvoa annetaan aineiston laadullisille ominaisuuk-
sille. Taman vuoksi tutkimuksessa keskitytdan yksittdisten tapausten huolelli-
seen ja yksityiskohtaiseen tarkasteluun. Tarkka tarkastelu paljastaa ilmion kan-
nalta oleelliset seikat ja niiden yleiset esiintymiskerrat ilmitn yleisessa tarkaste-
lussa (Hirsjarvi ym., 2004, s. 170-171). Tutkimus keskittyy eWOM:in ilmioon Tik-
Tok alustalla, mika vaikutti siihen, ettd satunnaisotannan sijaan osallistujat vali-
koitiin harkiten tietyin kriteerein: osallistujat ovat Z-sukupolvea, syntyneet vuo-
sien 1997-2012 vililld ja kayttavit TikTok-sovellusta.

Haastateltavia ldahestyttiin puhelimitse tai sihkopostitse osallistumaan
tutkimukseen. Kaikki haastattelut suoritettiin helmikuussa 2024. Otos sisélsi kah-
deksan naispuolista ja kaksi miespuolista osallistujaa (taulukko 4). Haastatelta-
vien ikd vaihteli vuonna 1999 ja vuonna 1998 syntyneiden vililld ja edustettuna
oli useita eri ammatteja, sairaanhoitajasta markkinoinnin ammattilaiseen, raken-
nusalan diplomi-insindoriin sekd kampaajaan. Eri ammattiryhmien lisdksi otok-
seen kuului opiskelijoita eri aloilta, mukaan lukien opiskelijoita kauppatieteiden,
kasvatustieteiden seké sosiaalialalta. Yhteensd haastatteluaineistoa kertyi 4 tun-
tia ja 56 minuuttia. Haastattelun keskimé&ardinen pituus oli 32 minuuttia 58 se-
kuntia.

Kun yhteydenpito tutkimusjoukkoon oli aloitettu, heille kerrottiin, etta
haastattelun vastaukset tulevat olemaan osa tita tutkimusta, ja ettd niita kasitel-
ladn luottamuksellisesti. Tamén jdlkeen sovittiin haastatteluiden ajankohdat ja
toteutustavat osallistujien kanssa. Haastattelujen ja haastateltavien yleistiedot on
koottu taulukkoon 4.

Taulukko 4: Haastattelut

Haastateltava Synty-  Sukupuoli Asuin- Haastat- Haastatte-
ma- paikka-  teluiden luiden to-
vuosi kunta kesto teutus

Osallistuja 1 1998 Nainen Helsinki ~ 30:10 min Zoom
Osallistuja 2 1998 Nainen Helsinki ~ 29:49 min Zoom

Osallistuja 3 1998 Nainen Rova- 42:23 min  Zoom

niemi
Osallistuja 4 1999 Nainen Helsinki  34:03 min Kasvotusten
Osallistuja 5 1998 Mies Helsinki ~ 31:30 min Zoom

Osallistuja 6 1998 Nainen Joensuu  39:55min Zoom
Osallistuja7 1998 Nainen Vantaa 29:02 min Zoom
Osallistuja 8 1998 Nainen Helsinki ~ 32:32 min Kasvotusten
Osallistuja 9 1999 Mies Jyvaskylda 27:15min Zoom
Osallistuja10 1998 Nainen Kerava 23:06 min Zoom
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3.5 Analyysimenetelma

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa sovellettu Braunin ja Clarken (2006) mukainen
temaattinen analyysi on menetelmd, jolla tarkasteltiin tutkimusaineistoa ja puret-
tiin siitd esiin teemat. Teemat muotoutuivat alustavasti jo teoreettisen viitekehyk-
sen myotd, jonka pohjalta luotiin haastattelurunko. Kun aineisto oli kerétty, ai-
neistosta tunnistettiin, analysoitiin ja avattiin siind esiintyneet teemat. Teemat ni-
mettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja nimettiin kuvaamaan mahdollisim-
man tarkasti niissd esiintynytta sisédltod. Teemoja oli yhteensa kuusi ja ne olivat:
1. TikTokin kayttotottumukset, 2. eWOM:in kokeminen TikTokissa, 3. eWOM:in
vaikutus branditietoisuuteen ja brandikuvan muutokseen, 4. Sosiaalisen todis-
teen vaikutus ostoaikomukseen 5. Lyhytvideoiden ominaisuudet ja eWOM:in ai-
heuttamat reaktiot sekd 6. TikTokissa esiintyvan eWOM:in merkitys Z-sukupol-
ven kuluttajakdyttdaytymisessd. Analyysiprosessi alkoi, kun haastattelutallenteet
litteroitiin tarkasti ja tallennettiin Microsoft Word -muodossa, vilttden henkilo-
tietojen kirjaamista ja kdyttden tunnistamattomia nimikkeita. Litterointiaineistoa
kertyi 12 fonttikoolla, rivivililld 1 ja Book Antiqua fontilla 40 sivua. Analyysi
eteni syventdmalld aineiston ymmarrystd ja luomalla muistiinpanoja alustavista
ideoista, jotka sitten tallennettiin ja koodattiin ylos teemojen mukaisesti. Tassd
vaiheessa erityistd huomiota ei vield kiinnitetty koodien esiintymistiheyteen.
Haastatteluiden ja analyysin edetessd teemojen sisdlto tarkentui ja merkitykset-
tomaét koodit karsittiin pois. Lopulta teemat yhdistettiin tutkimuksen teoreetti-
seen viitekehykseen sopiviksi tutkimusongelmiin, varmistaen niiden relevanssin
tutkimuksen kannalta (Braun & Clarke, 2006).
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4 TULOKSET

Téssd osiossa syvennytddn tutkimuksen tuloksiin, 16ydetyt tiedot on ryhmitelty
teemoiksi, jotka nousivat esiin teema-analyysin myo6td. Teemoiksi nousivat tassa
tutkimuksessa eWOM:in kokeminen TikTokissa, eWOM:in vaikutus branditie-
toisuuteen ja brandikuvan muutokseen, sosiaalisen todisteen vaikutukset ostoai-
komukseen, videomuotoisen eWOM:in ominaisuudet ja sisdllon aiheuttamat re-
aktiot sekd eWOM:in vaikutus ostoaikomukseen. Aluksi tutkimuksessa esiin tuo-
dut osaongelmat kdydaan ldpi yksitellen, jonka jédlkeen siirrytddn paakysymyk-
sen ddrelle. Ensin kartoitetaan haastateltavien TikTokin kdyttotottumukset. T4-
maén jdlkeen siirrytddn pohtimaan tutkimukseen osallistuneiden henkilokohtai-
sia kokemuksia TikTokissa tapahtuvasta eWOM-sisidllostd. Tassd osiossa hyo-
dynnetddn case-yritys Normalia esimerkking, jotta haasteltavien on helpompi
pohtia eWOM:ia ilmiond TikTokissa, ja miten sen heihin kuluttajina vaikuttaa.
Lisdksi selvitetddn, miten osallistujat osallistuvat eWOM-sisdllon etsimiseen, ja-
kamiseen ja levittamiseen. Sitten analysoidaan, mitd piirteitd osallistujat arvioi-
vat hyodyllisiksi eWOM-viesteissd TikTokin alustalla, ja mitka tekijat vaikutta-
vat viestin hyddyllisyyden kokemukseen. Liséksi tarkastellaan sosiaalisen todis-
teen ilmiotd TikTokissa ja sitd, miten se vaikuttaa eWOM:in kokemiseen. Lopuksi
pohditaan, miten haastateltavat kokevat TikTokissa koetut eWOM-sisdllot vai-
kuttavan heidén, eli Z-sukupolven edustajien ostoaikomukseen.

4.1 TikTokin kadyttotottumukset

Aluksi kartoitettiin haastatteluun osallistuneiden TikTokin kayttotottumuksia.
Tamaén tarkoituksena oli saada osviittaa siitd, kuinka paljon he kayttavéat TikTo-
kia, jotta kyseisen sovelluksen kdyton laajuus ja sen myoté sen vaikuttavuus saa-
daan selville. Teeman alateemassa kartoitettiin millaista sisdltod ja millaisia vai-
kuttajia osallistuvat katsovat TikTokissa, eli mitd sisdltod heiddn algoritminsa
heille syottdd. Teeman lopussa kartoitettiin, seuraavatko he tarkoituksella joihin-
kin brandeihin liittyvad sisdltod. Haastateltaville selitettiin eWOM-kasite auki
ennen haastatteluiden aloittamista.

Aluksi haastateltavilta tiedusteltiin heiddn arvoitua TikTokin kayttoai-
kaansa pdivéssd, sisdltojen tyyppid sekd sisdllontuottajien, eli videoita tuottavien
henkildiden piirteitd, ndma tiedot ndkyvat taulukossa 5.
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Taulukko 5: TikTokin kayttotottumukset

Osallis- Arvioitu kiyt-  Sisdltotyyppi Sisdllontuottajat
tuja  toaika pdivdssd

1 | 25-75 min Elaméntyyli Saman ikédluokan naisia
Kosmetiikka & ihonhoito
Muoti
Treeni
2 | 30-90 min Elaméantyyli Saman ikidluokan naisia
Kosmetiikka & ihonhoito
Muoti
Eldimet
Treeni
3 | 50 min-4,5h Elaméntyyli Saman ikiluokan naisia
Eldimet
Treeni
4 | 50 min-5h Elaméntyyli Saman ikdluokan miehid ja naisia
Kosmetiikka & ihonhoito
Muoti
Eldimet
5 | 50 min Viihde Saman ikdluokan miehii ja naisia
Oppiminen
Matkailu
6| 45min-6h Kosmetiikka & ihonhoito  Saman ik&luokan naisia ja miehia
Muoti
Eldimet
Viihde
71 1-2h Kosmetiikka & ihonhoito  Saman ikdluokan naisia
Elaméntyyli
Muoti
Matkailu
Viihde
8|1h Kosmetiikka & ihonhoito  Saman ikdluokan naisia
Muoti
Viihde
Eldimet
9]/1-2h Viihde Saman ikdluokan miehii ja naisia
Ruoka
10 | 5min-1h Treeni Saman ikidluokan naisia
Kosmetiikka & ihonhoito

Kartoittamalla TikTokin kédyton piirteitd pyrittiin saamaan selville osallistujien
kayttotottumuksia, jotta saadaan osviittaa tulevien vastausten luonteesta ja osa-
taan tehdé oikeanlaisia johtopaatoksid. Kayttotapojen kartoittaminen on mielen-
kiintoista myos tutkimuksessa kédytetyn tuoreen alustan TikTokin kdyton esitte-
lyssd Z-sukupolven edustajien arjessa. Datasta 16y dettiin yhdeksan eri kategoriaa
suosituimmille sisdlloille: Kosmetiikka ja ihonhoito, Elamantyyli, Muoti, Viihde,
Ruoka, Eldimet, Treeni, Matkailu ja Oppiminen. Namad sisdltotyypit toistuivat
haastatteluissa ja kertovat Z-sukupolven edustajien ajanvietosta TikTokissa. Si-
sdlloissd korostui viihtymishaluisuus ja vain yksi osallistujista kertoi kdyttavansa
alustaa oppimiseen ja asiasisdltdjen katsomiseen. Nama vastaukset ovat linjassa
Ortizin ym. (2023) artikkelin kanssa, jossa kerrottiin Z-sukupolven edustajien
olevan viihtymishaluisia. Vastausten perusteella TikTokia kdytetdan ldhinna ke-
vyiden aiheiden parissa tai kun tarkoituksena on oppia uutta esimerkiksi ihon-
hoidon tai meikkauksen saralla. Tdméa antaa meille ymmarryksen siitd, ettd Tik-
Tokissa etenkin naisten katsoma sisélto tarjoaa oivan tilaisuuden kosmetiikka- ja
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muotibrdndeille myydéd tuotteitaan mainonnan, vaikuttajakampanjoiden tai
eWOM-kampanjoiden kautta. Tatd vdylda on myos hyodynnetty selkedsti Nor-
malin trendiksi muodostuneessa ilmiossd TikTokin syotteessa.

TikTokin kayttotottumuksia kartoittavissa kysymyksissad ilmeni, ettd Tik-
Tokia kdytetddn varsin usein pdivan aikana, joka ei ole ihme sen koukuttavavaksi
suunnitellun Sinulle-sivun myo6ta (Ortiz ym., 2023). Haastateltavat kayttivat Tik-
Tokia keskiarvollisesti 1 tunnin ja 37 minuuttia pdivéssd. Erds haastateltavista
kertoi asettaneensa puhelimeensa tunnin kayttorajan TikTok-sovellukseen, jotta
ei kdyttdisi sitd enempédd pdivassa. Tdastd voidaan padtelld Z-sukupolven kulutta-
jien olevan mahdollisesti entisté tietoisempia myos sosiaalisen median haitoista
ja sen syomdstd ajasta muusta eldamastd. Tassd katkelma Osallistuja 6 vastauk-
sesta kysymykseen, jossa kartoitettiin TikTokin kayttoa:

Yleensd aina avaan sen, kun on vaan mahdollisuus avata se (sovellus), esimerkiksi
jos mé oon pysdhtynyt johonkin. Tai sitten vaikka, jos on kavereiden kanssa hengai-
lemassa jossain ja tulee véahdn semmoinen (hetki) ettd pystyy katsomaan kannykkaa
ja on tosi rentoa hengailua niin sitten semmoisessa tilanteessa selaa ja aina vessassa-
kin siis oikeasti kaikkialla aina, ihan milloin vaan kerkeidi. - O6

Myos Osallistuja 6 kertoo kdyttdvansa TikTokia ldhes jatkuvasti ja sen luoneen
jopa koukuttavan tavan hdnen arkeensa. Samassa keskustelussa ilmeni my®os
keskittymiskyvyn heikentyminen ja tylsien hetkien kohtaamisen vaikeus, jotka
tukevat my0s aikaisempia tutkimuksia Z-sukupolven digikayttaytymisestd (Or-
tiz ym., 2023).

Kuten sanottu, sisdltotyypit olivat pddasiassa elaméntyyliin, viihteeseen ja
laittautumiseen liittyvid. My0s oppimiseen liittyvad asiasisaltod, kuten asuntosi-
joitus-sisdltod katsottiin. Selkedsti enemmist6 kuitenkin kaytti TikTokia ldhinna
vithtymiseen. Téassd hyvin TikTokin Sinulle-sivua ja siséltotyyppeja kuvaava si-
taatti Osallistuja 7:1ta:

Paljon sielld tulee kylld just pukeutumiseen ja muotiin liittyviin ja sitten nyt kun on
menossa kohta ulkomaanmatkalle niin sieltd tulee kohdennettua sisdltod algo-
ritmilla. Ehki sanoisin, etté se sisélto on sellaista komediaa, tilannehuumoria ja viih-
desisltod ja sitten lifestyled. - O7

Kysyttdessa sisdllontuottajista, suurin osa haastateltavista kertoi katsovansa sa-
man ikdisten sisdllontuottajien videoita, usein myos samaa sukupuolta olevia.

Naisia ehké& noin 20-30-vuotiaita. ehkéd yleensd semmoisia kauneus vaikuttajia ja ar-
kisia vaikuttajia my®ds just nuoria naisia, jotka kuvaavat treenaamisesta ja siihen liit-
tyvastd sitten niitd videoita. Eli samaistuttavia tai silleen aika samassa eldmantilan-
teessa ja tekee samanlaisia asioita. - O1

Sukupuolet ovat miehi ja naisia ja ikdluokka samaa kuin miti itse olen. - O4

Tama tukee Gvilin ja Levyn (2018) tutkimusta, jossa todettiin, ettd eWOM-sisalto
voi luoda perinteistd markkinointia vahvemman emotionaalisen yhteyden kulut-
tajiin erityisesti, jos suositukset tulevat saman ikdluokan ihmisiltd. Tama eWOM-
sisdllon omaksumiseen liittyvd havainto on tehty my6s muissa tutkimuksissa:
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keskenddn samankaltaisten kuluttajien on todettu omaksuvan toisiltaan saadun
tiedon paremmin kuin jos tiedon jakaja tai vastaanottaja poikkeavat toisistaan.
Samankaltaisuus tarkoittaa tdssd tapauksessa samoja demografisia piirteitd tai
samoja mielenkiinnon kohteita (Gilly ym., 1998; Rogers & Bhowmik, 1970). My6s
Cialdinin (1984) suostuttelun kuudesta peruspilarista taimad samankaltaisuuden
etsiminen sisdllontuottajasta patee etenkin Mieltymyksen peruspilariin. Thmiset
ovat taipuvaisempia suostumaan pyyntoihin ja seuraamaan niitd, joista he pita-
vt tai joilla on yhteisid piirteitd heiddn kanssaan (Cialdini, 1984). Tutkimuksessa
ilmeni kuitenkin myos poikkeamia, ja osalle esimerkiksi sisdllontuottajan suku-
puolella ei ollut niin suurta merkitystd. Samankaltaisuuden piirteet korostuivat
kuitenkin, kun kyseessa olivat ulkondkoon liittyvit videot, kuten ihonhoitoon tai
muotiin. Tdmé kertoo meille sen, ettd samankaltaisen sisdllontuottajan voidaan
olettaa helpottavan tuotteen nikemistd itsellddn kaytossd ja ndin myods madalta-
van kynnystd ostoaikomuksen muodostumiseen, kun oston riskit vahenevit.

4.2 eWOM:in kokeminen TikTokissa

Taulukossa 6 ilmenee, ettd haastatteluun osallistujat kokivat kohtaavansa
eWOM:ia TikTokin Sinulle-sivulla noin puolessa sisalloista.

Taulukko 6: eWOM:in kokeminen TikTokissa

Teema Kysymys Osallistuja Osuus
eWOM:in kokemi- | Kuinka suuri 1 50 %
nen TikTokissa | osuus TikTokin si-
sillostd on 2 <60 %
eWOM:ia? 3 70 %
4 70 %
5 >50 %
6 50 %
7 20 %
8 50 %
9 20 %
10 30 %

TikTokissa esiintyvdd eWOM:ia ja kulutukseen keskittyvaa kulttuuria kuvaa hy-
vin se, ettd kun osallistujilta kysyttiin sisdllon luonteesta, niin moni kertoi katso-
vansa ostosten esittely videoita, joista on vakiintunut lyhenne ”ost. est.”. Kaikki
haastateltavat, jotka mainitsivat ostosten esittelyn, kdyttivit tiata lyhennettd ku-
vaillessaan videoita. Tétd voisi kuvata jopa omaksi kategoriakseen elamantyyli-
kategorian alla. Toinen haastatteluissa useaan otteeseen ilmennyt videokategoria
on aiemminkin mainitut laittautumisvideot, joissa esiintyy myos usein kosme-
tiikka- ja vaatebréandejd. Nama videot koostuvat pitkalti tuotesuositteluista ja ar-
vosteluista, joita jaetaan varsin huomaamattakin videossa jutustelun ohella.
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Tamd kertoo meille aiempia tutkimuksia selkeimmin TikTokin kaupalli-
sesta ymparistostd ja paikasta uusien termien vakiinnuttajan tiettyjen ikdryhmien
ja kieliryhmien sisdlld. “Ost. est.”-videot ovat myos hyva esimerkki siitd, miten
sosiaalisessa mediassa orgaanisesti luotu ei-maksettu sisdlté on kuitenkin hyvin
kaupallista ja ostamiseen kannustavaa. Ilmitn laajuudesta kertoo myos haastat-
teluissa monesti korostunut suosittelusisallon valtava maara.

Aika paljon toki siihen vaikuttaa sitten tietysti se, ettd kun itse ma vaikka just tyk-
k&dn katsoa niitd suositteluvideoita, niin sitten mi aina katson ne, niin siti enemmén
niitd mulle tulee mitd pidempéaan niitd katsoo. Mutta kylldhdn ne ovat tosi yleisié,
ettd varsinkin just téstd “ost. est.” termistd on tullut ihan yleinen sana mit4 kéytetdaan
mink& kertoo sitten siitd kuluttamisesta ja suositteluiden yleistymisestd. Tehdddn
niitd ost. est. videoita ihan kavereidenkin kesken (jaetaan kavereille), vield en oo jul-
kaissut sellaista videota TikTokiin, mutta oon miettinyt, ettd voisi joskus julkaista. -
02

70 % videoista on suosituksia. Koska katson paljon get ready with me-videoita, niin
niisséd arvostellaan samalla myos niitd tuotteita mitd ne kayttavat. Valilld ne kuvaa-
vat my0s sitd, kun he ostavat ne tuotteet. Ndissd get ready with me-videoissa on
yleensd kosmetiikkatuotteita ja vililld myds vaatteita ja siind tulee esiin niitd brdn-
dejd ja hintoja. - O4

Erds haastateltava kertoi videoiden, joissa esiintyy bréndejd sisdltivan myos
muuta kuin suositteluita ja arvosteluita:

Sanoisin ettd ainakin puolet on suositteluja tai arvosteluja. Ne ei vélttamattd suora-
naisesti ole tuote-esittelyjd mutta liittyy jollain tavalla ostamiseen jossain kohtaa vi-
deota. - O8

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd laittautumisvideoissa sisdllontuottaja kertoo usein
tarinaa omasta eldmastddn, meikkaamisen, pukemisen tai ihonhoidon ohessa.
Tama tekee sisdllostd kiinnostavampaa ja koukuttavampaa katsoa, sekd avaa ik-
kunan sisédllontuottajan elamddn. Myos Lin ym. (2012) kertovat tarinankerron-
nan lisddvéan sisdllon herdttavan tunteita katsojassa sekd lisddvan yhteyttd videon
luojan ja katsojan vililla. Henkilokohtaisuus ja aitous ovat myos videosiséalttjen
ytimessd. Kuluttajat arvostavat yhd enemmaén aitoja ja henkilokohtaisia koke-
muksia brandeistd. Videot mahdollistavat aidon kuvan vilittdmisen tehokkaasti
ja tuovat somepersoonat tutummiksi, luoden heistd kuin ystévid, joiden kanssa
voi halutessaan kommunikoida tykkdysten kommenttikentdn vilitykselld. Taten
eWOM-sisdllot voivat lisdtd luottamusta ja uskottavuutta brandid kohtaan (Lin
ym., 2012).

Tamdn jdlkeen haastatteluun osallistuvilta kysyttiin, erottavatko he
eWOM-sisdllon maksetusta sisdllostd. Kaikki haastateltavat kertoivat osaavansa
erottaa maksetut kaupalliset yhteistyot arvosteluista ja suosituksista, jotka on
tehty ilman yritykseltd saatua maksua. Tdmaé on tyypillistd diginatiiveille Z-su-
kupolven kuluttajille, jotka ovat tottuneet tarkastelemaan sisdltod kriittisestikin
(Ortiz ym., 2023).

Kaikki haastateltavat kertoivat suhtautuvansa eri tavalla kaupallisiin yh-
teistoihin ja ei-maksettuun sisdltoon. Maksettuja mainoksia kohtaan kohdattiin
enemmdn ennakkoluuloja, eikd niitd koettu yhtd luotettavina kuin eWOM-
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sisdltojd, mukaillen myo6s aiempia tutkimuksia aiheesta (Gvili & Levy, 2018; Mul-
ler & Peres, 2018; Smith ym., 2005; Solomon ym., 2016). Tutkimuksessa ilmeni
uutena tietona kuitenkin se, ettd kaupallisia yhteistyditd kohtaan oltiin myos
kiinnostuneita ja niitd jopa etsittiin TikTokista, tosin alennuksien toivossa. Yksi
haastateltavaa suhtautui mainoksiin suhteellisen neutraalisti ja kaksi kiinnostu-
neena. Toinen kiinnostui vain sellaisista mainoksista, jotka tarjosivat jonkinlaisen
alennuskoodin.

Kylld luottaa enemmén niihin, jotka suosittelevat vilpittomasti eika niille ole mak-
settu siitd. - O10

Ehki ne ketki ei ole tavallaan ei tee maksettua mainosta niin tavallaan luottaa enem-
man siihen, ettd se puhuu varmasti totta ja on silleen taysin rehellinen, kun sille ei
makseta siitd, ettd ehkid sen verran huomaan eroa niissi. - O1

Pidén luotettavampana ja autenttisena sitd, jos joku suosittelee jotain tuotetta ilman
ettd se on mainos. Tulee kyseenalainen fiilis ja miettii, ettd onko tad nyt oikeasti hyvé,
jos méd nden, ettd joku mainostaa jotain ihan mainoksena vaan, ettd onko se hyva
vaan siksi, ettd se on tehnyt siitd yhteistyosopimuksen. - O3

Osa haastatteluun osallistuvista kertoi ohittavansa mainokset kokonaan. Haas-
tatteluissa ilmeni my®os, ettd vaikka kaupalliset sisdllot haluttaan ohittaa, niin sitd
vastoin eWOM-siséllot ovat jopa toivottuja. Taméd kertoo jdlleen ilmion valta-
vasta suosiosta TikTokissa ja erityisesti nuorten keskuudessa.

Joo kylld mé sanoisin, ettd ei-maksettua sisdltod kuuntelee mieluummin koska niin
kun silloin yleensa siind my®s ei ole sitd painetta, ettd se pitdd olla pelkkad positii-
vista tai se on ehkd vapaampaan se puhe siitd tuotteesta silloin niin sitd on vaan
kivempi kuunnella. - O6

Ne eWOM videot kiinnostaa tosi paljon koska ne tuntuvat sitten taas aidom-
milta ja haluan kuulla suosituksia, jotka voisi mahdollisesti sopia itsellenikin -
o7

Erds haastateltava kertoi onnistuneen kaupallisen yhteistyén voivan olla my6s
uskottava, jos hdn uskoo sisdllontuottajan olevan vilpiton, esimerkiksi aikaisem-
man eWOM-sisédllon myotd rakentuneen luottamuksen kautta. Tdssd ilmeni si-
sdllontuottajan uskottavuuden ja luotettavuuden rooli, jota my6s Chow ja Chan
(2008) sekd Solomon ym. (2016) korostavat sisdllon osalta. Hin mainitsee my®os,
ettd kaupallinen yhteistyd menettdd uskottavuuttaan, jos se toistuu liian usein ja
kyseessd ei ole kulutustuote. Tama kertoo arvokasta tietoa kaupallisten yhteis-
toiden toteuttamisesta niin, ettd niihin valittu vaikuttaja on uskottava brandin
edustaja.

Se véahén riippuu siitd tyypistd ja sitten siitd tuotteesta. Esimerkiksi md muistan ker-
ran se Maria Juvani (TikTokin siséllontuottaja) oli puhunut ihan sikana niistd Valion
proteiinirahkoista, ettd se rakastaa niitd. Sitten se kertoi, ettd kun hén oli tehnyt sen
TikTokin niin sitten han sai yhteistyonpyynnon Valiolta. Niin sitd ma totta kai pidan
luotettavana mielipiteend, ettd se tykkad niistd koska se kaytti sitd tuotetta ennen
kuin se sai ne yhteistyosta. Se teki hyvan maisteluvideon ja se oli mainos, mutta ma
kuitenkin uskoin siihen sen mielipiteeseen. Vililld kun joku ostaa, esimerkiksi Ro-
sanna Kuljun (sosiaalisen median vaikuttaja) nostaakseni, niin musta tuntuu, ettd
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silld on aina joku Bubbleroom-yhteisty®, ettd se aina tilaa joku 500 neulemekkoa niin
mulla tulee vihdn semmoinen olo, etté tarvitseeko se noita nyt ihan oikeasti. Se ei
valttdmaittd ole niin luotettava koska mi tiedidn, ettd se ei todennikoisesti tule niitd
tuotteita kidyttimaan endd ikind. Eli siitd vihin katoaa sen uskottavuus, jos se tois-
tuu liian usein (kaupallinen yhteisty6 samasta tuotteesta). - O2

Haasteltavien suhtautuminen kaupallisiin yhteistoihin ja eWOM-sisdltoon
on kuvattu taulukossa 7.

Taulukko 7: eWOM ja kaupallinen yhteistyo

Teema Alateema Koodit datasta  Kaupalliset yhteistyot eWOM-sisilto

eWOM:in Suhtautumi- Epéluuloinen 6 0

kokeminen nen siséltod

TikTokissa kohtaan Neutraali 2 2
Kiinnostunut 2 8

Monet haastateltavista kokivat eWOM-videoiden tuovan tarpeellista tietoa tuot-
teiden toimivuudesta, sekd tuovan tietoisuuteen tuotteita, joista voisi olla heille
apua tai iloa. Tastd voi luultavasti osittain kiittdd TikTokin tehokasta algoritmia,
joka osaa kohdentaa sisdllon siitd kiinnostuneille (Gvili ja Levy, 2018).

Esimerkiksi on semmoisia brandejd ja tuotteita, joista ei ole itse tiennyt niin paljoa
niin niistd on saanut enemman positiivista tietoa. Pitkalti nyt TikTokin kautta tulee
vahan tutummaksi. - O1

On ainakin nostanut tietoisuuteen enemmadn sitd (uusia tuotteita), ettei muuten olisi
kylld kuullut. Kyllad ne tietysti saa sitten itsekin haluamaan kokeilla niitd tuotteita,
jos niistd on puhuttu positiivisesti. - O4

Kuten sanottu, osa haastatteluun osallistuneista oli enemmaén sitoutuneita katso-
maan eWOM-sisaltojda. Ho ja Dempsey (2010) korostavat tédtd joidenkin yksiloi-
den motiivia sisdltojen kuluttamiseen internetissd. He tuovat esille kuluttajien
véliset erot stimulaation tarpeessa, miké voi ajaa heitd aktiivisemmin etsimédén ja
katsomaan sisdltojd internetissd. Lisdksi he korostavat uteliaisuuden merkitysta
digitaalisen sisédllon kulutuksessa. Uteliaat yksilot viettdvat enemman aikaa sosi-
aalisen median sisdltdjen parissa, verrattuna vihemmadn uteliaisiin ihmisiin.
Tama saattaa juontaa juurensa uteliaiden henkildiden haluun laajentaa ymmar-
rystddn ja tietdmystddn; he etsivit uutta tietoa, joka on usein 16ydettavissa ndistd
sisdlloistd. Uutena oivalluksena tdstd teemasta nousee myos se, ettd Z-sukupol-
ven edustajat jopa suosivat tuote-esittelyvideoita ja nauttivat siitd, kun nakevat
sisdllontuottajan kokeilevan jotain tuotetta tai palvelua. TikTokin algoritmi ym-
maértdd tdman ja kannustaa myos sisdllontuottajia luomaan eWOM-siséltod, jotta
heidén videonsa menestyisivit ja voittaisivat nakyvyystaistelun algoritmin suo-
siosta.
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4.3 eWOM:in vaikutus branditietoisuuteen ja brindikuvan muu-
tokseen

Seuraavaksi syvennyttiin tutkimaan case-yritys Normalia ja Normalin vahvan
sosiaalisen median ja etenkin TikTok-sisdllon runsaan maddrdn vaikutusta Nor-
malin branditietoisuuteen seka brandikuvaan. eWOM:in vaikutusta branditietoi-
suuteen ldhdettiin tutkimaan siksi, ettd branditietoisuuden muutos positiiviseen
suuntaan korreloi myos taipumukseen ostopddtoksen kanssa (Solomon ym.,
2016, s. 406). Positiiviset kokemukset ja suositukset voivat vahvistaa brandiin
kohdistuvaa luottamusta ja uskollisuutta. Mielekiintoista Normalin laajasta Tik-
Tok ndkyvyydestd tekee myos se, ettd heidédn ei tiedetd mainostavan brandidan
yhtd laajasti muualla. TikTok on aiheuttanut heiddn myymadloistansa ja tuotteista
jopa ilmion, joka on tutkimisen arvoinen.

Aluksi kartoitettiin Z-sukupolven edustajien tietoisuutta Normal-bran-
diin liittyen seké siihen, mistd he ovat kuulleet kyseisestad brandistd, kuvattuna
oheisessa kuviossa 5. Kahdeksan kymmenesta haastateltavasta oli kuullut Nor-
malista TikTokin kautta, yksi ystdvéltddan, joka oli kuullut kyseistd vahittdistava-
raliikkeestd TikTokista ja toinen ystdvaltddn, jonka ldhde oli tuntematon (kuvio
5). Suurin osa haastatteluun osallistujista oli siis kuullut Normalista TikTokin ei-
maksetun sisdllon kautta. Loput haastateltavista olivat kuulleet uudesta Suo-
meen rantautuneesta liikkeestd ystaviltddn, perinteisen WOM:in kautta.

Branditunnettuuden ldhde (Normal)

A

m 1. TikTokista (eWOM)
m 2. Ystavalts, joka naki siséltod TikTokissa (WOM + eWOM)
3. Ystavalta (WOM)

Kuvio 5: Normalin branditunnettuuden ldhde

Kaikki kymmenestd haastateltavasta kertoivat, ettd he ovat kohdanneet eWOM-
sisdltod liittyen Normaliin TikTokissa. He korostivat, ettd sisdlto on erityisesti ol-
lut orgaanista eWOM-sisiltod, eli ei-maksettua mainontaa. Tama kertoo eWOM-
sisdllon laajuudesta TikTokissa. Taman lisdksi useat haastatteluun osallistuneista
mainitsivat Normalin jo ennen kuin brandid oli mainittu tai heiltd oli kysytty ai-
heesta. Heitd pyydettiin luettelemaan brandejd, joita he kohtaavat TikTokissa ja
viisi kymmenestd haastateltavasta mainitsi Normalin yhtend eniten mieleen jda-
neend brandind heidédn Sinulle-sivullaan TikTokissa. Normal-ketju on siis onnis-
tunut saamaan todella vahvan nakyvyyden TikTokissa orgaanisesti, jonka myotd
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myos sen branditunnettuus on noussut. Erds haastateltava vastasi kysymykseen,
jossa tiedusteltiin mitd brandejd hdn kohtaa TikTokissa, seuraavasti:

Normal nyt (tulee mieleen) varmaan ykkosend. Ma en ole ikind edes kuullut, ettd
kukaan tekisi Normalin kanssa kaupallista yhteistyotd, ettd ne kaikki videot ovat
niin sanotusti ilmaista mainontaa, vaikka ne arvostelevat myos niitd tuotteita. Koen
ettd se Normal on niin hallitseva TikTokissa ettd ei tuu nyt muita mieleen. - O2

Osallistujien vastauksissa huomasi heidén itsekin ymmartavan Normal-sisallon
laajuuden viimeistddn siind vaiheessa, kun brandi nostettiin esille. Kuten todettu,
suurin osa haastateltavista osasi itse nostaa esimerkkiyrityksen esiin, kun puhut-
tiin vahvoista brandeistd TikTokissa eWOM:in saralla. Tama tuo meille mielen-
kiintoisia havaintoja siitd, ettd etenkin Suomen kohtuullisen pienelld markkinalla
on ollut mahdollista ottaa tietyn sukupolven kanava haltuun nédinkin laajasti, etta
tastakin otannasta valtaosa osasi nimetd saman yrityksen ja sen alla luodun val-
tavan suosittelusisdllon madran TikTokissa.

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka usein haastateltavat kohtaavat eWOM-si-
sdltod Normalista TikTokin Sinulle-sivullaan (kuvio 6). Seitsemédn kymmenesta
haastateltavasta kohtasi eWOM-siséaltod liittyen Normaliin pdivittdin, kaksi sa-
tunnaisesti ja yksi harvoin. Lahes kaikki naispuolisista haastateltavista kohtasi-
vat TikTokissa Normal-videoita pdivittdin, yhtd lukuun ottamatta. Algoritmi
syottdd kayttdjille videoita, joista he saattaisivat olla kiinnostuneita, joten kosme-
tiikkkaan ja hygieniatuotteisiin keskittyvan Normalin sisdlté suunnataan luonnol-
lisesti ndistd asioista kiinnostuneille, tdssd tapauksessa enemmistond toimivat
naiset. Kuten aiemmin mainittiin, kosmetiikkatuotteet ovat kokemustuotteita
(Park & Lee, 2009), eli niiden laatua ja ominaisuuksia on vaikeampaa arvioida
etukdteen kuin esimerkiksi etsintdtuotteiden, joita on helppo arvioida ennen os-
toa. Etsintdtuotteet ovat tuotteita, joista 16ytyy netistd paljon tietoa niiden omi-
naisuuksista, mutta kokemustuotteet vaativat niiden testaamista. Jos kuluttaja
kohtaa arvosteluita esimerkiksi saman ikdluokan ja saman tyyliseltd kuluttajalta
netissd, on hianen helpompi arvioida kyseisen tuotteen ominaisuuksia ja toimi-
vuutta itselleen. Tutkimuksen perusteella TikTokissa etenkin kokemustuottei-
den suositteluvideot olivat kuluttajien kannalta kiinnostavia ja TikTokissa kat-
sottiin lahinnd vertaiskuluttajien kokemuksia tuotteista eikd niinkddn etsitty nii-
den ominaisuuksia.
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TikTokissa kohdatun Normal-sisdllon
toistuvuus

AN

Pavittdin usein 3/10 = Pavittdin 4/10

m Satunnaisesti 2/10 = Harvoin 1/10

Kuvio 6: TikTokissa kohdatun Normal-sisdllon toistuvuus

Haastateltavat osasivat kuvata suhteellisen vaivattomasti tyypillista Normal-
brandistd tehtyd eWOM-siséltod. Vastauksissa toistuivat tietyt piirteet ja hyvin
nopeasti ilmeni, ettd videot noudattavat tiettyd kaavaa ja sisdltdvit runsaasti sa-
mankaltaisuuksia. Datan perusteella ilmeni, ettd videoilla sisédllontuottajat kan-
nustavat kuluttajia menemddn Normaliin mahdollisimman nopeasti, eli niissd
kaytetdan markkinoinnissa tuttuja toimimaan rohkaisevia (call-to-action) ja niuk-
kuuden taktiikoita. Niukkuus lukeutuu myos aiemmin esiteltyihin Cialdinin
(1984) kuuteen suostuttelun peruspilariin.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd videoilla esiintyvat kuluttajat poistuvat liik-
keestd useiden tuotteiden kanssa, jotka voi tulkita herdteostoksiksi niiden spon-
taanin ja harkitsemattoman ostopéddtoksen muodostumisen myota. Videot siis
noudattavat tiettyd kaavaa ja niiden mééran perusteella niitd voi kuvata jo jon-
kinlaiseksi sosiaalisen median ilmicksi tai trendiksi. Haastatteluiden perusteella
voidaan pddtelld, ettd Normalin luoma (tai Normalista luotu) ilmi6 on harvinai-
sen kaupallinen ja puree videoiden kommenttien ja sisdllontuottajien perusteella
etenkin nuoriin, Z-sukupolven alkupéén ikdisiin, joiden varallisuustaso tai kulu-
tustottumukset eivit ole vield kovinkaan vakaita. Tuotteiden halvat hinnat, no-
peasti vaihtuva valikoima sekd houkutteleva ja vérikés esillepano ja brandi ovat
omiaan kiehtomaan etenkin teini-ikdisid. Kuitenkin Normal-sisiltod katsoo ja sita
suunnataan myos Z-sukupolven vanhemmille edustajille, jotka ndkevat Normal
sisdllossd lahinna kdyttotavaroiden halvat hinnat ja brandin uutuudenviehéatyk-
sen, joka ilmenee myo6s brandikuvan muutoksena hieman negatiivisempaan
suuntaan.

Siis yleisin on varmaan ost. est. video (ostosten esittely), joku on kdynyt shoppai-
lemmassa Normalissa ja sitten se esittelee tuotteita, ja mitd kaikkea se on ostanut
Normalista. Sitten vield yleensd niitd tuotteita on tosi paljon, se on yleisempad, ettd
niitd on ostettu kerralla paljon, kun Normalissa on niin halpaa. - O1

No just ostosten esittelyvideo, se sininen kassi heiluu siin4 ja sitten sieltd ndytetaan
tuote kerrallaan mitd on ostettu. Tai sitten on meikkivideo ja sitten siind esitellaan
niiden tuotteiden olevan Normalista. Se on niille ihan sairaan hyva brandindkyvyy-
den lisd, ettd siind se logo ja se brandivéari koska kaikki aina pitdd sitd kylla silleen
esilld. Monet aloittavat ne videot niin, ettd ne ottavat sen siihen poydalle ja sitten se
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nikyy siind ja se olisi ihan eri, jos niill4 ei olisi sitd kassia. Sitd ei osaisi niin helposti
tunnistaa jotenkin samaksi liikkeeksi ja musta tuntuu, ettd ne myos tarjoavat sitd
kassia sielld (liikkeessd) tosi usein. - O2

Kaikissa vastauksissa mainittiin Normalin turkoosi brandivari sekd kassalla asi-
akkaalle tarjottava Normalin turkoosi logokassi, joka eroaa kooltaan sekd mate-
riaaliltaan muiden liikkeiden kasseista. Tdamd on tehnyt Normalin branditunnet-
tuudesta todella korkean, silld nditd ostoskasseja ndkee haastatteluiden perus-
teella runsaasti katukuvassa. Nama ostokassit esiintyvat myos kaikissa Norma-
lista tehdyissd eWOM-videoissa.

Se on yleensd semmoinen ostosten esittely video tai ettd tule mun kanssa Normaliin
ja se suosittelee niitd tuotteita mit4 se itse ostaa tai mitd se haluaisi kokeilla. Ei valt-
tamattd edes aina itse osta niitéd tuotteita. Tai sitten on itse ostanut ja ndytetddn niita
tuotteita, aina aina vahintaan 5 tuotetta. Padasiassa niita tuotteita kehutaan ehka sen
takia myds, ettd monesti ne ei ole kauhean kalliita niin ehké ihmiset ei oleta, ettd ne
saa jollain vaikka alle kympilld samaa niin kun yksi laadukasta kuin vaikka jollain
30€ tai kalleimmalla summalla mutta p&ddasiassa kehuu mut kyllda mulla on tullut
my0s niitd joita vastaan missd sitten ihmiset on vidhén silleen, ettéd joku ei tuote ei
vaikka toimikaan tai ndin mutta vélillisid niistd on kylld aika isoja hyped tavallaan
jossain sosiaalisessa mediassa. - O3

Jokainen haastateltava totesi myos, ettd videoilla korostetaan ldhes aina tuottei-
den halpoja hintoja. Hintoja verrataan vastaavien tuotteiden kalliimpiin versioi-
hin ja etsitddn niin kutsuttuja “dupeja” eli kalliista tuotteista tehtyja halpoja ko-
pioita, uudella brandilld ja nimella.

Ne on sellaisia, ettd verrataan Normalin tuotteita kalliisiin merkkeihin. Esimerkiksi
ettd "joo tdssd on tdd sika kallis merkki tdn verran ja sitten mut hei Normalista saat
sen 2 sentilld” ettd mun mielestd ne on sellaisia hintavertailuun liittyvid. Sitten myos
tosi paljon kehotetaan menemé&n Normaliin ostamaan joku tuote ja oikein koroste-
taan sitd, ettd se on Normalista ja halpa. - O6

Niissd videoissa td4 ihminen menee Normaaliin ja py®orii sielld, katselee mita tuot-
teita ja suosittelee tuotteita, ja ne vidot on aina ei-maksettuja siséltoja. Sitten ostosten
esittelyvideoissa esitelldan sinistd kassia ja siind ndkyy logo ja brandivari vahvasti.
Just niitten kassit ovat kylld niin nikyvis, ettd siitd nikee helposti missd kaupassa
on asioitu. Siind lukee isolla Normal ja kassi on sen brandin vérinen sininen. Se kassi
on my6s muodoltaan erilainen kuin muut ostoskassit mika tekee siitd helposti erot-
tuvan. Harva muu kassi on yhtd tunnistettavissa kuin Normalin. - O7

Ost. est (ostosten esittely) videoita. Niitd, missd niilld on se sininen Normalin kassi,
ja ne purkavat sieltd puteleita ja purkkeja. Niitd tuotteita on aina paljon ja ne kerto-
vat siind yleensd, ettd ne tuotteet ovat halvempia kuin muualla. Monesti ne kerto-
vat vield siind videossa, ettd ne ostokset ei olleet harkittuja vaan enemmaénkin hera-
teostoksia, jotka he ovat napanneet mukaan sielld liikkeessa. - O9

Seuraavaksi haluttiin selvittdd, onko haastatteluun osallistuvien mielipide muut-
tunut Normalista sen jdlkeen, kun he ovat kohdanneet valtavaan méaaradan sisal-
tod kyseisestd vahittdistavarakaupasta. Haastateltavien brandikuva Normalia
kohtaan on muuttunut eWOM-siséltojd ndhtyddn siten, ettd he ovat tietoisempia
Normalin tarjoamista tuotteista ja niiden hinnoista. Talld on vaikutusta heiddan
ostokdyttdytymiseensd niin positiivisesti kuin negatiivisestikin - osa
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haastateltavista kokee Normalin tarjoaman tavarapaljouden ahdistavana, ja he
valttdvit jopa liikkeeseen astumista. Monet totesivat, ettd katsovat mielellddn vi-
deoita, jotta kuulevat uusista tuotteista, mutta pyrkivat menemadan liikkeeseen
hakemaan vain tietyn tarvitsemansa tuotteen, tekemdtta herdteostoksia.

Vasta myohemmin, kun on kdynyt sielld ja ndhnyt niin paljon sisdltod Normalista,
niin oon tajunnut, ettd kuinka paljon sielld on my®os kaikkea ihan totaalisen turhaa
tavallaan joo liséksi. Alussa kavin varsinkin Normalissa herdteostosten takia kierte-
leméssa koska silloin se ei tullut TikTokissa niin paljoa esille. - O1

Ehké vdhdn on mielipide muuttunut, koska md muistan, kun se tuli Suomeen niin
mulla tuli siitd samanlainen fiilis, kun Tigerista, ett4 sielld myydaan pelkk&d kradsad.
Mutta sitten kun on ndhnyt siit4 sisdltod niin on oppinut, ettd sieltd, saa oikeasti hal-
vemmalla ostettua ihan tdysin samoja hygieniatuotteita ja siivoustarvikkeita, niin
kylld mé ne ostan sieltd. - O7

Pidin sitd rihkamakauppana niin kuin Tiger on. Nykyééan tieddn, ettd sieltd voi saada
halvemmalla esimerkiksi hygieniatuotteita. Itse en kédyta niin paljon noita tavaroita
niin niin ei tule vertailtua, ei ole niin vilid. -O5

Vastauksissa havaittiin muutos kuluttajien kayttaytymisessd Normalia kohtaan:
nykyédan kuluttajat eivit endd halua mennd liikkeeseen kiertelemédan herateostos-
ten takia. Nahtydan runsaat maarat harkitsematonta ostamista ja eWOM-vide-
oita Normalista, kuluttajat hyodyntdvat ndistd videoista saamaansa tietoa, ja os-
tavat Normalista vain etukdteen TikTokissa ndkeménsd tuotteet. Silti valilla
myos herdteostoksia tarttuu matkaan.

Mai en ehkd endéd ostosten esittelyiden takia mene Normaliin pydrimé&én vaan katson
ne videot mieluummin ja menen hakemaan sen tietyn tuotteen sieltd. Eli en mene
endd kierteleméin sitd herédteostosten toivossa, kun on nghnyt miten muut ostavat
sieltd kaikkea turhaa niin. tuntuu ettd se ei ole tarpeellista. M4 menen sinne, jos
multa on joku asia loppu, ja saatan toki tehda herédteostoksia mutta enemmaén ahdis-
taa semmoinen turha kuluttaminen. - O1

Suhtaudun positiivisesti, ettd sinne tulee paljon uutuuksia ja edelleen halpa hinta ja
suuri valikoima mutta sitten just ehka tunnistaa myos, ettd sielld saattaa tulla tehtya
aika paljon my®os hutiostoksia ja just ehka tietyt tuotteet ei ole itselle. Sielld vaihtuu
se valikoima niin usein tai niin paljon ett4 ei uusista tuotteista kuulisi muuten (jos ei
nékisi TikTok-sisaltod). - O2

Haastatteluissa ilmeni myos ostokdyttdytymisen muutos siihen, ettd erds kulut-
taja ei halua asioida Normal-liikkeessd endd ollenkaan. Tdhdn on vaikuttanut
runsas eWOM-sisilto, jossa vertaiskuluttajat ostavat suuria méaarid turhaksi ko-
ettuja tuotteita niiden halvan hinnan takia.

Enemmén nyky&én on tullut vaan semmoinen fiilis, ettd se on vaan semmoinen tur-
hakekauppa eli vdhdn ehkd muuttunut mielikuva negatiiviseen pdin. Kun lisatdan
semmoista turhaa kuluttajakédyttaytymistd ja se pyorii niin siind materian ympaérilld
se koko kauppa. Se seuraa koko ajan kaikki pinnalla olevia trendeji ja eikd ehka
mieti niin paljon eettistd puolta. Se on semmoinen trendiin pohjautuva kauppa, etti
se ei ehkd kohtaa on omiin arvojen kanssa, niin yritdn véltelld. - O6
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Suurin osa haastateltavista kertoo asioivansa Normalissa yhd, mutta he kertovat
tekevidnsd harkitumpia ostopddtoksid nyt, kuin silloin kun sisilt6 oli vield uutta
heille. Haastatteluissa huomasi haastateltavien tekevdn uusia havaintoja aihee-
seen liittyen kysymysten my6td. Nama havainnot toivat esille myos syyn sisallon
katsomiseen, vaikka uutuudenviehitys onkin kadonnut.

Nyt varsinkin, kun niitd (videoita Normalista) ndkee niin paljon, niin kylld aika
usein miettii, ettd onko noi kaikki ihan tarpeellisia. Lisddko se vdhdn sellaista turhaa
kuluttamista ja ostamista. mutta sitten taas kyll4 sitd kautta on I6ytynyt my®6s itselle
silleen hyvia tuotteita joo mité ei olisi varmasti tajunnut muuten ostaa koska Nor-
malissa on niin laaja valikoima, ettd sieltd on vaikea ldhted tavallaan 16ytad ehka
uusia tuotteita ilman et saa kuulla niistd etukéteen joltain muulta. Tai niin méa aina-
kin sen koen, ettd mulla ei ole itse kérsivallisyys kiertdd sitd kauppaa ihan rauhassa
kaikkea ldpi ja sielld on aika iso vaihtuvuus niitd tuotteita, tulee koko ajan uusia. -
o1

Kun sovelletaan Normal-sisdllon piirteitd TikTokin alustalla Pettyn ja Cacioppon
(1986) ELM-malliin, huomataan sen selittdvan paljon ndiden sisiltjen aiheutta-
maa kuluttamisen ilmiotd. Keskeisessa reitissd korostui ominaisuuksien ilmi tuo-
minen, johon lukeutuvat myos tuotteen hinta sekd mahdolliset muut sanoitetta-
vat ominaisuudet, joita on helppo verrata toisiin tuotteisiin. Sivureitti korosti pi-
kemminkin suositteluiden méaradd, ja sitd mitd tunteita ne herdttavat. Suositte-
luita liittyen Normaliin on valtava madra TikTokissa ja etenkin niistd kiinnostu-
neet kohtaavat sisdltod jatkuvasti. Yhtend piirteend suositteluissa voidaan pitdd
my0s tunteisiin vetoavaa luonnetta, kun sisdllontuottajat avaavat oman eld-
médnsd traumoja ja iloja viihdyttdvéan sisdllon ohella.

Kaiken kaikkiaan TikTokissa kohdattu eWOM-sisélto laajentaa brandiku-
vaa ja Z-sukupolven kuluttajien tietoisuutta kyseisestd brandista etenkin sisallon
valtavan méddran myotd. Uutena havaintona aiempiin tutkimuksiin verrattuna
voidaan pitdd runsaan Normal-sisdllon aiheuttamaa kriittistd ndkokulmaa mui-
den kuluttamista kohtaan. Toisaalta Z-sukupolven edustajat osasivat tarkastella
eWOM-videoiden hyodyllisyyttd myos niin, ettd he osaavat vilttda herdteostok-
sia menemalld liikkeeseen ostamaan vain ennalta valitsemansa tuotteet, jotka he
ovat ndhneet TikTokin suositteluvideoissa.

4.4 Sosiaalisen todisteen vaikutus ostoaikomukseen

Sosiaalinen todiste kulkee kasi kddessda eWOM:in kanssa, joten oli mielenkiin-
toista ja tutkimusongelman kannalta oleellista ldhted selvittdimaan sen vaikutusta
Z-sukupolven kuluttajakdyttaytymiseen. Sosiaalisen todisteen vaikutusta liit-
tyen eWOMiin ja kuluttajan ostoaikomukseen ldhdettiin selvittdméaan selitta-
malla ensin kyseinen ilmio tieteellisesti sekd esimerkin avulla haastatteluun osal-
listujille. Tamén jalkeen heille esitettiin tarkentavia strukturoituja ja haastattelu-
kohtaisia kysymyksid, joissa ldhdettiin selvittdimadn sosiaalisen todisteen vaiku-
tusta heidédn ostopdatoksiinsd TikTokin alustalla.

Vastauksissa ilmeni, ettd kaikki haastateltavat tunnistivat ilmion ja osasivat
nimetd hetkid, joissa sosiaalinen todiste oli vaikuttanut konkreettisesti heiddan
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ostokdyttdytymiseensd. Muiden ihmisten suosittelut vaikuttivat haastateltaviin
usein niinkin paljon, ettd he olivat etsineet tuotetta useista eri kaupoista, tai pa-
lauttaneet negatiivisen lausunnon saaneen tuotteen liikkeeseen, kokeilematta
tuotetta itse. Tdmad todistaa aiemmin kuvatun sosiaalisen todisteen ilmitn siirty-
mistd verkkoalustoille sekd sen vahvaa vaikutusta Z-sukupolven ostoaikomuk-
seen. Osa haastateltavista mainitsi myos tismalleen samat esimerkit, mika kertoo
ajankohtaisten trendien yleison laajuudesta ja vaikutuksesta. Aiemmissa tutki-
muksissa ei ole tuotu esille sosiaalisen todisteen vaikutusta TikTokissa aiheen
tuoreuden vuoksi. Haastatteluissa oli laajasti havaittavissa sosiaalisen todisteen
yhteys nimenomaan TikTokissa levidviin trendeihin ja massan mukana tuomaan
todisteeseen siitd, ettd palvelu tai tuote on hyvai ja kokeilemisen arvoinen.

Mé mietin, ettd mé olisin ostanut just yhden halvan aurinkopuuterin Normalista ja
sitten ma ndin videoita missd sanottiin, ettd se ei ole hyvi ja ei tavallaan vastaa odo-
tuksia niin sitten olen jattanyt ostamatta sen. Ja nyt TikTokissa on levinnyt sellainen
Bakerikan pakastekeksitaikina, jota saa vain S-ryhmén kaupoista, niin oon etsinyt
sitd monista kaupoista sen jdlkeen mutta ei ole vield 16ytynyt. Ja just siksi ettd siitd
on tullut tuollainen ilmi® TikTokissa niin se on loppuunmyyty kaikkialta ja siksi sitd
haluaa itsekin enemmin, kun tulee sellainen fear of missing out (pelko, ett4 jdd jos-
tain ulkopuolelle). - O1

Kylld on, varsinkin jos on saanut itse idean, ettd haluaa ostaa tuotteen ja haluaa sille
ostopdatokselle vahvistuksen, ettd olisiko tdima oikeasti hyvd, niin se on yleensd se
viimeinen naula arkkuun, ettd jos muillakin on joku tuote. Kokee, ettd tdima (tuote)
on varmasti hyva, kun muillakin on ja mun kannattaa ostaa tima. - O9

Kylld musta tuntuu, ettd toi pétee etenkin tyylipuoleen, ettd jostain tulee vaikka iso
juttu jostain vaatetyylisté ja itse aluksi ajattelee, ettd en tule koskaan kdyttamadn tai
en tule koskaan ostamaan ja sitten yhtdkkid huomaakin, ettd no nyt ma oon sielld
kaupassa katsomassa sitd samaa asiaa. Esimerkiksi mieleen tilee matalavyotardiset
farkut tai levedt housut on mulla sellaisia tuotteita. - O3

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin tarkemmin sosiaalisen todisteen vaiku-
tusta heiddn ostoaikomukseensa siten, ettd kysymystd tarkennettiin selvittdmaan
sitd, onko arvosteluiden maaralla valid niiden merkitykseen kuluttajalle, tai vai-
kuttavatko positiivinen ja negatiivinen lausunto eri tavalla kuluttajan mielipitee-
seen. Sosiaalisen todisteen piirteisiin kuuluu vahvasti se, ettd useat vertaiskulut-
tajat toimivat tietylld tavalla, mika saa kuluttajan kokemaan, ettd tietty toiminta-
tapa on oikea ja yleisesti hyviksytty, myos kulutuksen kontekstissa. (Amblee &
Bui, 2011; Cialdini, 1984; Sanak-Komowska, 2021.)

Kylld mé koen, ettd positiivinen ja negatiivinen lausunto ei ole ihan yhtd vahvoja,
ettd negatiivinen on vahvempi. Se vaikuttaa siithen ostopditokseen enemmén. Olen
myo6s huomannut, ettd aika usein jos ndkee jonkun suosituksen niin niitd helposti
tulee (negatiivisia lausuntoja) lisdd sithen etusivulle siksi, ettd se algoritmi tukee sita.
-01

FEi riitd yksi lausunto. Toki siis saattaa olla, ettd jos joku vaikka mulle ldheinen ihmi-
nen suosittelee jotain ihan oikeasti, ettd tdd on muuten tosi hyvéa niin sitten ja ma
nden sen sill4, ettd se toimii. Jos se on sosiaalisen median kautta pelkéstddn se vai-
kutusvalta asiassa niin kylld se vaatii ainakin enemmaén kuin yhden ihmisen suosi-
tellun. - O2
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Ostin erddn tuotteen mutta sitten palautin sen kadyttamédttoméand, kun luin siitd
useita huonoja arvosteluita. Olen huomannut my®s, ettd jos se arvostelija on asian-
tuntija niin sen arvostelulla on enemmin painoarvoa ja se jattdd huonon kuvan ko-
koko siitd brandistd. - O9

Ma mietin AirFryerin ostoa joskus, mutta sitten kun méa niin, ettd mitd ne (muut
kuluttajat) tekevit silld TikTokissa, mitd ruokia ne tekivét, niin ne olivat semmoisia
mitd pystyy tekeméén kaikilla muillakin laitteilla uuni ja mikro. Niiden videoiden
takia jdtin sen ostamatta. - O5

Ndiden vastausten perusteella saatiin vahvistusta ilmion ldsnédololle TikTokissa
ja sithen, ettd TikTokin luonteen mukaiset ja jatkuvasti vaihtuvat trendit luovat
sosiaalisen todisteen ilmiotd myos kaupallisessa mielessd. Haastateltavat totesi-
vat, ettd lausunnot vaativat usein maarallisesti useita samanlaisia arvosteluita tu-
kemaan vditettd, jotta he pitdvdt sitd luotettavana. Kuitenkin perinteiselle
WOM:ille ominaisesti (Solomon ym., 2016; Gvili & Levy, 2018) ldheisten ihmisten
lausunnot saavat enemman painoarvoa ja niitd ei tarvitse maarallisesti niin pal-
jon.

Joo, ndin just videon missa esiteltiin yhtd paitaa ja laitoin sen heti tilaukseen, kun se
istu niin hyvin sille siind videossa. En olisi ehka tilannut sit4, ellen olisi ndhnyt sité
jonkun tavallisen ihmisen pdilld, kun verkkokaupoissa ne nikyvit vain mallien
paalla. - O7

Esimerkiksi Shanghai tacot LieMessd, sehdn oli TikTok-juttu alussa. Tuli sellainen
olo, kun kaikki kehuivat sitd ravintolaa ja annosta, ettd vitsi pitdd itsekin mennd
sinne. Sitten my®os niistd Bakerikan kekseistd on syntynyt semmoinen ilmio, ettd
kaikki haluaa ostaa niit4 ja ne ovat loppu monista kaupoista koska niitd mainoste-
taan TikTokissa. Tuntuu, ettd noi ilmio6t levidvat tosi nopeasti mutta kylld ne sitten
katoavatkin muutamien viikkojen kuluessa. - O5

Sosiaalisen todisteen merkitys korostui datassa etenkin silloin, kun tuote ei ollut
kuluttajalle tuttu ja he olivat epdvarmoja siitd. Datassa korostui sosiaalisen todis-
teen merkitys ostopddtokseen ldhes kaikkien (yhdeksdan kymmenestd) haastatel-
tavien kohdalla. Merkitys korostui varsinkin ravintolasuositusten kohdalla, jotka
luetaan kokemustuotteiksi (Park & Lee, 2009). Ambleen ja Buin (2011) tukevat
uusien tuotteiden ja sellaisten, joista kuluttajat ovat vield epavarmoja, olevan alt-
tiimpia sosiaalisen todisteen ilmitlle. Heiddn mukaansa hyviaksynnan saaminen
toimii sisdisen motivaation ldhteeng, jolloin valitsemme usein sopeutumisen ryh-
méan mielipiteeseen oman ndkemyksemme sijaan. Lisdksi yksilo luottaa siihen,
ettd ryhmalld on hédnelle parempi tietdmys uusista tilanteista (=tuotteista). Sosi-
aalisella todisteella on siis suuri vaikutus tilanteissa, joissa kuluttaja ei vield
tunne brandid tai tuotetta, mutta kuulee siitd palautetta usealta vertaiskulutta-
jalta. Tamd kuvaus vastaa tdysin haastatteluissa esille tuotuja tuotetyyppejd ja
niiden vahvaa alttiutta eWOM:in levittimiseen sekd trendien kautta sosiaalisen
todisteen luomiseen.

Negatiivisia lausuntoja uskottiin herkemmin kuin positiivisia kaikkien
haastateltavien kohdalla, mutta osa koki eron todella pieneksi. My6s negatiivisia
lausuntoja tarvitsi useamman, jotta haastateltavat uskoivat niihin ja olivat
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valmiita muuttamaan mielipidettdan. Tdhdn saattaa olla syynd se, ettd TikTo-
kissa eWOM-sisillon tekijdt ovat usein katsojalle tuntemattomia, jolloin kulutta-
jat eivdt anna tuntemattomien vaikuttajien sanoille paljoakaan painoarvoa. Sisal-
tojd ollessa useita, syntyy taas sosiaalisen todisteen ilmittd, joka vahvistaa nega-
tiivisen eWOM:in vaikutusta kuluttajaan ja hdnen ostopditokseensd. Tahdn tu-
kee osittain myo6s aiemmin mainittu eWOM:in ndkokulmasta Jayawardhenan ja
Karjaluodon (2023) tutkimus siitd, kuinka negatiiviset kokemukset ja niista ker-
tominen verkossa vaikuttavat yrityksen uskottavuuteen ja kuluttajan yritysku-
vaan. Heiddn havaintonsa korostavat, ettd emotionaalisesti (vertaisarvostelun
muodossa) koettu negatiivinen eWOM voi vaikuttaa syvéallisemmin kuluttajien
asenteisiin kuin pelkka kognitiivinen negatiivinen tieto. Tutkimuksessa todettiin
kuitenkin my®0s se, ettd harvoilla negatiivisilla arvioinneilla on heikko vaikutus
niihin kuluttajiin, jotka ovat jo tuttuja yrityksen kanssa. Vaikka aiemmat positii-
viset kokemukset voivat lieventdd negatiivisen eWOM:in vaikutusta, on myos
todettu, ettd useat negatiiviset arviot voivat vahingoittaa yrityksen mainetta.

4.5 Lyhytvideoiden ominaisuudet ja eWOM:in aiheuttamat reak-
tiot

Tutkimuksen seuraava osio keskittyi videomuotoisen eWOM-sisdllén ominai-
suuksiin. Haastateltavilta tiedusteltiin, miten he kokevat erilaiset siséaltotyypit, ja
milld tavalla kuvattu video kiinnittdd heiddn huomionsa. Myos videon tarkem-
pia ominaisuuksia, kuten videon laatua ja editoinnin mé&araa haluttiin kartoittaa,
jotta voidaan ymmartdd eri sisdltdjen eroja ja sitd, miten videoiden eri piirteet
vaikuttajat tutkimuksen alla olevaan Z-sukupolven kuluttajan ostokayttaytymi-
sen muutokseen ja ostopddtoksen muodostumiseen videosisaltojd katsottuaan.

Videosisiltdjen ominaisuuksien suhteen huomasi eroja sukupuolten valilla:
Z-sukupolven naisedustajat arvostivat sisdltojen estetiikkaa ja kauneutta enem-
mdn kuin miehet. Toisaalta timdn otannan naisedustajat katsoivat enemmaéan
kauneuteen ja itsestd sekd kodista huolehtimiseen liittyvid videoita, joten ym-
maérrettdvasti myos tama vaikuttaa heiddan mieltymyksiinsd, kun puhutaan vi-
deon ulkoné&osta.

Ylipdataan hyva valaistus ja itselle kaikki esteettisyys on tosi tirkedd, ettd musta on
kivempi katsoa sellaista videota, jossa on vaikka siisti ja kivasti sisustettu koti esi-
merkiksi ndkyy tai muuta vastaavaa. Tai ylipddtddn semmoinen terveellisten eld-
méntapojen tukeminen. Toki, jos siind on joku hyva musiikki niin sekin on aina plus-
saa. - Ol

Sellaisissa My Day-videoissa totta kai mua kiinnostaa kaikki semmoiset kauniit
asiat, ettd jos joku vaikka kuvaa niiden kotia ja se on my&s kivan ndkdinen niin méa
katson. Ja jos niissd on kauhean huono valo ja semmoinen huono kuvaus sijainti niin
niitd m& en jaksa katsoa. - O2

No ehkd semmoiset (kiinnittdd huomion) jos musiikki on joku hauska tai kiva uusi
ja trendaava. Tai sitten se sisdlto itsessdédn alkaa niin, ettd mielenkiinto her&a. Tai etta
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on itsed kiinnostavia aiheita niin sitten niitd seuraa. Piddn my®s siitd, ettd arvostelu-
videoissa kerrotaan tarkemmin sen tuotteen ominaisuuksista faktapohjaisesti. - O5

Molempien sukupuolten vastauksissa ilmeni kuitenkin tuttuuden ja aitouden ar-
vostaminen videomuotoisessa eWOM-sisallossd. Tuttuuden ja aitouden piirteitd
sisdllon houkuttelevuudessa korostivat myos Ho ja Dempsey (2010) sekd Gvili ja
Levy (2018).

Olen huomannut, ettd jos siind videossa on jotain tuttua esimerkiksi suomalainen
metsdmaisema verrattuna eteldeurooppalaiseen maisemaan niin kyllda mieluum-
min katsoo sen tutun maiseman videon. - O9

Tykkadn kotona kuvatuista videoista, silld niistd tulee sellainen kaverillinen fiilis. -
04

Videon sisdltoon liittyvissa ominaisuuksissa korostui luonnollisesti videon sisél-
16n mielenkiintoisuus kuluttajan ndkokulmasta. My6s videon tuttuus tuli ilmi
yhtend katsomiseen sitouttavana ominaisuutena Osallistuja 9 toimesta. Videon
aitoutta ja helpommin ldhestyttavyyttd korostettiin kotona kuvattujen videoiden
etuja Osallistuja 4 ndkokulmasta.

Yleensd mulle tulee vililld my6s niitd videoita missad on vahén joku taimmoinen joku
selittaa pitkasti, vaikka jostain asiasta niin yleensd mé kéytéan kylld niissd videoissa
nopeutus ominaisuutta tai jos joku tekee, vaikka jotain pitkdd tyotd niin ma kylla
yleensd nopeutan sen aina sen tyovaiheen ajaksi mé yleensa katsomaan lopputulok-
sen. - O4

Sellainen video on hyvé, joka menee heti asiaan, ettd jos on alussa jotain turhaa jaa-
rittelua sen tyypin jostain omasta eldmastd niin ei mua kiinnosta. Ja vililld kelaan
videoita, jotta ne olisivat nopeampia katsoa. Se on hyva kyll4, ettd jos se video on yli
minuutin tai 2 minuuttia niin m4 siis aina kelaan sen. Tai jos se tyyppi puhuu tosi
hitaasti niin sitten kelaan koska ma pystyn keskittymdan sen puhumiseen hitaasti. -
08

Yksi kriteeri kiinnostavaan videoon, jota Z-sukupolven kuluttaja jaksaa katsoa
on tarpeeksi nopea video. Lihes kaikki, kahdeksan kymmenestd haastateltavasta
totesi kayttavansa TikTokissa videon kelausominaisuutta tai kelaavansa videon
loppuun, jos video on liian hidas. Perusteluna tdhan toimi se, ettd liian pitkdan
videoon on vaikeaa keskittyd ja videon “lopputulos” halutaan saada heti tietoi-
suuteen. TikTokin algoritmi tukee videoita, jotka katsotaan loppuun, joten usein
sisdllontuottajat laittavat videon loppupuolelle esimerkiksi kertomansa tarinan
ratkaisun tai tekemédnsa meikin lopputuloksen. Z-sukupolven kdrsiméattomyys ja
nopean sisdllon suosiminen tuli ilmi aikaisemmin mainitussa Ortiz ym. (2023)
tutkimuksessa. Vastausten perusteella voimme pddtelld TikTokin kannustavan
erityisesti nopeaan videon selaukseen mahdollistamalla videoiden nopeuttami-
sen. Tdmd edesauttaa useampien videoiden katsomista ja ndin taas TikTokin lo-
puttoman Sinulle-sivun selaamista.

Seuraavaksi kysyttiin videon laatuun liittyvid kysymyksid. Videon laatu oli
tarkedd kaikille haastateltaville ja etenkin valaistusta, kuvanlaatua ja &dnenlaatua
korostettiin.
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Laatu vaikuttaa kyll4, ettd kylld ma skippaan (ohitan) semmoiset videot heti kdytan-
nossd, jos md nden, ettd se on kuvattu tosi huono laatuisella tai jotenkin se d&ni on
ihan semmoinen, ettei sitd pysty edes kuuntelemaan. Kyll4 se vaikuttaa. - O4

Videoita ei saa TikTokissa myoskddn editoida liikaa, sellainen kotikutoisen nakoi-
nen video on viihdyttavampi katsoa. - O9

Sellaista ei jaksa katsoa missd ei saa mitdédn selvéi ja jos on paljon filttereitd kéytetty
niin se ei jaksa katsoa. Sellaiset aidot videot ovat kaikista kivoimpia katsoa. - O8

Siis ehdottomasti se videon laatu vaikuttaa, jos se heti alkaa semmoisella tarinalld
tai semmoisella epéselvyydelld niin en katso sitd, ja jos siind on liian pitka aloitus,
ettd pitdd mennd nopeasti asiaan. - O4

Tdama korkean laadun arvostaminen Z-sukupolven keskuudessa tuo meille paa-
telman digitaalisissa ympadristoissd kasvaneiden Z-sukupolven edustajien tark-
kaavaisuudesta, kun puhutaan digitaalisesta sisdllostd. Taméa havainto tukee
my0s aiempaa tutkimusta (Ortiz ym., 2023), jossa todettiin kyseisen sukupolven
olevan tottuneita kuluttamaan digitaalista sisdltod niin, ettd osaavat erotella sen
laadun ja katsomismukavuuden selkedsti. Myos aiempien tutkimusten mukaan
erityisesti korkealaatuisesti tuotetut videot voivat luoda positiivisen ensivaiku-
telman, mikd on merkittavad kuluttajan padtoksenteossa (Lin ym., 2012; Lee &
Tussyadiah, 2010; Xie ym., 2019). Toisaalta liiallinen editointi koettiin kuitenkin
epdaitona ja monet haastatteluun osallistuneista Z-sukupolven edustajista totesi-
vatkin, ettd vihemmadn muokattu sisdlto toimii TikTokissa paremmin.
Taulukossa 8 on koottuna tarkemmin videon omaisuuksien merkitysta
niiden kiinnostavuuden kannalta Z-sukupolven edustajille. Tutkimuksessa il-
meni, ettd etenkin videon laadulla ja nopeudella on merkitystd Z-sukupolven
edustajille, kun he kuluttavat sisdltoda TikTokissa. Sijainnilla ei havaittu olevan
suurta merkitystd, kunhan sisdlto tuntuu aidolta. Ne henkil6t, joille sijainnilla oli
merkitystd, kertoivat kotona kuvatun sisdllon tuntuvan aidommalta. My®6s es-
teettisyydelld oli jonkin verran merkitystd videon kiinnostavuuden kannalta.

Taulukko 8: Videon ominaisuuksien merkitys

Teema Koodit da- Laatu  Sijainti Videon nopeus  Esteettisyys
tasta
Videon On merki- 7 4 8 6
ominai- tysta
suudet Ei osaa sa- 2 2 2 2
noa
Ei ole merki- 1 4 0 2
tystd

4.5.1 Kommenttikentin sisilto

Tutkimuksen alla oli my®s se, onko kommenttikenttien sisdlté vaikuttanut haas-
tateltavien Z-sukupolven edustajien ostokdyttaytymiseen. Tamad liittyy osittain
aiemmin mainittuun sosiaalisen todisteen vaikutukseen, jolloin massan mieli-
pide vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen, joko tukien videosisillossd esille
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tuotuja suositteluja (tai arvosteluja) tai kritisoiden niitd, jolloin katsoja saattaa
epdilld videon sanoman totuudenmukaisuutta. Vastauksissa ilmeni, ettd kom-
menttikentdssd on ldhes aina TikTok-alustalla vahintddn kymmenid, ellei satoja
kommentteja, joten vuorovaikutus on vahvasti lasnd. Tama voi johtua siitd, etta
algoritmi suosii videoita, joihin sitoudutaan (jaetaan, tykatdan, kommentoidaan).
Tamd vaikuttaa my0s sisdltoon, ja koska monet sisdllontuottajat hakevat mah-
dollisimman suurta ndkyvyyttd videoillaan, algoritmin voittamisen tavoittelu
voi vaikuttaa videoiden sisdltoihin ja tehdd informaatiosta kéarjistetympadd ja pro-
vosoivampaa kommenttien toivossa. (Lin ym., 2012; Lee & Tussyadiah, 2010; Xie
ym., 2019). Haastatteluissa ilmeni, ettd kommenttikentédstd haetaan usein vahvis-
tusta omalle mielipiteelle videon sisdllon suhteen.

Viililld voi olla silleen méa katson vaikka, ettd olipa jotenkin outo video tai jotenkin
tyhmé video ja sitten sielld ne ihmiset ovat ihan silleen, ettd niin kun t44 oli maail-
man hauskin video ja sitten musta tuntuu, ettd katson sen ehki sitten uudestaan. Ma
koitan nyt katsoa, ettd mika tdssd oli hauskaa tai miké tdssd nyt oli hyvéad tavallaan
tdssd videossa. - O3

Vililld voi olla silleen mé katson vaikka, ettéd olipa jotenkin outo video tai tyhma
video ja sitten sielld (kommenteissa) on ihmiset ihan silleen, ettd tdd oli maailman
hauskin video ja sitten musta tuntuu, ettd katson sen sitten uudestaan. M4 koitan
nyt katsoa, ettd miké tédssd oli hauskaa tai mika tdssd nyt oli hyvad tdssd videossa. -
04

Kommenttikentan siséllostd etsitddn myos vahvistusta siihen, ettd tuotear-
vostelun tuote todella toimii.

M4 aika harvoin kyll4 jaksan lukea niitd kommentteja, jos niitd on tosi paljon mutta
sitten joissakin valilld lukee, ettd jotkut tdgdd (merkitsee) kavereitaan kommenttei-
hin niin se vaan alkaa kyll4 kiinnostaa. Ja ehka sitten, jos se on joku tuotesuositus,
niin kylld mé saatan katsoa, ettd onko sielld enemman semmoisia, ettd “joo samaa
mieltd.” - O2

Yhdeksan kymmenestd (90 prosenttia) haastateltavasta totesivat, ettd he eivét
katso kommenttikenttdd aina, mutta kun katsovat, heiti useimmiten kiinnostaa
muiden ihmisten mielipiteet videon sisdltoon liittyen. He totesivat hakevansa
talla vahvistusta omalle mielipiteelleen ja sithen, onko heiddn mielipiteensa ylei-
sesti hyvaksytty ja oikea. Tamad kertoo meille sosiaalisen todisteen vahvasta vai-
kutuksesta etenkin massojen mielipiteissd sekd sosiaalisen median vaikutuksesta
kuluttajien mielipiteisiin tuotteista ja palveluista. Mielipiteet vaikuttavat ostoai-
komuksiin ja nédin pelkdstddn kommenttikentdn runsaan kommenttim&aran vali-
tykselld voidaan muuttaa ihmisten mielipiteistd myos harkinnan alla olevista
tuotteista.

Erds haastatteluun osallistuneista kertoi katsovansa kommenttikentan
poikkeuksetta aina, ja saavan sieltd itseddn kiinnostavaa tietoa muiden ihmisten
mielipiteistd, jotka auttavat hantd tekemddn paremman ostopadatoksen.

Esimerkiksi jos joku tekee jostain viiteltdvissd olevasta aiheesta videon niin mé me-
nen katsomaan ekana kommenttiboksin, ettd onko mun mielipide vadrdsss, ettd pi-
tddko mun muuttaa mun mielipide siksi, ettd tima (minun mielipiteeni) ei ollutkaan
OK, jos sielld on paljon ihmisid, jotka ovat tosi eri mieltd mun kanssa. Plus yleensa
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tuotesuositteluissa mé katson myos ne kommentit l4pi, ettd onko moni muu ihminen
samaa mieltd koska sitten jos sieltd tulee monet sanomaan ettd “no mulla on rasvai-
nen iho ja t44 ei toiminut yhtddn” ja sielld on muutama semmoinen samanlainen
kommentti, niin sulle tulee vihdn semmoinen olo, ettd epdilee sitd tuotetta sitten.
Mai katon aina ne suosittelut, ettd mita sieltd sanotaan koska sitten jos yksi ihminen
vaikka kehuu jotain tuotetta niin se ei valttamatta vield riitd. Siihen tarvitsee sen va-
lidaation (vahvistuksen) muilta myds. Mutta sitten jos on tuote misti ei ole oikeas-
taan mitddn pahaa sanottavaa kommenteissa tai missddn muuallakaan niin siitd tu-
lee semmoinen, etti OK vau. - O4

Erds haastateltava totesi myos, ettd kommenttikentdn sisélto saattaa usein olla
turhan negatiivista ja siséltda vihapuhetta.

Kommenttikentdstd voi saada eri ndkokulmia, jos on semmoista hyvaa keskustelu-
kulttuuria mutta sitten, jos se menee ihan semmoiseksi vihapuheeksi esimerkiksi,
niin se on védhdn drsyttavaa. - O7

Kaiken kaikkiaan voi todeta, ettd kommenttikentédn sisdlto vahvistaa kuluttajan
ndkemystd eWOM:in sisdllostd ja voi jopa muuttaa hdnen alkuperdistd mielipi-
dettddn, jos moni on hdnen kanssaan eri mieltd. Taméan tutkimuksen perusteella
voidaan todeta myds, ettd runsaat kommentit luovat sosiaalisen todisteen ilmitn,
jossa yksilo vaihtaa mielipidettddn muiden ollessa toista mielta.

4.5.2 Arvosteluiden etsiminen TikTokista

Z-sukupolvelle on ominaista digikanavien kadytto, joten usein tietoa uusista tuot-
teista sekd palveluista ja niiden omaisuuksista ldhdetddn etsimdan myos sosiaa-
lisesta mediasta tai hakukonepalveluista. Duffetin (2007) mukaan erityisesti
nuorten on todettu ottavan digitaalisilla alustoilla esiintyvan eWOM:in huomi-
oon ostopddtoksid tehdessddn. Haastateltavilta kysyttiin, hakevatko he TikTo-
kista tietoa, jos harkitsevat uuden tuotteen ostamista (taulukko 9).

Taulukko 9: Arvosteluiden etsiminen TikTokista

Teema Kysymys Osallistuja Koodit datasta
Arvosteluiden etsi- | Haetko tuote- ja pal- 1 Kylla
minen TikTokista | veluarvosteluja Tik- 2 Kylla
Tokista? 3 Kylla
4 Kylla
5 Kylla
6 Kylla
7 Kylla
8 Kylla
9 En
10 Kylla

Haastatteluissa ilmeni nopeasti, ettd lahes kaikki osallistujat hakivat ensisijaisesti
TikTokin avulla tietoa tuotteista tuotekokemuksien ja arvosteluiden avulla. Tik-
Tokille ominaisesti videoita on runsaasti ja ne ovat haastateltavien mielestd
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tarpeeksi lyhyitd, jotta niihin jaksaa keskittyd, mutta sisdltden kuitenkin kaiken
tarpeellisen tiedon tuotteesta kaytossa.

Haastateltavat kertoivat kuitenkin hakevansa joskus tietoa tuotteista
my0s Googlesta tai Youtubesta. Googlesta tietoa haettaessa etsittiin enemmaéan
tuotteen mitattavia ominaisuuksia, kun taas TikTokista ja Youtubesta etsittiin
tuotteen kadyttokokemusta. Youtube arvosteluita katsoivat TikTokin lisdksi myos
osa otoksesta, mutta harvemmin. Tatd tehtiin usein silloin, kun he tarvitsivat
syvallisempdd tietoa esimerkiksi liittyen kalliimpaan ostokseen, kuten puheli-
meen tai juoksukenkiin. Youtube videot koettiiin pidempind ja raskaamina kat-
soa verrattuna nopeisiin TikTok-arvosteluihin. Motiivina ndille tuotearvostelu-
jen etsimiselle kerrottiin myds Hamoudan ja Tabbanen (2013) sekd Solomonin
ym. (2016) toteama oston riskien vdhentdminen ja hutiostosten vilttdaminen.

Joo kylld haen sieltd (tietoa tuotteista), ettd se toimii nyky&ddn Googlena tuotteille ja
arvosteluille. Eli aina haen TikTokista tietoa, jos haluan kuulla mielipiteen liittyen
johonkin tuotteeseen. Jos taas haluan jotain faktatietoja siitd tuotteesta, niin kiytian
Googlea. -O7

Itse asiassa joo, mietin kameran ostamista ja sitten en jaksanut menné etsiméan mis-
tddn muualta tietoa koska TikTokista 16ytda tosi nopeasti sen tiedon ja sitten ne vi-
deot ovat niin lyhyitd, niin se on itselld tosi paljon mukavampi katsoa tai mieluisam-
paa. - O6

Joo olen ldhd6ssd matkalle Lontooseen ja katsoin siihen liittyen ravintola- ja muita
suosituksia TikTokin kautta. Ne videot ovat sopivan lyhyiti ja siséltod 16ytyy tosi
paljon. - O5

Aina, siis ihan aina haen TikTokista tietoa ennen ostamista. Varsinkin, jos se tuote
on joku kosmetiikkatuote tai oon miettinyt johonkin ravintolaan menemistd niin
useimmiten kylld etsin siitd ensin muiden kokemuksia TikTokin avulla. Niitd vide-
oita on niin paljon, ettd niithin on helppo luottaa. - O3

Tiktok on uusi Google ja uusi YouTube. Kylld md ennemmin laitan TikTokiin haun
kuin Googleen. TikTokissa 16ytdd nopeammin arvosteluja, ne ovat lyhyitd ja niissd
nikee sen tuotteen kiytossa heti videolla. Esimerkiksi Googlessa ne usein ovat vain
kuvia. Usein katson my®&s, ettd kuinka paljon vaikka jotain tiettyd video on katsottu
ja kuinka paljon ndyttokertoja siind on, paljonko sitd on kommentoitu ja jaettu ty-
katty eli sitd kautta vahén taas sitd sellaista dataa, ettd OK tdd on semmoinen video
mik& on selkedsti resonoinut ihmisissd, kun sitten taas Googlesta, kun normaalisti
hakee jotain, niin sulla tulee ne sponsoroidut aina ensimmaéisend. Google on positii-
visempi, silld ne brandit on maksanut omille tuotteilleen hyvét arvostelut, TikTok
on realistisempi. YouTube videot ovat taas liian pitkid, ettd ne voi olla vaikka 40
minuuttia, niin ei mulla ole aikaa katsoa sellaisia. - O4

Tutkimus avaa uuden ndkokulman TikTokin rooliin informaation hakuvali-
neend, silld aiemmissa tutkimuksissa tamad ndkokohta on jaanyt vahemmialle
huomiolle. Havaintojen valossa ndyttda siltd, ettd Z-sukupolvi on siirtymadssa pe-
rinteisistd hakukoneista TikTokin kaltaisiin lyhytvideoalustoihin, joissa suosi-
tuksia on runsaasti, informaatio on tiivistettyd sekd nopeasti omaksuttavaa.
Tamd muutos herittdd keskustelua hakutyokalujen potentiaalisesta evoluutiosta,
jossa ndhddan mahdollisesti sukupolvien myo6td siirtymd kohti audiovisuaalisia
ja nopeatempoisia informaation ldhteitd. TikTokin suosio ja sen kayttod
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hakutyokaluna Z-sukupolven parissa antaa viitteitd siitd, ettd alusta ei ainoas-
taan madritd uudenlaista viihdyttamistd, vaan se voi myos nousta suosituim-
maksi hakutyokaluksi Z-sukupolven keskuudessa.

4.5.3 Arvosteluiden jakaminen ja osallistuminen

eWOM:in jakamista késiteltiin tutkimuksessa my6s lyhyesti. Tam& on mielen-
kiintoista tutkimusongelman kannalta siksi, ettd sisdltojen sitoutumiseen liittyvét
vuorovaikutukselliset tekijdt - sisdllon luominen, jakaminen ja kommentointi -
vaikuttavat Rossmanin ym. (2016) mukaan kuluttajien taipumukseen muistaa ja
omaksua tietoa tuotteesta ja brandistd. Myos Gvili ja Levy (2018) korostavat
eWOM:in vahvuutena juuri vuorovaikutteisuutta verrattuna perinteiseen mark-
kinointiin, joka on varsin yksisuuntaista.

Taulukko 10: Arvosteluiden jakaminen ja osallistuminen

Koodit datasta
Teema Kysymys Osallis- Luonut Jakanut  Kom-
tuja lahipii- mentoi-
rille nut
Arvostelui- | Miten osallis- 1 Ei Kylla Ei
den jakami- | tut eWOM-vi- 2 Ei Kylla Ei
nen ja osallis- | deoiden vuo- 3 Ei Kylla Ei
tuminen rovaikutuk- 4 Ei Kylla Kylla
seen? 5 Ei Kylla Ei
6 Ei Kylla Ei
7 Ei Kylla Ei
8 Ei Kylla Ei
9 Kylla Kylla Kylla
10 Ei Kylla Ei

Taulukossa 10 ndhtédvéastd datasta ilmenee, ettd suurin osa (90 prosenttia) taman
tutkimuksen TikTokia kdyttdvastd Z-sukupolven otannasta ei luo itse TikTok vi-
deoita, vaikka katseleekin niitd. Kaikki haastateltavat kertoivat jakavansa vide-
oita ldhipiirilleen ja vain 20 prosenttia otannasta kommentoi muiden videoihin.
Haastatteluissa nousi esille, ettd videoita jaetaan ldhipiirille etenkin tuotesuosi-
tuksiin liittyen ja etenkin tuotteista, jotka voisivat sopia kyseiselle ldheiselle.
Myo6s huumorivideoita jaettiin varsin usean haastateltavan kohdalla. Ho ja
Dempsey (2010) ovat todenneet FIRO-teoriansa avulla eWOM:in jakamiseen mo-
tivoivan oman identiteetin korostaminen seka hyodyllisen tiedon jakaminen, eli
sisdltod jaetaan sekd itsekkdistd, ettd epditsekkadistd syistd. Tamd sosiaalisessa me-
diassa ilmenevé jakamisen ilo myo6s tuotesuosituksiin liittyen kertoo alustojen
luonteesta osana arkipdivéisid kanssakdymisid. Videoiden jakamisesta on tullut
Z-sukupolvelle yhtd luonnollinen osa kanssakdymistd ja yhteyden ylldpitamistd
kuin torilla hopottely on vanhemmalle véestolle.
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4.6 eWOM:in vaikutus ostoaikomukseen

Viimeiseksi lahdettiin kokoamaan koko haastattelua kantanutta teemaa - TikTo-
kissa kohdattujen eWOM-videoiden aiheuttamia muutoksia Z-sukupolven osto-
kayttdaytymistavoissa. Teeman tarkoituksena oli kartoittaa aihetta vield laajem-
min ja kysyd haastateltavilta suoraan, miten he kokevat ostokdyttaytymisensa
muuttuneen TikTokin myota.

Vastauksissa ilmeni ristiriitainen suhtautuminen TikTokin aiheuttamaa ku-
lutusta kohtaan. Selked enemmistd otoksesta, 90 prosenttia, koki ostamisen li-
sdantyneen TikTokin myotd (kuvio 6).

Ostokdyttdytymisen muutos TikTokin myota

= 1. Nyky&ddn ostaa enemman
m 2. Nykyddn ostaa enemman, mutta harkitsee ostoksia
= 3. Nykyddn ostaa enemman turhia ostoksia

4. Fi ole muuttunut tiedostettavasti

Kuvio 6: Ostokadyttaytymisen muutos TikTokin myota

Osa haastateltavista koki ostavansa nykydan enemman turhia ostoksia ja rahaa
kuluvan enemmaén kuin ennen TikTokin kayttod. Vastauksissa ilmeni kuitenkin
myos tyytyvdisyys siihen, ettd TikTokista saa inspiraatiota ja vaikutteita muilta.
TikTokin Sinulle-sivun tarjoama sisdlto koettiin hyvin kohdennettuna omiin mie-
lenkiinnon kohteisiin ja usein mielenkiintoinen sisdlto tarjotaan automaattisesti
katsojan ndhtdville ilman, ettd heiddn tarvitsee etsid tai pohtia itse, ovatko he
kiinnostuneita tietyistd tuotteista tai palveluista. Tutkimuksesta voidaan 16ytda
paljon syita sithen, miksi Z-sukupolven kuluttaminen on siirtynyt yhtd enemman
TikTokin ohjaamaksi: Viihdesisdllon ohella my6s inspiraation 16ytdminen ja uu-
sien tuotteiden ja palveluiden 16ytdminen on tehty helpommaksi kuin koskaan -
algoritmi hoitaa kuluttajien puolesta etsintdtyon.

Nykyddn ehkd miettii vahdn enemmin, ettd vaikka TikTokissa tulisi joku mielen-
kiintoinen tuote, niin miettii tavallaan kaksi kertaa, etti tarviiko sitd oikeasti vai ei.
On tavallaan oppinut siihen, ettd TikTok tarjoaa koko ajan uusia tuotteita ja luo tar-
peita niin sitd osaa tiedostaa jo itse. Esim. jos nden jonkun uuden poskipunan vaikka,
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niin mun ei tarvii heti hankkia sitd, vaikka se olisi kuinka kiva, jos mulla on jo en-
nestddn kiva poskipuna, ettd ostaa mieluummin uuden, kun se vanha loppuu. T4l-
lainen ajattelu on lisddntynyt. - O1

Ehka siis on mutta ehké jollakin tasolla negatiivisemmin niin kun, ettd tulee ehkd
ostettua enemman tai helpommin kuin TikTok tavoittaa kuitenkin aika nopeasti ja
paljon ihmisid. Sielld menee kaikki vdhdn semmoiseksi viraaliksi. Jos sielld joku
juttu on tosi suosittu niin kyll4 itsekin olin silleen, ettd pitdisiko ostaa ja vélilld ostan
ehkd vdhan semmoista holtittomampaa jollain tavalla, on mun ostokéyttdytyminen
nykyadan. Kylla ma oon koittanut sité silleen itse vahentdd niin kun eettisista syista
toki, kun olen sen tajunnut mutta kylld se vaikuttaa ehdottomasti TikTokin syottama
sisélto siithen joo. - O3

TikTokista saa apua p&ddtoksen tekemiseen, ja tulee tehtyd vihemmain hutiostoja,
kun nikee niitd tuotteita muiden kayttavan. -O5

TikTokin luoma kulutuspaine ja turhien ostosten lisddntyminen runsaalle
eWOM:ille altistumisen myotd tiedostettiin Z-sukupolven edustajien keskuu-
dessa.

Ennen TikTokkia oli kidytossd Youtube. Jos vertaa vaikka YouTubeen niin sielld se
on itsestd kiinni mit4 tietoa sé haet sieltd. Mutta TikTokissa Sinulle-sivu sy6ttdd ihan
kaikkea ilman, ettd s& olet niitd hakenut sieltd. Tiedon jakaminen TikTokin kautta
menee niin paljon laajemmalle joukolle. En méd ennen ehké tuhlannut esimerkiksi
rahaa hirvedsti turhiin juttuihin ennen TikTokia koska ma en altistunut niin monelle
mielipiteelle. - O6

Kylla se lisédd, ettd jos ei nékisi niin paljon siséltod niin ei ehkd syntyisi niin paljon
uusia tarpeita. Varmasti sddstyisi rahaa ja olisi paljon yksinkertaisempaa, jos ei se-
laisi mitddn. Mutta toisaalta siitd nauttii, ettd voi ndhda toisten ihmisten eldmaéé ja
tapoja ja inspiroitua niistd. Késitys laajenee siitd mitd nyt on meneillddn eikéd ole vain
siind omassa kuplassa. Se vaikuttaa sellaisen inspiraation kautta, ettd sitten itsekin
alkaa havittelemaan kaikkia uusia asioita. - O7

Ei ainakaan niin, etti olisin tiedostanut sitd. - O10

Tutkimusjoukolta kysyttiin heiddn kokemuksiaan TikTokissa esiintyvien
eWOM-videoiden hyodyistd - siitd, ovatko eWOM-sisillot auttaneet heitd teke-
méaan parempia ostopddtoksid tai itselleen sopivampia valintoja.

Kaikki haastateltavat kokevat hyotyneensda eWOM-videoista ostopddtosta
tehdessddan. He kertovat saavansa paremman ja laajemman kuvan tuotteesta kay-
tossd, jolloin osaavat ostaa itselleen sopivimman tuotteen. Myos vastuullisuuden
kerrottiin lisdédntyneen videoista saadun tiedon myo6téd. Z-sukupolven edustajat
pitivat lahinnd viihdyttavastd sisdllostd, joka tarjoilee samalla informaatiota ja
jonka tuottaa tavallinen henkils, johon he voivat kokea samaistumispintaa.
etuina kerrotaan aiemminkin mainitut aitous sekd todenmukainen kayttokoke-
muksen esittely. Tama pitee etenkin silloin, kun kyseessd on asiantuntija tai sa-
maistuttava henkilé (Amblee & Bui, 2011; Sanak-Komowska 2021). Vastauksista
huokuu myos ehkd aiempaa vahvempi luottamus netin vilitykselld kohdattuihin
kanssakuluttajiin: luottamus heiddn sanaansa on vahva, mutta kuitenkin hei-
kompi kuin ldhipiirin sanoma.
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Joo kylld mé koen, ettd on kylld (auttanut tekem&dn parempia ostopddtoksid). Ma
esimerkiksi kdytdn aika paljon TikTokia ihan siihen, ettd mé& katson suosituksia jos-
tain tietyistd tuotteista. Varsinkin meikkituotteissa nikee sen ihon ja miten se levit-
tyy ja miltd nédyttdd niin siitd on tosi paljon hyotya. - O3

Kyllda ma uskon, ettd ne ostopddtokset ovat nyt parempia koska sa tiedit siitd tuot-
teesta etukiteen jotain, nyt tavallaan tietdmys laajentuu vdhén itsestddn ja huomaa-
matta. - O4

Joo saattaa se niitd parantaa ja sitten saattaa luoda uusiakin. Varmaan just ohjailee
ostokdyttdytymistd. - O5

On auttanut tekemddn parempia ostopddtoksid. Ja siind on musta se TikTokin hie-
nous, ettd padsee ndkemddn niitd tuotteita kédytossa tavallisilla ihmisilld, ennen os-
topadatoksen tekemista. Eikd vaan se, ettd lukee jotain tekstejd, jotka voi olla virheel-
lisid. Se, ettd voi ndhdg, vaikka satojen ihmisten kokemuksen jostain tuotteesta laa-
jentaa kasitysta siitéd tuotteesta ihan valtavasti. Just se, ettd sielld ndytetdédn realisti-
sesti niitd tuotteita, hyvélld dlypuhelimen kuvanlaadulla ja sitd sisdltod 16ytyy ihan
dlyttomat maarat suomeksi ja englanniksi. Tiktokissa myos nédkee sen ihmisen naa-
man ja nimen niin sitd on helpompi uskoa kuin jotain anonyymia arvostelua. - O7

On auttanut tekemddn parempia ostopddtoksid. Ja siind on musta se TikTokin hie-
nous, ettd padsee ndkemddn niitéd tuotteita kédytossa tavallisilla ihmisilld, ennen os-
topadatoksen tekemista. Eikd vaan se, ettd lukee jotain tekstejd, jotka voi olla virheel-
lisid. Se, ettd voi ndhd, vaikka satojen ihmisten kokemuksen jostain tuotteesta laa-
jentaa kasitystd siitd tuotteesta ihan valtavasti. Just se, ettd sielld ndytetdadn realisti-
sesti niitd tuotteita, hyvélld dlypuhelimen kuvanlaadulla ja sitd sisdltod 16ytyy ihan
dlyttomat maarat suomeksi ja englanniksi. Tiktokissa myos nédkee sen ihmisen naa-
man ja nimen niin sitd on helpompi uskoa kuin jotain anonyymia arvostelua. - O8

Kyll4, varsinkin asiantuntijoiden arvostelut ovat tosi hyodyllisid niin silloin véaistaa
hutiostoja. - O9

No joo varmaan véhén, kun nékee esimerkiksi sen meikkituotteen jonkun kasvoilla,
ilman ettd sitid on editoitu mainokseen. - O10

Videoiden kerrottiin laajentavan tietimystd tuotevalikoimista huomaamatta,
sekd silloin kun tuotteelle on tarve ja kuluttaja itse etsii TikTokista tietoa kyseista
tuotteesta tai palvelusta. Tdméd vahvistaa edelld mainittuja havaintoja siitd, ettd
TikTokissa kohdatut suosittelut ja arvostelut vaikuttavat vahvasti Z-sukupolven
ostoaikomukseen, sekd parantavat myos tyytyvdisyyttd ostettuihin tuotteisiin it-
selle sopivampien tuotteiden 16ytdmisen kautta. Vaikka TikTokissa sisdlté kan-
nustaa ostamaan, kokivat jotkut haastateltavista myos olevansa tietoisempia ja
vastuullisempia kuluttajia TikTokin tuoman tiedon myota.

TikTok ollut myos hyva omalla tavallaan, eli se on auttanut mua olemaan vastuul-
lisempi kuluttaja sitd kautta, ettd oon oppinut niistd videoista my®s. - O6

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd TikTokin ja sielld kohdatun sisdllon kan-
nustaessa laajaan kuluttamiseen, Z-sukupolven edustajat ovat kokeneina inter-
netin kdyttdjind hyvin digilukutaitoisia ja tiedostavat ainakin jossain m&arin val-
tavan ostopaineen, jota he kohtaavat eWOM-videoissa. Vastuullisina kuluttajina
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he ovat ehkd aiempaa sukupolvea kriittisempid uusia tuotteita ja trendejd koh-
taan, vaikka ldahtisivit niihin itsekin mukaan.

4.7 TikTokissa esiintyvin eWOM:in merkitys Z-sukupolven ku-
luttajakdyttiytymisessa

Lopuksi haastateltavia pyydettiin kertomaan vield tarkemmin heidédn ajatuksi-
aan TikTokissa esiintyvadan eWOM:iin liittyen ja miten he nédkevit ilmion koko-
naisuutena. Viimeisen teeman tarkoituksena oli tuoda esille haastateltavien haas-
tatteluiden aikana nousseita ajatuksia aiheesta sekd varmistaa, ettd kaikki tutki-
muksen kannalta olennainen data on noussut esiin. Haastateltavien nakemyk-
sissd nousi vahvasti esiin tietoisuus sisdllon nopeasta levidmisestd ja se herdatti
ajatuksia myos siitd, ettd TikTokissa ilmeneva negatiivinen eWOM voi aiheuttaa
todellista haittaa yritysten maineelle ja brandikuvalle. Siséllon valtavan levidmis-
nopeuden ja madrdn takia sitd on vaikeaa hallita tai poistaa pysyvasti alustalta -
monista videoista tehdddn kopioita. Negatiivinen ja valheellinen tieto levida no-
peasti ja voi aiheuttaa todellista haittaa yritykselle.

No siis onhan se tosi merkittavéaa. ettd ei sitd edes tajua kuinka paljon se vaikuttaa
itselld omiin ostop&étoksiin ja on vaikuttanut. Kun se on usein niin hienosti piilo-
tettu sinne, varsinkin jos ei katso mitddn maksettua mainoksia vaan perus laittautu-
misvideota niin kylld se mun mielestd vaikuttaa alitajuntaisesti tosi paljon. Ett4 sit-
ten kun on ndhnyt jonkun kéyttdvan jotain tiettyd tuotetta TikTokissa, niin sen hel-
posti tunnistaa kaupassa, kun hakee vaikka ripsivérid, niin helpommin tarttuu mu-
kaan se valmiiksi TikTokissa nahty tuote kuin joku tdysin tuntematon. Ennen katsoi
Youtubesta paljon meikkausvideoita ja muita mutta nyky&én se on siirtynyt enem-
man TikTokin puolelle koska ne videot ovat lyhempid katsoa. Valilld jopa minuutin
mittainen video tuntuu liian pitkaltd katsoa ja itsekin on alkanut huomata, etté kes-
kittymiskyky on huonontunut - O1

Videoiden ndyttokerrat aiemmin mainitun koettiin sosiaalisen todisteen ilmion
mukaisesti vahvana kriteerind videon uskottavuuteen ja vaikuttavan videon kat-
somismotiiviin. My6s videon tekijédlld on merkitystd: isomman seuraajakunnan
omaavat sisdllontuottajat koetaan uskottavampina.

Mun mielestd se on hyvé viline just siihen, ettd jos haluaa saada ihmisille tietoa jos-
tain tai haluaa suositella jotain asiaa. Ma pidén sitd myos tdrkednd ottaa huomioon,
ettd videoiden néyttokerrat vaikuttavat valtavasti niiden uskottavuuteen. Jos sen vi-
deon tekee joku ihan tuntematon, jolla on 2 ndyttokertaa niin en ma sitten ehké katso
sitd. Mutta jos joku suosittelee, kenelld on oikeasti sitd kuulijakuntaa ja on jollakin
tavalla jo tutustunut sithen aiheeseen jo aikaisemminkin niin joo. -O3

My06s negatiivisen eWOM:in uhka tiedostettiin ja osattiin ndhda se erityisesti yri-
tyksid haittaavana seikkana. Vastauksessa ilmeni, ettd vadrdan tiedon levitessd,
jopa pluralistinen tietamé&ttomyys voi olla mahdollista, silld videot levidvat Tik-
Tokissa kulovalkean tavoin.

Tuntuu, ettd TikTok on my6s tehnyt firmoille vaikeammaksi tuoda jotain tuotteita
esille, koska sielld tulee aika brutaali palaute heti. Mutta firmat on myds voineet
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hyodyntaa sitd, ettd siellihdn menee viraaliksi hyvit tuotteet aika nopeasti ja tosi
usein. Mutta my0s se, ettd jos vaikka puhutaan brandistd ei niinkddn tuotteesta ai-
nakin kokonaisuudesta niin semmoinen, ettd sitten alkaa levitd jotain pahaa (nega-
tiivinen eWOM) niin se vaikuttaa monien ostopditokseen ja se levidd niin nopeasti,
jaihmiset kokevat, ettd se on totta. Vaikka se saattaa olla vaan kuulopuhetta ja yhden
ihmisen mielipide niin siitd saattaa helposti tulla ilmio, jolla ei ole mitddn patevad
ldhdettd edes. Sisiltod on tosi paljon ja niitd on vaikea sdéddelld ja vadrat huhut saat-
tavat my0s ldhted helposti liikkeelle totena. - O4

TikTokin luonne nopeana trendien luojana ja viraalivideoiden luvattuna alus-
tana oli vahvasti haastateltavien tiedossa. Vastauksissa korostui trendaavien eli
suosittujen videoiden voima ja vaikutus ihmisten ostokayttdytymiseen myos si-
vustaseuraajan nakokulmasta.

Kylld TikTokilla on todella suuri vaikutus siihen, ettd miké tulee trendiksi ja mika
rédjahtad. Itse olen ndhnyt toissd vaatekaupassa, ettd esimerkiksi talvella erds mekko
meni viraaliksi, niin joka ikinen asiakas kysyi sitd kyseistd mekkoa, miké oli ikku-
nassa. Just se ettd, niitd trendejd voi tulla tosi tihedn tahtiin uusia ja sitten ne tavoit-
tavat ihan tosi paljon ihmisié tietystd kohderyhmaistd. Mielenkiintoista siind on se
kuinka maantieteellisesti laajalti ne videot tavoittaa ihmisid. Yksi ndistd trendeista
lahti Yhdysvaltojen TikTokista liikkeelle ja sai nuoret Suomessakin tulemaan vaate-
kauppaan etsimédédn tatd kyseistd tuotetta. - O7

Osallistujien vastauksissa ilmeni paljon aiemminkin sivuttuja aiheita, niin teori-
assa kun tutkimuksenkin osalta. Haastatteluissa ilmeni Z-sukupolven edustajien
olevan hyvin tietoisia TikTokin algoritmista seké trendeista ja niiden kehittymi-
sestd, sekd tiedostavan myos ainakin osittain niiden vaikutuksen heiddn osto-
kayttaytymiseensd. Ajattelutapa oli tulevaisuuteen katsovaa ja videomuotoisen
sisdllon uskottiin kasvattavan suosiotaan tulevaisuudessa.

Téhan tdd maailma menee ja kaikki tieto tulee vain nopeammin meidén saataville.
Ja toi videomuotoinen nopea eWOM on ehdottomasti se tulevaisuuden tapa ja us-
kon, ettd se on tullut jaddakseen. - O8

No ehki sellainen, ettd huomaa TikTokissa, ettd toimii tosi vahvasti se algoritmi ja
ndyttdd niitd videoita vaan tietyille kohderyhmille. Tamé voi luoda kuvan, ettd
kaikki muutkin nékevét téllaisia videoita tai saada tosi paljon kannattajia, vaikka
jollekin aatteelle, kun heille muodostuu mielikuva, ettd koska saan niin paljon tal-
laista sisdltod, niin varmaan suurin osa ihmisisté ajattelee ndin ja minunkin kannat-
taa ajatella ndin. Ja niille, jotka ovat samaa mielts, tulee paljon samaa mieltd olevien
ihmisten sisdltod. Sielld se algoritmi maarittdd tosi paljon, mitd ihmiset ndkevat. -
09

Etenkin sosiaalisen todisteen rooli nousi kokoavassa teemassa esiin. Haastatelta-
vien vastauksissa nousi esiin videoiden nadyttokertojen ja tykkdysten madran vai-
kutus sisdllon uskottavauuteen ja luotettavuuteen Z-sukupolven kuluttajan sil-
missd. Sosiaalisen todisteen ilmion mukaisesti kuluttajat ovat taipuvaisempia
tykkddmaan ja jakamaan videoita, jotka ovat saavuttaneet jo suuren suosion ja
luovat ndin entistdkin “viraalimman” videon (Sanak-Komowska, 2021; Bollinger
ym., 2023), vaikuttaen myo6s videon uskottavuuteen ja ndin eWOM-viestinndn
tehokkuuteen.
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Kaiken kaikkiaan Z-sukupolven edustajat olivat hyvin tietoisia eWOM:in
ilmenemisestd TikTokissa ja sen vaikutuksista heiddn ostoaikomukseensa. Haas-
tatteluiden aikana ilmeni kuitenkin my®os, ettd koska TikTokin kdytté on haasta-
teltaville niin arkipdivdistd, voi mainontaa tai suositteluille altistumista olla vai-
keaa tiedostaa, silld kyseessd ei kuitenkaan ole verkkokauppa tai muu suoraan
kaupallinen alusta. Alitajuntaan jad valtava madra tuotteita ja brandejd, jotka saa-
vuttavat kuluttajan huomion viimeistdan heiddn tehdessd ostopddtostd kysei-
sestd tuotteesta, jolloin TikTokissa kohdattu suositteluvideo nousee vakisinkin
vahvempana esiin.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tdssd kappaleessa valotetaan tutkimuksen teoreettisia johtopdatoksid tuloksissa
esiintyneen datan sekd aiemman teoreettisen tutkimuksen pohjalta tutkimuksen
aiheeseen liittyen. Ensin késitellddn Z-sukupolven TikTokin kdyttotottumuksia.
Tdaman jdlkeen siirrytddn tutkimaan eWOM-videoiden ominaisuuksia sekd vai-
kutusta brandikuvaan. Lopuksi kartoitetaan Z-sukupolven ostokdyttdytymisen
muutosta TikTokin kdyton myotd. Tamén jalkeen siirrytddan liikkeenjohdollisiin
johtopddtoksiin, joissa aihetta kartoitetaan yritysten ndkokulmasta. Viimeiseksi
tutkimuksen reliabiliteetti seka validiteetti arvioidaan sekd annetaan jatkotutki-
musehdotukset.

5.1 eWOM:in kisitteleminen ostoaikomuksen prosessissa

Tutkimus keskittyi Z-sukupolven kuluttajakdyttdytymiseen sosiaalisen median
kanavassa TikTokissa ja sielld havaitsemaansa eWOM:in ominaisuuksiin seka
katsottujen videoiden vaikutukseen ostoaikomukseen. Tutkimuksen alla oli
myos brandikuvan muutos runsaan eWOM-siséllon katselun myota.

Vastauksia tutkimusongelmiin ldhestyttiin jakamalla osa-alueet teemojen
ja vastausten avulla mahdollisimman hyvin tutkimuksen johtop&atoksid jasente-
leviksi vastauksiksi, joissa tulee ilmi moniulotteisen aiheen monet nakékulmat.

Tutkimusongelma:

Miten Z -sukupolven edustajat kokevat eWOM:in ja kasittelevit sitd ostoaiko-
muksen muodostumisen prosessissa?

Alaongelmat:

e Miten sosiaalinen todiste ndkyy TikTokin eWOM-videoissa ja
vaikuttaa Z-sukupolven kayttaytymiseen?

e Millaisia ostopddtoksid TikTokissa kohdattu eWOM-siséltod ohjaa te-
kemdan?

e Miten eWOM:in videomuoto vaikuttaa Z-sukupolven kokemukseen
tuotteesta tai brandista?

Tutkimuksessa ilmeni, ettd haastateltavat Z-sukupolven edustajat kohtasivat
eWOM:ia TikTokissa noin puolessa Sinulle-sivun sisdlloistd. Nama sisdllot vaih-
telivat ostosten esittelyvideoista, laittautumisvideoihin sekd suoriin tuote- ja pal-
veluarvosteluihin. Haastattelut paljastivat, ettd sisdllontuottajien tarinankerronta
- jossa he usein jakavat henkilokohtaisia kokemuksiaan tuote-esittelyn ohessa -
lisdd sisdllon kiinnostavuutta. Tdma ei ainoastaan tee sisdllostd viithdyttavampad
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vaan myos luo ikkunan sisallontuottajien eldaméan, mikd ilmenee my6s Linin ym.
(2012) havainnoissa. Tarinankerronta voi lisdtd sisdllon emotionaalista vaiku-
tusta ja vahvistaa yhteyttd sisdllontuottajan ja katsojan valilla. Myos henkilokoh-
taisuus ja aitous nousevat esille vahvoina arvoina, joita tutkittavat kuluttajat ar-
vostavat eWOM-sisilloissd. Lisdksi sisdllontuottajan samankaltaisuus vahvisti
luottamusta ja eWOM-sisdllon vertailuarvoa kuluttajan omaan eldmédan - kulut-
tajan on helpompi ndhdéa tuote omassa kdytossddn, jos tuotetta esitteleva sisal-
lontuottaja on samantyylinen demograafisesti sekd elaméntyyliltdaan. Tatd tuki-
vat my0s Cialdinin (1984) aiempi tutkimus liittyen WOM:iin.

TikTokin sisdllon kuluttamiseen kannustavasta luonteesta kertoo myos se,
ettd etenkin naisten keskuudessa suosituille ostosten esittelyvideoille on vakiin-
tunut oma lyhenteensd “ost. est.” jonka kaikki haastateltavat yhtd lukuun otta-
matta mainitsivat haastatteluissa. Termi on niin vakiintunut, ettd kukaan haasta-
teltava ei kdyttanyt sen pidempdd muotoa. Datan keruussa ilmeni myos Z-suku-
polven tuottavan itse ostosten esittelyvideoita ldhipiirilleen. [Imi6 on siis levin-
nyt sosiaalisesta mediasta myos ystdvien viestintatavaksi.

Tutkimuksen tuloksissa nousi esille myos se, ettd Z-sukupolven kuluttajat
ovat taitavia erottamaan eWOM-sisdllon ja maksetun kaupallisen yhteistyon.
Tdamad taipumus tunnistaa maksetun ja aitouden eron on ominainen piirre digi-
natiiveille, jotka ovat kasvaneet kriittisesti arvioimaan verkon sisiltojd (Ortiz ym.,
2023). Heiddn suhtautumisensa oli pddasiallisesti luottavaisempi eWOM-siséal-
tojd kohtaan kuin kaupallisia sisdltojd kohtaan.

Tutkimuksessa ilmeni myos poikkeamia. Ilmeni, ettd kaikki otoksessa mu-
kana olleet Z-sukupolven edustajat eivit katsoneet samaa maédrda tai nauttineet
tdysin samanlaisesta siséllostd, mikd on luonnollista ottaen huomioon heidén eri-
laiset taustansa ja demografiset tiedot. Myos Ho ja Dempsey (2010) korostivat
tatd kuluttajien erilaista motiivia sisdllon kuluttamiseen internetissd. Ndiden ha-
vaintojen perusteella ehdotetaan seuraavaa vastausta tutkimusongelmiin:

V1: Z-sukupolven vuorovaikutus eWOM-sisdltojen kanssa TikTokissa paljastaa, ettd
sisédllon henkilskohtaisuus ja aitouden tunnistaminen ohjaavat heidan osallistumis-
taan ja sitoutumistaan. Tama viittaa siihen, ettd yksilon identiteetin rakentaminen ja
yhteisollisen yhteyden kokemus ovat keskeisid tekijoitd heiddn kuluttajakayttayty-
misessdan.

eWOM:in vaikutusta brandikuvaan ldhdettiin tutkimaan, jotta ymmarret-
tdisiin sen vaikutus Z-sukupolven kuluttajien asenteisiin brandejd kohtaan ja sitd
kautta ostoaikomuksen syntymiseen. Tutkimuksessa nousi esiin Normal-sisalto-
jen runsaus ja niiden johdonmukainen tyyli. Kuten todettu, suurin osa haastatel-
tavista osasi itse nostaa esimerkkiyrityksen esiin, kun puhuttiin vahvoista bran-
deistd TikTokissa eWOM:in saralla. Tama tuo meille mielenkiintoisia havaintoja
siitd, ettd etenkin Suomen kohtuullisen pienelld markkinalla on ollut mahdollista
ottaa tietyn sukupolven kanava haltuun ndinkin laajasti, ettd tdstdkin otannasta
valtaosa osasi nimetd saman yrityksen ja sen alla luodun valtavan suosittelusi-
sdllon mddran TikTokissa. Tamd havainto on olennainen kuvaamaan TikTokin
runsaan sisdllon voimaa, mutta myos sosiaalisen todisteen vaikutusta trendien
luomisessa sosiaalisessa mediassa.
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Normal-sisdlloissd korostui tuotteiden hintojen esittely, tuotteiden testaa-
minen, useiden tuotteiden ostaminen, ja ostamiseen kehottaminen. - katsojia
suositeltiin menemdan heti ldhimpaan Normal-liikkeeseen, jotta he eivit jaa il-
man tuotetta. Normaliin liittyva kulutus on sidottu osaksi viihde- ja elaméntyy-
lisisdltod TikTokissa, jossa sisdllontuottajat padstavit katsojan kurkistamaan ela-
méadnsd saaden samalla tuotesuosituksia ja arvosteluita.

Lahes kaikki haastateltavien kohtaamista Normal-videoista olivat ei-mak-
settua sisdltod, eli eWOM:ia. Normaliin liittyvdn eWOM-sisdllon runsauden ta-
kia sitd kuvattiin omaksi ilmioksi TikTokissa ja monet haasteltavista olivat kuul-
leet kyseisestd brandistd ensimmadisen kerran ndiden sisdltdjen kautta. Naiden
ostosten esittelyvideoiden avulla kuluttajat tulivat tietoisemmaksi Normalin tiu-
haan vaihtuvasta valikoimasta. Heidén ei siis tarvitse edes lahted kivijalkamyy-
maélddn, tietddkseen tuoteuutuuksista ja parhaista tuotevinkeistd, vaan he nake-
vét ne helposti kotoaan késin.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd Normalista tehdyt eWOM-videot painottuivat
erityisesti kokemustuotteiden esittelyyn, eli kosmetiikkatuotteisiin, hygie-
niatuotteisiin ja kodin kayttotavaroihin. Algoritmi 16ytdd ndistd tuotteista kiin-
nostuneet, jonka takia tutkimuksessa ilmeni, ettd Normal-sisdltojd nakivat Tik-
Tokinn Sinulle-sivulla pddasiassa naiset. Normalin sisdlto suunnataan luonnolli-
sesti ndistd asioista kiinnostuneille, tdssd tapauksessa enemmistond toimivat nai-
set. Park ja Lee (2009) totesivat my0s, ettd kokemustuotteiden arvostelu- ja suo-
sitteluvideot ovat suosittuja siksi, ettd niissd ndkee sellaisen tuotteen kdytossd,
jonka toimivuutta ja ominaisuuksia olisi muuten vaikeaa arvioida.

Haastateltavien brandikuva Normalia kohtaan on muuttunut eWOM-si-
sdltojd ndhtyddn siten, ettd he ovat tietoisempia Normalin tarjoamista tuotteista
ja niiden hinnoista. Toisaalta Normalin luomaa kulutusilmittad kohtaan koettiin
myos ahdistusta, ja vastuullisina kuluttajina tunnetut Z-sukupolven edustajat
tiedostivat jatkuvien herédteostosten haitallisuuden. Lukuisat Normalista luodut
videot lisdsivat heiddn tietoisuuttaan turhasta kulutuksesta, ja saivat heidat poh-
timaan omien ostopddtostensd vaikutusta ja sitd, ostavatko he tuotteita oikeasti
tarpeeseen vai vain videoiden luoman kannustuksen my®ota. Ndiden havaintojen
myotd luotiin toinen vastaus tutkimusongelmiin:

V2: TikTokissa kohdattu eWOM vaikuttaa merkittavasti Z-sukupolven kasitykseen
brandeisti ja erityisesti Normaliin liitty vt sisallot ovat luoneet kuluttajille seké tie-
toisuutta tuotevalikoimasta ettd herittineet kriittistd pohdintaa kulutuksen motii-
veista.

Videon sisédltoon liittyvissd ominaisuuksissa korostui luonnollisesti videon
sisdllon mielienkiintoisuus ja laatu kuluttajan ndkokulmasta, jossa korostuivat
kyseisen kuluttajan henkilokohtaiset preferenssit. Tutkimuksessa havaittiin
mydos, ettd erityisesti omassa kodissa kuvatut videot loivat katselukokemukseen
henkilokohtaisuuden ja ldhestyttdvyyden elementtejd, jotka synnyttivat katso-
jissa kaverillisen yhteenkuuluvuuden tunteen. Tama viihdyttavyysja mukavuus,
jonka tuttuus tuo videon katselukokemukseen, korostui eWOM-sisdllon keskei-
send piirteend, vahvistaen yhteyttd sisdllontuottajan ja katsojan valilla.
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Helposti ldhestyttavan videon lisdksi Z-sukupolven edustajat arvostivat
laadukkaita videoita. Laadun tdrkeyttd kuluttajan padatoksenteon vaikuttajana
korostavat myos Lin ym. (2012), Lee ja Tussyadiah (2010) sekd Xie ym. (2019).
Kuitenkin liiallinen editointi koettiin epdaitona ja tutkimuksen mukaan vahem-
man muokattu sisdlto toimii TikTokissa paremmin. Vaikka molemmat sukupuo-
let painottivat aitouden ja laadun merkitystd, Z-sukupolven naisedustajat antoi-
vat korkeampaa arvoa visuaaliselle estetiikalle.

Kiinnostavuuden kriteerind videolle oli kaikkien tutkittavien kohdalla no-
peus, joka pitdd Z-sukupolven kiinnostuksen ylld ja estéda tylsistymisen myos Or-
tiz ym. (2023) mukaan. Valtaosa haastateltavista myonsi hyodyntdvansa TikTo-
kin kelausominaisuuksia, mikéali sisdltd tuntuu matelevan. Vastauksissa ilmeni,
ettd videon lopputuloksen nopea saavuttaminen on kriittistd, jotta kokemus py-
syy mielenkiintoisena ja palkitsevana.

Kaikki tutkittavista Z-sukupolven edustajista jakavat TikTokin eWOM-si-
sdltod lahipiirilleen. Videoihin ei kommentoitu juurikaan ja tdstd otannasta vain
yksi oli julkaissut omat eWOM-videon TikTokiin. Tdstd voidaan paételld eWOM-
sisdllon olevan myos yksi vuorovaikutuksen keino laheisten viilillé ja osa yksilon
identiteetin ilmaisua, kuten myos Ho ja Dempsey (2010) ovat todenneet FIRO-
teoriassaan. Tietoa jaetaan itseilmaisun keinona sekd epditsekkédsti auttaakseen
lahipiirid. Ndiden paddtelmien pohjalta luotiin kolmas vastaus:

V3: Videon mielenkiintoisuus ja aitous, erityisesti henkilokohtaisessa ja kodikkaassa
ympdristossd kuvattuna, ovat olennaisia tekijoitd Z-sukupolven kuluttajien katselu-
kokemuksessa ja eWOM-siséltdjen jakamisessa, vahvistaen sisdltdjen yhteyttad yksi-
16n identiteetin ilmaisuun ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen ldhipiirissa.

eWOM-sisdllon vaikutuksista Z-sukupolven kuluttajan ostoaikomukseen
selvisi seuraavaa. Ensinndkin aiemmista tutkimuksista poiketen (Gvili & Levy,
2018) myos heikomman sosiaalisen siteen omaavat vertaiskuluttajat voivat vai-
kuttaa kuluttajien reaktioon ja ostoaikomukseen. Kuitenkin tédssd tapauksessa
tarvitaan suurempi maard suosituksia ja niiden toimivuutta parantaa se, jos ne
tulevat kuluttajalle samaistuttavalta henkilolta.

Z-sukupolven edustajat kayttavat TikTokia aktiivisesti tyokaluna osto-
pddtoksid tehdessddan. Tutkittavat osoittivat tutkimuksessa merkittavad tietoi-
suutta omista ostokdyttdytymistavoistaan, mika ilmentdd heiddn aktiivista rooli-
aan tiedon etsijoind ja jakajina digitaalisten kanavien kautta. Toisaalta TikTok
saattaa myos lietsoa kuluttamista kannustamalla ostoihin, jotka eivat valttamatta
pohjaudu todellisiin tarpeisiin. Ndin ollen, vaikka Z-sukupolvi arvostaa vastuul-
lisia kulutusvalintoja, he ovat my®os alttiita alustan dynamiikan luomalle impuls-
seille, jotka voivat muokata kulutustottumuksia tiedostamattomasti.

TikTokissa kohdataan algoritmin myotd sekd haetaan tarkoituksenmukai-
sesti tietoa etenkin kokemushyoddykkeisiin liittyen. TikTokin tarjoama runsas
madrd ja valikoima tuotearvosteluvideoita tarjoaa Z-sukupolven kuluttajille
Googlea ja Youtubea korvaavan alustan. TikTokin sis&lto on kuin luotu kyseisen
sukupolven tarpeille - sisdltod 16ytyy helposti, nopeasti ja valikoimaa riittdd. Ko-
kemuksia katsottiin ja haettiin etenkin kokemustuotteisiin liittyen: kosmetiikka,
ihonhoidon tuotteet, ravintolat ja matkailusuositukset korostuivat datassa. Tama
tukee my06s Parkin ja Leen (2009) padtelmid suositustuotteiden luonteesta.
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Tutkimuksessa ilmeni ristiriitaisuus omaa kulutusta kohtaan. Z-sukupol-
ven edustajat kokivat hyotyvansad TikTokin tarjoamasta eWOM-siséllostd ja saa-
vansa siitd inspiraatiota omaan eldméadnsa ja ostopddtoksiin. Algoritmin tarjoa-
man sisdllon koettiin sopivan omiin mielenkiinnon kohteisiin ja usein heita kiin-
nostava sisdltd tarjotaan automaattisesti katsojan ndhtédville ilman, ettd heidan
tarvitsee etsid tai pohtia itse, ovatko he kiinnostuneita tietyistd tuotteista tai pal-
veluista. Uusien tuotteiden ja palveluiden 16ytaminen on tehty algoritmin avulla
helpommaksi, kun se on kenties koskaan ollut.

Toisaalta Z-sukupolven edustajat kokivat myos ahdistusta TikTokin ku-
luttamiseen kannustavasta ilmapiiristd ja siitd, tekevatko he itselleen tarpeetto-
mia ostopddtoksid ndkemansd sisdllon seurauksena. Huolta aiheutti my6s sisél-
lontuottajien tekemit turhat ostokset ja niiden todistaminen videoiden valityk-
sella.

Tutkimuksen perusteella eWOM-videot tarjoavat mahdollisuuden parem-
mille ostopddtoksille; ne tarjoavat kuluttajille kattavan ymmarryksen tuotteista
kdytannossd, joka auttaa heitd tekemédan paremmin heille soveltuvia kulutusva-
lintoja. Videoiden autenttisuus, eldvan kdyttokokemuksen havainnollistaminen
ja samaistuttavien henkildiden esiintyminen auttoivat luotettavan ja kohdenne-
tun sisdllon kanssa yhdessa kuluttajaa valitsemaan héanelle sopivimman tuotteen.
Etenkin asiantuntevuus ja henkilokohtainen samastuminen néhtiin lisdarvona,
joka auttoi kuluttajia laajentamaan ymmarrystdan tuotevalikoimista, sekd aktii-
visesti etsittdessd ettd sattumanvaraisesti eWOM-videoita kohdattaessa TikTo-
kissa. Lisdksi tutkimuksessa havaittiin TikTokin saavuttaneen vakiintuneen ase-
man my0s hakukoneen muodossa, etenkin suosituksia etsittdessd. Ndiden ha-
vaintojen myotd paddyttiin seuraavan vastaukseen:

V4: Z-sukupolven kuluttajat etsivét ja saavat TikTokin eWOM-videoista arvokasta
tietoa, joka auttaa heitd tekemé&édn paremmin heille soveltuvia ostop&datoksid, erityi-
sesti kokemustuotteiden kohdalla, joiden ominaisuuksia ja soveltuvuutta on haas-
tava arvioida etukateen.

Sosiaalisen todisteen ilmion vaikutus Z-sukupolven kuluttajien ostoaiko-
mukseen paljastui moniulotteisena. Sosiaalisen todisteen ilmi6 vaikutti Z-suku-
polven kuluttajakédyttdytymiseen taméan tutkimuksen perusteella neljdllé tavalla:
sisdllon maardlld, kommenttikentdn mielipiteen kautta, tuotteen tuttuuden pe-
rusteella sekd videon suosion vilityksella.

Jotta eWOM-sisilté koetaan Z-sukupolven edustajan mielestd uskotta-
vana ja ostopddtokseen johtavana, eivét yksittdiset suosittelut TikTokin Sinulle-
sivulla riitd. Tutkimuksessa selvisi, ettd lausunnot vaativat usein maiarallisesti
useita samanlaisia arvosteluita tukemaan vditettd, jotta kuluttajat pitavat sitd luo-
tettavana. Tama kytkeytyy myos Sanak-Komowsakan (2021) kasitteleméddn sosi-
aalisen todisteen ilmiton, jossa muiden kuluttajien mielipiteet muokkaavat yksi-
16n ndkemyksid etenkin, jos niitd on maérallisesti paljon.

Tutkimuksessa todettiin kuluttajan luottavan useiden vertaiskuluttajien
mielipiteeseen etenkin silloin, kun tuote on kuluttajalle tuntematon, mukaillen
useita muita tutkimuksia aiheesta (Amblee & Bui, 2011; Sanak-Komowska ,2021;
Cialdini, 1984). Haastatteluiden tuoman datan perusteella voidaan todeta, etta
yksilon mielipide voi muuttua vastahakoisesta jopa faniksi, kuten useissa muoti-



68

ilmidissad on kdynyt. Myos kokemustuotteet, kuten ravintola- ja kosmetiikkasuo-
situkset ansaitsivat helposti kuluttajien luottamuksen tuotteiden ollen usein en-
nestddn tuntemattomia kuluttajille.

Myo6s kommenttikenttd vaikutti sosiaalisen todisteen tavoin kuluttajan
ndkemykseen suosittelusta tai yleisesti mielipiteestddn videon suhteen. Tutki-
muksen perusteella Z-sukupolven kuluttaja on kiinnostunut eWOM-videon
kommenteista ja kommentoijien asenteista kommentoitavaa videota kohtaan. He
ovat valmiita muuttamaan my6s omia asenteitaan enemmiston mielipiteeseen
sopivaksi. Tama selittyy suoraan Aschin (1951) luoman ilmion kautta: yksilo
muuttaa mielipiteensd sopeutuakseen kollektiiviseen mielipiteeseen.

Lisdksi sisdlto koetaan uskottavampana, jos siind on paljon ndyttokertoja,
tykkayksid ja kommentteja, tdima selittyy aiemminkin tutkitulla sosiaalisen todis-
teen ilmiolld. Suosittelu koetaan luotettavampana, jos se on saanut paljon nayt-
tokertoja miké lisdd sen suosiota entisestddn. Tamd on aiempien tutkimuksien
mukaan syynd viraalivideoiden syntyyn (Sanak-Komowska 2021; Bollinger ym.,
2023). Edelld mainittujen johtopddtosten myotd syntyi seuraavanlainen vastaus
tutkimusongelmiin:

V5: Z-sukupolven kuluttajan ostoaikomuksen muodostumiseen vaikuttavat sosiaa-
lisen todisteen ilmitn vaikutuksesta useiden vertaisarvioiden maard, mielipiteiden
konsensus, sekd videon suosio, jotka yhdessd rakentavat eWOM-sisdllon uskotta-
vuutta ja myonteistd asennetta ostopddtostd kohtaan, erityisesti tuntemattomien
tuotteiden kohdalla.

Tassd tutkimuksessa havaittu sosiaalisen todisteen ilmi6 osana Z-sukupolven os-
toaikomuksen muodostumista selittyy pitkélti myds aiemmin késitellyn Pettyn
ja Cacioppon (1986) harkinnan todenndkoisyyden teorian avulla. ELM-mallia
hyodynnettiin kuvaamaan suostuttelun myota ostoaikomuksen syntymista yh-
distdamalld siihen tdmdn tutkimuksen havainnot sosiaalisesta todisteesta ja
eWOM:in vaikutuksista Z-sukupolven kuluttajakdyttdaytymiseen (juvio 10).
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Harkinta ja
( ) ’ suostuttelu ( )
* Tuote-esittelyt (e WOM) * Tuotesuosittelut
*Sivureitti (ELM-malli) asiantuntijoilta
*Vaikuttajakampanjat eTuotearvostelut TikTokissa * WOM-sisalto lahipiirilta
(eWOM) *Tiedon etsiminen
*Tiedon etsiminen *Kollektiivinen mielipide -->
*Sisgltojen kasvanut madra Sosiaalinen todiste
*Keskeinen reitti (ELM-malli)
\— Brinditietoisuus \ / \—| Ostoaikomuksen

syntyminen

Kuvio 7: TikTokissa kohdatun eWOM:in vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen
sosiaalisen todisteen ja ELM-mallin kautta

Kuviossa 7 on esitelty TikTokissa kohdatun eWOM:in vaikutus kuluttajan osto-
aikomukseen sosiaalisen todisteen ja ELM-mallin kautta. Kun verrataan johto-
pddtosten tuottamaa mallia teoreettiseen viitekehykseen, voidaan huomata tut-
kimuksen l6ytdneen seuraavia yhteyksid teorian ja uuden tiedon valossa. Tutki-
muksessa huomattiin, ettd ELM-mallin sivureitti ilmenee Z-sukupolven oston
harkinnassa silloin, kun he kohtaavat eWOM-sis&ltod algoritmin tuomana Tik-
Tokin Sinulle-sivullaan. Talloin kuluttaja ei kdytd paljoa kognitiivista energiaa
eWOM-viestin sisdllon késittelyyn, vaan asenteiden muutokset perustuvat pi-
kemminkin pinnallisiin vihjeisiin, kuten viestin esittdjan uskottavuuteen,
eWOM-sisdllon médrddn tai emotionaaliseen vaikutukseen (Petty & Cacioppo,
1986). Tutkimuksessa havaittiin, ettd tdssd vaiheessa eWOM-sisdlto ei valttd-
maéttd ole vahvaa suosittelua vaan myos tuotteiden tai esimerkiksi ravintoloiden
esittelyd neutraalimmassa valossa. Tutkimuksessa ilmeni myos tdimén branditie-
toisuutta levittdvan vaiheen aloittavan alitajuisen prosessin ja kiinnostuksen ky-
seistd brandid tai tuotetta kohtaan. Branditietoisuus-vaihe sisdltdd myos yritys-
lahtoisen viestinndn, joka luo brandikuvaa, mutta ei kutienkaan vield aiheuta
harkintaa tai ostopaddtosta.

Kun kuluttaja paddsee harkintavaiheeseen, ELM-mallin keskeinen reitti ko-
rostuu ja hdn alkaa prosessoimaan kohtaamansa eWOM-viestin sisdltod aktiivi-
sesti pohtien argumenttien laadukkuutta ja kenties etsien itse sisdltoa TikTokista.
Tutkimuksessa opimme, ettd prosessin tdssa kohdassa sisdllon kasvava méard on
oleellista joko videoiden tai kommenttien muodossa. Kasvanut sisdllon médara ja
etenkin myonteisen eWOM:in mddrd lisdd kiinnostusta tuotteeseen, jolloin kulut-
taja saattaa alkaa jo etsid tarkempia kokemuksia tuotteesta, riippuen tuotteen

tyypista.
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Kun kuluttaja on motivoitunut ja kykeneva prosessoimaan eWOM-vies-
tin, suostuttelun todenndkoisyys keskeisen reitin kautta kasvaa ja eWOM:in vai-
kutus kuluttajan ostoaikomuksen luomiseen aktivoituu. Pettyn ja Cacioppon
(1986) mukaan asenteiden muutokset, jotka syntyvat taman reitin kautta, ovat
yleensd kestdavampid ja todenndkoisemmin vaikuttavat kuluttajan ostopaatok-
seen. Kdytannossa tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja katsoo eWOM-videoita Tik-
Tokissa ja keskittyy huolellisesti niissd ilmenevéaan kayttdjakokemukseen ja mah-
dollisten asiantuntijoiden suosituksiin.

T&td vahvistaa sosiaalisen todisteen ilmeneminen TikTokissa, joka algorit-
min voimin lisdd hantd kiinnostavaa sisdltod ja luo mahdollisesti illuusion kol-
lektiivisesta mielipiteestd tai kiinnostuksen kohteesta. Tutkimuksen my6td huo-
mattiin aiemmasta teoriasta poiketen, ettd sosiaalinen todiste vaikuttaa kulutta-
jaan ldhinnd ostoaikomuksen muodostumisen myo6td, toimien suosittelun ja jo
olemassa oleman harkinnan vahvistajana kohti ostopdatostd. Sosiaalinen todiste
ikddn kuin vahvistaa trendien luomia kollektiivisia mielipiteitd luomalla kulut-
tajalle tunteen, ettd hdnen kuuluisi my6s omistaa tuote x.

Tdamad harkinnan todenndkoisyyden teorian ja sosiaalisen todisteen yhteis-
tyo TikTokissa kohdattujen eWOM-sisdltojen parissa edesauttaa kuluttajan osto-
aikomuksen ja lopulta mahdollisen ostopddtoksen syntymista.

5.2 Teoreettiset kontribuutiot

Tutkimuksessa syvennyttiin Z-sukupolven kuluttajakdyttdytymiseen TikTokin
eWOM-ilmion kontekstissa, huomioiden lyhytvideoiden roolin ostoaikomuksen
muodostumisessa sekd brandikuvan muotoutumisessa. Lisdksi tarkastelun alle
otettiin jo vuosikymmenid sosiaalipsykologiassa kasitelty ilmio, sosiaalinen to-
diste, jonka yhteyttd nykyajan kulutuskdyttdytymiseen tarkasteltiin sosiaalisen
median avulla.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Z-sukupolven kuluttajat ovat hyvin
taipuvaisia ottamaan huomioon kanssakuluttajien suosituksia. He ovat suoras-
taan tottuneet kohtaamaan jopa kymmenid suosituksia pdivéssd, joka toisaalta
harjaannuttaa heidit tarkasteltaman sisdltoja myos kriittisesti. Kyseisen sukupol-
ven kuluttajalle oman identiteetin ilmaisu sekd yhteenkuuluvuuden tunteen vah-
vistaminen, niin kulutustottumusten kuin suositteluiden jakamisen kautta on
tarkedd. Sosiaalisen todisteen ilmid, videon suosion ndkyvyys ja yhteison kon-
sensus ndyttdvit yhdessd luovan uskottavuutta eWOM-sisdllolle ja vahvistavan
kuluttajien myonteistd asennetta ostopadtoksida kohtaan, etenkin kun kyseessa
ovat heille entuudestaan tuntemattomat tuotteet. (Amblee & Bui, 2011; Cialdini,
1984; Sanak-Komowska, 2021.)

Brandikuvan laajentuminen TikTokissa esiintyvan eWOM-siséllon kautta
on my06s huomattavaa. Normaliin liittyvit sisédllot TikTokissa ovat lisdanneet tie-
toisuutta tuotevalikoimasta, mikéd on toisaalta myos synnyttanyt Z-sukupolvessa
kriittistd pohdintaa kulutuksen motiiveista, osoittaen eWOM:in roolin kuluttaja-
kdyttaytymisen ohjaajana. Z-sukupolven kuluttajat saavat eWOM-videoista
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arvokasta tietoa, joka auttaa heitd tekemédan niin tiedostettuja kuin impulsiivisia
ostopddtoksid.

Tama tutkimus tdydentédd aiempia saman aiheen tutkimuksia seuraavasti.
TikTokin rdjadhdysmadinen suosio on luonut aivan uuden kuluttamisen ilmion.
Vaikka TikTokin kdytto on Z-sukupolvellle arkipdivdistd, voi mainontaa tai suo-
sitteluille altistumista olla vaikeaa tiedostaa, silld kyseessd ei kuitenkaan ole
verkkokauppa tai muu suoraan kaupallinen alusta. Tdama on luonut uusille tuot-
teille ja brandeille loistavan alustan tuoda sis&ltdjddn esiin niin kaupallisesti kuin
eWOM-sisdltoind. Videomuodon véliton ja visuaalinen vaikutus tarjoaa katso-
jille syvemman ja moniulotteisen kokemuksen tuotteista ja brandeistd, mika ko-
rostaa videon sisdllon henkilokohtaisuuden ja aitouden merkitystd. Tutkimuk-
sessa ilmeni, ettd vaikka aiemmin on todettu laadun parantavan videon katsojan
mieltymystad kuitenkin TikTokissa liian editoidut videot voivat aiheuttaa jopa
pdinvastaisen reaktion.

Lisdksi Z-sukupolven vastuullisuus kuluttajina ja heiddn korkea kulutus-
tietoisuutensa ilmenee myos siind, miten he kriittisesti suhtautuvat alustalla esi-
tettyyn sisdltoon ja miten he tasapainottavat omaa kulutuskadyttaytymistdaan vas-
tuullisuuden ja markkinoiden tarjontapaineiden valilld. Z-sukupolven kokema
ristiriita vastuullisten valintojen tekemisessa valtavan suosittelutulvan kanssa on
ndkokulma, joka ei ole aikaisemmissa tutkimuksissa noussut esiin. Z-sukupolven
vastuullinen piirre on kylld tunnistettu (Ortiz ym., 2023), mutta TikTokin luoma
uusi kulutuskulttuuri ajaa vastuullisetkin nuoret vaikeiden kulutusvalintojen &a-
relle. Vaikka kulutuspaine on TikTokissa kovaa, nousi haastatteluissa esiin myos
TikTokin kautta lisddntynyt vastuullisuustietoisuus.

Viimeiseksi Z-sukupolvi arvostaa Ortizin ym. (2023) mukaan sisdllon no-
peatempoisuutta sekd visuaalista sisdltod. Tutkimuksessa nousi esille TikTokin
loistava kyky esitelld tuote realistisesti, tdten helpottaen kuluttajan ostopaatok-
sen onnistumista, niin, ettd tuote soveltuu juuri hdanen kdyttonsd, etenkin koke-
mustuotteita koskien. Aiemmissa tutkimuksissa ei ole myoskadan noussut esille
TikTokin rooli Z-sukupolven hakukoneena: ldhes kaikki tdmén tutkimuksen
otannasta etsivit ensisijaisesti tietoa TikTokista uusien kokemustuotteiden omi-
naisuuksista ja sopivuudesta itselleen.

Namaé teoreettiset kontribuutiot tarjoavat pohjan laajemmalle keskuste-
lulle eWOM:in vaikutuksista ja mahdollisista vaikutuksista tulevaisuudessa, kun
Z-sukupolvi jatkaa vuorovaikutustaan TikTokissa ja jatkuvasti uusilla kehitty-
villd sosiaalisen median alustoilla.

5.3 Liikkeenjohdolliset johtopditokset

Tdaman tutkimuksen perusteella lyhytvideoissa esiintyvillda eWOM-sisillolla on
suuri vaikutus Z-sukupolven ostoaikomuksiin. Tamd kiistamaéttd loistava tilai-
suus myos yritysten hyodynnettaviaksi. Seuraavaksi késitellddan aihetta niin, etta
markkinoinnin johto voi hyodyntad johtopaatoksia markkinointistrategiassaan.

Jo teoriaosiossa sivuttiin hieman yritysten ndkokulmaa aiheeseen. Tutkimuksen
empiirinen osa antoi kuitenkin uusia ndkokulmia aiheeseen ja aiemmin
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tunnistettu sissimarkkinointi (Solomon ym., 2016, s. 406) sai rinnalleen laajem-
piakin tapoja hyodyntda eWOM:ia osana yrityksen markkinointistrategiaa. Yh-
tend esimerkkind case-yritys Normalin luoma ilmid, jossa sisdllontuottajat kier-
tavat heidan liikkeittddan kuvaten videoita niin ostostilanteesta kuin esitellen niitd
kotonaan. Videot siis noudattavat tiettyd kaavaa ja niiden mddran perusteella
niitd voi kuvata jo jonkinlaiseksi sosiaalisen median ilmioksi tai trendiksi. Mie-
lenkiintoista Normalista tehdyistd videoista tekee se, ettd ne eivit ole maksettua
mainontaa vaan kuluttajat jakavat Normal-ostoksiaan omasta ilostaan ja sosiaa-
lisen suosion takia, koska ovat huomanneet kyseisten videoiden ”trendaavan”
eli saavuttavan suuren suosion TikTokissa. Ostosten esittelyvideoiden ilmi6 on
siis kasvattanut itse itseddn ja tarjoaa Normalin brandille todella kustannuste-
hokkaan tavan markkinoida heiddn tuotteitaan ja uutuuksiaan. Normalin luoma
ilmié on saanut tuulta alleen sosiaalisen todisteen avulla - suosio on lisannyt
suosiota ja Normal saa valtavasti maksutonta nakyvyyttd TikTokin alustalla. Jos
yritys pystyy luomaan vastaavan ilmion, joka pysyy pitkdkestoisesti kuluttajien
suosiossa ja trendind, sddstdd se markkinointibudjetistaan huimasti. Taméan voisi
toteuttaa esimerkiksi kannustamalla tuotteiden esittelyyn houkuttelevien tai pu-
huttelevien pakkausten tai liiketilan ulkondon avulla - kaikki keskusteluun joh-
tava ja lahinnd positiivisia mielipiteitd heradttava kuluttajan kokemuksen rikasta-
minen lisid eWOM:in todenndkoisyyttd, etenkin kokemustuotteiden osalta.
Markkinoinnissa saa siis kdyttdd runsaasti luovuutta, jos haluaa kilpailla kulut-
tajien somesisdllon- ja keskusteluiden aiheista.

Kuten todettu, TikTok on loistava alusta uusien brandien esittelylle. Sielld
madrd korvaa laadun ja kilpailu kuluttajien algoritmeista on kovaa. Vaikka suu-
ressa kuvassa Z-sukupolven edustajat olivat hyvin tietoisia eWOM:in ilmenemi-
sestd TikTokissa ja sen vaikutuksista heiddn ostoaikomukseensa, TikTokin
kaytto on kuitenkin heille niin arkipdivdistd, ettd kaupallista sisdltod ja suositte-
luille altistumista olla vaikeaa tiedosta. Tama johtuu luultavasti siitd, ettd ky-
seessd ei kuitenkaan ole verkkokauppa tai muu suoraan kaupallinen alusta. Tik-
Tok on lahtokohtaisesti Z-sukupolven kuluttajille alusta, jonne menné&én viihty-
maédn ja inspiroitumaan, joten se on oiva paikka uusille brandeille saavuttaa ku-
luttajien tietoisuus kuin varkain. TikTok tarjoaa bradndeille loistavan alustan
pddstd heiddan kohderyhménsa tietoisuuteen nopeasti. Ongelmaksi voi kuitenkin
muodostua trendeissd mukana pysyminen ja pitkdn aikavalin suosio, kilpailijoi-
den taistellessa samasta algoritmista ja Sinulle-sivuista. Siksi ajankohtaisen sisil-
16n luominen oikealle kohderyhmalle on tadrkedd, jotta sisdltd nahddan uskotta-
vana ja samaistuttavana Z-sukupolven ndakokulmasta.

Lisdksi eWOM-sisillon tulee olla tarpeeksi aitoa, tuttua ja rentoa, jotta ku-
luttaja jaksaa kiinnostua siitd. Tutkimuksessa ilmeni my®0s, ettd kaupalliset yh-
teistyot voivat olla uskottavia, jos yrityksen ja vaikuttajan brandi kohtaavat ja
sisdlto tuntuu uskottavalta, esimerkiksi aiemman eWOM-sisdllon myotd. Tama
korostuu myds Chown ja Chan (2008) sekd Solomonin ym. (2016) aiemmissa tut-
kimuksissa. Empiriassa ilmeni, ettd kaupallinen yhteisty® menettdd uskottavuut-
taan, jos se toistuu liian usein ja kyseessi ei ole kulutustuote. Yritysten kannattaa
siis valita vaikuttajat kaupallisiin yhteistoihin huolellisesti, jotta tulos ei ndyta
pddlle liimatulta vaan pikemminkin luonnolliselta. Téllainen sisdltd voi
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parhaimmillaan olla niin mielenkiintoista ja uskottavaa kuluttajalle, ettd hdn ei
edes heti tunnista sitd mainokseksi.

Yritysten tulee kuitenkin muistaa negatiivisen eWOM:in uhka - levites-
sddn se voi aiheuttaa suurta vahinkoa yrityksen maineelle ja brandikuvalle. Si-
sdllon valtavan levidmisnopeuden ja méaran takia sitd on vaikeaa hallita tai pois-
taa pysyvasti alustalta, silld monista videoista tehddan kopioita. Tutkimuksessa
ilmentyneend riskind on myos se, ettd tiedon siirtyessa kuluttajalta toiselle ha-
maértyy alkuperdisen tiedon kertojan kokemus ja oikeaksikin koettu tieto saattaa
muuttua, ikddn kuin rikkindisend puhelimena tunnetussa ilmitssd. Negatiivisen
eWOM:in lisdksi my6s pluralistinen tietdiméattomyys vadrdan tiedon levitessd voi
vahingoittaa brandikuvaa, jos vadristynyt tieto lahtee levidméaan. Lisdksi huomi-
oitavaa on se, ettd tutkimuksen perusteella negatiiviset arviot eWOM-sisalldissa
nayttavat vaikuttavan voimakkaammin kuluttajien asenteisiin ja ostopdatoksiin,
vaikka niiden vaikutus oli osalla tutkittavista rajallinen. Jayawardhenan ja Kar-
jaluodon (2023) tutkimuksen mukaisesti, emotionaalisesti latautunut negatiivi-
nen eWOM painaa kuluttajien mielipiteissd usein enemman kuin puhtaasti in-
formatiivinen kielteinen palaute. Tutkimuksen tulokset tukevat kasitystd siitd,
ettd yrityksen maine ja brandikuva voivat olla haavoittuvaisia toistuville negatii-
visille arvosteluille, erityisesti niiden kuluttajien keskuudessa, jotka eivit ole en-
nestddn yrityksen kanssa tuttuja.

TikTokissa sosiaalisen median alustana ja lisdksi sielld esiintyvéssa
eWOM:issa piilee paljon mahdollisuuksia liikkeenjohdollisesta ndkokulmasta.
Tiedostaessaan edelld mainitut uhat ja mahdollisuudet, brandien kannattaa lah-
ted hyodyntamaan tatd kustannustehokasta alustaa, halutessaan saavuttaa laajan
maddran etenkin Z-sukupolven kuluttajia.

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivista tutkimusta arvioidaan eri perustein kuin kvantitatiivista, silld ne
lahestyvat tiedonkeruuta ja analyysid eri ndkokulmista, toteavat Eriksson ja Ko-
valainen (2008, s. 291). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa
kaytetdan kolmea keskeistd kriteerid: reliabiliteettia, validiteettia ja yleistetta-
vyyttd. Hirsjarvi ym. (2016, s. 216) korostavat, ettda tutkimuksen luotettavuus on
tarked arviointikohta riippumatta kadytetystd menetelmasta.

Reliabiliteetti on tutkimuksen tulosten toistettavuuden mittari, eli kuinka
johdonmukaisesti samat tulokset saadaan toistettaessa tutkimus (Hirsjarvi ym.,
2016, s. 216). Taméan tutkimuksen reliabiliteettia vahvistettiin noudattamalla va-
littuja menetelmid systemaattisesti ja dokumentoimalla tutkimusprosessin jokai-
nen vaihe tarkasti. Tutkimuksen menetelmadt, joukon valinta, aineistonkeruu ja
analyysi sekd tulkinnat esiteltiin selkedsti ja perustellusti. Tutkimuksen tdssa osi-
ossa tavoitteena on varmistaa, ettd mikéali tutkimus toteutettaisiin uudelleen sa-
manlaisissa olosuhteissa, saavutettaisiin vastaavat tulokset. Haastatteluiden ra-
kenne ja sisélto 1oytyvat liitteestd 1, mikéd tukee reliabiliteetin arviointia.

Validiteetti mittaa sitd, kuinka hyvin tutkimus onnistui mittaamaan sit4,
mitd sen oli tarkoitus mitata, eli tutkimustulosten oikeellisuutta
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(Metsamuuronen, 2016, s. 54). Saavutettujen tulosten on oltava varmoja ja toden-
mukaisia (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 293). Tutkimuksessa saavutettu satu-
raation taso ja havaitut yhteydet empiirisen aineiston ja teoreettisen kehyksen
valilla viittaavat siihen, ettd tutkimus vastasi asetettuun ongelmaan ja tavoittei-
siin.

Lopuksi voidaan todeta my®&s, ettd reliabiliteetin ja validiteetin vahvistu-
miseen vaikutti haastattelijan neutraali ja avoin suhtautuminen, mika nakyi ky-
symysten avoimessa asettelussa. Osallistujat olivat tietoisia siitd, ettd heidan vas-
tauksensa kasitellddn nimettomind, mika lisdsi avoimuutta ja totuudenmukai-
suutta vastauksissa. Tama edesauttoi luotettavien ja vilpittomien vastausten saa-
misessa.

5.5 Tutkimuksen metodologiset rajoitukset

Vaikka tdssa tutkimuksessa saatiin arvokasta tietoa eWOM-ilmion vaikutuksista
Z-sukupolven kuluttajakayttdytymiseen TikTokin alustalla, on sen tuloksiin liit-
tyvid metodologisia rajoituksia syytd pohtia. Laadulliselle tutkimukselle ominai-
nen subjektiivisuus on lasnd myos tdssd tyossd, vaikka objektiivisuuden ja avoi-
muuden ylldpitamistd onkin pyritty korostamaan. Tutkijan henkilokohtaiset na-
kemykset saattavat aina jossain maarin vaikuttaa analyysiin ja tulosten tulkin-
taan.

Tutkimuksen kohderyhmén valinta ja otantamenetelmdt rajoittavat sen
tulosten yleistettdavyyttd. Otos koostui rajatusti suomalaisista Z-sukupolven ai-
kuisista, erityisesti vuosina 1998-1999 syntyneistd, mika ohjaa tuloksia heijasta-
maan erityisesti kyseisen ryhman kokemuksia. Tama luo rajoituksia tulosten so-
veltamiselle laajemmin. Vaikka tulosten toistettavuutta ja luotettavuutta tukee
saavutettu saturaatio, suuremman ja monipuolisemman otoksen tutkiminen
voisi vahvistaa yleistettavyyttd. Lisdksi sukupuolijakauma ja ikdryhmén rajoi-
tukset - suurin osa haastateltavista oli naisia ja Z-sukupolven vanhemmasta
pddstd - osoittavat, ettd nuoremmista ikdryhmistd saatava data voisi tarjota eri-
laisia ndkokulmia TikTokin kayttotottumuksiin liittyen.

Lisdksi tutkimusta rajoitti relevantin, mutta tutkijan kielitaidon ulottu-
mattomissa olevan kirjallisuuden saatavuus. Resurssien puute esti kattavamman
aineiston hyodyntdmisen, miké olisi voinut tuoda lisdsyvyyttd tutkimuksen tu-
loksiin ja johtopaatoksiin.

5.6 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa syvennyttiin eWOM-ilmion vaikutuksiin Z-sukupolven paatok-
senteossa TikTokissa. Ilmion ja alustan uutuuden vuoksi avautuu useita mahdol-
lisuuksia jatkotutkimuksille.

Vaikka tamaé tutkimus keskittyi rajattuun suomalaiseen Z-sukupolveen,
tulevien tutkimusten kannattaisi laajentaa  otoskoon ja  -alueen
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monimuotoisuutta. Kattavampi tutkimus voisi hyddyntdd esimerkiksi vertaile-
vaa analyysid eri maissa asuvien Z-sukupolven kuluttajien vililld, valottaen kult-
tuuristen erojen vaikutuksia sosiaalisen eWOM:in kokemuksiin ja ostopdatoksiin
TikTokissa.

eWOM:in rooli identiteetin rakentajana ja brandimielikuvien muokkaa-
jana tarjoaa myos mahdollisuuden tutkia, miten kuluttajat omaksuvat eWOM-
sisdllon osana omaa itseilmaisuaan ja kuinka se vaikuttaa heiddn ostopdatok-
siinsd. Onko mahdollista, ettd kuluttajat alkavat samaistaa itsensa tiettyihin bran-
deihin nimenomaan eWOM:in kautta jaettujen kokemusten seurauksena?

Tutkimuksessa nousi esille ristiriita siitd, ettd Z-sukupolven kuluttajat
ovat entistd vastuullisempia ja tietoisia kuluttajia, mutta tekevit silti paljon im-
pulsiivisia ostopddtoksid osittain TikTokin luoman eWOM-sisdllon myotd. Tatd
ristiriitaa vastuullisesta ja tiedostavasta kuluttajasta kuitenkin impulsiivisuuteen
taipuvasta kuluttajasta olisi aiheellista tutkia tulevissa tutkimuksissa. Lisdksi
sitd, miten Z-sukupolvi navigoi oman vastuullisen kulutuksensa ja TikTokin kal-
taisten alustojen vililld, miten he tasapainottavat informaation saantia ja omia
arvojaan, ja miten tdmad dynamiikka vaikuttaa heiddn kuluttajakdyttaytymi-
seensa.

Tulevissa tutkimuksissa olisi hyodyllistd tarkastella syvemmin myos
eWOM-videoiden tuottamisen motivaatioita Z-sukupolven keskuudessa. Tutki-
malla, miksi ja millaisin tavoittein sisdllontuottajat jakavat arvosteluja ja suosi-
tuksia, voimme ymmartdd paremmin eWOM:in roolia identiteetin rakentajana ja
brandimielikuvien muokkaajana.

Lopulta on olennaista jatkaa tutkimustyotd, joka selvittda TikTokin roolia ja
sen sosiaalisen eWOM-ilmion vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen. Jatkotutki-
muksissa voitaisiin tarkastella TikTokin vaikutuksia yksilon brandisuhteeseen ja
kdyttdjien vilisen vuorovaikutukseen. Ndiden lisdksi on kiinnostavaa selvittaa
entistd tarkemmin. se, miten yritykset voivat hyddyntdd TikTokin tarjoamia
mahdollisuuksia tehokkaasti.
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LIITTEET
Haastattelurunko
Alkukysmykset Kuinka usein kaytat TikTokia?
Minka tyyppistd sisdltod yleensd katsot TikTokissa?
Minka tyylisid vaikuttajia seuraat/katsot TikTokissa?
Seuraatko tarkoituksella joitain brandeja TikTokissa?
Pid&tko joistain tietyistd brandeistd TikTokissa?
eWOM:in kokeminen Miten usein kohtaat eWOM:ia TikTokissa?
TikTokissa Tiedostatko eWOM:in kun kohtaat sitd (verrattuna mai-

nokseen)?

Miten suhtaudut videoihin eri tavalla?

Mihin brandeihin liittyen kohtaat eWOM:ia tiktokissa?
(voit luetella brandejd)

Onko se vaikuttanut kasitykseesi brandistad? Jos on niin
milla tavalla?

Normalin brindikuva

Tunnetko Normal nimisen brandin?

Misti se on tullut sinulle tutuksi?

Oletko kohdannut sis&ltoa liittyen Normaliin TikTo-
kissa?

Kuvailisitko tyypillistd kohtaamaasi eWOM-siséltoa
TikTokissa, joka on tehty Normalista?

Miten TikTokissa kohdattu eWOM on muokannut suh-
tautumistasi Normaliin?

Sosiaalinen todiste

Onko ollut sellaista tilannetta, jossa muiden ihmisten
mielipiteet ovat vaikuttaneet ostopdatokseesi? / aiko-
muksesi ostaa jotain on muuttunut muiden mielipitei-
den myota?

Onko jokin TikTokissa kohdattu video saanut sinut os-
tamaan jonkin tuotteen spontaanisti tai menemaéén asi-
oimaan tiettyyn liikkeeseen ndhty&si muiden asioivan
sielld TikTokissa?

Miten videomuotoisen eWOM:in sisdlto vaikuttaa mie-
lipiteeseesi tai aikomukseesi ostaa jotain?

eWOM:in verbaalinen
ja visuaalinen sisdlto

Miten koet sisdltotyypit ja milla tavalla kuvattu video
kiinnittdd huomiosi? Missd kuvatut videot kiinnittda
huomiosi? (kotona, liikkeessd, tuote kaytossd) Onko
kommenttikenttien sisdlto vaikuttanut mielipiteeseesi
tai kdyttdytymiseesi? Voisitko antaa esimerkin?
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Osallistuminen

Oletko itse osallistunut eWOM:n levittdmiseen TikTo-
kissa, esimerkiksi luomalla itse TikTok-videon tai jaka-
malla TikTok videon ystavallesi?

Tai kommentoinut videoon? Millaisissa tilanteissa?

Ostokiyttaytymisen
muutokset

Ovatko TikTokissa kohdatut eWOM-videot johtaneet
muutoksiin omissa ostokdyttaytymistavoissasi? Voitko
kuvailla muutosta?

Ovatko suositukset auttaneet sinua tekemddn parempia
ostopddtoksid / sinulle sopivampia valintoja?

Jos tarvitset jonkin tuotteen, haetko siita tietoa TikTo-
kista?

Padtoskysymykset ja
eWOM:in merkitys

Mit4 ajatuksia herdd, kun mietit videomuotoisen
eWOM:in merkitystd TikTokissa?

Onko vield jotain, mitd haluaisit lisdtd tai korostaa liit-
tyen eWOMiin TikTokissa tai Normal-ketjun
eWOM:iin?




