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Tamén Pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittdd, millaista arvoa TikTok-sisdltomarkkinointi
tuottaa Z-sukupolven nuorille aikuisille. TikTok on sosiaalisen median tuore jéttildinen, jonka
suurimpana kéyttdjaryhméind voidaan pitdd Z-sukupolvea, eli noin 13-26-vuotiaita henkilGita.
Koska TikTokia voidaan pitdd jopa sisdltomarkkinoinnin tulevaisuutena, oli perusteltua tutkita
TikTokia nimenomaan sisidltomarkkinoinnin kontekstissa. Aihetta siitd, millaista arvoa TikTok-
siséltomarkkinointi tuottaa kuluttajille 1dhestytdin kuluttajan kokeman arvon késitteen avulla.
Téssd tutkimuksessa siséltomarkkinoinnin arvon maéaéritellddn olevan kuluttajan kokonaisarvio
siséltomarkkinoinnin hyddyllisyydestd, mikéd perustuu kuluttajan késitykseen siitd, minkélaista
hy6tya hén saa siséltomarkkinoinnin kuluttamisesta sekd mité hin uhraa sitd kuluttaessaan.

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka tutkimusmenetelmiksi
valikoitui  puolistrukturoitu  teemahaastattelu. Teemahaastattelu perustui tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu digitaalisesta sisalto-
markkinoinnista ja siihen liittyvistd hyodyistd seké uhrauksista. Viitekehyksen muodostamisessa
huomioitiin my6s Z-sukupolven ominaisuudet kuluttajina. Empiirinen aineisto keréttiin
toteuttamalla kuusi yksil6haastattelua 23—26-vuotiailta kuluttajilta, ja saatu aineisto litteroitiin ja
analysoitiin teemoittelun keinoin.

Tutkimustulosten perusteella TikTok-sisdltomarkkinointi tuottaa Z-sukupolven nuorille aikuisille
sekd informatiivista, viihteellistd, sosiaalista, funktionaalista sekd eskapistista hyotyd, joista
erityisesti informatiivinen seké viihteellinen hyoty korostuivat tuloksissa. Tulosten perusteella
TikTokin kdyttoon ja sielld sisdltomarkkinoinnin kuluttamiseen liittyi myds uhrauksia, joista
keskeisend nousi esille TikTokin kdyton viemd aika. TikTok-sisdltdmarkkinointiin liittyvini
uhrauksina voidaan ndhdd myos siséltojen luotettavuuden arviointi sekd yksityisyyden suojaan
liittyvét uhraukset. Liséksi tuloksissa tunnistettiin uusia uhraustyyppejd, kuten kulutuskulttuurille
altistuminen. Yleiselld tasolla haastateltavat kuvailivat yritysten TikTokin kéyttdd positiiviseksi
asiaksi, ja yrityksiltd toivottiinkin ennen kaikkea TikTokin tyylistd, viihdyttdvaa siséltoa.

Tutkimuksessa annetaan tulosten pohjalta my6s liikkeenjohdollisia suosituksia, joissa
keskeisimpdnd tunnistetaan TikTokin ja sen siséltojen trendien sekd yrityksen kohderyhmén
tuntemisen tirkeys. Tdmédn tutkimuksen tulosten pohjalta yritysten voi olla helpompi tuottaa
sellaista TikTok-sisdlto4, joka aidosti kiinnostaa Z-sukupolven nuoria aikuisia, ja joka voi siten
sitouttaa heité yritykseen.

Avainsanat: sisdltomarkkinointi, arvo, TikTok, Z-sukupolvi
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1 Johdanto
1.1 Tausta

Nykypédivan digitalisoituneessa maailmassa kuluttajat ovat jatkuvasti alttiina erilaisille
digitaalisille viesteille. Téstd syystd digitaalisissa ympadristdissd on tirkedd pystyd
tuottamaan arvokasta sisdltod, joka pystyy herdttiméadn kuluttajan huomion ja tekemiin
héneen pysyvén vaikutuksen. (Lou ym. 2019, 773; Lou & Xie 2021, 376.) Digitalisaation
myotd sisdlloistd onkin muodostunut markkinoinnin kannalta niin keskeinen asia, etti
sisdltomarkkinointia voidaan pitdd tdlld hetkelld digitaalisen markkinointiviestinndn

johtavana markkinointitapana (du Plessis 2017, 1).

Sisdltomarkkinoinnissa on kyse strategisesta markkinointiviestinndstd, jossa luodaan ja
jaetaan arvokasta, merkityksellistd ja johdonmukaista sisdltod selkedsti médritellyn
kohderyhmén houkuttelemiseksi sekd jo olemassa olevan yleison sdilyttamiseksi. Viime
kiddessd  sisdltomarkkinoinnin  keskeisimpidnd  pddméddrdnd on  kannattavien
asiakassuhteiden aikaansaaminen ja niiden ylldpitdminen. (Content Marketing Institute
2022.) Siséltomarkkinointi hyddyntdd kuluttajien ndkokulmaa asiakassuhteiden
rakentamisessa luomalla ja jakamalla sosiaalisessa mediassa heiddn jokapiivaisti
elamddnsd edistivaa digitaalista sisdltod, joka on tietoisesti ja strategisesti tuotettu juuri
heitd varten (du Plessis 2017, 1-2). Sisdllon tarkoituksena voi olla esimerkiksi valittad
tietoa, jakaa mielipiteitd tai vithdyttdd kuluttajia (Harad 2013, 19). Sisédllon on kuitenkin
oltava itsessddn arvokasta ja kiinnostavaa, jotta ihmiset haluavat kuluttaa sitd
vapaaehtoisesti (Wall & Spinuzzi 2018, 137). Téllaisen sisdllon luominen on yritysten
nikokulmasta tirkedd, silld kuluttajien saadessa arvoa sisdltomarkkinoinnista, heididn
brandiuskollisuutensa seké ostoaikeiden on todettu lisddntyvén. (Lou ym. 2019, 783; Lou

& Xie 2022, 376).

Digitalisaation myd&td on syntynyt monia uusia sosiaalisen median alustoja, joiden suosio
on tuonut uusia mahdollisuuksia myo0s sisdltdmarkkinoinnille. Sosiaalisen median
tuoreimpana jittildisend voidaan pitdd TikTok-nimistd sovellusta, jonka konsepti
perustuu kdyttdjien luomiin lyhyisiin videoihin. Videoita voi kommentoida, jakaa ja
toisten luomiin videoihin on myds mahdollista reagoida omalla videolla. (Guarda ym.

2021, 35, 38.) TikTokista on tullut kiistatta yksi maailman suosituimmista sosiaalisista



medioista. Vuoden 2023 alussa TikTokilla oli yli 1,6 miljardia kayttdjda, joista hieman
yli miljardi kaytti sovellusta aktiivisesti kuukausittain (Ruby 2023).

TikTokin menestyksen voidaan katsoa perustuvan luovuuden ja itseilmaisun
yhdistdmiseen seké sovelluksen koukuttavaan luonteeseen, silld TikTokissa kéyttdjan on
helppo uppoutua hauskojen ja koukuttavien videoiden sisdltomereen jopa tuntikausiksi
(Guarda ym. 2021, 38). Yritysten ndkokulmasta merkittdvad on se, ettd toisin kuin muut
sosiaalisen median alustat, TikTok suosii keskustelevaa sisdlto, mikd kannustaa yrityksia
luomaan samaistuttavampia, mukaansatempaavampia sekd viihdyttdvimpid sisdltoja
(Buesnel 2022). TikTokin kayton yksi keskeisimmistéd elementeistd on Sinulle-sivu (engl.
for you page), jolla TikTokin algoritmi nédyttdd kéyttdjille videoita héinen
henkilokohtaisten mieltymyksiensé ja kiinnostuksen kohteidensa perusteella (Influencer
Marketing Hub 2022; Buesnel 2022). Mitd enemmin TikTokissa kuluttaa sisdltod, sitd
tarkemmin algoritmi oppii tarjoamaan juuri kdyttdjan mieltymysten mukaista sisaltod

(Buesnel 2022).

TikTok on brindénnyt itsensé globaaliksi viithteen alustaksi (TikTok for Business 2023).
TikTokin visuaalisuuden ja hauskuuden ansiosta TikTokissa on mahdollista esitelld
tuotteita ja palveluita kiinnostavalla ja viihdyttivalld tavalla. TikTokin neuvo yrityksille
menestyksen saavuttamiseksi onkin, ettei yritysten tulisi tehdd mainoksia, vaan TikTok-
videoita. (Forbes 2022.) Lyhyiden epivirallisten videoiden kiyttd pédasiallisena
julkaisumuotona, huumorin kayttdé seuraajien viihdyttdmiseksi sekd nuorien yleisdjen
tavoittaminen voi viitata sithen, ettd tunnepitoisia piirteitd omaava sisdltd voi olla

erityisen tehokasta Tik Tokissa. (Barta ym. 2023, 1.)

TikTokia on kutsuttu jopa siséltomarkkinoinnin tulevaisuudeksi, silld sovelluksen
vaikutus digitaalisiin ja sosiaalisen median trendeihin tekee siitd sisdllontuotannon,
siséllon jakamisen sekd markkinoinnin edelldkévijian. Yrityksille TikTokin lyhyisiin ja
helposti  jaettaviin videoihin perustuva konsepti tarjoaa aivan uudenlaisen
mahdollisuuden tavoittaa sisédlloilldéin suuria médrid ihmisid. (Buesnel 2022.) Toinen
markkinoinnin kannalta merkittdvaad mahdollisuus on TikTokin vetovoima erityisesti alle
30-vuotiaden kiyttdjien keskuudessa (Haenlein ym 2020, 7). TikTokin padasiallisina
kayttdjairyhmind voidaankin pitdd erityisesti Z-sukupolvea, sekd jossain mdiérin
milleniaaleja (Buesnel 2022). Talld nuorella véest6lld on erilainen tapa kuluttaa mediaa

verrattuna vanhempaan véestoon, ja he ovat myds skeptisempid perinteiselle



mainonnalle. Siind missd vanhempia sukupolvia on mahdollista tavoittaa tehokkaasti
esimerkiksi tv- ja lehtimainoksilla, tarvitaan nuorten sukupolvien tavoittamiseksi
uudenlaisia keinoja. (Haenlein ym. 2020, 7.) Nuorten tavoittaminen on tirkeéd, silld he
muodostavat tulevaisuudessa merkittivimman markkinoinnin kohderyhmén kasvavan

ostovoimansa vuoksi (Buesnel 2022).

TikTok tarjoaa siis yrityksille oivallisen keinon tavoittaa perinteisen markkinoinnin
tavoittamattomaksi jddneitd nuoria kuluttajia heiddn median kulutukseensa sopivalla
tavalla. Yksinddn yrityksen ldsndolo TikTokissa ei kuitenkaan riitd tavoittamaan
kayttdjid, vaan on osattava julkaista sellaista arvokasta sisdltod, jonka kuluttajat kokevat
niin kiinnostavaksi, ettd he haluavat kuluttaa sisdltéd vapaachtoisesti. Aiemmissa
tutkimuksissa on havaittu, ettd sosiaalisen median sisdltomarkkinointi voi tuottaa
kuluttajille neljad erityyppistd arvoa: informatiivista ja viihteellistd (Lou ym. 2019; Lou
& Xie 2021) ja sosiaalista sekd funktionaalista (Lou & Xie 2021). Néissd tutkimuksissa
arvon maddritelmd on kuitenkin suppea, eli arvon n#hdddn muodostuvan
sisdltomarkkinoinnin  tuottamista  hyOdyistd ilman minkddnlaisia  uhrauksia.
Sisdltomarkkinoinnin tuottamaa arvoa ei ole myoOskddn vield tutkittu TikTokin
kontekstissa. Niinpd tdssd tutkimuksessa pyritddn siis selvittimddn kuluttajien
kokemuksia siitd Tik Tok-sisdltomarkkinoinnin heille tuottamasta arvosta siihen liittyvien

hyo6tyjen ja uhrausten kautta.
1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

TikTokin suosion kasvaessa sen hyddyntdminen digitaalisessa markkinoinnissa tulee
mitd todenndkdisemmin lisddntymédén merkittdvisti. Koska TikTok-soveltuu hyvin
yritysten digitaalisen siséltomarkkinoinnin alustaksi (Buesnel 2022), on tirkedd tutkia
TikTok-markkinointia nimenomaan siséltomarkkinoinnin nékokulmasta. Aiheen
tutkiminen on tirkedd myos siksi, ettd markkinoinnin kontekstissa TikTokista ja
erityisesti TikTok-sisdltomarkkinoinnista ei ole vield olemassa monia tieteellisid
tutkimuksia. Esimerkiksi Barta ym. (2023) tutkimuksessa TikTokia késiteltiin
vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa. Ottaen kuitenkin huomioon TikTokin suosion
kasvun sekd sovelluksen luonteen, on tirkedd saada lisda tieteellisid tutkimustuloksia

TikTokista ja erityisesti sisdltomarkkinoinnin ndkokulmasta.

TikTok-siséltomarkkinoinnin toteuttamiseen liittyy haasteita muun muassa siksi, etti

sisdllon menestyminen TikTokissa voi ndyttdytyd sattumanvaraisena. Tdma johtuu siité,
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ettd sovellus ndyttdd kiyttdjille siséltod perustuen tekodlyalgoritmiin, jonka toiminnan
yksityiskohdat eivét ole julkisessa tiedossa. (Haenlein ym 2020, 21.) TikTokin algoritmi
paattdd kayttdjan henkilokohtaisten mieltymysten perusteella, mitd videoita hénelle
ndytetddn timan henkilokohtaisella Sinulle-sivullaan (engl. for you page). Algoritmi siis
méidrittelee ja arvioi, mitkd videot kdyttdji on kiinnostunut ndkemédin (Influencer
Marketing Hub 2022.) Tdméan vuoksi voi olla hyddyllistd ymmaértdd, millaista arvoa
TikTok-sisdllot tuottavat kuluttajille, silld kdyttdjélle arvokas sisdlto todenndkdisemmin
menestyy TikTokin algoritmissa. Tdma voi auttaa yrityksid suunnittelemaan TikTok-

sisdltonsd paremmin.

Tésséd tutkimuksessa tutkimusongelmaa siitd, millaista arvoa yritysten sisdllot tuottavat
kuluttajille, ldhestytddn kuluttajien kokeman arvon nédkokulmasta. Koska TikTokia
kayttavit erityisesti alle 30-vuotiaat kuluttajat, on timén tutkimuksen tavoite selvittda
nuorten aikuisten kokemuksia siitd, minkélaista arvoa he kokevat TikTok-sisdlto-
markkinointia kohdatessaan. Tdhédn tutkimusongelmaan haetaan vastausta seuraavalla

tutkimuskysymyksellé:

- Minkdlaista arvoa Z-sukupolveen kuuluvat nuoret aikuiset kokevat

kuluttaessaan sisdaltomarkkinointia TikTokissa?
1.3 Keskeiset rajaukset

Tutkimuksen keskiossd oleva sisdltomarkkinointi on rajattu koskemaan nimenomaan
digitaalista siséltomarkkinointia, silld tutkimuksen kohteena on siséltomarkkinointi
sosiaalisen median alustalla. Digitaalinen media voidaankin yritysten ndkokulmasta jakaa
kolmeen ei osaan: maksettuun, omistettuun seké ansaittuun mediaan. Maksettu media
pitdd siséllddn esimerkiksi display- ja hakusanamainonnan, ansaittu media taas
esimerkiksi kayttdjistd ldhtdisin olevan suusanallisenviestinndn ja omistettu media
puolestaan yrityksen omat verkkosivut, blogit ja sosiaalisen median tilit.
Sisdltomarkkinointia voi kdytdnnodssd esiintyd kaikilla niilld osa-alueilla. (Chaffey &
Smith 2013, 35). Téssd tutkimuksessa ollaan erityisesti kiinnostuneita yrityksen
omistamasta mediasta, joka tdssd kontekstissa tarkoittaa yrityksen itsensd julkaisemia
TikTok-sisdltojd. Tama rajaus on tehty TikTok-markkinoinnin ajankohtaisuuden sekd

aiheen tutkimattomuuden vuoksi.



11

Toisaalta muun tyyppisid, kuten tavallisten kéyttdjien sisdltdjd tai vaikuttajien kanssa
tehtyjd yhteistyOsisdltojd ei ole myoskddn kdytdnnon syistd rajattu tutkimuksen
ulkopuolelle, mikéli kyseiset siséllot noudattavat sisédltomarkkinoinnin periaatteita. Téssd
tutkimuksessa digitaalinen sisiltomarkkinointi voi siis olla joko itse yrityksen tai muiden
kayttdjien julkaisemaa sisédltod. Tdhdn ratkaisuun paddyttiin, koska tutkimuksessa ei
haluttu tehdé liian rajoittavaa asetelmaa siitd, kenen julkaisema sisdltd on relevanttia
tutkimuksen kannalta, silld TikTok luonteen huomioiden TikTok-sisdlloissd keskiossi ei
ole vilttamittd julkaiseva taho vaan itse julkaisun sisdlto. Koska TikTokin kayttd
perustuu pitkdlti Sinulle-sivun selaamiseen, ovat kayttdjat alttiita kdytdnnossd kenen
tahansa julkaisemille sisdlldille, eivitka kayttdjat valttamattd kiinnitd huomiota kenen tai

minké tahon julkaisemasta siséllostd on kulloinkin kyse.

Tutkimuksessa késitellddn myds arvon kisitettd, joka on tdssd tutkimuksessa rajattu
koskemaan vain digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kuluttajalle tuottamaa arvoa kuluttajan
kokeman arvon muodossa, ei siis esimerkiksi mahdollisesti markkinoitavan tuotteen tai
palvelun kéytostd kuluttajalle syntyvéda arvoa. Arvonluonti rajataan tdsséd tutkimuksessa
siten koskemaan sisdltojen kuluttamisesta kuluttajalle syntyvii arvoa, jonka mééritellaan
syntyvéin sisdltdjen kuluttamisesta syntyvdn hyodyn sekd siihen liittyvien uhrausten

yhteistuloksena.

Tadméan tutkimuksen tutkimuskohteeksi on valikoitunut TikTokia aktiivisesti kayttavét
noin 25-vuotiaat kuluttajat, jotka téssd tutkimuksessa kdytettdvan maéritelman mukaan
kuuluvat Z-sukupolveen. Z-sukupolvea koskevaa tietoa hydodynnetddn tutkimuksessa,
jotta voidaan ymmartid paremmin hyotyjé ja uhrauksia, jotka liittyvat nuorten aikuisten
digitaalisten sisdltojen kuluttamiseen sisdltomarkkinoinnin kontekstissa. Lisdksi
rajaukseen vaikutti se, ettd tutkimus haluttiin toteuttaa haastattelemalla tdysi-ik&isid
henkil6itd, silld muodostavat markkinoinnin kannalta kiinnostavan ryhmén. He
todennédkoisesti omaavat jo vidhintdén jossain mddrin oman talouden ja siten yhéa
kasvavissa madrin merkittdivdd ostovoimaa. Myos kéytinnon syyt haastateltavien

tavoittamisessa vaikuttivat sithen, minkilaiseksi tutkimuskohde rajautui.
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1.4 Keskeisimmait kasitteet

Digitaalinen sisdltomarkkinointi

Siséltomarkkinoinnissa on kyse strategisesta markkinointiviestinndsté, jossa luodaan ja
jaetaan arvokasta, merkityksellistd ja johdonmukaista siséltod selkedsti madritellyn
kohderyhmin houkuttelemiseksi sekd jo olemassa olevan yleison sdilyttimiseksi.
(Content Marketing Institute 2022). Digitaalisella siséltomarkkinoinnilla tarkoitetaan
nimenomaan digitaalisessa muodossa tapahtuvaa sisdltomarkkinointia, jota voi esiintya
monissa eri kanavissa, kuten yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa (Lou &

Xie 2021, 376).
Koettu arvo

Kuluttajien kokeman arvon voidaan maédritelld olevan kuluttajan kokonaisarvio
esimerkiksi tuotteen tai palvelun hyddyllisyydestd, joka perustuu kuluttajan yksillliseen

kiasitykseen siitd, mitd hin saa ja uhraa (Zeithaml 1988, 14).
TikTok

TikTok on sovellus ja sosiaalisen median alusta, jonka konsepti perustuu kéyttdjien
luomiin lyhyisiin videoihin (Guarda ym. 2021, 35). TikTokista on tullut kiistatta yksi
maailman suosituimmista sosiaalisista medioista. Vuoden 2023 alussa TikTokilla oli yli

miljardi aktiivista kuukausikayttdjad (Ruby 2023).
Z-sukupolvi

Z-sukupolven voidaan miiritelld syntyneen 1990-luvun puolivélin jialkeen (Cheung ym.
2017, 1; Wood 2013) ja tarkkaa mééritelmaa sille, mihin Z-sukupolvi loppuu ei ole, mutta
monesti rajaksi esitetddn esimerkiksi 2010 (Bewicke 2023). Z-sukupolveen kuuluvat

henkilot ovat siis tilla hetkelld arviolta noin 13—27-vuotiaita.
1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidestd paédluvusta. Ensimmadisesséd luvussa kisitellddn tutkimuksen
taustaa, esitellddn tutkimusongelma ja -tavoite sekd tutkimuskysymys, johon
tutkimuksessa haetaan vastausta. Lisdksi ensimmdiisessd luvussa kerrotaan tutkimuksen

keskeiset rajaukset seka esitellddn tutkimuksen padkasitteet.
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Toinen luku koostuu tutkimuksen teoriasta. Luvussa késitelldén siséltomarkkinoinnin ja
arvon teoriaa sekid esitellddn Z-sukupolveen liittyvad tutkimuksen kontekstin kannalta
konkreettista tietoa. Nididen pohjalta luvun lopussa muodostetaan tutkimuksen

teoreettinen viitekehys.

Kolmannessa luvussa kdydédédn lapi tutkimuksen metodologiaa. Luvussa muun muassa
esitelldén tutkimusmenetelma ja kdydddn lapi, miten aineiston kerétddn ja analysoidaan.
Neljannessd luvussa keskitytdan tutkimuksen tulosten esittelyyn perustuen teoreettisen
viitekehyksen teemoihin. Viidennessd ja viimeisessd luvussa esitetdéin tutkimuksen
teoreettiset johtopaitokset ja yhteenveto, annetaan litkkeenjohdollisia suosituksia sekd

pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2 Sisaltomarkkinoinnin arvo Z-sukupolven nuorelle aikuiselle

Téssd luvussa kdydéddn ldpi tutkimuksen kannalta relevanttia teoriaa, joka muodostuu
sisdltomarkkinoinnista, koetusta arvosta sekd Z-sukupolven kuluttajia koskevasta
tiedosta. Néiden tietojen pohjalta tdimén luvun lopussa muodostetaan tdmén tutkimuksen

teoreettinen viitekehys.
2.1 Sisaltomarkkinointi
2.1.1 Markkinointiviestinndn muutos

Perinteinen media pitdd sisdllddn pddasiassa markkinointiviestintid, jossa yritys valittda
viestejddn asiakkailleen ja muille sidosryhmilleen ilman merkittdvad vuorovaikutusta
heidén kanssaan (Chaffey & Smith 2013, 34). Perinteiset markkinointiviestit ovatkin
tunnettuja niiden héiritsevistd ja keskeyttidvistd luonteesta, joten kuluttajat ovat oppineet
viltteleméddn niitd (Halligan & Shah 2009, 6), mikd on johtanut ndiden perinteisten
markkinointiviestien tehokkuuden laskuun. Tdhén ongelmaan on syntynyt ratkaisuksi
niin kutsuttu houkutteluun perustuva markkinointiviestinti, jota hyddynnetdin erityisesti
internetissd (Holliman & Rowley 2014, 269). Internetin digitaalisissa medioissa asiakas
on usein se, joka ottaa yhteyden yritykseen esimerkiksi hakemalla tietoa netistd tai
vierailemalla yrityksen verkkosivuilla. Niinpéd internetid voidaan pitdd markkinointi-
ympéristond, jossa yritykset houkuttelevat asiakkaita brandilleen esimerkiksi hakukone-

optimoinnin ja sosiaalisen median kautta. (Chaffey & Smith 2013, 34.)

Téllaisen markkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, ettd yritykset pyrkivét herdttimain
sellaisten asiakkaiden kiinnostuksen, jotka jo aktiivisesti etsivét tietoa, neuvoja, tuotetta
tai palvelua. Mainontahdvikki siis minimoituu, kun resursseja kédytetddn vain
potentiaalisiin asiakkaisiin laajojen yleisdjen sijaan. (Chaffey & Smith 2013, 34.) Luschin
ja Vargon (2009, 6) mukaan markkinoinnista on mahdollista tehdd tehokkaampaa ja
kokonaisvaltaisempaa suhtautumalla asiakkaisiin markkinointikumppaneina tai arvon
yhteisluojina. Yritysten tulisi vihentdd myyntiviestintdéinsd ja omaksua brandikeskeisen
lahestymistavan sijasta asiakaskeskeinen nédkokulma markkinointiviestintddnsa. Tama
nidkemys tukee palveludominoivaan logiikkafilosofiaan perustuvaa ajatusta siitd, ettd
asiakkaat tulisi ndhdd yrityksen laajentumana sekd yritysten markkinoinnin
yhteistuottajina (Holliman & Rowley 2014, 269-270). Markkinointiviestinndn painopiste

on timdn myotd siirtynyt héiritsevistd viesteistd asiakkaan vapaaehtoisuutta,
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aloitteellisuutta sekd vuorovaikutusta edellyttdvddn viestintddn, jossa keskeistd on
kiinnostavien sisdltjen hyodyntdminen. Siksi ymmarrys siitd, miten sisdltod voidaan
kayttdd markkinoinnissa, on keskeistd tehokkaiden markkinointimenetelmien
kehittdmisessd. Menestyminen tdmdn pdivin markkinoinnissa vaatii siis yrityksiltd

poikkeuksellista, mukaansatempaavaa sisédltod (Chaffey & Smith 2013, 24, 34).
2.1.2 Sisalto ja sisaltomarkkinointi

Pohjimmiltaan sisdlt6 on informaatiota, joka on jirjestetty johonkin tiettyyn muotoon, ja
jonka tehtdvd on vastata johonkin ongelmaan tai kysymykseen (Leibtag 2013, 6).
Siséllolld voidaan tarkoittaa sekd staattista siséltdd, josta verkkosivut muodostuvat, ettd
vuorovaikutukseen kannustavaa dynaamista multimediasisiltod niin verkkosivuilla kuin
sosiaalisessa mediassa (Chaffey & Smith 2013, 34). Markkinoinnin kontekstissa
sisélloilla tarkoitetaan viestinnéllistd tekstid, kuvia, 44nid tai muussa muodossa olevaa
mediaa, jonka tarkoitus on kommunikoida yleensid yrityksen ulkopuolisten henkil6iden
kanssa (Wall & Spinuzzi 2016, 138). Koska siséllot ovat keskeinen osa modernin
markkinoinnin tekniikoita, joten on tirkedd ymmartdd, miten sisdltojd on mahdollista

hy6dyntidd markkinoinnissa (Holliman & Rowley 2014, 270).

Content Marketing Institute (2022) maiérittelee sisdltomarkkinoinnin olevan strategista
markkinointiviestintdd, jossa luodaan ja jaetaan arvokasta, merkityksellistd ja
johdonmukaista siséltod selkedsti médritellyn kohderyhmén houkuttelemiseksi seké jo
olemassa olevan yleison sdilyttdmiseksi, ja jonka pddmddrdnd on viime kéidessd
kannattavien asiakassuhteiden aikaansaaminen. Haradin (2013, 18) mukaan sisdlto-
markkinointi on brédndiviestinndn haara, joka pyrkii tuottamaan arvokasta tietoa
kuluttajien tarpeiden tyydyttdmiseksi. Wall ja Spinuzzi (2018, 137) puolestaan
madrittelevit sisdltomarkkinoinnin tarkoittavan yleensd menetelmdd, jossa yritys
markkinoi tuotettaan tai palveluaan luomalla ja jakamalla ilmaista informatiivista tai
viihdepitoista siséltdd, ennen kaikkea verkossa. Sisdltomarkkinointia harjoittavat kaiken

kokoiset yritykset (Pulizzi 2012, 116; Patritiu Baltes 2015, 112).

Houkutteluun perustuvan markkinoinnin periaatteiden mukaan sisdltomarkkinointi
perustuu sithen, ettd ihmiset kuluttavat yrityksen sisdltod vapaaehtoisesti (Wall &
Spinuzzi 2018, 137). Siséltomarkkinoinnin ja siséltostrategian késitteet kuvaavat
kdytintojd, joiden avulla kuluttajilta saadaan niin sanotusti ”lupa” markkinoida hénelle,

toisin sanoen miten kuluttajat saadaan vapaaehtoisesti osallistumaan markkinointiin
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kuluttamalla yrityksen luomia siséltjd. Kyse on siis markkinointikdytannoistd, joilla
herétetdan kuluttajan kiinnostus ja halu olla yhteydessa yritykseen, kannustetaan heiti
jakamaan yritystd koskevaa sisdltod sekd edistetddn heiddn jatkuvaa sitoutumistaan
yritykseen esimerkiksi verkkosivustojen ja sosiaalisen median kautta. (Chaffey & Smith
2013, 35.) Esimerkkejé yritysten sisdlloistd ovat esimerkiksi videot, podcastit, kdyttijien
luomat sisdllot (Chaffey & Smith 2013, 34-35), sekd yrityslehdet, uutiskirjeet,
blogikirjoitukset ja webinaarit (Pulizzi 2012, 116).

Sisdltomarkkinointi edeltdd usein kuluttajan ostopddtoksen tekemistd (du Plessis 2022,
2), mutta késitettd ei tule sekoittaa mainontaan, jossa asiakasta suostutellaan ostamaan
jokin tuote tai palvelu (Harad 2013, 19; Patritiu Baltes 2015, 112). Myymisen sijaan
sisdltomarkkinoinnissa keskiossd on yleensd tiedon vilittdminen, mielipiteiden
jakaminen ja/tai asiakkaiden viihdyttdminen (Harad 2013, 19), miki edellyttad yritykseltd
hyodyllisen ja relevantin sisdllon luomista (du Plessis 2022, 2). Sisdltoémarkkinoinnissa
kaytetddnkin usein mainoksia huomaamattomampia ja tarkoituksellisesti ei-mainostavia
inhimillisid tarinoita, joista kuluttajat ovat aidosti kiinnostuneita (du Plessis 2017, 6)
Huomion arvoista onkin se, ettei sisdltomarkkinoinnissa vélttiméattd edes mainita
markkinoinnin kohteena olevaa tuotetta tai palvelua (Wall & Spinuzzi 2018, 137). Ero
mainontaan on myds se, ettd siind missd mainontaa valitetddn jonkun toisen tuottaman
sisdllon ympérilla, esimerkiksi lehdissd tai tv:ssd, sisdltomarkkinointi on yrityksen
luomaa, jo itsessddn kuluttajille arvokasta, relevanttia ja kiinnostavaa siséltéd (Pulizzi
2012, 116), joten ihmiset haluavat kuluttaa sitd sellaisenaan vapaachtoisesti (Wall &

Spinuzzi 2018, 137)

Siséltomarkkinoinnin pyrkimyksend on siis sitouttaa asiakkaita brindiin (Holliman &
Rowley 2014, 285). Yrityksen tulee siis miettid, millainen sisdltd kiinnostaa ja siten
sitouttaa potentiaalisia asiakkaita yritykseen (Chaffey & Smith 2013, 35.) Patritiu
Baltesin (2015, 112), mukaan sisdltomarkkinointi on sitd, mitd yritys luo ja jakaa
kertoakseen tarinansa ja saadakseen potentiaaliset asiakkaansa luottamaan sen tuotteisiin
japalveluihin, jotta yrityksen on mahdollista vakiinnuttaa asemansa markkinoilla. Pulizzi
(2012, 116) madritteleekin sisdltomarkkinoinnin olevan sité, ettd yritysten on kerrottava
tarinaa, eli ajateltava ja toimittava mediayritysten tavoin, houkutellakseen ja

séilyttddkseen asiakkaita.
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Sisdltomarkkinoinnilla tavoitellaan siis yrityksen nédkokulmasta asiakkaiden tai
potentiaalisten asiakkaiden positiivisen kéyttdytymisen aikaansaamista (Pulizzi 2012,
116) mutta sen ei tarvitse rajoittua vain tuotteen tai palvelun ostamiseen. Monet yritykset
pitidvat siséltoja kriittisend osana liiketoimintaansa, silld ne auttavat niitd rakentamaan
asiakassuhteita ja tukemaan kuluttajien ostopdétosta edeltivid vaiheita (Wall & Spinuzzi

2018, 137-138.)
2.1.3 Digitaalinen sisaltomarkkinointi

Siséltomarkkinoinnista puhutaan erityisesti digitaalisen markkinoinnin yhteydessi. Kyse
ei ole kuitenkaan uudesta ilmiostd, vaan siséltomarkkinointia on ollut olemassa jo kauan
ennen digitalisaatiota (Lou & Xie 2021, 376; Pulizzi 2012, 116). Hollebeek & Macky
(2019, 30) madrittelevat digitaalisen sisdltomarkkinoinnin tarkoittavan yritykseen
liittyvian merkityksellisen ja arvokkaan siséllon luomista ja levittdmistd digitaalisissa
ympéristoissd yrityksen nykyisille tai sen potentiaalisille, jotta yritys voi kehittdd
myonteisesti ndiden henkildiden sitoutumista, luottamusta seké suhteita briandiin. Pulizzi
(2012, 117) mukaan digitaalisen siséllon mééritelmassa tulee ottaa huomioon myds se,
mitéd varten yritys luo sisdltod: mediayritykset tekevit sisdltod myydikseen sitd, kun taas

ei-mediayritykset vain hyotydkseen siséllostd epdsuorasti.

Digitalisaation myotéd sisdltomarkkinoinnin merkitys on kasvanut (du Plessis 2017, 1;
Hollebeek & Macky 2019, 27), koska kuluttajien ja yritysten vilinen vuorovaikutus on
lisdéntynyt internetin myd6td (Hollebeek & Macky 2019, 27). Tdmén seurauksena
sisdltomarkkinoinnista on tullut johtava markkinointitapa erityisesti digitaalisessa
markkinointiviestinndssa (du Plessis 2017, 1; Patritiu Baltes 2015, 111). Patritiu Baltesin
(2015, 111) mukaan digitaalinen markkinointi edellyttdd sisédltomarkkinoinnin
olemassaoloa, joten yrityksen digitaalisen viestinndn onnistuminen tai epdonnistuminen

riippuu merkittdvasti yrityksen siséltomarkkinoinnista.

Monille yrityksille haasteellisinta sisdltomarkkinoinnissa on luoda sellaista siséltod, joka
onnistuu erottumaan internetin sisalto- ja viestimerestd (Lou & Xie 2021, 376). Erityisesti
sosiaalisen median sisdltomarkkinointi voi kuitenkin onnistuessaan olla erityisen
hyodyllistd yrityksille, koska sen avulla yrityksestd voi tulla luonnollisesti osa
sosiaalisessa mediassa vallitsevaa keskustelua (du Plessis 2017, 6). Sisdltomarkkinoinnin
kanavana sosiaalisen median erityispiirre on sen kaksisuuntaisuus. Sosiaalisen median

sisdltomarkkinoinnin ~ katsotaankin muodostaneen jopa kokonaan uudenlaista
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sisdltomarkkinointia, jossa asiakkaiden vuorovaikutus sekd osallistuminen korostuvat.
(He ym. 2021, 421.) Parhaimmillaan sosiaalisen median sisédltomarkkinointi voi toimia
jatkuvana keskusteluna yritysten ja kuluttajien vililldi (Lou & Xie 2021, 376).
Digitaalinen siséltomarkkinointi voidaan pohjimmiltaan nidhdé yritysten ja kuluttajien
vilisend jatkuvana sosiaalistumisena, jonka tavoitteena on muuttaa kuluttajien passiivista
kayttdytymistd huomaamattomien, mutta sitouttavien keskustelujen avulla (du Plessis

2015, 128).

Kuluttajat kohtaavat yritysten sisdltod yhd useammin erityisesti ennen ostopadtoksen
tekemistd, joten yritysten on oikeanlaisella siséltostrategialla varmistettava oma
nikyvyytensd internetin siséltomeressi, jottei se jai esimerkiksi kuluttajien ostoprosessin
ulkopuolelle. (Pulizzi 2012, 119.) Sisdltostrategian kisitteelld kuvataan yrityksen
digitaalisen strategian tuotantosyklid, joka pitdd siséllddn digitaalisen sisdllon luomisen
ja johtamisen (Leibtag 2013, 14). Sosiaalista mediaa voidaan kuitenkin yhé kasvavissa

madrin pitdd tdrkeimpéna sisdltomarkkinoinnin muotona. (Chaffey & Smith 2013, 35.)

Digitaalinen media, kuten sosiaalinen mediakin, voidaan yritysten ndkokulmasta jakaa
kolmeen osa-alueeseen: maksettuun, omistettuun ja ansaittuun mediaan. Maksettu media
pitdd sisédllddn esimerkiksi display- ja hakusanamainonnan, ansaittu media esimerkiksi
kayttdjistd lahtdisin olevan suusanallisenviestinndn ja omistettu media puolestaan
yrityksen omat verkkosivut, blogit ja sosiaalisen median tilit. Sisdltomarkkinointia voi
esiintyd kaikilla niilld osa-alueilla. (Chaffey & Smith 2013, 35). Toinen tapa, jolla
sisdltojd voidaan jaotella, on jakaa sosiaalisen median siséllot karkeasti kahteen luokkaan:
markkinoijan (eli yrityksen) luomiin sisaltdihin sekd kéyttdjien luomiin siséltoihin (Zhao
ym. 2021, 1). Yrityksen luomat sisdllot ovat siis omistettua mediaa, kun taas kdyttdjien

luomat voivat olla joko maksettua tai ansaittua.

Kéyttdjien luomat sisdllot, kuten esimerkiksi tuotearviot, ovat tavallisten ihmisten
vapaaehtoisesti luomaa sisdltod, joka on muille kdyttdjille hyodyllistd tai vithdyttavaa.
Téllaisten siséltojen hyodyntdminen on yritysten keskuudessa suosittua, osittain siksi, ettd
sen tuottaminen on yrityksen nakdkulmasta melko edullista, usein jopa ilmaista kdyttdjien
luodessa sisdltod vapaaehtoisesti. (Krumm ym. 2008, 10.) Kuluttajien keskuudessa
tuotetut tutkimukset usein osoittavat, ettd kuluttajat pitdvit kdyttdjien luomia sisdltoja
luotettavampina kuin yritysten omia sisélt6ja (Business Wire 2019). Christodoulides ym.

(2012, 53) mukaan erityisesti kéyttdjien luomilla sisdlloilld voi olla suurempi merkitys
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kuluttajien briandeihin liittyviin mielikuviin kuin yritysten itse luomilla sisdlloilld, jonka

vuoksi yritysten tulisikin kannustaa kayttijid luomaan heitd koskevia sisiltoja.

Vaikka ldhes kaikilla yrityksilli on mahdollisuus tuottaa arvokasta ja kiinnostavaa
sisdltod, silti kenties suurimmaksi haasteeksi on osoittautunut kuluttajia aidosti
kiinnostavan ja sitouttavan sisdllon luominen. Jos yrityksen luoma sisdlto ei kiinnosta
potentiaalisia tai jo olemassa olevia asiakkaita, on mahdotonta saada aikaan haluttuja
tuloksia siséltomarkkinoinnilla. (Pulizzi 2012, 119.) Koska siséltomarkkinoinnin
keskiossd on arvokkaan tiedon tuottaminen kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseksi (Harad
2013, 18), on yritysten pyrittivd ymmartdméadn kuluttajien sisdllolle kohdistuvia tarpeita

ja késityksié sisdllon arvosta.
2.2 Sisallon arvo kuluttajalle

Seuraavaksi kisitellddn kuluttajan kokemaa arvon kasitettd. Sen jélkeen koetun arvon
médritelmdd hyddynnetdéin mairittelemddn mistd tekijoistd, siséltomarkkinoinnista

kuluttajalle syntyvé arvo voi muodostua.
2.2.1 Kuluttajan kokemus arvosta

Arvon kédsite on keskeinen kaikilla markkinoinnin osa-alueilla. Kaésitettd voidaan
tarkastella useista eri nakokulmista, kuten esimerkiksi asiakkaan arvon, asiakkaan
kokeman arvon tai jonkin aivan muun organisaation toimintaan liittyvdn arvon
nidkokulmasta. (Payne & Holt 2001, 159-160.) Nykyaikaisessa markkinoinnissa
katsotaan kuitenkin usein olevan kyse arvon luomisesta. Toisin sanoen markkinoinnin
tavoitteena on vastata ihmisten tarpeisiin luomalla heille arvoa. Esimerkiksi niin
tuotteiden kuin palveluiden ominaisuudet, hinnat sekd jakelukanavat maéritelladn niin,

ettd ne tuottaisivat arvoa, ja niistd viestitddn tuoden ilmi tita arvoa. (Kotler 2020, 10.)

Markkinoinnin kontekstissa kuluttajan kokeman arvon ymmaértaminen on tirkedd muun
muassa siksi, ettd koetun arvon voidaan usein katsoa ennakoivan kuluttajan
kayttaytymistd (Lou & Xie 2021, 379). Zeithaml (1988, 4) maédrittelee kuluttajien
kokeman arvon olevan kuluttajan kokonaisarvio tuotteen tai palvelun hyddyllisyydesta,
joka perustuu kuluttajan yksildllisiin késityksiin siitd, mitd hén saa ja puolestaan antaa.
Toisin sanoen koettu arvio muodostuu kuluttajan saamista hyoddyistd sekd hénen

tekemistién uhrauksista. Woodruff (1997, 142) puolestaan miirittelee asikkaan kokeman
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arvon olevan asiakkaan havaitsema arvio niistd tuotteen ominaisuuksista ja kaytostd
aiheutuvista seurauksista, jotka edistdvét tai estdvét asiakkaan tavoitteiden saavuttamista
tuotteen kayttotilanteesta. Niille kuluttajan kokeman arvon méairitelmille yhteistd on siis
se, ettd kokonaisarvioon arvosta vaikuttavat sekd positiiviset ettd negatiiviset asiat.
Lisdksi tidrkedd on huomioida myds se, ettd kuluttajien kokemukset arvosta voivat
hyvinkin erilaisia keskenddn, silld toiset kuluttajat saattavat ndhdd arvoa esimerkiksi
edullisessa hinnassa, toiset taas esimerkiksi hinnan ja laadun tasapainossa (Zeithaml

1988, 14). Toisin sanoen ihmisten véliset ndkemykset siiti kuinka tirked jokin hyoty tai

uhraus on, voivat vaihdella keskendédn suurestikin.

Hyddyt Uhraukset [ ]
(mita kuluttaja (mita kuluttaja
saa) antaa) [ ]

Kuvio 1 Kuluttajan kokeman arvon muodostuminen

Usein kuluttajan kokeman arvon mééritelmissd tuotteen tai palvelun hyddyllisyys
liitetdén sen laatuun (Zeithaml 1988, 14). Kuluttajan saama hyoty voi liittyd esimerkiksi
tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin, palvelun ominaisuuksiin, tekniseen tukeen, hintaan tai
muuhun laatuun vaikuttavaan tekijaan (Payne & Holt 2001, 168). Laatu ei kuitenkaan ole
ainoa tekijd, joka voi vaikuttaa myonteisesti kuluttajan kokemukseen siitd mitd hén saa.
Muita vaikuttavia tekijoitd voivat olla esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta saatava

arvovalta tai sen kdytannollisyys (Zeithaml 1988, 14.)

Arvon muodostumiselle on siis keskeistd myds se, mitd kuluttaja joutuu uhraamaan
saadakseen jotain vastineeksi (Zeithaml 1988, 14), eli toisin sanoen minkélaisia
kustannuksia hénelle syntyy. Téssd yhteydessd koettu uhraus tarkoittaa siis kaikkia niita
kustannuksia, joita henkilolle aiheutuu tuotteen tai palvelun hankkimisestd tai sen
kuluttamisesta (Payne & Holt, 2001, 168). Kyse voi olla rahasta, eli tuotteesta tai

palvelusta maksettavasta hinnasta, tai muista uhrauksista (Woodruff 1997, 141). Usein
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kustannukset mielletdéin juuri rahallisiksi, mutta kustannukset voivat olla myds ei-

rahallisia, kuten ajan, energian tai vaivan kdyttdminen. (Zeithaml 1988, 14.)
2.2.2 Sisaltdmarkkinoinnin arvo

Wall ja Spinuzzi (2018, 154—-155) mukaan arvonluonti selittdd sitd, miten sisalto-
markkinoinnilla kyetdén vaikuttamaan asiakkaiden ostopditdksiin ilman varsinaista
myymistd. Lou ym. (2019, 773) mukaan kuluttajat saavat heille merkityksellisesti
siséllostd arvoa ja muodostavat sen pohjalta myodnteisempid brindiasenteita, suurempaa
briandiuskollisuutta sen myo6td myods suurempia ostoaikeita. Toisin sanoen jakamalla
arvokasta ja kiinnostavaa sisdltdd eri alustoilla, yritykset voivat kasvattaa
branditietoisuutta sekd brindin uskottavuutta asiakaskuntansa keskuudessa seké yllapitda
jatkuvia suhteita heihin. Tamdn myo6td asiakkaat ovat jatkuvasti yhteydessd brandiin,
mikd lisdd todenndkoisyyttd, ettd he ostavat tuotteita ja palveluita. Kuluttajien on
kuitenkin itse osallistuttava arvon luomiseen etsimalla sisdltod ja kuluttamalla sitd, mika

antaa kuluttajalle valtaa myyntiprosessissa (Wall & Spinuzzi 2018, 137, 154).

Kun Kkésitellddn kuluttajille arvokasta siséltod, puhutaan useimmiten kahdesta
erityyppisesta sisdllostd: informatiivisesta ja vithdyttavasti. Lou ym. (2019, 775) mukaan
mainonnan arvoteoriaa (engl. advertising value theory) voi selittdd sisdltoémarkkinoinnin
ainutlaatuista luonnetta, eli sitd kuinka sisdltomarkkinointi pystyy tarjoamaan kuluttajille
arvokasta ja heitd kiinnostavaa siséltod. Mainonnan arvoteoria alun perin on Ducoffen
(1996) kehittdama teoria, joka pyrkii selittdmidn kuluttajien késityksid ja asenteita
mainoksia kohtaan. Kuten aiemmin tdssd luvussa kerrottiin, sisdltomarkkinoinnissa ei
kuitenkaan ole kyse mainonnasta. silld se on huomaamattomampaa ja tarkoituksellisesti
ei-mainostavaa (du Plessis 2017, 6) ja jo itsessddn arvokasta, relevanttia ja kiinnostavaa
sisdltod (Pulizzi 2012, 116). Lou ym. (2019, 775) mukaan mainonnan arvoteorian
ndkokulmaa voidaan kuitenkin hyodyntdd selittimddn niitd periaatteita, joiden mukaan

kuluttajat voivat hyOtyd yritysten informatiivisista tai vithdyttavisté sisalloista.

Lou ja Xie (2021, 377) mukaan pelkdstddn informatiivisuus ja viihteellisyys eivit
vélttdméttd tdysin riitd kattamaan kaikkia niitd hyotyjd, joita kuluttaja voi saada
kohdatessaan sisdltomarkkinointiviestejd, joten he laajentavat sisdltomarkkinoinnin
tuottamia hyotyjd kulutusarvojen teorialla, ottaen siis huomioon my0s sosiaalisen ja
funktionaalisen hyddyn. Sheth ym. (1991) mukaan kulutusarvojen teorian avulla voidaan

selittdd kuluttajien tekemid ostopditoksid viisiulotteisella arvoluokittelulla, joka koostuu
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episteemisistd, emotionaalisista, sosiaalisista, funktionaalisista sekd ehdollisista arvoista.
On kuitenkin tirkedd huomioida, ettd vaikka niissd yhteyksissé tutkijat puhuvat usein
erilaisista arvotyypeistd, tdssd tutkimuksissa nditd késitellddn hydotyind. Téssé
tutkimuksessa arvon ei maéritelld siséltdvan ainoastaan sitd, mitd kuluttaja saa, vaan
sithen vaikuttaa myds se mitd kuluttaja antaa eli uhraa, joten ndmé kirjallisuudessa

arvoiksi kutsutut asiat tunnistetaan tissa tutkimuksessa vain arvon osatekijoina.

Ensimmiinen sisdltomarkkinoinnista kuluttajalle syntyvd hyoty liittyy sisdllon
informatiivisuuteen. Sheth ym. (1991, 162) mukaan kulutusarvojen episteeminen arvo
kuvaa niitd hyotyjé, joita kuluttajat saavat joutuessaan kosketuksiin uudenlaisen tiedon ja
tietdimyksen kanssa kulutusprosessin aikana. Lou ja Xie (2021, 379) mukaan siséllon
episteemisen arvon voidaan katsoa vastaavan mainonnan arvoteorian informatiivista
arvoa, silld Ducoffen (1996, 22) méiritelmidn mukaan informatiivinen arvo viittaa
mainonnan hyodyllisyyteen ja kykyyn tarjota uutta, ajankohtaista, hyodyllistd ja
arvokasta tietoa tuote- tai brandivaihtoehdoista, ja siten kykyyn tukea kuluttajia tietoon
perustuvien pddtosten tekemisessd. Tamén perusteella tdssd tutkimuksessa
informatiivisella hyddylld viitataan sithen, miten sisdltomarkkinointi pystyy tarjoamaan
kuluttajalle uutta, ajankohtaista ja/tai hyodyllistd tietoa tuotteista, palveluista ja

briandeista.

Toinen sisdltomarkkinoinnista kuluttajalle syntyva hyoty liittyy sisdllon viihteellisyyteen.
Sheth ym. (1991, 161) mukaan emotionaalinen arvo viittaa kulutusvalintaan liittyviin
tunteisiin tai affektiivisiin tiloihin. Myds mainonnan arvoteorian tunnistama viihdearvo
kisittdd affektiivisen ulottuvuuden ja kuvaa mainonnan kykyéd tyydyttdd kuluttajien
vithdetarpeita (Ducoffe 1996, 23). Lou ja Xie (2021, 379) mukaan emotionaalinen arvo
vastaa siten vithdearvoa. Téssi tutkimuksessa sisdltomarkkinoinnin viihteellisen hyddyn
madritellddn siten tarkoittavan sen kykyéd pystyd viithdyttdimain kuluttajia ja tarjoamaan

heille tunnepitoisia kokemuksia.

Kolmas sisdltomarkkinoinnista kuluttajalle syntyvd hyoty liittyy kuluttajan saamaan
sosiaaliseen hyoOtyyn. Sheth ym. (1991, 161) mukaan sosiaalinen arvo tarkoittaa
kuluttajan kokemaa hyotyéd siitd, ettd tuote tai palvelu liittyy yhteen tai useampaan
sosiaaliseen ryhmidn, esimerkiksi ulkoisten tekijoiden kuten vaatteiden muodossa, tai
siitd, ettd tuote tai palvelu on tarkoitettu kulutettavaksi muiden henkildiden kanssa. Lou

& Xie (2021, 379, 395) mukaan sosiaalisella arvolla voi olla merkitystd sisdlto-
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markkinoinnin kontekstissa, jos se auttaa saamaan sosiaalista hyotyd kuten suosiota tai
miellyttavyyttd, mutta tutkimuksen tulokset sosiaalisen hyddyn toteutumisesta ovat
ristiriitaisia, silld kyseisessd tutkimuksessa eri hyotyjd verrattiin kahdessa eri
tuotekategoriassa, joissa sosiaalista hyotyé katsottiin syntyvdn matalan sitoutumisen, eli
usein ostettavien tuotteiden kohdalla, mutta ei korkean, eli harvoin ostettavan tuotteen
kohdalla. Lou ja Xie (2021) tutkimus on kuitenkin toteutettu vain YouTuben kontekstissa,
eikd aihetta ole tutkittu muilla siséltoémarkkinoinnin alustoilla, joten tdstd syysta
sosiaalista arvoa ei haluttu rajata timén tutkimuksen ulkopuolelle. Lisdksi tdhidn vaikuttaa
myd6s Kaur ym. (2017) mukainen mééritelma siitd, ettd sosiaalista hyOtyd syntyy myos
mahdollisuudesta olla yhteydessd toisiin ihmisiin, erityisesti sellaisiin, joilla on
samankaltaisia kiinnostuksen kohteita kuin itselli. Téten tdssd tutkimuksessa
sisdltomarkkinoinnin sosiaalisen hyddyn mééritellddn tarkoittavan sen kykyéd auttaa

kuluttajaa saamaan suosiota tai miellyttavyyttd ja/tai pitimain yhteyttd muihin ihmisiin.

Sisdltomarkkinoinnista kuluttajalle syntyvd neljds hyoty on funktionaalisuus.
Funktionaalisen arvon Sheth ym. (1991, 160) maéérittelevdt olevan kulutusvalinnan
hyddyllisyys tai sen fyysinen suorituskyky. Lou ja Xie (2021, 379) mukaan sosiaalisen
median sisdltomarkkinoinnin kontekstissa funktionaalinen arvo voi kuvastaa sitd, kuinka
hyvin yrityksen sosiaalisen median kanavat voivat toimia luotettavina tietoléhteina.
Zhang ja Mao (2012, 35) mukaan digitaalisten palvelujen kontekstissa funktionaalinen
arvo pitdd sisdllddn palvelun hyodyllisyyden sekd helppouden. Nédiden madritelmien
pohjalta téssd tutkimuksessa funktionaalisen arvon maééritellddn liittyvén sithen, miten
sisdltomarkkinoinnin kanavat voivat toimia kuluttajalle hidnen kéyttdytymiseensd

soveltuvina luotettavina ja helppoina tietoldhteina.

Sheth ym. (1991, 161) kulutusarvojen méiéritelmén mukaan on olemassa myos viides
arvo, eli ehdollinen arvo, joka kuvaa niitd hyotyd, jotka liittyvét johonkin tuote- tai
palveluvaihtoehtoon jonkin erityistilanteen tai olosuhteiden seurauksena. Sweeney ja
Soutar (2001, 208) esittimédn mééritelméén mukaan ehdollinen arvo tarkoittaa sitd, ettid
kulutusvalinnan arvo on riippuvainen jostakin erityistilanteesta, kuten sairastumisesta tai
tietystd sosiaalisesta tilanteesta, eikd se siten itsessdin muodosta omaa arvotyyppidén.
Lou ja Xie (2021) hyddyntdvét titd samaa maidritelmid. Tdstd syystd myOs tdssi

tutkimuksessa maéritellddn, ettei ehdollinen arvo muodosta omaa hyotytyyppiédén.



24

Kuten ylempénai todettiin, kirjallisuudessa nditd hyotyjd on kutsuttu erilaisiksi arvoiksi.
Téasséd tutkimuksessa halutaan kuitenkin tehdd selkd ero arvon ja hyodyn kisitteiden
vilille, jotta voidaan ymmairtid hyGtyjen rooli vain osatekijdnd arvon muodostumisessa.
Niinpd tissd tutkimuksessa maddritellddn ylld mainittujen nidkemysten pohjalta, ettd
sisdltomarkkinoinnista voi syntyad kuluttajalle neljda erityyppistd hyotyd: informatiivista,
viihteellistd, sosiaalista sekd funktionaalista. Tdman perusteella sisdltdmarkkinoinnista
kuluttajalle syntyvit erilaiset hyddyt on tiivistetty alla olevaan taulukkoon (mukaillen

Lou & Xie 2021; Sheth 1991; Ducoffe 1996).

Taulukko 1 Sisaltémarkkinoinnin kuluttamisesta syntyvat hyodyt

Informatiivisuus Sisalto pystyy tarjoamaan kuluttajalle uutta, ajankohtaista
jaltai hyodyllista tietoa tuotteista, palveluista ja brandeista.

Viihteellisyys Sisalté pystyy viihdyttdmaan kuluttajaa ja luomaan hanelle
tunnepitoisia kokemuksia.

Sosiaalisuus Sisaltoé auttaa kuluttajaa saamaan sosiaalista hyoétya,
kuten suosiota tai miellyttavyytta ja/tai pitamaan yhteytta
muihin ihmisiin.

Funktionaalisuus Sisalté toimii kuluttajan kayttdytymiseen sopivana
helppona ja luotettavana tietolahteena.

Sisdltomarkkinoinnista kuluttajalle syntyvin arvon ymmaértamiseksi on ylld mainittujen
hyotyjen lisdksi ymmarrettdvd myds millaisia kustannuksia kuluttajalle saattaa syntyd
siséltdjen kuluttamisesta, silld Zeithaml (1988, 4) mukaisesti arvon katsotaan syntyvéin
hyotyjen ja uhrausten yhteistuloksena. Sisdltomarkkinoinnissa jaettava sislto on ilmaista
(Wall & Spinuzzi 2018, 137) joten siitd ei suoranaisesti synny rahallisia kustannuksia sitd
kuluttavalle henkil6lle. Kuluttamisesta syntyvit kustannukset voivat olla kuitenkin myds
ei-rahallisia, kuten ajan, energian tai vaivan kdyttdminen (Zeithaml 1988, 14). Myds
internetin ja sosiaalisen median kéyttoon liittyvdat uhraukset ovat laajemmin
sovellettavissa myos digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kuluttamisen uhrauksiksi. Koska
tassd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita nimenomaan sosiaalisen median sisélto-
markkinoinnista, avataan seuraavaksi hieman sosiaaliseen median kayttoon yleisesti

liitettyjd uhrauksia.
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Nykyisessd digitaalisessa maailmassa ajankdytostd ja yksityisyydensuojasta voidaan
katsoa muodostuneen jopa moderneja valuuttoja (Chaffey & Smith 2013, 160). Yksi
siséllon kuluttamiseen liittyva kustannus voikin olla sen viema aika. Erityisesti sosiaalista
mediaa pidetddn aikaa vievina, silli keskiverto sosiaalisen median kayttija viettad sielld
noin kaksi ja puoli tuntia pdivéssd, nuoret jopa paljon enemmén (Georgiev 2023). Toisin
sanoen vastineeksi kulutettavasti sisdllostd asiakkaan voidaan katsoa antavan omaa
aikaansa, miké voi olla pois muulta eldmaélté. Liiallinen ajankdytto sosiaalisessa mediassa
on myo0s tunnistettu yhdeksi mahdolliseksi syyksi mielenterveysongelmille, mutta
toisaalta sosiaalisen median kdyttd voi myds edistdd sosiaalista hyvinvointia sielld
tapahtuvan sosiaalisen kanssakdymisen kautta (Karim ym. 2020, 5). Toisin sanoen on siis

erimielisyytta siitd, onko sosiaalinen media hyvéksi sosiaaliselle hyvinvoinnille.

Digitaalisiin ympéristdihin sisiltyy myos yksityisyydensuojaan liittyvid riskejd (Chaffey
& Smith 2013, 160), silld sosiaalisen median kéyttoon liittyy kdytdnndssd aina omien
tietojen luovuttamista ulkoisille osapuolille (Madden ym. 2013, 2). Tétd vaihdantaa
voidaan kuvata ei-rahalliseksi, jossa kuluttajat vaihtavat omia henkilStietojaan
vastineeksi sosiaalisen median jdsenyydestd, mikd voi vaarantaa hdnen yksityisyytensa.
Sosiaalinen media kuitenkin tarjoaa vastineeksi kuluttajalle suuren méérén tietoa muun
muassa yrityksistd pienelld vaivalla ja kustannuksilla, mikd mahdollistaa kuluttajalle
keinoja tehokkaampaan péétoksentekoon. (Fox & Royne 2018, 72.) Erityisesti TikTokin
kohdalla mahdolliset tietoturvariskit ovat kuitenkin nousseet myos julkisen keskustelun

piiriin (Perrigo 2023).

Liséksi erityisesti sosiaalisessa mediassa siséltojen kohtaaminen voi vaatia kuluttajalta
aikaa ja vaivaa tiedon luotettavuuden pohdinnan muodossa (McNulty 2021). Sisdltojen
kuluttaminen vaatii kayttdjéltd siis myos kriittistd arviointia siitd, onko sisdltd

totuudenmukaista vai ei ja onko sen julkaisijataho luotettava.

Taulukossa 2 on tiivistetty sosiaalisen median kayttoon ja sisdltojen kuluttamiseen

liittyvid mahdollisia uhrauksia.
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Taulukko 2 Sosiaaliseen median kayttoon liittyvat uhraukset

Aika Sosiaalinen media ja sisaltéjen kuluttaminen vie
aikaa, mika voi olla pois muulta elamalta.

Luotettavuuden Sosiaalisen median sisaltdjen luotettavuuden
arviointi kriittinen arviointi vaatii aikaa ja vaivaa.
Yksityisyys Sosiaalisen median kayttoon liittyy

yksityisyydensuojaa koskevia riskeja, kuten omien
tietojen luovuttamista ulkoisille osapuolille.

Tdssd tutkimuksessa ndiden uhrausten maédritellddn olevan osatekijoitd sisdlto-
markkinointiviestinndssd kuluttajalle syntyvidn arvon muodostumisessa. Tutkimuksessa
ei kuitenkaan suljeta pois sitd mahdollisuutta, ettd on mahdollisesti olemassa myds muun

tyyppisid uhrauksia.
2.3 Z-sukupolvi kuluttajina

Seuraavaksi kdydddn ldpi Z-sukupolvea, silld tdssd tutkimuksessa Z-sukupolvi
tunnistetaan TikTokin pédasialliseksi kayttdjairyhméaksi. Z-sukupolvelle ei ole olemassa
yhteisesti hyvéksyttyd tarkkaa mééritelm&a, mutta usein sen voidaan maédritelld olevan
sukupolvi, joka on syntynyt 1990-luvun puolivilin jilkeen (Cheung ym. 2017, 1; Wood
2013). Toisen tarkemman maéritelman mukaan kyse on 1997-2010 vuosina syntyneisti
henkil6istd (Bewicke 2023). Tassé tutkimuksessa kiytetddn Z-sukupolvesta madritelmaa,
jonka mukaan kyse on henkildistd, jotka ovat syntyneet 1990-luvun puolivilin jilkeen,

mutta kuitenkin ennen vuotta 2010.

Z-sukupolvelle on keskeistd se, ettd sukupolven edustajien katsotaan syntyneen
vuosikymmenelld, joka seurasi internetin laajalle levinnyttéd kdyttoonottoa. Toisin sanoen
talle sukupovelle internet on aina ollut olemassa. (Wood 2013.) Lisdksi Z-sukupolvea on
luonnehdittu ennakkoluulottomaksi, vélittdvéksi ja monimuotoiseksi sukupolveksi, joka
arvostaa taloudellista turvaa, perhettd ja ihmissuhteita, mielekdstd tyotd seké
onnellisuutta, ja jota motivoivat ihmissuhteet, intohimojensa toteuttaminen ja

saavutukset. (Seemiller & Grace 2019, 33.)
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Erityisesti teknologiasta on muodostunut olennainen osa jokapdivéistd eldmad Z-
sukupolvelle. Nykyteknologian ansiosta kayttdjit voivat olla verkossa milloin tahansa ja
jatkuvasti yhteydessd olevaan maailmaan syntyminen on muokannut Z-sukupolven
ndkokulmia ja kéyttdytymistd. Heistd suurin osa kéyttdd teknologiaa paivittdisten
tehtidviensd hoitamiseen, uuden tiedon oppimiseen ja viihteeseen. Heidén kéyttdminsi
digitaaliset laitteet tarjoavat vélineen monipuolisen sisdllon kuluttamiseen, ja
lukemattomien kaytettidvissd olevien alustojen ansiosta heidén on helppo 16ytdé verkosta
ldhes mitd tahansa tietoa. (Seemiller & Grace 2019, 44, 49, 51.) Z-sukupolven
ominaisuudet kuluttajina liittyvdt usein muun muassa heiddn kéytdnnolliseen
suhtautumiseensa rahaan, mieltymyksensd teknologiaan sekd vahva individualistinen
luonteensa. Z-sukupolvi kehittyy jatkuvasti, joten on vield epdselvdd mistd he pitdvit,
miten he toimivat ja mitd yritysten on tehtivd vedotakseen heihin. Kuitenkin yleisesti
ottaen z-sukupolvea pidetddn valveutuneina kuluttajina, jotka usein tutkivat ja

punnitsevat vaihtoehtoja ennen ostopditoksen tekemisti. (Bewicke 2023)

Internetin tietotulva mahdollistaa Z-sukupolvelle pddsyn monipuoliseen informaatioon
koskien tuotteita ja palveluita, kuten vertaisarvioihin ja esittelyihin, mikd antaa heille
mahdollisuuden tehdd fiksumpia ostopdétoksid (Cheung ym. 2017, 2). Usein he ovat
myd6s vihemman kiintyneitd tiettyihin tuotemerkkeihin tehden ostoksia etsien parhaita
tarjouksia. (Bewicke 2023) Z-sukupolven kuluttajat vaativat usein brandeilti enemmaén
kuin vain edullisia ja korkealaatuisia tuotteita, silli he arvostavat bridndien aitoutta,
lapindkyvyyttd ja vastuullisuutta (Gutierrez 2023), pitden tuotemerkkien eettisyyttd ja
yritysvastuuta erittdin tirkeind (Bewicke 2023). Lisdksi he tekevit muihin sukupolviin
verrattuna todennikdisemmin ostoksia sosiaalisen median kautta (Bewicke 2023).
Sosiaalisella medialla on siis yhéd tdrkedmpi rooli ostopdidtoksissd, silld Z-sukupolvi
kéyttdd sosiaalista mediaa pitddkseen yhteyttd brindeihin, etsimién inspiraatiota sekd
tutkimaan tuotteita (Gutierrez 2023). Tdmén perusteella voidaan olettaa, ettd Z-sukupolvi
arvostaa sosiaalisessa mediassa esiintyvidd informatiivista sisdltod, joka koskee yrityksid

janiiden tuotteita tai palveluita.

Aikaisempiin sukupolviin verrattuna Z-sukupolven uskotaan heitd edeltdvan sukupolven,
eli milleniaalien tavoin olevan huomattavasti vihemmén huolissaan yksityisyyden
suojaan liittyvistd kysymyksistd. Siind misséd suuret ikdluokat ovat usein huolissaan siita,
ettd yritykset seuraavat heitd, milleniaalit ja Z-sukupolvi pitdvit todenndkdisemmin

yritysten suorittamaa seurantaa hyviaksyttdvind ja normaalina kiytidntond, joka
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mahdollistaa heille paremmat ja rddtdloidymmit tuotteet. (Wood 2013.) Z-sukupolven
edustajat ovat avoimempia ajatukselle siitd, ettd yritykset jakavat heihin liittyvaa dataa
kolmansille osapuolille, mikdli se tuottaa heillekin arvoa (Holmes 2022). Tamai ei
kuitenkaan tarkoita, etteivitkd Z-sukupolven edustajat olisi myds huolissaan
yksityisensuojastaan. He kuitenkin ymmértivit jossain méérin vanhempia sukupolvia
paremmin internetinkdyttoon liittyvid riskejd ja osaavat todenndkdisemmin varautua

nithin paremmin.

Z-sukupolven on myds arvioitu olevan alttiimpi eskapismille, eli he ovat alttiita
pakenevalle kulutukselle, kuten viihteelle (esimerkiksi elokuville, musiikille ja
videopeleille) tai sosiaalisten verkostojen kasvattamiselle, jotka ovat teknologian
kehityksen myd6td mahdollista ympérivuorokautisesti ja missd tahansa. (Wood 2013.)
Tadmén perusteella voidaan olettaa, ettd Z-sukupolvi todennidkdisesti arvostaa erityisesti
viihteellistd siséltod sosiaalisessa mediassa, jota he voivat jakaa ystivilleen. On liséksi
tarkedd huomioida se, ettd monien mielestd Z-sukupolvi viettid liikkaa aikaa sosiaalisessa
mediassa, silld esimerkiksi amerikkalaisista Z-sukupolven edustajista jopa yli puolet

viettdvit nelja tuntia tai enemman sosiaalisessa mediassa joka paivé (Briggs 2022).
2.4 Teoreettinen viitekehys

Tdméan tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu digitaalisen  sisélto-
markkinoinnista kuluttajalle syntyvéstd arvosta. Siséltomarkkinoinnin keskidssd on
arvokkaan tiedon tuottaminen kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseksi (Harad 2013, 18) ja
sisdllon on oltava arvokasta ja kiinnostavaa, jotta ihmiset haluavat kuluttaa sitd
sellaisenaan vapaaehtoisesti (Wall & Spinuzzi 2018, 137). Kokemusta sisilto-
markkinoinnin arvosta késitellddn Zeithaml (1988, 4) maiidritelmén mukaisesti, eli
kuluttajan kokeman arvon maéiritelldén olevan kuluttajan kokonaisarvio jonkin asian
hyodyllisyydestd. Tdmi kokonaisarvio perustuu kuluttajan yksilolliseen késitykseen siitd,
miten hdn hyo6tyy sisdltomarkkinoinnin kuluttamisesta sekd mitd hédn uhraa sitd

kuluttaessaan.
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Alla olevassa kuviossa on esitetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka kuvastaa
siten, miten Z-sukupolveen kuuluva kuluttaja muodostaa kokemuksensa digitaalisen

TikTok-sisdltomarkkinoinnin arvosta.

Hyodyt
Informatiivisuus

Viihteellisyys
Digitaalinen i

sisaltdmarkkinointi | Sosiaalisuus
TikTokissa: Funktionaalisuu

Yrityksen julkaisut Uhraukset
Kayttajien julkaisut Aika Z-sukupolven
Luotettavuuden kuluttaja
arviointi
Yksityisyys

Kuvio 1 Sisaltdmarkkinoinnin arvo kuluttajalle

Tamén tutkimuksen keskiossd on tdmidn teoreettisen viitekehyksen avulla selvittia,
minkélaista arvoa kuluttajat kokevat kohdatessaan sisdltomarkkinointia. Tutkimuksen
kontekstiksi valikoitui timén hetken suosituin sosiaalinen media, TikTok, sekd sen suurin

kéyttdjaryhma, Z-sukupolvi.
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3 Metodologia
3.1 Tieteenfilosofinen lahestymistapa

Tieteentilosofiassa tunnistetaan kaikkiaan kolme tirkeéa tutkimusta ohjaavaa kysymysta:
ontologinen, epistemologinen sekd metodologinen kysymys (Jokinen 2023), joista

kutakin kéasitelladn seuraavaksi timén tutkimuksen nakokulmasta.

Tdmén tutkimuksen ontologinen ldhestymistapa on subjektivistinen. Ontologinen
kysymys viittaa sithen, mikd on todellisuuden luonne sekd mitd siitd voidaan tietdi.
(Jokinen 2023.) Toisin sanoen se tarkoittaa oletuksia ihmisten, yhteiskunnan ja maailman
olemassaolosta ja niiden vilisistd suhteista. Usein laadulliset 1dhestymistavat perustuvat
subjektivistiseen ontologiseen oletukseen, jolla tarkoitetaan, ettd todellisuus perustuu
sellaisiin kasityksiin ja kokemuksiin, jotka voivat olla erilaisia jokaisella ihmiselld ja
muuttua ajan ja kontekstin myo6té. (Eriksson & Kovalainen 2008, 13). Toisin sanoen téssi

tutkimuksessa todellisuus perustuu ihmisten subjektiivisiin kdsityksiin ja kokemuksiin.

Myds timén tutkimuksen epistemologinen ndkemys on subjektiivinen, silld tiedon
ymmérretddn olevan muodostuvan henkildiden kokemuksista kanssakédymisesta yritysten
sisdltomarkkinoinnin kanssa. Epistemologinen kysymys hakee vastausta sithen, mitd on
tieto ja miten sitd tavoitellaan sekd miké on tutkijan ja tutkittavan vilinen suhde (Jokinen
2023). Yleisesti ottaen epistemologia siis médrittelee, miten tietoa voidaan tuottaa ja
miten sen puolesta voidaan argumentoida. Tieteellisessd tutkimuksessa epistemologia
méidrittele sen, minkélaista tieteellistd tietoa on saatavilla ja onko télld tiedolla rajoitteita.
Lisdksi epistemologia tarjoaa vastauksen kysymykseen siitd, mikd on tieteellinen
kiytantd ja prosessi. Ndihin kysymyksiin ei kuitenkaan ole vain yhtd oikeaa vastausta,
vaan on olemassa erilaisia epistemologisia suuntauksia. Myds epistemologiassa on
olemassa objektivistinen ja subjektivistinen ndkemys. (Eriksson & Kovalainen 2008, 14).
Subjektivistinen nédkemys ilmenee tissa tutkimuksessa my0s siind, miten tutkijan rooli

ndhdddn ymmartavana kanssakokijana.

Seuraavassa alaluvussa kisitellddn tarkemmin tutkimuksen metodologiaa eli
tutkimusmenetelmid ja niiden valintaa. Metodologinen kysymys pohtii siis sitd, miten
tutkija voi selvittdd sen, minka hin uskoo olevan mahdollista selvittdd. (Jokinen 2023.)
Metodologian kisite sekoitetaan usein virheellisesti metodien késitteen kanssa. Tutkijan

metodologinen ldhestymistapa perustuu ontologisiin ja epistemologisiin olettamuksiin ja
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se edustaa tutkimuksessa kdytettdvien ldhestymistapojen ja tutkimusmenetelmien (eli
metodien) valintaa. Metodologia liittyy tieteellisen tutkimuksen logiikkaan ja erityisesti
tiettyjen tekniikoiden tai menettelyjen mahdollisuuksien ja rajoitusten tutkimiseen. (Grix
2002, 179.) Metodologiset valinnat siitd, miten aihetta tutkitaan, johtavat tutkimus-
menetelmin (tai tutkimusmenetelmien), aineiston valinta- ja keruumenetelmén (tai -
menetelmien) sekd analyysimenetelmén (tai -menetelmien) valintaan. Metodologia voi
siis kattaa useita menetelmid oli kyse sitten tutkimusmenetelmdstd (eli metodista),

aineistosta tai sen analyysistd. (Kyrd 2003.)
3.2 Tutkimusmenetelma
3.2.1 Laadullinen tutkimus

Tamén tutkimuksen tutkimusmenetelméaksi valikoitui laadullinen tutkimus, koska
tutkimuksen tavoitteena on ymmértdd TikTok-siséltomarkkinoinnin kuluttajalle
tuottaman arvon ilmi6td kokonaisvaltaisesti. Ihmistieteelliset tutkimusmenetelmét
luokitellaan yleensd karkeasti laadullisiin ja madréllisiin menetelmiin (Vuori 2023a).
Usein ajatellaan, ettd laadulliset tutkimukset tdhtddvit todellisuuden ymmartimiseen
sosiaalisesti rakentuneena ja todellisuutta tulkitaan kulttuuristen merkitysten kautta.
Taten laadullisissa ldhestymistavoissa on wusein kyse ilmididen tulkinnasta ja
kokonaisvaltaisesta ymmartdmisestd. Madrallisissd tutkimuksissa on puolestaan usein
kyse selittimisestd, jonkin hypoteesin testaamisesta tai tilastollisesta analyysista.

(Eriksson & Kovalainen 2008, 3.)

Laadullisuus sopi tutkimuksen menetelmdksi my0s siksi, ettei tdstd aiheesta ollut
tutkimuksenteon hetkelld olemassa vield juurikaan tieteellistd tutkimusta. Laadullinen
tutkimus on erityisen hyodyllistd silloin, kun tutkittavasta aiheesta olemassa olevat
kisitykset ovat védhdisid (Eriksson & Kovalainen 2008, 5). Liiketaloudessa laadullinen
tutkimus antaa tutkijalle mahdollisuuden keskittyd liiketalouteen liittyvien ilmididen
monimutkaisuuteen niiden kontekstissa, tuottaen samalla uutta tietoa siitd, miten jotkin
asiat toimivat todellisissa liiketoimintaympéristdissd, miksi ne toimivat jollakin tietylld
tavalla sekd miten voimme ymmartidd kyseisid asioita niin, ettd niitd olisi mahdollista

my0s muuttaa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 3.)
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3.2.2 Abduktio paattelytapana

Tassé tutkimuksessa hyodynnetddn paittelytapana abduktiota. Abduktiolla tarkoitetaan
tutkimuslogiikan prosessia, jossa ldhdetddn liikkeelle ihmisten antamista arkisista
kuvauksista ja merkityksistd, pddtyen kategorioihin ja késitteisiin, jotka luovat
jonkinlaisen perustan kasiteltdvan ilmion ymmartdmiselle tai sen selittdimiselle. (Eriksson

& Kovalainen 2008, 23.)

Laadullinen tutkimus on empiiristd eli se perustuu aineistoihin ja niiden analyysiin.
Empiiristéd tutkimusta vaatii kuitenkin myds teoreettisuutta. Laadullisessa tutkimuksessa
teoria tarkoittaa yleensd sitd, ettd esitetddn jdsennellysti se, mitd kirjallisuudessa ja
aiemmissa tieteellisissd tutkimuksissa on kerrottu tutkimuksen aiheesta, menetelmisté ja
analyysitavoista. Tamid edellyttdd teorioiden valitsemista, erittelyd sekd niiden
jarjestdmistd keskenddn. Usein laadulliseen tutkimukseen on liitetty vahvasti
aineistovetoisuus eli induktiivisuus, joka ldhtee siis liikkeelle aineistosta. Laadullista
tutkimusta on kuitenkin mahdollista tehdd myo0s teoriavetoisesti eli deduktiivisesti.
(Juhila 2023a). Usein tutkimuksen teolle ei ole kuitenkaan helposti valittavissa selkeisti
vain joko induktiota tai deduktiota, joten ndiden kahden pééattelytavan lisdksi on ehdotettu
kolmanneksi vaihtoehdoksi abduktiota (Eriksson & Kovalainen 2008, 23), jota siis my0s

tissd tutkimuksessa hyodynnetdan.

Abduktiivisessa paittelyssd tutkimuksen tekijdlla on valmiina joitakin teoriaan
pohjautuvia johtoideoita, joita hdn pyrkii todentamaan kerddmédnsd aineiston avulla
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 136). Tdssd tutkimuksessa aineiston perusteella pyritddn
ymmértdimddn ja selittdméddn TikTok-sisdltomarkkinoinnin kuluttajalle luoman arvon

1lmiota teoriaan pohjautuvien johtoideoiden avulla.
3.2.3 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tamén tutkimuksen empiirinen aineisto kerdttiin toteuttamalla yksilohaastatteluja, jotka
noudattavat puolistrukturoidun teemahaastattelun piirteitd. Haastattelut ovat tyypillisid
tutkimusmetodeja, jotka soveltuvat hyvin erilaisiin tutkimustarkoituksiin (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 34), joten myos tdmin tutkimuksen toteuttamisessa haastattelu néhtiin

sopivana keinona kerdtd empiiristd aineistoa tutkittavasta aiheesta.
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Haastatteluissa on kyse ithmisen tietoisuuteen ja ajatteluun kohdistuvasta tutkimus-
menetelmaistd, jossa tutkija on itse suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, joten
tutkijalla on mahdollisuus suunnata tiedonhankintaa tiedonkeruun hetkelld syventdméalla
tai selventdmalli haastateltavan vastauksia esittamalla télle lisdkysymyksid. Haastattelun
etu on myds se, ettd tutkijan on mahdollista saada selville vastausten taustalla olevia
motiiveja ja haastateltavan on puolestaan mahdollisuus tuoda esille asioita
mahdollisimman vapaasti. Toisaalta haastatteluihin liittyy myds haittoja, kuten
haastattelujen sisiltimét virheldhteet, kuten haastateltavan taipumus antaa sosiaalisesti
suotavia vastauksia. My0Os haastattelijan rooliin liittyy riskejd, silld haastattelijalta

vaaditaan taitoa ja kokemusta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34-35.)

Teemahaastattelua kdytettdessd on haastattelun suunnitteluvaiheen yksi tirkeimmisti
osuuksista suunnitella haastatteluteemat. Teemat nousevat tutkittavasta ilmiosti ja sitd
kuvaavista peruskésitteistd, joihin on paneuduttu tutkimuksen teoriaosuudessa. (Hirsjérvi
& Hurme 2008, 66.) Téssé tutkimuksessa teemat nousevat teoreettisesta viitekehyksesta.
Ne on esitelty tarkemmin taulukossa X, jossa esitellddn myos haastattelun runko.
Haastattelun runkoa laadittaessa ei ole valttdmaéttd tarpeen laatia yksityiskohtaista listaa
kysymyksistd, vaan luettelo tutkimuksen teema-alueista. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66).
Tassd tutkimuksessa teemahaastattelun toteuttamista ldhestytddn puolistrukturoidusti.
Téma tarkoittaa, ettd tutkija on laatinut ennakkoon haastattelukysymyksid, jotka hin
esittdid enemmén tai vdhemméin samassa muodossa ja jdrjestyksessd (Hyvérinen,
Suoninen & Vuori 2023). Teemahaastattelu tutkimusmenetelmédni tuo tutkittavien
thmisten ddnen kuuluviin, ottaen myods huomioon sen, etti ihmisten tekemét tulkinnat ja
heiddn kokemansa merkitykset sekd ndiden merkitysten syntyminen vuorovaikutuksessa

ovat keskeisessd roolissa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48).

Tamén tutkimuksen haastatteluissa haastateltavia pyydettiin haastatteluhetkelld
selaamaan TikTokia, josta syystd jokaisen haastattelun ennustettiin etenevin
vihintddnkin hieman eri tavalla. Niinpd puolistrukturoitu haastattelumuoto toi

joustavuutta haastattelujen toteutukseen.
3.3 Aineiston keraaminen

Tutkimuksen aineistonkeruuta varten suoritettiin kuusi yksilohaastattelua, jotka
toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Haastattelut toteutettiin kdyttden

avupa haastattelurunkoa, joka on esitelty taulukossa 3.
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Taulukko 3 Haastattelurunko

Aihe/teema

Kysymykset

TikTokin kayttd

Voisitko kertoa TikTokin kaytdstasi?

kuinka usein/paljon

mihin tarkoitukseen

eroaako muusta sosiaalisen median kaytosta

Sisallét TikTokissa
(TikTokin selaus)
hyodyt

uhraukset

Voisitko selata TikTokia

Miksi jait katsomaan tata videota? (tai vaihtoehtoisesti
miksi ohitit tuon videon?)

Mita mielta olet siita?

Herattdako se sinussa jotain tunteita?

Millaiseksi kuvailisit sen sisalt6a?

Kertoisitko siitd kaverille/jakaisitko kaverille? Miksi?

Tarkentavia kysymyksia TikTok-
sisalldista

hyodyt

uhraukset

Mité positiivista mielestasi liittyy TikTokin kayttéén?

Mita mielta olet TikTokista tietolahteena? Kaytatko
TikTokia tiedonhakuun? Miksi?

Kaytatko TikTokia pitdmaan yhteyttd muihin ihmisiin? Jos
niin, miten?

Mita negatiivista mielestasi liittyy TikTokin kayttéon?

Joudutko usein miettimaan, onko jokin TikTokissa
nakemasi asia totta?

Mita mielta olet yksityisyydensuojasta TikTokissa?

Haluaisitko viela nayttaa jonkin mielestasi hyvan TikTokin,
joka liittyy johonkin yritykseen/tuotteeseen/palveluun?
Miksi se on mielestasi hyva? / Vaihtoehtoisesti voi myos
kertoa mieleen jadaneista hyvistd TAl huonoista
TikTokeista.

Haastateltavaksi valikoitui kuusi 23—26-vuotiasta nuorta aikuista, jotka voidaan ikdnsi

perusteella katsoa kuuluvan Z-sukupolveen. Haastateltavien valinnassa tdhdattiin

mahdollisimman erilaisiin henkil6ihin heidin koulutuksensa tai ammattinsa perusteella,

mutta kdytdnnon syistd kaupallisen alan opiskelijoiden osuus haastateltavista oli melko

suuri. Taulukossa 4 on esitelty haastateltavat, joista jokaiselle on annettu anonyymi

tunnuskoodi, sukupuoli, syntymiaika ja heiddn koulutuksensa tai ammattinsa, seka

haastattelun kesto pydristettynd minuutin tarkkuudella.
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Taulukko 4 Haastateltavat ja haastattelun kesto

Tunnus | Sukupuoli | Syntymavuosi | Koulutus/ammatti Kesto

H1 mies 1996 Korkeakouluopiskelija (insin66ri) | 33 min

H2 nainen 1998 Korkeakouluopiskelija 22 min
(kauppatieteet)

H3 nainen 1998 Sosionomi 28 min

H4 nainen 1998 Parturikampaaja 26 min

H5 nainen 1999 Korkeakouluopiskelija 33 min
(kauppatieteet)

H6 mies 1999 Korkeakouluopiskelija 23 min
(tradenomi)

Kéytdnnon syistd haastateltavat valittiin tutkijan ldhipiiristd. Haastateltavaechdokkaita oli
monia, mutta loppujen lopuksi haastateltavien valinnan ratkaisi se, kenen kanssa
haastattelut oli mahdollista sopia tutkimuksen tekemisen aikataulun puitteissa.
Haastateltavien sopimista vaikeutti se, ettd haastatteluja ei niiden luonteen vuoksi ollut
mielekdstd toteuttaa etdyhteyksiin. Haastattelun oli tapahduttava kasvotusten, jotta
TikTokin selaaminen haastattelijan seurassa oli mahdollista. Haastattelut toteutettiin

huhtikuussa 2023 ja ne pidettiin joko haastattelijan tai haastateltavan kotona Porissa.
3.4 Aineiston analyysi

Haastatteluista saatu aineisto litteroitiin ja sen jdlkeen analysoitiin hyddyntiden
teemoittelua. Teemoittelussa empiirisestd aineistosta nostetaan esiin tutkimusongelman
nikokulmasta keskeisid asioita ja piirteitd. Naitd havainnollistetaan tutkimusraportissa
esittelemailla teemojen késittelyn yhteydessé aineistosta sitaatteja, jotka havainnollistavat

teemoittelua. (Juhila 2023b.)

Analyysivaiheessa tarkastellaan siis aineistosta esiin nousevia piirteitd. Ndméa piirteet
pohjautuvat usein teemahaastattelussa kdytettyihin teemoihin, tai ainakin odotettavaa
olisi, ettd ldhtokohtateemat nousevat aineistosta jossain midrin esiin. Aineiston
analyysista esiin nousevat teemat pohjautuvat aina tutkijan haastateltavien sanomisista

tekemiin tulkintoihin (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 173.)
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4 Tulokset

Téssé luvussa esitellddn haastatteluista muodostuneen aineiston perusteella tutkimuksen
tulokset. Tulosluku on muodostettu teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostettujen
teemojen mukaisesti, eli toisin sanoen aineisto analysoitiin ndiden teemojen pohjalta.
Kyseiset teemat muodostavat myds tdimén luvun alaluvut yhdessé tutkimuksessa uutena

nousseiden asioiden kanssa.
4.1 TikTokin kaytto

Haastattelun ensimmadiseksi teemaksi nostettiin haastateltavien TikTokin kéytto yleiselld
tasolla. Aluksi haastateltavilta tiedusteltiin siis heiddn TikTokin kéytostddn, eli

esimerkiksi siitd, kuinka paljon ja mihin tarkoitukseen he kéyttavit TikTok-sovellusta.

Koska tutkimuksen tavoitteena on selvittdd TikTokia aktiivisesti kdyttdvien nuorten
aikuisten kokemuksia sisdltomarkkinoinnin tuottamasta arvosta, oli perusteltua selvittda
varmuudella se, ettd TikTok on haastateltaville tuttu ja ettd he ovat kiyttineet sitd
aktitvisesti. Oli my0s mielekdstd selvittdd yleisesti sitd, miksi ja miten haastateltavat
ylipdataan kayttdvat Tik Tokia. Lisdksi teeman toinen péétarkoitus oli toimia keskustelun

avaajana ja valmistaa haastateltavia keskustelemaan tutkimuksen pééteemoista.

Ensiksi esille otettiin TikTokin ajallinen kdyttd. Suurin osa haastateltavista kuvaili
kayttdvansd TikTokia paljon, omien sanojensa mukaan jopa litkaa. Useampi haastateltava
kertoi kayttdvansd TikTokia pitkin pdivdd, mutta erityisesti iltaisin. Vain yksi
haastateltavista piti omaa TikTokin kéyttoddn melko vdhdisend. Kuitenkin myds hédn
kuvaili TikTokin kédyttonsé olevan sellaista, ettd toisinaan TikTokia tulee kdytettya paljon
paivittdin.

Joka pdivd monta tuntia. Siis md kéytdn tosi paljon TikTokkia, siis tosi paljon,

varsinkin nyt kun tekee kotoa téitd, niin sitten kaikki tauot md katson
TikTokia, esimerkiksi illalla. — H2

Monta kertaa viikossa. Md sanoisin niinku, ettd viitend pdivind viikosta.
Mutta joskus arkisin on niin kiire, ettei kerked. — H3

M kéiytin aika satunnaisesti TikTokia, ettd saattaa olla monia viikkoja, ettd
md en mene sinne ollenkaan. Joskus saattaa olla, ettd md menen niinku ldhes
Jjoka pdivd ja se satunnaisuus ndkyy myos siind, ettd md oon joskus TikTokissa
niinku pari tuntia, joskus md oon sielld viisi minuuttia. — H6
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Haastateltavat kertoivat kayttdvansd TikTokia vithdetarkoitukseen seké etsimidén tietoa,
ja erityisesti erilaisia vinkkejd. Moni haastateltavista nosti esille myds sen, ettd TikTokia

kéytettiin ajanviettotapana esimerkiksi silloin kun on tylséa.

Viihdetarkoitukseen ja sitten ehkd just johonkin vinkkeihin. —H3

Just jos tarvitsee etsid jotain tietoa tai -- jos on vaikka vaan tylsdd tai et
selailee vaan. — H4

Seuraavaksi haastateltavilta tiedusteltiin, eroaako heidédn TikTokin kéyttdonsd jotenkin
siitd, miten he kdyttavit muita sosiaalisen median alustoja. Haastateltavat tunnistivatkin
eroja TikTokin ja muiden sosiaalisten medioiden vililld. TikTokia kuvailtiin paikaksi,
jota kéytettiin vithdyttdvén siséllon 16ytdmiseen ja katsomiseen tavallaan suoratoisto-
palvelujen, kuten Netflixin, tavoin. Haastateltavat nostivat esille my0s sen, ettd toisin
kuin monissa muissa sosiaalisen median kanavissa, TikTokissa ystivien tai tuttujen
seuraaminen ei ollut keskeistd. Esimerkiksi Instagramia kuvailtiin paikaksi, josta
seurataan ystdvien kuulumisia, kun taas TikTokissa halutaan mieluummin viihdyttavaa

sisdltdd tuntemattomilta kayttdjilta.

Instagram on ehkd enemmdinkin semmoinen niinku, ettd md katson kavereiden
kuulumisia. Mut TikTok on sitten taas semmoinen, et sieltd tulee ihan mitd
vaan. Se ei ehkd vilttamadttd ole niin semmoinen, ettd md juttelisin sielld
kenenkddn kanssa tai katsoisin hirvedsti kavereiden videoita. — H3

TikTok on enemmdn semmoista, ettd se korvaa just jonkun Netflixin, ettd se
on myos vithdettd ja semmoista, ehkd katsoo niitd lyhyitd juttuja. Kylld se on
erilaista kuin muu some. — H2

Témén perustella voidaan pédtelld, ettd haastateltavat pitivdt TikTokia koukuttavana
sovelluksena, josta haluttiin katsoa erityisesti viihdyttavaa sisdltod. TikTokin kéytostd
kertoessaan useampi haastateltava kuvaili kéyttdvinsd TikTokia omasta mielestddn

liikaa.
4.2 TikTok-sisaltomarkkinoinnista saadut hyodyt

Tdssd alaluvussa paneudutaan tdmin tutkimuksen kannalta keskeiseen teemaan, eli
sisdltomarkkinoinnista saatuihin hyotyihin, joista yhdessd siséltomarkkinoinnin
kuluttamiseen liittyvien uhrausten kanssa katsotaan muodostuvan kuluttajan kokemus
sisdltomarkkinoinnin arvosta. Ensin téssd alaluvussa kasitellddn TikTokin kdyton ja sielld
sisdltojen kuluttamisesta syntyvid hyotyjd ja sen jdlkeen seuraavassa alaluvussa 4.3.

niihin liittyvid uhrauksia. Lopuksi ndiden pohjalta luodaan alaluvussa 4.4. kokonaisarvio
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koetusta arvosta, jota haastateltavat mahdollisesti kokevat kohdatessaan yritysten sisilto-

markkinointi TikTokissa.
4.2.1 Informatiivinen hyoty

Aikaisemmin téssd tutkimuksessa sisdltomarkkinoinnin informatiivisuuden méiériteltiin
tarkoittavan sitd, ettd sisdltomarkkinointi pystyy tarjoamaan kuluttajalle uutta,

ajankohtaista ja/tai hyodyllista tietoa tuotteista, palveluista ja brandeista.

Yksi sisdllon tarkoitus voi olla vélittdd tietoa (Harad 2013, 19). Haastateltavien
kokemuksissa ilmeni, ettd TikTokia selatessa on mahdollista saada paljon vinkkejé ja
inspiraatiota. Monet haastateltavista kertoivatkin kéyttdvinsd TikTokia saadakseen
esimerkiksi resepti-ideoita tai siivousvinkkejd. Informatiivista hyotyd koettiin olevan
myoOs yritysten sisélloilld. Erds haastateltava pysdhtyi katsomaan orgaanisesti hdnen
Sinulle-sivullaan vastaan tullutta yrityksen julkaisemaa videota, jossa pestiin auton
vanteita. Haastateltava kuvaili videota hyvéksi, silld vaikka se oli yrityksen luoma, ei siini

keskitytty mainostamaan itse yritystd, vaan jakamaan tietoa ja auttamaan.

Tdssd videolla autetaan, annetaan vinkkejd ja mulla on likaiset vanteet
autossa. -- Vaikka tid on mainos niin ei tdd nyt hirvedn niinku niitten firman
mainos [ole], tid vaan opettaa, ettd miten vanteet putsataan. Hyvd video. —
H1

TikTok nidhtiin hyvdnd kanavana saada tietoa erityisesti uusista tuotteista. Moni
haastateltavista kertoi saaneensa TikTokin kautta tietoa uusista tuotteista ja yrityksista,

sekd etsineensd myos itse aktiivisesti téllaista tietoa TikTokista.

-- Ei tarvitse kaikkia ripsivirejd kokeilla, vaan [TikTokista] tulee valmiiksi,

ettd tamd ripsiviri on hyvd ja kokeilkaa titd ja tdmd on todella supertuote

niinku. — H3
Erds haastateltava pyséhtyi katsomaan erésté helsinkildistéd ravintolaa esittelevda videota,
jota hdn kuvaili hyvéksi, koska siind néytettiin ravintolaa ja sen ruokaa. Haastateltavan
kertomasta voidaan paitelld, ettd hdn sai TikTok-sisdllostd informatiivista hyotya
saadessaan videon avulla tietdd Helsingin ravintolavaihtoehdoista. Toinen haastateltava
puolestaan pysidhtyi katsomaan erdédn vaateliikkeen julkaisemaa videota, jossa esiteltiin
litkkkeen uutuustuotteita. Haastateltava kertoi arvostavansa sitd, ettd tuotteet esitellddn
videolla hintojen kanssa. Voidaankin péitelld, ettd haastateltavat arvostivat sitd, ettd

sisdlto pystyy vilittiméén heille informaatiota tuotteista tai palveluista.
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Se on mun mielestd hyvdi video, [koska] siind ndytetddn, millaista ruokaa
sielld on ja sit siind sanotaan se paikka. Se on kiva katsoa nditd. Ettd sitten,
jos kdy Helsingissd niin md oon vililld tallentanut niitd itelleni, ettd md voin
mennd katsomaan sitten ettd mihin menisi syomddn. — H2

-- Ndd kiinnostaa mua, ettd mimmoisia vaatteita on tullut myyntiin ja myos
niinku vaatteiden hinnat kiinnostaa, ettd jos esimerkiksi on joku tosi halpa
tuote ja hieno, niin sitten tulee semmoinen, ettd no okei ehkd voisi kdydd
katsomassa --. — H3

Suurin osa haastateltavista pysédhtyikin jossain vaiheessa haastattelua katsomaan videota,
joka oli joko yrityksen itsensd luoma, kdyttdjdn luoma tai kdyttdjan yrityksen kanssa
yhteistyOssd luoma video, jossa keskidssé oli tuotteiden, kuten vaatteiden tai kosmetiikan
esittely. TikTokin ominaisuudet sovelluksena edesauttoivat informatiivisen sisidllon
kuluttamista, silld TikTokin visuaaliset ja nopeasti kulutettavissa olevat sisdllot pystyvit
tarjoamaan niiden kuluttajalle paljon uutta tietoa lyhyessa ajassa. Oli kyse sitten yrityksen
tai kdyttdjan luomasta videosta, haastateltavat toivoivat videoilta nopeutta ja tiivista
siséltoa.

[Tdmd video] on hyvi koska se ndyttid [tuotteet] ja se kertoo mistd ne on.

Plus se menee nopee, se vaihtaa nopee tuottetta. On tosi tdrkee, et ne menee

nopee. Jos se ndyttdd jotain yksid korviksia ja alkaa puhuu liian kauan niin

md skippaan ne. Tdssdkin tulee varmaan 20 tuotetta tdssd kahdessa-
kymmenessd sekunnissa niin ihan perfect. — H2

No mun mielestd tid on hyvd video niinku tin tuotteen mainostukseen, ettd ne
ei ole minkddn mallinuken pddlld vaan ne on luonnollisesti tuon ihmisen
pddlld ne alusvaatteet. Ja on niinku paljon erilaisii tuotteita néytetty pienessd
videossa. — H3

TikTokin vahvuudet informatiivisen siséllon vilittdjdnd ilmenivét haastateltavien
kokemuksissa. TikTokia kuvailtiin paikaksi, josta tietoa saa nopeasti ja helpommin kuin
esimerkiksi Googlesta tai YouTubesta. Useampi haastateltava kuvaili myos kéyttdvinsa
TikTokia nykyddn Googlen tavoin etsimédn tietoa. TikTokin vahvuutena ndhtiin siis
erityisesti se, ettd TikTok-sisdllot pystyvit esittdimidédn tietoa tiiviisti ja nopeasti

sisdistettavassd muodossa.

Md siis myos etin sieltd kylld itse asiassa paljon asioita, siis md kdytdn sitd
nykyddn semmosena Googlena nykyddn. Koska md siis etin sieltd kaikkia
niitd meikkivideoita ja sitten md etin sieltd kaikkia korjausjuttuja. — H1

-- Md mieluummin etsin TikTokista jonkun, ettd miten esimerkiksi jotain
tuotetta kdytetddn tai miten vaikka joku siivousvinkki [toimii], koska md en
Jjaksa etsid niitid Googlesta, koska Google ei néytdi TikTok-videoita --, jos md
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etin sen TikTokista niin sitten md saan sen nopeasti ja heti videon kautta, ettd
mulle niinku selkedisti ndytetddn, miten joku asia toimii. — HS

Haastateltavien kokemuksien perusteella voidaan péitelld, ettd TikTok-sisélto-
markkinoinnilla voi olla erityisesti informatiivisen hyddyn ndkokulmasta arvokasta

silloin, kun videot pystyvét tarjoamaan paljon informatiivista tietoa nopeasti ja tiiviisti.
4.2.2 Viihteellinen hyoty

Siséllon tarkoitus voi olla myds kuluttajien viithdyttdminen (Harad 2013, 19). Kuten
teoriaosuudessa todettiin, sisdltomarkkinoinnin viihteellisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd
sisdltomarkkinointi pystyy viihdyttiméan kuluttajaa ja luomaan hinelle tunnepitoisia
kokemuksia. Erityisesti sisdllon viihteellisyys nousi haastateltavien kokemuksissa esille,
joka oli odotettavissa ottaen huomioon TikTokin luonteen viihteeseen erikoistuneena

sovelluksena.

Haastateltavien kokemuksista kdvi ilmi, ettd TikTok-sisdltdjen viihdyttdvyyttd pidettiin
tirkednd tekijand siind, miksi sisdltojd ylipdatddn haluttiin  kuluttaa. Jokainen
haastateltava nosti jossain vaiheessa esille sen, ettd yksi péddasiallinen syy kéyttdd
TikTokia oli 16ytdd viihdyttdvda sisdltod. Sisdltojd selatessa jokainen haastateltava
pysédhtyi katsomaan joko hauskaksi kuvailemaansa sisdltod, tai muuten tunnepitoisen
kokemuksen luonutta siséltdd, kuten lemmikkeihin tai lapsiin liittyvid videoita. Koska
siséltomarkkinointi perustuu siithen, ettd ihmiset haluavat kuluttaa siséltod vapaaehtoisesti
(Wall & Spinuzzi 2018, 137), voidaankin paitelld, ettd TikTok-siséltomarkkinoinnissa

siséllon vithdyttdvyys on tirked tekija.

Myds yritysten sisdlloiltd kaivattiin vithdyttdvyyttd. Useampi haastateltavista kuvaili
yhdeksi viithdyttdvyyden muodoksi sen, ettd videot seuraavat TikTok-trendejd, eli ne
kayttdvat esimerkiksi viraaleiksi nousseita ddniraitoja tai muita video-ominaisuuksia.
TikTok-trendeilld tarkoitetaan tyypillisesti tietynlainen video, jonka kéyttdjat voivat
helposti luoda uudelleen tehden siitd omanlaisensa (Syft Media 2021). TikTok-trendien
hyodyntdminen niyttiytyi haastateltavien mielestd sopivana keinona tuottaa TikTokiin
soveltuvaa viihdyttivaa sisdltod, jossa voidaan samalla tuoda ilmi esimerkiksi yritysti tai

sen tuotteita.

-- Mun mielestd usein hyvdt videot on ollut semmoisia, ettd ne on
nimenomaan niitd trendejd mitd TikTokissa on koska ne on yleensd syystdikin



41

trendejd. Ne on yleensd hauskoja, ja sitten md oon silleen hei tdd on se trendi
Jja tdd on se yritys. Niin se on ehkd semmoinen avainasia siind. — H6

*Pysédhtyi katsomaan Pauligin sisdltod™* Md tykkddn kahvista. On se

mainostajalle ihan hyvd video sielld, [koska se on] trendikds, se seuraa
TikTok-trendejd. — H1

-- Tommoinen niinku TikTokin tyylinen video -- voi saada paljon tykkdyksid

Jja katselukertoja, vaikkei siind tapahdu vilttimdttd mitddn sen suurempaa. —
H3

Kun haastateltavilta pyydettiin esimerkkeja siitd, minkélaiset yrityksiin liittyvit TikTok-
sisdllot ovat heiddn mielestddn hyvid, kolme haastateltavaa mainitsi tai niytti
puhelimestaan Duolingo-nimisen yrityksen TikTok-tilid. Duolingo on kielten oppimiseen
kehitetty sovellus, ja yrityksen TikTok tililli on tdmén tutkimuksen tekohetkelld 6,5
miljoonaa seuraajaa. Haastateltavat kuvailivat Duolingon tekevén TikTokiin sopivaa,
hauskaa sisiltod, joka kuitenkin liittyy myds kyseiseen yritykseen jollakin tavalla, mikd

haastateltavien mielestisi muodosti onnistuneen tavan hyddyntid TikTokia.

Mulla tulee ensimmdiseen Duolingon TikTok mieleen, koska ne tekee paljon
TikTokkeja. -- Ne on yleensd semmoisia hauskoja ja sitten ne samalla liittyy
sithen yritykseen, niin ne on mun mielestd osannut tehdd sen hyvin --. — H6

Vihdn niinku just jotkut Duolingot ja kaikki tommoiset mitkd tekee vaan
niinku jotain komediaa sinne --. — H1

-- Mulla tulee mieleen Duolingon aprillipila. -- Ne tekee semmoista
viihdearvoa, joka kuitenkin liittyy jollain tavalla siihen niitten niin kun
toimintaan, niin sen takia md tykkddn tdstd hirvedsti. — H5

Toisaalta hauskan, TikTok-trendeja seuraavan siséllon julkaisuun siséltyi haastateltavien
mielestd riski, mikéli yritys ei osaa hyodyntdd niitd sopivalla tavalla. Onnistuneen
TikTok-siséltomarkkinoinnin luominen vaatii siis yrityksiltd TikTokin trendien ja sen
kayttdjien tuntemista sekd kykyd sopeuttaa oma sisdltonsd TikTokiin sopivaksi.

Md en mydskddn tykkdd siitd, ettd yritykset on liian, niin kuin kiinni jossain

trendeissd, niinku esimerkiksi se tanssiva Shrek, niin se on semmoinen, ettd
se ei liity tavallaan siihen yritykseen millddn tavalla --. — HS

Haastateltavien kokemuksien perusteella voidaan péételld, ettd TikTok-sisdlto-
markkinoinnissa sisdltdjen viithdyttivyys on yksi tirked tekijd, jotta kayttdjit pitdvét
sisdltojd kiinnostavina ja heille arvokkaina. Toisaalta pelkén hauskan sisidllon luominen
el valttimattd riitd, vaan on osattava yhteensovittaa yrityksen sanoma ja TikTokin

tyylinen sisdlto.
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4.2.3 Sosiaalinen hyoty

Kuten tdmén tutkimuksen teorialuvussa todettiin, sisdltomarkkinoinnin sosiaalinen hyoty
tarkoittaa sitd, ettd siséltd pystyy auttamaan kuluttajaa saamaan sosiaalista hy6tyd kuten
suosiota tai miellyttdvyyttd ja/tai pitiméédn yhteyttd muihin ihmisiin. Sosiaalisen hyddyn
ilmentymistd tiedusteltiin haastateltavilta kysymailld, jakaisivatko he katsomaansa
siséltod jollekin, sekd kayttavitko he ylipddtddn TikTokia pitimddn yhteyttd muihin

ihmisiin.

Teknologia on mahdollistanut sosiaalisia suhteita arvostavalle Z-sukupolvelle sosiaalisen
kanssakdymisen ympérivuorokautisesti ja missd tahansa (Wood 2013). Myos TikTokin
kiytolla oli haastateltavien kokemuksien perusteella sosiaalinen puoli, vaikka kukaan
haastateltavista ei kertonutkaan yhteydenpitoa padsyyksi TikTokin kdytdlle. Sen sijaan
TikTok-sisdltoja kéytettiin kuitenkin viélillisesti yhteydenpitoon muiden ihmisten,
erityisesti ystdvien tai perheenjisenten kanssa. Erityisesti vithdyttyttidvit sisillot, jotka
jollakin tapaa muistuttivat jostakin toisesta ihmisestd tai olivat samaistuttavia, néhtiin
jakamisen arvoisen. Téllaisella sisdllolld oli siis haastateltaville sosiaalista hyoty4, silld

se auttoi haastateltavia pitimiin yhteyttd muihin ihmisiin.

En md [yhteydenpitoon] kiytd, mutta vililld tulee liheteltyd videoita. Ehkd
hauskuuden takia tulee kdiytettyd, ja ettd voi ldhetelld hauskoja videoita
kavereille ja perheelle. —H1

Ldhinnd md vaan ldhetdn TikTokkeja mun kavereille ja tutuille, ettd jos se on
semmoinen TikTok, jos md koen, ettd se toinen ihminen voisi tykdtd, niin sitten
md ldhetdn sen, mutta en md niinku viestittele TikTokin kautta. — HS

Osa haastateltavista kuvaili myo6s ldhettdvinsd selkedsti sisdltomarkkinoinniksi
tunnistettavia informatiivisia siséltoja laheisilleen tai jadvinsa katsomaan sisdltojd, mikali
ajattelevat niistd olevan hyotyd heidan ldheisilleen. Toisin sanoen viihdyttdvén sisdllon

liséksi my0s informatiivinen siséltd pystyi tuottamaan haastateltaville sosiaalista hyotya.

-- Mun siskolle, kenen kaa me puhutaan paljon vaatteista, niin md jaan sille
aina kaikki jotku semmoiset, ettdi OMG kato H&M:ssd on joku uusi juttu,
mutta sitten taas just jollekin [ystdville] md jaan komediajuttuja. — H2

Mutta siis jotain meikkivideoita saattaisin laittaa vaikka mun siskolle. — H4

Ensiksi md jdin katsomaan sen takia, koska siind oli jotain miehen

partajuttuja ja md katselen niitd mun miesystdvdn takia, jotta se saa hyvid
vinkkejd --. — H5
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Toisaalta erddnlaisena sosiaalisuuden elementtind voidaan ndhdid my0s halu saada tietoa
suosituista puheenaiheista. Useampi haastateltava kuvaili mielenkiintoisina sisdtoiné niin
kutsuttuja TikTok-draamoja, jotka kasittelevit esimerkiksi kuuluisten henkildiden vélisia
suhdekoukeroita Erds haastateltava puolestaan kuvaili jadneensd katsomaan erdsté
siséltod, koska tunnisti sen aiheen sellaiseksi, josta puhutaan paljon, joten hédn kertoi
haluavansa olla osa aiheeseen liittyvda keskustelua. Tdma vahvistaa myos edellisessd
alaluvussa 4.2.2. esitettyd ajatusta siitd, ettd yritysten kannattaa pyrkid pysymédidn ajan

tasalla TikTokissa vallitsevista puheenaiheista ja trendeisté.

Koska md oon huomannut, ettd tdd filtteri on iso juttu TikTokissa ja siitd
puhutaan paljon. Ehkd se, ettd, koska siitd puhutaan paljon, niin sitten md
haluan olla osa tdtd keskustelua tai se lisdd sitd kiinnostusta sithen. — H6

Erddn haastateltavan kokemuksissa ilmeni sosiaalisen hyddyn saaminen yrityksen
sisélloistd hieman eri tavalla. Haastateltava kuvaili voivansa saada erdén yrityksen auton
vanteiden pesua kisittelevistd videosta itselleen sosiaalista hyotyd voidessaan kertoa
videolta saamiaan vinkkeji eteenpdin, ottaen ikddn kuin kunnian niisté itselleen. On siis
mahdollista, ettd TikTokin kdyttdjat pystyvit hyodyntdmaan TikTokin kykya jakaa tietoa
javinkkejd myos sosiaalisissa suhteissaan internetin ulkopuolella ja saada siten sosiaalista
hyotya.

Jos jotain puhetta tulee jostain auton renkaiden pesusta, niin saattaisin itse

kertoa tdmdn video perusteella, ettd mitd md tieddn niinku siitd, ettd milld

ldihtee, mut en md kylld tdtd videota jakaisi. Vaikka md olisin tyyliin oppinut
sen ndiltd, md ottaisin kreditit mieluummin itte. — H1

TikTok-siséltojen informatiivinen seké vithdyttava hyoty ilmenivit siis my0ds sosiaalisen
hy6dyn kohdalla, silld sisélloistd saatavaa informatiivista tai vithdyttivaa hyotya haluttiin
jakaa my®0s ldheisille. Toisaalta TikTokiin liittyy myds toisenlainen sosiaalinen elementti,
silld timén hetken yhtend suosituimpana sosiaalisena mediana TikTokissa vallitsevat
puheenaiheet tai trendit voivat heréttda erityisesti Z-sukupolveen kuuluvissa nuorissa

aikuisissa halun olla perilld vallitsevasta keskustelusta.
4.2.4 Funktionaalinen hyoty

Kuten teorialuvussa todettiin, neljds ja viimeinen tdssd tutkimuksessa tunnistettu
sisdltomarkkinoinnin mahdollinen hy6ty, on funktionalainen hyoty, jolla aikaisemmin
esitetyn mééritelmén mukaan tarkoitetaan, ettd sisdltomarkkinointi toimii kuluttajan

kiyttdytymiseen sopivana helppona ja luotettavana tietoldhteena.
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Haastateltavien kokemuksissa nékyi, ettd TikTokia pidettiin hyvina tietoldhteend, ainakin
tietyntyyppist tietoa etsittdessd. Haastateltavat vertasivat TikTokia Googleen ja kertoivat
etsivinsd mieluummin TikTokista esimerkiksi ravintolavinkkejd tai ohjeita jonkin
tuotteen kayttoon. TikTok-sisdllot néhtiin siis luotettavana ja helppona tietoldhteend
etenkin tuotteiden ja palveluiden kohdalla. Haastateltavien kokemuksista ilmeni my®ds se,
ettd TikTokista téllaisen tiedon saaminen vaikuttaa olevan heille luonnollinen tapa saada
tietoa. Toisin sanoen tiedon saaminen TikTokista sopii heiddn kdyttdytymisensd, eli

sithen kuinka he kuluttavat mediaa ja etsivit tietoa.

Kun me oltiin Helsingissd joku kaksi viikkoa sitten niin md en endd etsinyt
Googlesta ravintolaa, vaan md etsin niitd tddltd TikTokista. — H2

M oon kayttinyt nykydcdn TikTokkia Googlen sijaan, ettd md mieluummin
etsin TikTokista jonkun, ettd miten esimerkiksi jotain tuotetta kdytetddn. — HS

TikTok-sisdllot ndhtiin hyvénd keinona saada tietoa muun muassa tuotteista ja
palveluista, koska niissd on mahdollista valittdd paljon tietoa tiiviissd muodossa. Sheth
ym. (1991, 160) méérittelevéat funktionaalisen arvon olevan kulutusvalinnan hyodyllisyys
tai sen fyysinen suorituskyky. TikTok-siséltdjen tehokkuutta voidaankin mahdollisesti
verrata suorituskykyyn, silld haastateltavan mielestd TikTok on hyoddyllinen ja tehokas

tietolédhde sen lyhyisiin videoihin perustuvan konseptin myota.

Nyt kun on joutunut kdyttdd [Excelid] niin siihen vasta tuolla onkin kaikkia
ohjeita. [Se on] paljon kitevimpdd, kun taas ennen on joutunut etsid jostain
Youtubesta jotain ohjeita johonkin Exceliin. Nyt ne on kaikki tddlld tollai
kolmessa sekunnissa. — H2

md en jaksa etsid niitd Googlesta, koska Google ei néytd TikTok-videoita. Ne
videot on liian pitkid ja tai sitten se on tekstid, joka on silleen niinku tosi
mainostdyteinen tai paljon kuvia tai siind on paljon niin kun fillerid siind itse
vinkissd. Jos md etin sen TikTokista niin sitten md saan sen niinku nopeasti
Jja heti ja videon kautta, ettd mulle niinku selkedsti nédytetddn, miten joku asia
toimii — HS
Toisaalta haastateltavat myds tunnistivat, ettei TikTok valttdimattd ole luotettava
tietoldhde kaikenlaisen tiedon suhteen. Esimerkiksi uutisten tai muiden faktatietojen
suhteen TikTokia ei pidetty véalttiméttd kovin luotettavana tietoldhteend, mutta samalla

vahvuutena nidhtiin nimenomaan TikTokin kyky vilittdd tietoa esimerkiksi erilaisista

tuotteista.

Joo yleensd just ldhinnd semmoiseen niin kun tuotejuttuihin tai tammdisiin,
ettd ei mihinkddn niinku oikeisiin uutislihteend. Ja md yritdn vdlttdd sitd, ettd
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md kéytdn sitd uutislihteend, koska md tieddn, ettd se ei ole kauhean
realistinen. — H5

Sisédltomarkkinoinnin kontekstissa Tik Tok-sisdll6illd vaikuttaa siis olevan funktionaalista
hyotyd, silld TikTokia kuvailtiin luotettavaksi ja hyoddylliseksi tietoldhteeksi, erityisesti
silloin kun kyse on juuri tuotteista tai palveluista. Tiedon saaminen TikTokista vaikuttaa
myoOs haastateltavien kokemuksien perusteella sopivan Z-sukupolven nuorten aikuisten

kayttdytymiseen.
4.2.5 Eskapistinen hyoty

Haastatteluissa nousi esiin my0s viiden hyoty, jota aiemmissa tutkimuksissa ei ollut
tunnistettu. Nimittdin mySs Z-sukupolvelle tyypillinen eskapismi nousi haastatteluissa
erityisesti esille erdén haastateltavan kuvailleissa kdyttaviansa TikTokia viemiin ajatuksia
pois stressaavista asioista. TikTokilla voidaankin kenties ajatella olevan myos

eskapistista hyotya sitd kédyttaville henkil6ille.

No viihtymiseen ldhinnd, ja siihen ettd ei tarvitse miettid stressaavia asioita.
—H5

Eskapistisen hyddyn voidaan ajatella myds ilmentyneen siind, kuinka haastateltavat
kuvailivat kédyttdvansd TikTokia erityisesti silloin, kun heilld oli tylsdd. Haastateltava
kuvaili kéyttdvdansd TikTokia tylsyyteen ja “vain selailuun” ilman suurempaa

kayttdtarkoitusta.

[Kdiytdn TikTokia] jos on vaikka vaan tylsdd tai et selailee vaan. — H4

4.3 TikTok-sisaltomarkkinointiin liittyvat uhraukset

Téassd alaluvussa kasitellddn TikTokin kayttoon liittyvid uhrauksia ensin teoreettisen
viitekehyksen tunnistaman kolmijaon kautta: aika, luotettavuuden arviointi sekd
yksityisyys. Sen jdlkeen esitellddn muita haastatteluissa esiin nousseita TikTokin
kéyttoon liittyvid negatiivisia asioita, joita ei ollut tunnistettu tutkimuksen teoreettisessa
viitekehyksessd, mutta jotka kuitenkin voivat olla relevantteja sisdltomarkkinoinnin

kontekstin kannalta.
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4.3.1 Aika

Z-sukupolven kuuluvat henkilot kéyttdvit tyypillisesti runsaasti sosiaalista mediaa.
Esimerkiksi amerikkalaisista Z-sukupolven edustajista jopa yli puolet viettivdt nelja

tuntia tai enemmaén sosiaalisessa mediassa joka péiva (Briggs 2022).

Haastateltavien kokemuksista ilmeni vahvasti se, ettd yksi TikTokin kdyttoon liittyvistd
uhrauksista ndhtiin olevan sen viemd aika. Useimmat haastateltavista kuvailivat
kayttdvansa TikTokia paljon, ja moni kuvaili TikTokin kdyttda jopa liialliseksi. TikTokin

kayton koettiin vievédn aikaa muulta tekemiselta.

Ehkd ainoa huono puoli TikTokissa on, ettd sitd kdyttdd litkaa. — H1

No md kaytin TikTokia joka pdivd ja se on huono juttu. Md en halua kdyttdd
TikTokia joka pdivd, ja md kdytdn sitd ihan litkaa. — HS

Ehkd vihdn ruutuaika lisddntyy, ehkd se on, ettd jotkut tauot tai illat voisi
kéyttdd jotenkin muutenkin, kun katsomalla vaan TikTokkia --. — H2

Toisaalta useampi haastateltava kuvaili, ettd paattdd melko nopeasti onko jokin TikTok-
siséltd katsomisen arvoinen vai ei. Niinpa ajallinen uhraus ei vélttdmétta liity yksittdiseen
sisdltoon, vaan ennemminkin kyse on ajasta, joka kuluu ylipdétéén siséltdjen selaamiseen.
Vaikka haastateltavat selkeédsti nauttivat TikTokin kéytostd, kuvaili suurin osa heisté
kayttavansd TikTokia omien sanojensa mukaan litkaa. TikTokiin kéytetty aika nousikin

haastateltavien kokemuksissa esille keskeisimpané uhrauksena.
4.3.2 Luotettavuuden arviointi

Internetin tietotulva mahdollistaa Z-sukupolvelle pddsyn monipuoliseen informaatioon
koskien tuotteita ja palveluita, kuten vertaisarvioihin ja esittelyihin, mikd antaa heille
muun muassa mahdollisuuden tehdd fiksumpia ostopéitoksid (Cheung ym. 2017, 2).

Toisaalta jatkuva sisélldlle altistuminen voi vaatia sisdllon luotettavuuden arviointia.

Haastateltavien ndkemykset siitd, kuinka luotettava TikTok on ja kuluuko heiltd aikaa
TikTok-siséltdjen luotettavuuden arviointiin, erosivat hieman toisistaan. Haastateltavat
tiedostivat, ettei kaikki mitd TikTokissa nidkee, ole vilttimattd totta. Yleiselld tasolla
haastateltavat kuitenkin kuvailivat TikTokissa olevan sellaista sisdltod, jonka

totuudenmukaisuuden he voivat melko helposti arvioida. Toisaalta haastateltavat
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pohtivat, etteivdt kaikki muut ole vélttdméttd yhtd hyvid tunnistamaan tiedon

luotettavuutta.

Eihdn tuolla nyt kaikki ole totta mitd ne tekee, mut aika hyvin [selvidd] jos
Vvhtddn on maalaisjdrked niin kylld sen tajuaa ettd ei jddkuutioita voi hakata
Vvhteen ettd syttyy liekkiin, mitd tuolla vililld on. — H1

Joo, joutuu miettimddn, ettd ei se nyt tai ei se nyt varmaan kaikissa asioissa
ole luotettava, ettd kylld sielld on semmoisia juttuja mitkd ei nyt ehkd ihan
toimi tai oo niinku totta. — H4

Kylli siind aika usein joutuu [miettimddn] ja se, ettd sielld on aika usein
muun muassa semmoisia kommentteja, ettd tosi moni ei niinku tajua, ettd
sielld on tosi [iso] osa on niinku oikeasti ihan feikkid tai editoitua. — H2

Md haluaisin ajatella, ettd md oon ihan hyvd tunnistaa milloin joku ei ole niin
kun ihan todenmukaista tai milloin siihen on sekoitettu jotain mielipiteitd tai
jotain muuta. — HS

Yleiselld tasolla haastateltavat pitiviat yritysten luomia siséltdjd luotettavina. Yksi
haastateltava kuvaili pitdvinsd yrityksen julkaisemia sisdltojd todenndkdisemmin
luotettavana kuin yksityisten henkildiden. Useampi haastateltava kuvailikin TikTokin

negatiiviseksi puoleksi sité, ettd sinne voi kiytdnndssi kuka tahansa laittaa mité tahansa.

Jos joku yritys laittaa omalle tililleen, niin se heti lisdd sellaista
[luotettavuutta], ettd okei ettd nyt tdd yritys on laittanut, mutta sitten jos joku
Vksityinen henkilo laittaa vaikka jotain niin se voi joskus olla vihdn
vaarallistakin, ettd tulee vddrdd informaatiota, ettd pitdid myos olla tarkka
sen suhteen. — H3

Toisaalta toinen haastateltava pysdhtyi katsomaan erddn yrityksen maksettuna
mainoksena vastaan tullutta sisdltdjd, ja jii pohtimaan nikeménsd todenmukaisuutta.
Tastd voidaan paitelld, ettei yritystenkddn TikTok-sisdltdjd pidetd automaattisesti tdysin

totuudenmukaisina.

-- Videon perusteella on liian hyvd tuote verrattuna siihen, miten se oikeasti
menee. Todenndkoisesti on kylld kdiytetty jotain photoshoppia tai jotain. — H1

Toisaalta haastateltavan epdilykseen sisdllon luotettavuudesta saattoi vaikuttaa myds
sisdllon ilmeneminen maksettuna mainoksena, mitd tarkastellaankin tarkemmin

alaluvussa 4.4.1.
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4.3.3 Yksityisyys

Kun haastateltavilta tiedusteltiin TikTokiin liittyvid negatiivisia puolia, vain yksi otti itse
esille sen, ettd sovellus on kiinalaisten kehittima, mikd on monissa yhteyksissé linkitetty
tietoturvariskiksi. Haastateltavista kukaan ei kuitenkaan ollut huolissaan TikTokiin
mahdollisesti liittyvistd tietoturvaongelmista. Kaikki haastateltavat kertoivat kuitenkin

kuulleensa keskustelusta, joka liittyy TikTokin tietoturvaan.

Aikaisempiin sukupolviin verrattuna Z-sukupolven uskotaan milleniaalien tavoin olevan
huomattavasti vihemmaén huolissaan yksityisyydensuojaan liittyvistd kysymyksistd kuin
heitd edeltidviat sukupolvet. Siind misséd suuret ikdluokat ovat usein huolissaan siité, ettd
yritykset seuraavat heitd, milleniaalit ja Z-sukupolvi pitdvit todennidkoisemmin yritysten
suorittamaa seurantaa hyvéksyttdvéani ja normaalina kdytdntoné, joka mahdollistaa heille
paremmat ja radtdloidymmat tuotteet. (Wood 2013.) Tdma ilmeni myds haastateltavien
kokemuksissa, silld he eivit koe luovuttavan TikTokille itsestdén sellaista tietoa, josta
saattaisi tiedon vuotaessa olla heille haittaa. Yksi haastateltavista myds kuvaili, kuinka
hin itseasiassa hyotyy siitd, ettd luovuttaa tietoa itsestddn TikTokille, silld se mahdollistaa
hinelle kohdennetut mainokset. Toisaalta sama haastateltava kuvaili TikTokin algoritmin
tuntevan hdnet hyvin, jopa pelottavan hyvin, miké saattaa tarkoittaa, ettd haastateltava

koki jonkinlaista huolta yksityisyydestdén.

-- Md oon sen verran pieni tekijd tddlld maailmassa, ettd ihan sama vaikka
mun asiat olis tuolla niin ei ketddn kiinnosta mun TikTok asiat tai ylipddnsd
jos joku mun puhelinnumero, niin mitd sitten? — H1

Md en itse ole huolissani siitd, ettd Tiktok kdyttdd mun tietoja, koska md en,
ehkd md en vaan ymmdrrd mihin niitd kdytetddan. Mut siis mulla on
semmoinen olo, ettd ne saa niinku multa ldhinnd sen, ettd mistd md tykkddn
Jja mistd md en tykkdd ja sitten ne antaa mulle kohdennettuja mainoksia ja en
md ole niinku ollenkaan vihainen siitd, ettd md saan kohdennettuja
mainoksia, ettd mieluummin md otan kohdennettuja mainoksia, kun
semmoisia, jotka ei liity muhun mitenkddn. — H5

TikTokin algoritmi tuntee mut kuitenkin aika hyvin, niin se on aika pelottavaa,
mutta toisaalta niin kun aika v*tun hyvd algoritmi, kun se tuntee, mutta niin
hyvin. — HS
Pédasiassa haastateltavat eivdt siis olleet huolissaan TikTokin mahdollisista
tietoturvaongelmista, vaikka suurin osa olikin kuullut aiheeseen liittyvésté keskustelusta.

Tdméd vahvistaa ajatusta siitd, ettd Z-sukupolven kuluttajat pitdvit todenndkdisesti

yritysten seurantaa hyvéksyttiava.
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4.3.4 Kulutuskulttuurille altistuminen

Useampi haastateltava kertoi kokevansa painetta hankkia esimerkiksi TikTokissa nihtyji
tuotteita. Vaikka informaation saaminen uusista tuotteista ndhtiin yhtend TikTokin
hyvénd puolena, herdtti se haastateltavissa kuitenkin my0s ristiriitaisia tuntemuksia.
Haastateltavat kuvailivat TikTokin ylldpitdvan kulutukseen kannustavaa kulttuuria, mika
voi johtaa my06s rahankulutukseen, mikéli ostaa TikTokin innoittamana paljon tuotteita,
tai vdhintddn johtaa ahdistukseen siitd, ettei itse omista jotakin TikTokissa suosituksi

tullutta tuotetta.

TikTok on luonut sen semmoisen kuluttamisen kulttuurin, jossa on just on
niinku saavutettavissa se kontentti siitd, ettd miksi sun kannattaa ostaa joku
tuote -- mua on ainakin ahdistanut se, ettd mulla ei ole just niitd kaikkia
Jjuttuja mitd ne mainostaa. Ja ettd mun niinku tekisi mieli ostaa ne kaikki ja
sitten menee rahaa niin se ei ole kivaa. —HS5

Musta tuntuu, ettd md ostan liikaa tuotteita sen perusteella. Sielld tulee niin
paljon kaikkia uusia tuotteita ja kaikkea mitd muut niinku suosittelee. Mulle
tulee semmoinen pakko saada, musta tuntuu, ettd mulla menee oikeasti
enemmdn rahaa. Ei mulla Instassa tuu tommoisia. — H2

4.3.5 Keskittymiskyvyn heikkeneminen

Myos jatkuva nopealle ja helposti kulutettavalle sisdllolle altistuminen nousi
haastatteluissa esille Tik Tokin kéyttoon liittyvénd negatiivisena asiana. Erds haastateltava
kuvaili TikTokin lyhyiden sisdltojen vaikuttavan negatiivisesti hidnen keskittymis-

kykyynsd, minké hén kuvaili heijastuvan my6s muille elamén osa-aluille.

-- Musta tuntuu, ettd oikeasti se lyhentdd sitid semmoista keskittymiskykyd,
ettd nyt kun tottuu niithin 6 sekunnin videoihin niin md en pysty endd
keskittymdin leffaan kunnolla. Ei pysty endd keskittymdcdn kunnolla pitkiin
sisdltoihin, kun tottuu tuommoiseen nopeeseen sisdltoon ja siihen, ettd kaikki
[oytyy heti niin kun kestdd kauemmin niin md en jaksa keskittyy endd — H2

4.3.6 lkavalle sisallolle altistuminen

Useampi haastateltava nosti myos esille sen, ettd TikTokiin on kdytdnndssa kenen tahansa
mahdollista laittaa mité tahansa siséltod. Ikava sisaltd TikTokissa voi esimerkiksi sisdltdd

vikivaltaa tai lisitd ulkonidkopaineita.

Esimerkiksi nyt kun oli se jenkeissd se kouluampuja niin ei mulla tullut
videota siitd, kun se ampuu tai mitddn, mutta siind oli niinku sitd videota kun
se on sielld koulussa, kdvelee ja koittaa niinku luokkiin pddstd sisdlle aseet
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kddessd. Mua ne ei niinku haittaa tai ettd ei hetkautta mua ne videot, mut
Jjotain muuta se saattaa. Ne nyt on varmaan sen negatiivisia puolia kun sinne
voi laittaa oikeastaan mitddn vaan. — H1

Negatiiviset kommentit ja pinnallisuus. Semmoinen sisdlto niinku mikd ei
valttamdttd niinku kuulu kaikenikdisille, ettd sielld saattaa olla tosi
seksuaalista tai jotenkin semmoista sisdltod nuorille, mikd ei vdlttimdttd
niinku ole nuorille hyvdksi. — H3

4.4 Kokemus sisaltomarkkinoinnin arvosta

Tassd alaluvussa kisitelldén alalukujen 4.2. ja 4.3. pohjalta Tik Tok-sisdltomarkkinoinnin
koettua arvoa, jonka katsotaan muodostuvan sisdltomarkkinoinnin hyddyistd ja
uhrauksista. Kuitenkin sitd ennen alaluvussa 4.4.1. késitelldin maksettuna mainoksena
esiintyneitd sisdltojd, silld haastateltavien kokemukseen sisdllon hyodyllisyydestd tuntui
vaikuttavan merkittidvasti se, esiintyiko siséltd orgaanisesti heiddn sinulle-sivullaan vai

esiintyikd se maksettuna mainoksena.
4.4.1 Mainokset

Yhtend keskeisend asiana haastatteluissa nousi esille sellaiset siséllot, jotka esiintyivit
maksettuina mainoksina tai esimerkiksi vaikuttajayhteistoind haastateltavan sinulle-
sivulla. Valtaosalla haastateltavista néitd siséltdjd esiintyi TikTok-selauksen aikana jopa
useita. Suurin osa téllaisesta sisdlloistd taytti sisdltomarkkinoinnin kriteerit kuluttajalle
hyddyllisend ja kiinnostavana sisdltond, jonka tarkoitus ei ollut vilttdiméttd suoraan

myydd mitdén.

Kuitenkin sisdllon esiintyminen maksettuna mainoksena heritti haastateltavissa
ristiriitaisia tunteita. Suurelta osin haastateltavat tunnistivat mainokset hyvin nopeasti, ja
usein mainokset tunnistamista seurasi sisdllon ohittaminen vélittomésti. Toisaalta
muutamassa tapauksessa haastateltava jdi seuraamaan sisiltdd, koska koki sen riittivén
kiinnostavaksi tai koska ei vilttiméttd heti huomannut sen olevan mainos. Yleiselld
tasolla haastateltavat kuvailivat vélttelevinsd mainoksia TikTokissa. Toisin sanoen
videon varsinaisella sisdllolld e1 valttdmatta ollut niin suurta merkitystd, silld pelkastian
sen tunnistaminen maksettuna mainoksena esiintyviksi sisélloksi sai haastateltavat usein

ohittamaan sisidllon automaattisesti.

Siind lukee mainos ja md en katso koskaan TikTokissa mitddn mainoksia.
— H6
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Kylld md selkedisti huomaan, ettd mua drsyttdd tid paljon enemmdn, kun se
ettd jos tdd tulisi mulle niinku luonnollisesti ei-maksettuna mainoksena, niin
md saattaisin ehkd jopa jdddd katsomaan sitd, mutta koska se on niinku

mainoksena tddlld niin sitten mua vaan niinku turhauttaa ja md vaan menen
siitd dkkid ohi. — H5

Aika usein skippaan [mainokset], ellei se sitten ole joku firma mikd mua
niinku valmiiksi jo kiinnostaa. Tai sitten jos siind on joku hyvd aloitus tai joku
semmoinen mitd jdd niinku oikeasti katsoo heti. — H1

Haastateltavien mielestd huonoa TikTok-sisdltod yrityksiltd olivat lilan mainostavat
sisdllot, silld niiden ei katsottu olevan riittdvan TikTokin tyylisid. Yritysten julkaisemilta
sisdlloiltd toivottiin  viihdyttdvyyttd, ja mainosmaisen sisdllon katsottiin sopivan
paremmin muille sosiaalisen median kanaville. Téstd voidaan pditelld, ettd yritysten on
omaa TikTok-sisdltoddn suunniteltacssa punnittava, kuinka mainostavaa siséllon

kannattaa olla.

Jos ne yrittid tehdd semmoista samaa sisdltod mitd johonkin Instagramiin,
siis sellaista mainossisdltod. Ei kukaan jaksa katsoa semmoista TikTokissa.
Mun mielestd TikTokissa kuuluu olla enemmdn semmoista niinku

viihdyttdvdid ja semmoista just, ettd se ei 0o semmoista suoraa mainostusta.
—H2

Jos miettii mitd videoita md itse katselen niin, jos sd koitat markkinointia
tehdd, mutta se ei ole yhtddn niinku hauska tai kiinnostavaa, ettd vaan niinku
mainostat nettisivuja tai jotain tommoisia niin mun mielestd se on huono --
tuskin se mitd ndyttokertoja saa [TikTokissa] ettd ehkd se sitten saisi jossain
Facebookissa tai jossain muualla pelkkd semmoinen normimainos
nakyvyyttd. — H1

Haastateltavien mielipiteet erosivat toisistaan siind, kuinka tirkedd oli pystyd

tunnistamaan sisdltd mainokseksi. Osa haastateltavista nimenomaan toivoi yrityksen

julkaiseman sisdllon olevan sellaista, ettei sitd huomaisi mainokseksi, milld viitattiin

sithen, ettd sisdllon haluttiin olevan TikTokiin tyyliin sopivaa. Toisaalta toinen

haastateltava nimenomaan kertoi haluavansa ehdottomasti tunnistaa sisdlté mainokseksi.

Se on huonoa sisdltod, jos on vaan selkedd mainostusta. Se pitdisi osata tehdd
semmoista, ettd sd et huomaa, ettd se on mainos. — H2

Mua drsyttdd ihan sikana silloin kun tulee mainos ja siitd ei heti huomaa, ettd
se on mainos. — HS

Haastateltavien kokemusten perusteella voidaan sanoa, ettd TikTokissa todenndkoisesti
menestyy paremmin siséltd, joka onnistuu orgaanisesti tavoittamaan kayttdjid, silla

haastateltavat halusivat usein ohittaa maksettuina mainoksina esiintyneet sisillot niiden
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varsinaisesta sisdllostd huolimatta. Toisin sanoen viihdyttdvdd tai informatiivista
sisdltodkéddn ei todennédkoisesti haluttu jddda katsomaan, mikéli se esiintyi TikTokissa
mainoksena. Tdmé on tdrkedd kuluttajan kokeman arvon nédkokulmasta, silld mikéli

siséltdd ei haluta jddda katsomaan, ei se voi myodskéin tuottaa kuluttajalle hyotya.
4.4.2 TikTok-sisaltomarkkinoinnin arvo

Yleisesti haastateltavat nakivét yritysten TikTokin kdyton positiivisena ja hyvini asiana,
varsinkin silloin kun yritykset osaavat tehdad TikTokin tyyliin sopivaa sisdltod. Toisaalta
jos yrityksen sisélto ei haastateltavien mielestd sopinut TikTokiin esimerkiksi liiallisen
mainosmaisuuden takia, sisdltjd ei haluttu kuluttaa, jolloin niiden ei ole mahdollista

tuottaa heille hyotydkaan.

Ei haittaa [ndhdd yritysten sisdltoja TikTokissa] jos nyt ne on yhtddn
semmoisia mitd ne jotkut parhaimmat suomalaiset yritykset on, ettd ne
oikeasti tekee hauskoja TikTok-trendejd tai semmoisia -- ettei ne oikeasti ole
vaan pelkdstddn jotain mainosvideota. En md niitd jaksaisi katsoa, mutta jos
ne oikeasti niinku pysyy ton mukana ja tekee niinku normaalisti TikTokin
mukaan, mut siind samalla vahdn niinku mainostaa niin se on mun mielestd

ihan hyva. — H1
Haastateltavat toivoivat yrityksiltd ennen kaikkea TikTokiin sopivaa viithdyttivaa
siséltod, ja sellaisen sisdllon haastateltavat kuvailivat vaikuttavan positiivisesti heidédn

mielikuvaansa yrityksesté.

No kylld mulla ainakin tulee monen yrityksen videoitakin mun for you pagelle.
Ja jos ne on hyvid videoita, hauskoja videoita, niin kylld mulla tulee
positiivinen kuva siitd yrityksestd kokonaisuudessaan ja kokonaisuudessaan
tulee semmoinen fiilis ettd se on niinku hauska ja usein md mietin myos
TikTok-videoita, mitkd on hyvid, niin sitten samalla md mietin niitd yrityksid
Jja ne videot muistuttaa siitd yrityksestd. — H6

Mulle itselleni tulee myés niistd yrityksistd niinku parempi kuva, ja md mietin
just sitd, ettd md voin miettid niitten tuotteiden kdyttod. Enemmdn md oon sitd
mieltd, ettd se on niinku hyvd asia, ettd ne yritykset on TikTokissa kun, ettd
ne ei olisi TikTokissa. — HS

Haastateltavat nédkivat TikTok-sisdltomarkkinoinnin pédéasiasiassa positiivisena asiana,
erityisesti silloin kuin heidan mielestién sisdlto oli TikTokin tyylistd. TikTokin tyyliseksi
sisélloksi kuvailtiin ennen kaikkea olevan viihdyttdvd sisdltd, ja yritysten kohdalla
vithdyttivyyden nidhtiin mahdollistavan yrityksestd ja sen tuotteiden markkinoinnin

TikTokiin sopivalla tavalla. Toisaalta lilan mainostava sisdlto ei haastateltavien mielesti
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sopinut TikTokiin, mutta sisdll6iltd kuitenkin kaivattiin informatiivisuutta, ja esimerkiksi

tuotteita tai palveluita esiteltdessi haastateltavat toivoivat sisélldltd nopeutta ja tiiviytta.

Tassd tutkimuksessa maédriteltiin sekd informatiivisen, viihdyttdvin, sosiaalisen seké
funktionaalisen hyodyn merkitykset perustuen tutkimuksiin Lou ym. (2019) ja Lou & Xie
(2021), hyodyntden erityisesti Ducoffe (1996) perustuvaa mainonnan arvoteoriaa seké
Sheth ym. (1991) perustuvaa kulutusarvojenteoriaa. Néiden maédritelmien pohjalta
haastatteluista saatua aineistoa analysoitiin ja todettiin, ettd jokaista ndistd neljdstd

erilaisesta hyodysté syntyi TikTok-sisdltomarkkinoinnin kuluttamisesta.

Haastateltavien kokemusten perusteella voidaan todeta, ettd TikTok-sisdltomarkkinointi
tuotti heille sekd informatiivista, viithdyttdvaa, sosiaalista ettd funktionaalista hyotya, seka
uutta viidettd hyotya eli eskapistista hyotyd. Néistd kuitenkin erityisesti sekd vithdyttdva
ettd informatiivinen hyoty korostuivat. Kenties suurimpana uhrauksena TikTokin
kayttoon liittyi sithen kéytetty aika. TikTok-sisdltomarkkinointi néhtiin kuitenkin
padasiassa luotettavana seké haastateltavien sosiaalisen median kulutukseen soveltuvana
keinona saada tietoa erityisesti yrityksistd ja niiden tuotteista tai palveluista. Toisaalta
kuluttajien kokemukseen TikTok-sisdltomarkkinoinnin arvosta vaikuttivat myos uudet,
aikaisemmin tunnistamattomat uhraukset, kuten kulutuskulttuurille tai ikdvalle siséllolle

altistuminen.
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5 Johtopaatokset

Téssd luvussa vastataan tutkimuksen tutkimuskysymykseen, esitetdin keskeiset
teoreettiset johtopditokset aikaisemman tutkimuksen valossa sekd annetaan ndiden
pohjalta liitkkeenjohdollisia suosituksia. Lisdksi tdssd luvussa arvioidaan tutkimuksen

laatua ja sen rajoituksia sekd pohditaan jatkotutkimusmahdollisuuksia.
5.1 Yhteenveto

Tamén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Z-sukupolveen kuuluvien nuorten aikuisten
kuluttajien kokemuksia siitd, minkilaista arvoa he kokevat TikTok-sisdltomarkkinointia
kohdatessaan. Tamin tiedon avulla yritysten voi olla mahdollista paremmin suunnitella
TikTok-sisdltomarkkinointiaan niin, ettd se todenndkdisemmin menestyy TikTokissa.
Sisdltomarkkinoinnissa on kyse strategisesta markkinointiviestinndsti, jossa luodaan ja
jaetaan arvokasta, merkityksellistd ja johdonmukaista siséltéd selkedsti madritellyn
kohderyhmin houkuttelemiseksi sekd jo olemassa olevan yleison sdilyttimiseksi.
(Content Marketing Institute 2022). Digitalisaation myo6té sisdltomarkkinoinnin merkitys
on kasvanut (du Plessis 2017, 1; Hollebeek & Macky 2019, 27), koska kuluttajien ja
yritysten vilinen vuorovaikutus on lisddntynyt internetin myotd (Hollebeek & Macky

2019, 27).

Sisdltomarkkinointi perustuu sithen, ettd ihmiset kuluttavat yrityksen siséltod
vapaaehtoisesti (Wall & Spinuzzi 2018, 137), joten yritysten on mietittdvéd, millainen
siséltd kiinnostaa ja siten sitouttaa olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita yritykseen
(Chaffey & Smith 2013, 35). Sitd, miksi ihmiset kuluttavat vapaaehtoisesti
sisdltomarkkinointia, tarkasteltiin tdssd tutkimuksessa sisdltOmarkkinoinnin tuottaman
arvon kautta. Kuluttajan kokeman arvo tarkoittaa kuluttajan kokonaisarviota siitd, mité
hdn saa ja puolestaan uhraa (Zeithaml 1988, 4). Niinpd tdssd tutkimuksessa
sisdltomarkkinoinnin arvon katsottiin muodostuvan sisidltomarkkinoinnin kuluttamisesta
syntyvistd hoydyistd sekd sithen liittyvistd uhrauksista. Tadmin pohjalta tdssd

tutkimuksessa etsittiin vastausta seuraavaan tutkimuskysymykseen:

- Minkdlaista arvoa Z-sukupolveen kuuluvat nuoret aikuiset kokevat

kuluttaessaan sisdltomarkkinointia TikTokissa?
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Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostui digitaalisesta siséltomarkkinoinnista, sen
kuluttamisesta mahdollisesti syntyvistd hyodyistd sekd sithen mahdollisesti liittyvisti
uhrauksista, joista katsottiin muodostuvan kuluttajan kokemus sisdltomarkkinoinnin
arvosta. Lisdksi teoreettisessa viitekehyksessd otettiin  huomioon Z-sukupolven
ominaisuuksia kuluttajina, silld niilld on todenndkdisesti vaikutusta sithen miti asioita he

arvostavat ja puolestaan kokevat uhraavansa.

Tutkimuksen empiirinen aineisto keréttiin teemahaastatteluilla, joiden toteuttamisessa
kdytetty haastattelurunko perustui tutkimuksen teoreettiseen  viitekehykseen.
Yksilohaastatteluina toteutettuihin haastatteluihin osallistui kuusi suomalaista 23-26-
vuotiasta kuluttajaa, joiden tutkimuksessa kdytetyn miéritelmdn mukaan katsottiin
edustavan Z-sukupolvea. Kéytannon tekijoiden lisdksi haastateltavien valintaan vaikutti
se, ettd he kayttivat tai ovat kédyttdneet Tik Tokia aktiivisesti. Haastatteluista saatu aineisto

analysoitiin teemoittelun avulla.

Tutkimuskysymykseen vastaus on, ettd TikTok-sisdltomarkkinointi voi tuottaa Z-
sukupolven nuorille aikuisille sekd informatiivista, viihdyttdvdd, sosiaalista,
funktionaalista seké eskapistista hyotya. TikTok-sisdltomarkkinoinnilta toivottiin ennen
kaikkea viihdyttivyyttd, mutta myds informatiivisuutta. My6s sosiaalista hyotyd oli
mahdollista syntyd, mika ilmeni erityisesti silloin, kun sisdltd tuotti myos viithdyttavéa tai
informatiivista hyotyd. Toisin sanoen viihdyttdvii ja/tai informatiivisia sisdltdja haluttiin
jakaa myo0s ystiville tai perheenjésenille. TikTok-sisdltomarkkinoinnilla oli myos
funktionaalista hyotyd, silld haastateltavat kuvailivat TikTok-sisdltomarkkinointia
luotettavaksi ja hyodylliseksi tietoldhteeksi, ainakin tuotteita tai palveluita koskevan
tiedon suhteen. TikTokia kuvailtiin myos tavoin, joka vahvisti mielikuvaa siitd, ettad
TikTok oli haastateltaville heidédn kiyttdytymiseensd sopiva tapa saada tietoa. Lisdksi
TikTokin kayttd ndyttdytyi myds eskapistisena, eli se tarjoaa keinon viedd ajatuksia

muualle, toisin sanoen paeta todellisuutta.

Kokemukseen sisdltomarkkinoinnin arvosta vaikuttivat myos siséltomarkkinoinnin
kuluttamiseen liittyvit uhraukset. Aineistosta ilmenivit teoreettisessa viitekehyksessa
huomioidut uhraukset ajasta, luotettavuuden arvioinnista seké yksityisyydestd. Toisaalta
ndistd nimenomaan aikaan liittyvd uhraus korostui kahta muuta enemmin. Lisdksi
aineistosta tunnistettiin my0ds uhrauksia, joita ei ollut osattu ottaa huomioon tutkimuksen

teoreettisessa  viitekehyksessd,  kuten  altistuminen  negatiivisena  pidetylle
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kulutuskulttuurille tai ikévélle siséllolle sekd nopean sisdllon keskittymiskykyéd

huonontava vaikutus.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd hyvin suunniteltu ja kohderyhmén tunteva
sisdltomarkkinointi oli haastateltavien mielestd hyvé keino saada tietoa yrityksistd seké
niiden tuotteista ja palvelusta. Siséltd ei saanut kuitenkaan olla liian mainostavaa, mikd
vahvistaa ajatusta siitd, ettd TikTokissa sisdltomarkkinoinnin periaatteita noudattava eli
aidosti kiinnostava sisiltd, jonka tarkoitus ei ole valttdmattd myydd mitdédn, voi erityisesti

menestyd TikTokissa.
5.2 Teoreettiset johtopaatokset

Tédmén tutkimuksen tulokset vahvistivat aikaisempien tutkimusten ajatusta siitd, ettd
sisdltomarkkinointi voi tuottaa kuluttajille niin informatiivista, vithdyttdvaa, sosiaalista
sekd funktionaalista hyotyd. Aiemmassa tutkimuksessa Lou ym. (2019, 773) todettiin,
ettd sosiaalisen median sisdltomarkkinointi tuottaa kuluttajille kahdenlaista hydtya:
informatiivista sekd viihteellistd. Tama tutkimus siis vahvisti Lou ym. (2019) tutkimusta,
silld my0s téssd tutkimuksessa sisdltomarkkinoinnin todettiin tuottavan informatiivista ja

viihteellistd hyotyé.

Tamén tutkimuksen tulokset 10ysivit kuitenkin my0s sosiaalisen sekd funktionaalisen
hyddyn, joten ennen kaikkea timé tutkimus vahvisti Lou & Xie (2021, 377) tutkimusta,
jossa informatiivisuuden sekd viihteellisyyden lisdksi tunnistettiin myds ndmi kaksi
muuta hyotytyyppid. Toisaalta Youtube-sisdltomarkkinointia kédsittelevdssd Lou & Xie
(2021) tutkimuksessa sosiaalista hyotyd katsottiin syntyvdn matalan sitoutumisen, eli
usein ostettavien tuotteiden kohdalla, mutta ei korkean, eli harvoin ostettavan tuotteen

kohdalla. Tassa tutkimuksessa vastaavanlaista jakoa ei otettu huomioon.

Lisdksi tdssd tutkimuksessa tunnistettiin aikaisemmasta tutkimuksesta poiketen myds
viides hyoty, eli eskapistinen hyoty. Siséltomarkkinoinnin eskapistisella hyddylla
voidaan siten tarkoittaa, ettd sisdltomarkkinointi voi tarjota kuluttajalle keinon paeta
todellisuutta. Aikaisempia tutkimuksia ei ollut toteutettu tdmin tutkimuksen tavoin
TikTokin kontekstissa, joten on mahdollista, ettd eskapistinen hydty liittyy nimenomaan

TikTok-sisaltomarkkinointiin.

Yksi tdmén tutkimuksen oleellisimmista eroista aikaisempiin tutkimuksiin oli selkeén

eron tekeminen arvon ja hyddyn késitteiden vilille. Siind missd aikaisempi tutkimus
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késitteli sisdltomarkkinoinnin kuluttajille tuottamia hydtyjé arvoina, tissa tutkimuksessa
hy6tyjen méériteltiin olevan vain osatekijoitd arvon muodostumisessa, johon vaikuttivat

my0s sisdltomarkkinoinnin kuluttamiseen liittyvit uhraukset.

Kirjallisuuskatsauksessa ei l0ydetty aikaisempaa tutkimusta digitaalisen sisélto-
markkinoinnin  kuluttamiseen liittyvistd uhrauksista, joten uhrausten suhteen
hy6dynnettiin olemassa olevaa tietoa Z-sukupolvesta kuluttajina. Téstd ndkdkulmasta
tama tutkimus onnistui lisddmaidn ymmarrystd Z-sukupolven kuluttajien kokemasta
TikTok-sisdltomarkkinoinnin arvosta sithen liittyvien uhrausten kautta. Téassé
tutkimuksessa tunnistettiin kuusi erilaista uhrausta: aika, luotettavuuden arviointi,
yksityisyys, kulutuskulttuurille altistuminen, keskittymiskyvyn heikkeneminen sekd
ikdville sisdllolle altistuminen. Toisaalta tulosten mukaan haastateltavat eivét olleet
kovinkaan huolissaan TikTokin mahdollisista tietoturvaongelmista, mikd vahvisti
vallitsevaa ajatusta siitd. Tdmain liséksi tulosten perusteella Z-sukupolven nuoret aikuiset
pitdvit itseddn melko taitavina tunnistamaan TikTok-sisdltdjen luotettavuuden ja he

tiedostivat, ettei kaikki TikTokissa nikyva siséltd ole luotettavaa ja totta.

Taméan tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd Z-sukupolven nuoret aikuiset
toivoivat TikTok-sisélloiltd erityisesti tunnepitoisia kokemuksia, eli viihdyttidvyytta.
Aikaisemmassa tutkimuksessa Barta ym. (2023, 1) totesivat, ettd lyhyiden epévirallisten
videoiden kéyttd pédasiallisena julkaisumuotona, huumorin kéyttd seuraajien
viihdyttamiseksi sekd nuorien yleis6jen tavoittaminen voi viitata siihen, etti tunnepitoisia
piirteitd omaava sisdltd voi olla erityisen tehokasta TikTokissa. Tdma tutkimus tuotti siis
tuloksia, jotka vahvistavat Barta ym. (2023) tutkimusta siitd, ettd TikTokissa

tunnepitoinen sisaltd voi olla avainasemassa.
5.3 Liikkeenjohdolliset suositukset

TikTokin suosion kasvaessa sovelluksen hyddyntdminen digitaalisessa markkinoinnissa
tulee mité todennikoisemmin lisddntyméan merkittavasti. Koska TikTok-soveltuu hyvin
yritysten digitaalisen sisdltomarkkinoinnin alustaksi (Buesnel 2022), oli tirkeda tutkia
TikTok-markkinointia nimenomaan siséltomarkkinoinnin ndkokulmasta. Tdmén
tutkimuksen tulokset voivat olla hyodyllisid erityisesti yrityksille, jotka kayttavit
TikTokia tai suunnittelevat sen kdyttod. TikTok-sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen
liittyy haasteita muun muassa siksi, ettd sisdllon menestyminen TikTokissa voi ndyttiytya

sattumanvaraisena sovelluksen hyddyntdmin tekodlyalgoritmin takia (Haenlein ym.
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2020, 21). Koska algoritmi médrittelee ja arvioi, mitkd videot kdyttdjd on kiinnostunut
ndkemiin (Influencer Marketing Hub 2022), yritysten on tirkedd pystyd tuottamaan
sellaista sisdltdd, joka kiinnostaa yrityksen kohderyhméd ja siten sitouttaa heitd
yritykseen. Tillainen kayttdjdlle arvokas sisdltd myos todennidkdisemmin menestyy
TikTokin algoritmissa. Tamén tutkimusten tulosten perusteella yritysten kannattaa
kiinnittdd huomiota erityisesti sithen, ettd niiden sisdllot pystyvét tuottamaan seki

viihteellistd ettd informatiivista hyotya kuluttajille.

Tédméin tutkimuksen tulosten pohjalta yritysten on mahdollista ottaa askelia kohti
paremmin suunniteltua TikTok-sisdltomarkkinointia, joka aidosti kiinnostaa Z-
sukupolven nuoria aikuisia ja pystyy mahdollisesti sitouttamaan heitd yritykseen.
TikTok-sisdltomarkkinointia suunniteltaessa yritysten tulee ottaa huomioon Z-
sukupolveen kuuluvien nuorten aikuisten sisdllostd saamat hyodyt sekd sen kuluttamiseen
liittyvdt uhraukset. Yritysten kannattaa myoOs harkita, kannattaako sisdlt6jd jakaa
TikTokissa maksettuina mainoksina, silld tillaiset sisdllot haluttiin tdimén tutkimuksen
tulosten perusteella ohittaa usein vélittomasti. Tarkkaan suunniteltu TikTok-
sisdltomarkkinointi, joka perustuu TikTok-trendien sekd yrityksen kohderyhméan
tuntemiseen on todennédkoisesti avainasemassa, mikdli yritys haluaa onnistua

tavoittamaan kuluttajia orgaanisesti TikTokissa.
5.4 Tutkimuksen laadun arviointi ja rajoitukset

Laadullinen tutkimus pohjaa systemaattiseen toimintatapaan, eli metodiin, jolla tutkija
vastaa asettamaansa tutkimuskysymykseen. Empiirisessé tutkimuksessa systemaattisuus
pitdd sisédllddn aineiston tuottamisen, sen analysoinnin seka siitd johtopadtosten tekemisen
eli tulkinnan. Jotta tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida, tulee tutkijan kertoa
tutkimusraportissaan valinnat, joihin hdn on tutkimuksenteossa pdidtynyt sekd kuvata
toimintatavat, joita hdn on noudattanut tutkimusta tehdessdén. (Vuori 2023a.) Téssd
tutkimuksessa tehdyt keskeiset ratkaisut esimerkiksi siitd kuinka aineisto on keritty ja

analysoitu, on esitelty tutkimuksen metodologiaa késittelevéssd luvussa 3.

Téméin tutkimuksen tieteenfilosofinen ldhestymistapa on subjektivistinen, eli
todellisuuden ajatellaan muodostuvan ithmisten kasityksistd ja kokemuksista, mikd pitda
sisdllddin myos tutkijan roolin ymmartdviand kanssakokijana. Tdstd syystd on tirkeda
muistaa, ettd tutkimuksen tulokset ovat syntyneet haastateltavien henkildiden

subjektiivisista kokemuksista sekd tutkijan niistd tekemisté subjektiivisista tulkinnoista
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eikd siten tarkoituksena edes ole muodostaa objektiivista totuutta tutkittavasta ilmiost.
Téma tarkoittaa, ettd tutkimuksessa luodaan aina vain rajallinen nédkdkulma tutkimuksen

kohteena olevaan ilmioon (Vuori 2023a).

Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa tulee siis ottaa huomioon, ettd tulkintoja voi olla
monia. Tutkimuksessa tehtyjen ratkaisujen tulee kuitenkin olla hyvin perusteltuja seka
riittdvian selkedsti kuvattuja, sekd tulkintojen perustua aineistoon, jota on tutkimuksessa
havainnollistettu antamalla riittdvésti esimerkkejd, ja jotka keskustelevat muiden
tutkimusten kanssa (Vuori 2023a). Tidssd tutkimuksessa on siksi pyritty
havainnollistamaan aineistoa runsailla esimerkeilld, sekd luomalla vuoropuhelua tdmén

tutkimusten tulosten ja aikaisemman tutkimuksen valilla.

Lisdksi haastattelututkimuksen laatuun vaikuttaa erityisesti tutkimuksessa kéytetty
haastattelurunko, jota varten on tdytynyt ennalta miettid, miten tutkimuksen teemoihin
voidaan kysymyksissd syventyd sekd pohtia vaihtoehtoisia lisdkysymysten muotoja
(Hirsjarvi & Hurme 2008). Tutkimuksessa kéytetty haastattelurunko on tdmén
tutkimusraportin  liitteend. Haastattelurunkoa suunniteltiin  ennen haastattelujen
toteuttamista tarkkaan. On kuitenkin hyvd muistaa, ettei haastattelumuotoisessa
tutkimuksessa ole vilttamattd mahdollista varautua kaikkeen, silld haastattelutilannetta
voi olla vaikea ennakoida. Haastatteluaineistot pyrittiin litteroimaan mahdollisimman
pian haastatteluiden toteuttamisen jilkeen. Litteroinnin nopea suorittaminen parantaa
yleensa tutkimuksen laatua, etenkin silloin kuin tutkija itse sekd haastattelee etti litteroi

(Hirsjarvi & Hurme 2008).

Tama tutkimus olisi voitu toteuttaa myds jollakin muulla tutkimusmenetelmélld tai
erilaisilla néytteilld, jolloin tulokset olisivat voineet olla erilaisia. Tdssd tutkimuksessa
haastateltiin kuutta 23—26-vuotiasta kuluttajaa, joista kolme opiskeli kaupallista alaa joko
yliopistossa tai ammattikorkeakoulussa, ja vain yksi haastateltavista ei ollut
korkeakouluopiskelija tai korkeakoulun suorittanut. Tutkimuksen tulokset olisivat
voineet olla hieman erilaisia, mikéli haastateltavat olisivat olleet toiset, silld esimerkiksi
haastateltavien tietimys markkinoinnista saattoi vaikutta heiddn nédkemyksiinsd

tutkittavasta atheesta.

Tutkimus oli osittain rajallinen myos siksi, ettei tutkimuksessa tehty selkedampadi eroa sen

vililla, oliko haastatteluhetkelld haastateltavan katsomat sisdllot yrityksen, vaikuttajan
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vai tavallisen kdyttdjan julkaisemia. Haastattelutilannetta oli ennalta vaikea suunnitella

juuri TikTokin selaamisen vuoksi.

Tutkimuseettisestd ndkokulmasta tutkimusteossa pyrittiin ottamaan huomioon eettiset
kysymykset tutkimuksen kaikissa vaiheissa, eli samalla noudattamaan hyvai
tutkimuskéytdantod. Eettisten periaatteiden mukaan tutkimuksessa tulee kunnioittaa
tutkittavien ihmisten thmisarvoa, heiddn yksityisyyttién, itsemidradmisoikeuttaan seké
muita oikeuksia (Vuori 2023b). Tdmén tutkimuksen aiheeseen tai tutkittavaan
thmisryhmaéin ei liittynyt 1dhtokohtaisesti eettisid haasteita, kuten voisi esimerkiksi silloin
kun tutkitaan vdhemmistdja tai arkaluontoisia aiheita. Toisaalta sosiaalisen median
aineistoihinkin voi liittyd hyvin henkildkohtaisia elementtejd (Vuori 2023b). Kuitenkin
tdssd tutkimuksessa tutkijan kykyéd luoda avoin ja turvallinen ilmapiiri tutkittavasta
aitheesta keskustelemiselle edesauttoi se, ettd tutkittavat ihmiset olivat tutkijalle

entuudestaan tuttuja.

Tutkimukseen osallistuneita 1hmisid varten laadittiin  suostumuslomake sekéd
tietosuojailmoitus, jossa haastateltaville kerrottiin henkil6tietojen kisittelyn tarkoitukset
sekd késittelyn oikeusperuste, ja jotka ovat myds tdmin tutkimusraportin liitteini.
Tutkimuksen eettiseen toteuttamiseen liittyy myods aineiston eettinen késittely ja
arkistointi (Vuori 2023b). Téssd tutkimuksessa haastateltavat ovat anonyymejid, eli
tutkimusaineistosta on poistettu tunnistetiedot, jotta haastateltava ei ole tunnistettavissa
aineistosta. Haastatteluista tallennetut &&ninauhat tuhottiin heti niiden litteroinnin ja
litteroinnin  huolellisen tarkastamisen jidlkeen. My0s litteroinnista syntyneet

tekstitiedostot tuhotaan.

5.5 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen aihe oli uusi tieteellisessd keskustelussa, joten aihetta tulisi tutkia
syvillisemmin ja laajemmin, minkd my0td voitaisiin muodostaa vahvempi teoreettinen
pohja ilmidlle. Jatkotutkimuksia ajatellen olisi mielenkiintoista, jos samantyylinen
tutkimus toteutettaisiin kattavammassa mittakaavassa, ottaen huomioon esimerkiksi koko
Z-sukupolven, eli noin 13—-26-vuotiaat henkilot, tai keskittymélld puolestaan esimerkiksi
sukupolven nuorempaan péddhin. Tutkimus voitaisiin toteuttaa myds tdysin muulla
sukupolvella, silld vaikka Z-sukupolven henkil6t ovatkin TikTokin suurin kéyttdjaryhma,

eivit he suinkaan ole sen ainoa kayttdjaryhma.
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Toinen jatkotutkimusehdotus olisi syventyd esimerkiksi johonkin yksittdiseen hyotyyn
tarkemmin. Neljan hyddyn ja usean uhrauksen kisittely samassa tutkimuksessa oli laaja
kokonaisuus, joten keskittyméilld pienempédn osa-alueeseen voisi olla mahdollista tuottaa
syvillisempiad tietoa. Toisaalta koska tdssd tutkimuksessa ei tehty selkedd rajausta
siséllon julkaisijan suhteen, voisi yksi jatkotutkimusmahdollisuus olla tutkimus, jossa
tutkittaisiin  tarkemmin tietyntyyppisen sisdllon tuottamaa arvoa, esimerkiksi
nimenomaan yrityksen itsensd julkaiseman sisdllon. Tétd varten tulisi tarkkaan miettié,

milld tutkimusmenetelmalld vain yhdentyyppisen sisdllon késittely olisi mahdollista.

Myo6s mairéllinen tutkimus aiheesta olisi mahdollinen. Mairéllisen tutkimuksen keinoin
voisi olla myds mahdollista tutkia, millainen vaikutus TikTok-sisdltomarkkinoinnilla
mahdollisesti on esimerkiksi kuluttajan ostopaitosprosessin tai bridndi-imagon
muodostumisen kannalta. Koska TikTok-siséltomarkkinointi on niin uusi aihe

markkinoinnin tutkimuksessa, ovat myos sen tutkimusmahdollisuudet ldhes rajattomat.






63

Lahteet

Bewicke, H. (2023) Gen Z consumer behavior: What you need to know.
<https://www .talon.one/blog/gen-z-consumer-behavior-what-you-need-to-
know>, haettu 26.2.2023.

Briggs, E., (2022) Gen Z is Extremely Online.
<https://morningconsult.com/2022/12/12/gen-z-social-media-usage/>, haettu
9.3.2022.

Buesnel, L. (2022) Is TikTok the future of content marketing?
<https://www .linkedin.com/pulse/tiktok-future-content-marketing-luke-
buesnel/?trk=pulse-article>, haettu 22.11.2022.

Business Wire (2019) Stackla Survey Reveals Disconnect Between the Content
Consumers Want & What Marketers Deliver.
<https://www.businesswire.com/news/home/20190220005302/en/Stackla-
Survey-Reveals-Disconnect-Content-Consumers-Marketers>, haettu 18.5.2023

Chaffey, D. — Smith, PR (2013) Emarketing excellence: Planning and optimizing your
digital marketing. Fourth Edition. Routledge, New York.

Cheug, J. — Glass, S. — McCarty, D. — Wong, C. K. (2016). Uniquely Generation Z:
What brands should know about today’s youngest consumers.
<https://www.ibm.com/downloads/cas/9PPL5YOX>, haettu 26.2.2023.

Christodoulides, G. — Jevons, C. — Bonhomme, J. (2012) Memo to Marketers:
Quantitative Evidence for Change: How User-Generated Content Really Affects
Brands. Journal of Advertising Research, Vol. 52 (1), 53—64.

Content Marketing Institute (2022) What is Content Marketing.
<https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/>, haettu
8.11.2022.

Ducoffe, R. H. (1996) Advertising value and advertising on the web. Journal of
Adverstising Research, Vol. 36 (5), 21-35.

Du Plessis, C. (2015) An exploratory analysis of essential elements of content
marketing. In Proceeding of the 2nd European Conference on Social Media,
122-129.

Du Plessis, C. (2017) The role of content marketing in social media content
communities. South African Journal of Information Management, Vol 19 (1), 1-

7.



64

Du Plessis, C. (2022) A Scoping Review of the Effect of Content Marketing on Online
Consumer Behavior. SAGE Open, Vol. 12 (2), 1-17.

Eriksson, P. — Kovalainen, A. (2008) Qualitative methods in business research. SAGE
Publications Ltd, Lontoo.

Forbes (2022) 6 Red-Hot Influencer Marketing Predictions For 2022.
<https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/01/11/6-red-hot-
influencer-marketing-predictions-for-2022/?sh=2880d86¢ 128>, haettu
30.11.2022.

Fox, A. K. — Royne, M. B. (2018) Private Information in a Social World: Assessing
Consumer’s Fear and Understanding of Social Media Privacy. Journal of
Marketing Theory and Practice, Vol. 26 (1-2), 72—89.

Genoveva, G. (2022) TikTok Platform Opportunity: How Does It Influence SMEs
Brand Awareness Among Generation Z? Sriwijaya International Journal of
Dynamic Economics and Business, Vol. 5 (3), 273-282.

Georgiev, D. (2023) How much time do people spend on social media in 2023? <
https://techjury.net/blog/time-spent-on-social-media/#gref>, haettu 9.3.2023.

Guarda, T. — Augusto, M. F. — Victor, J. A. — Mazoén, L. M. — Lopes, 1. — Oliveira, P.
(2021) The Impact of TikTok on Digital Marketing. Marketing and Smart
Technologies, Vol. 205, 35-44.

Gutierrez, S. (2023) Momentive study: Gen Z social media and shopping habits.
<https://www.surveymonkey.com/curiosity/gen-z-social-media-and-shopping-
habits/>, haettu 26.2.2023.

Grix, J. (2002) Introducing Students to the Generic Terminology of Social Research.
Politics, Vol. 22 (3), 175-186.

Haenlein, M. — Anadol, E. — Farnsworth, T. — Hugo, H. — Hunichen, J. — Welte, D.
(2020) Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to be Successful
on Instagram, TikTok, & Co. California Management Review, Vol. 63 (1), 5-25.

Halligan, B. — Shah, D. (2009) Inbound marketing: Get found using Google, social
media and blogs. John Wiley & Sons, New Jersey.

Harad, K. C. (2013) Content Marketing Strategies to Educate and Entertain. Journal of
Financial Planning, Vol 26 (3), 18-20.

He, A.-Z.—Cai, Y. — Cai, L. — Zhang, Y. (2021) Conversation, storytelling, or

consumer interaction and participation? The impact of brand-owned social



65

media content marketing on consumers’ brand perceptions and attitudes. Journal
of Research in Interactive Marketing, Vol. 15 (3), 419—-440.

Hirsjdrvi, S. — Hurme, H. (2008) Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja
kaytantd. Gaudeamus, Helsinki.

Hollebeek, L. D. — Macky, K. (2019) Digital Content Marketing's Role in Fostering
Consumer Engagement, Trust, and Value: Framework, Fundamental
Propositions, and Implications. Journal of Interactive Marketing, Vol. 45, 27—
41.

Holliman, G. — Rowley, J. (2014) Business to business digital content marketing:
marketer’s perceptions of best practices. Journal of Research in Interactive
Marketing, Vol. 8 (4), 269-293.

Holmes, L. (2022) Generational Attitudes and Actions Around Data Privacy.
<https://www.euromonitor.com/article/generational-attitudes-and-actions-
around-data-privacy>, haettu 9.3.2023.

Hyviérinen, M. — Suoninen, E. — Vuori. J. Laadullisen tutkimus ja teoria. Jaana Vuori
(toim.) Laadullisen tutkimuksen verkkokisikirja. Tampere:
Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto [ylldpitdja ja tuottaja].
<https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/>, haettu 1.3.2023.

Influencer Marketing Hub (2022) How does the TikTok Algorithm Work?
<https://influencermarketinghub.com/tiktok-algorithm/>, haettu 15.11.2022.

Jokinen, A. (2023) Laadullisen tutkimuksen ndakdkulmat. Jaana Vuori (toim.)
Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto [ylldpitdja ja tuottaja].
<https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/>, haettu 1.3.2023.

Juhila, K. (2023a) Laadullisen tutkimus ja teoria. Jaana Vuori (toim.) Laadullisen
tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto
[ylldpitdja ja tuottaja]. <https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/>,
haettu 1.3.2023.

Juhila, K. (2023b) Teemoittelu. . Jaana Vuori (toim.) Laadullisen tutkimuksen
verkkokdsikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto [yllapitd;ja ja
tuottaja]. <https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/>, haettu
9.3.2023.



66

Karim, F. — Oyewande, A. — Abdalla, L. F. — Ehsanullah, E. C. — Khan. S. (2020) Social
Media Use and Its Connection to Mental Health: A Systematic Review. Curéus
(Palo Alto, CA), Vol. 12 (6).

Kaur, P. — Dhir, A. — Rajala, R. — Dwivedi, Y. (2018) Why people use online social
media brand communities. Online Information Review, Vol. 42 (2), 205-221.

Kotler, P. (2020) Marketing and Value Creation. Journal of Creating Value, Vol. 6 (1),
10-11.

Krumm, J. — Davies, N. Narayanaswami, C. (2008) User-Generated Content. [EEE
Pervasive Computing, Vol. 7 (4), 10—11.

Kyrd, P. (2003) Tieteellinen tutkimusprosessi. <https://metodix.fi/2014/05/17/kyro-
paula-tieteellinen-tutkimusprosessi/>, haettu 1.3.2023.

Leibtag, A. (2013) The Digital Crown: Winning at Content on the Web. Elsevier
Science & Technology, San Francisco.

Lou, C. — Xie, Q. — Feng, Y. — Kim, W. (2019) Does non-hard-sell content really work?
Leveraging the value of branded content marketing in brand building. Journal of
Product & Brand Management, Vol 28 (7), 773-786.

Lou, C. — Xie, Q (2021) Something social, something entertaining? How digital content
marketing augments consumer experience and brand loyalty. International
Journal of Advertising, Vol. 40 (3), 376—402.

Lusch, R. F. — Vargo, S. L. (2009) Service-dominant logic — a guiding framework for
inbound marketing. Marketing Review St. Gallen, Vol. 26 (6), 6—10.

Madden, M. (2013) Teens, Social Media, and Privacy. <
https://assets.pewresearch.org/wp-
content/uploads/sites/14/2013/05/PIP_TeensSocialMediaandPrivacy PDF.pdf>,
haettu 9.3.2023.

McNulty, N. (2021) Why is internet and social media literacy so important?
<https://www.niallmcnulty.com/2021/03/internet-literacy-social-media-
literacy/>, haettu 20.3.2023.

Patritiu Baltes, L. (2015) Content marketing — the fundamental tool of digital marketing.
Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series V, Economic Science,
Vol. 8 (2), 111-118.

Payne, A. — Holt, S. (2001) Diagnosing Customer Value: Integrating the Value Process
and Relationship Marketing. British Journal of Management, Vol. 12 (2), 159—
182.



67

Perrigo, Billy (2023) What to Know About the TikTok Security Concerns.
<https://time.com/626565 1/tiktok-security-us/>, haettu 15.5.2023.

Pulizzi, J. (2012) The Rise of Storytelling as the New Marketing. Publishing Sesearch
Quarterly, Vol. 28. (2), 116-123.

Ruby, D. (2023) 37+ TikTok Statistics For Marketers in 2023. <
https://www.demandsage.com/tiktok-user-
statistics/#:~:text=Tik Tok%20Statistics%202023%20(Top%20Picks,are%20its
%20monthly%20active%20users.>, haettu 28.4.2023.

Seemiller, C. — Grace, M. (2019) Generation Z a century in the making. Routledge,
Abigdon, Oxon.

Sheth, J. N. — Newman, B. I. — Gross, B. L. (1991) Why we buy what we buy: A theory
of consumption values. Journal of Business Research, Vol. 22 (2), 159-170.

Syft Media (2021) What is a TikTok trend? <https://media.syft.la/what-is-a-tiktok-
trend/>, haettu 16.5.2023.

Sweeney, J. C. — Soutar, G. N. (2001) Consumer perceived value: The development of a
multiple item scale. Journal of Retailing, Vol. 77 (2), 203-220.

TikTok for Business (2023) TikTok Works: How entertainment on TikTok improves
efficiency for brands. <https://www.tiktok.com/business/en-SG/blog/tiktok-
works-how-entertainment-improves-efficiency-for-brands?redirected=1>, haettu
24.1.2023.

Vuori, J. (2023a) Johdatus laadulliseen tutkimukseen ja verkkokésikirjaan. Jaana Vuori
(toim.) Laadullisen tutkimuksen verkkokisikirja. Tampere:
Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto [ylldpitéja ja tuottaja].
<https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/>, haettu 1.3.2023.

Vuori J. (2023b) Tutkimusetiikka ihmistieteissa.
<https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/tutkimusetiikka/tutki
musetiikka-ihmistieteissa/>, haettu 18.5.2023.

Wall, A. — Spinuzzi, C. (2018) The art of selling-without-selling: Understanding the
genre ecologies of content marketing. Technical Communication Quarterly, Vol.
27 (2), 137-160.

Wood, S. (2013) Generatio Z as Consumers: Trends and Innovation.
<https://archive.iei.ncsu.edu/wp-

content/uploads/2013/01/GenZConsumers.pdf>, haettu 2.3.2023.



68

Woodruff, R. B. (1997) Customer value: The next source for competitive advantage.
Journal of Academy of Marketing Science, Vol. 25 (2), 139-153.

Zhang, J. — Mao, E. (2012) What’s Around Me?: Applying the Theory of Consumption
Values to Understanding the Use of Location-Based Services (LBS) on Smart
Phones. International Journal of E-Business Research, Vol. 8 (3), 33—49.

Zhao, K. — Zhang, P. — Lee, H.-M. (2022) Understanding the impacts of user- and
marketer- generated content on free digital content consumption. Decision
Support Systems, Vol. 154, 1-12.

Zeithaml, V. A. (1988) Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-
End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, Vol. 52 (3), 2-22.



69

Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1. TikTokin kdyton taustatiedot:
- Voisitko kertoa TikTokin kaytostasi?
o Kuinka usein/paljon
o Mihin tarkoitukseen
o FEroaako muusta sosiaalisen median kaytostd
2. TikTokin Sinulle-sivun selaaminen
- Kun pysidhtyy katsomaan, jotakin siséltod, jonka haastattelija tulkitsee tutkimuksen
kannalta relevantiksi:
o Miksi jdit katsomaan tétd videota?
o Mitd mielté olet siitd?
o Herittdako se sinussa jotain tunteita?
o Millaiseksi kuvailisit sen sisdltod?
o Kertoisitko siitd kaverille/jakaisitko kaverille? Miksi?
3. Tarkentavia kysymyksid
- Hyddyt:
o Miti positiivista mielestési liittyy TikTokin kéytt66n? Onko jotain
positiivista siind, ettd yritykset kédyttiavat TikTokia?
o Mitd mieltd olet TikTokista tietoldhteend? Kaytdtké TikTokia tiedonhakuun?

Miksi?
o Kaytdtko TikTokia pitdimééan yhteyttd muihin ihmisiin?
- Uhraukset:
o Miti negatiivista mielestdsi liittyy TikTokin kdyttoon? Oletko huolissasi
tietoturvasta?
o Joudutko usein miettiméén, onko jokin TikTokissa ndkemaési/kuulemasi asia
totta?

o Miti mielté olet yksityisyyden suojasta TikTokissa?

4. Haluaisitko vield niyttda jonkin mielestdsi hyvan TikTokin, joka liittyy johonkin
yritykseen/tuotteeseen/palveluun? Miksi se on mielestéisi hyva? (Vaihtoehtoisesti voi
my0s kertoa mieleen jadnestd hyvésti TikTokista)

o tai entd vastaavasti huono TikTok?
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Liite 2. Suostumus tutkimukseen

Tama on kutsu osallistua tutkimushaastatteluun, minka vuoksi toivomme Teidan
lukevan alla olevan hankekuvauksen ja antavan suostumuksenne haastatteluihin.

Tutkimuksen nimi ja toimijat: Z-sukupolven kuluttajien kokemuksia TikTok-
sisaltomarkkinoinnin arvosta, Maija Salokangas

Taustaa tutkimukselle: Tutkimuksessa halutaan selvittaa, minkalaisia kokemuksia Z-
sukupolven kuluttajilla on TikTokissa kohtaamastaan sisaltomarkkinoinnista. Aihetta
tutkitaan sen ajankohtaisuuden ja tutkimattomuuden vuoksi.

Pyynto osallistua tutkimukseen: Jotta voimme ymmartaa TikTok-
sisaltomarkkinointia ja kuluttajien kokemuksia siita, tarvitsemme tietoa kuluttajilta.
Tata selvitamme haastattelemalla ihmisia heidan TikTokin kaytostaan seka TikTokissa
kohdatusta sisaltomarkkinoinnista. Te valikoiduitte erityisesti siksi, etta kuulutte
tarkasteltavana olevaan Z-sukupolveen. Toivomme siis Teidan osallistuvan
tutkimukseemme. Osallistuminen on taysin vapaaehtoista, ja siitd on mahdollisuus
vetaytyd missd vaiheessa haastattelua tahansa. Tutkimuksen tuloksia hyodynnetaan
selventamaan kuluttajien kokemuksia TikTok-sisaltomarkkinoinnin arvosta, mika voi
auttaa yrityksia ymmartamaan ja toteuttamaan TikTok-sisaltomarkkinointia. Lisaksi
tutkimustuloksista kirjoitetaan niin akateemisia kuin ammatillisia julkaisuja.

Aineiston hankintamenetelmat ja sen hallinta: Haastattelemme ihmisia heidan
TikTokin kaytostaan seka erityisesti heidan kokemuksistaan TikTok-
sisaltomarkkinoinnin arvosta. Kahdenkeskiset keskustelumme ovat pituudeltaan noin
30 minuuttia. Haastattelut aanitetaan suostumuksellanne. Aineiston kasittelyssa
noudatamme Suomen Akatemian eettisia saantéja ja aineisto on luottamuksellista.
Haastatteluaineiston litteroinnissa kaytamme koodeja, joten yksittaiset henkilot
eivat ole tunnistettavissa eika aineisto ole yksiloitavissa. Litteroinnin jalkeen
aanitykset havitetaan. Litteroinnin koodiavain on vain graduntekijalla. Tutkielman
valmistuttua ei-yksiloitavissa oleva, litteroitu haastatteluaineisto sailytetaan
tietoturvallisesti yliopiston suosituksen mukaisesti 5 vuotta, jonka jalkeen se
havitetaan.

Tutkimuksen henkilotietojen kasittely perustuu yleiseen etuun, jolloin tutkittavilla ei
ole niiden poisto-oikeutta.

Lisatietoja hankkeesta: Maija Salokangas, 044-xxxxxxx, maija.e.salokangas@utu.fi,
ohjaaja: Jaana Tahtinen, jaana.tahtinen@utu.fi

Lisatietoja Turun yliopiston tietosuojasta: tietosuoja@utu.fi.

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen Z-sukupolven kuluttajien TikTok-
sisaltomarkkinoinnin arvosta. Olen perehtynyt edella olevaan selvitykseen ja saanut
riittavasti tietoa tutkimuksesta ja sen yhteydessa suoritettavasta tietojen
keraamisesta, kasittelysta ja tallentamisesta. Tutkimuksen sisalto on kerrottu minulle
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my0s suullisesti ja olen saanut riittavan vastauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin
kysymyksiini. Selvityksen antoi Maija Salokangas. Minulla on ollut riittavasti aikaa
harkita tutkimukseen osallistumista.

Ymmarran, etta tahan haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Minulla on
oikeus, milloin tahansa ja syyta ilmoittamatta keskeyttaa haastatteluun
osallistuminen.

Allekirjoituksellani vahvistan, etta osallistun tassa asiakirjassa kuvattuun
tutkimukseen ja suostun haastateltavaksi.

Allekirjoitus

Nimen selvennys

Suostumus vastaanotettu

Suostumuksen vastaanottajan

allekirjoitus

Nimen selvennys

Pdivdys

Asiakirjasta on tehty kaksi identtista kappaletta, toinen tutkijoiden arkistoon ja
toinen haastateltavalle.
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Liite 3. Tietosuojailmoitus

1. Rekisterin nimi:

Z-sukupolven kuluttajien kokemuksia TikTok-sisaltomarkkinoinnin arvosta

Maija Salokangas, 044-xxxxxxx, maija.e.salokangas@utu.fi

3. Vastuuhenkilon yhteystiedot:

Maija Salokangas, 044-xxxxxxx, maija.e.salokangas@utu.fi

4. Henkilotietojen kasittelyn tarkoitukset ja kasittelyn oikeusperuste:
Tutkimuksessa kerataan haastatteluita, joissa kysytaan Z-sukupolven kuluttajien
kokemuksia heidan kohtaamastaan TikTok-sisaltomarkkinoinnista.
Sahkopostiosoitteita kaytetaan haastattelukutsun ja tietosuojailmoituksen
lahettamiseen. Haastatteluissa kerataan tietoa Z-sukupolven kuluttajien kokemuksia
ja kasityksia heidan nakemastaan TikTok-sisaltomarkkinoinnista seka yleisesti heidan

TikTokin kaytostaan.

Henkilotietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena

kasittelyperusteena on
kasittely on tarpeen tieteellista tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1 a-kohta)

[ rekisteroity on antanut suostumuksensa henkilotietojen kasittelyyn (suostumus 6

art. 1 e-kohta)

Omuu mika

5. Kasiteltavat henkilotietoryhmat:
Rekisteriin talletetaan rekisteroidysta seuraavia tietoja:
Sukupuoli, syntymavuosi, koulutus/ammatti, kokemuksia ja kasityksia TikTok-

sisaltomarkkinoinnista

6. Henkilotietojen vastaanottajat ja vastaanottajaryhmat:

Tietoja ei siirreta eika luovuteta tutkimusryhman ulkopuolelle.

7. Tiedot tietojen siirrosta kolmansiin maihin:

Henkilotietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.
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8. Henkilotietojen sdilyttamisaika tai sen maarittamisen kriteerit:
Haastattelunauhoitteista kirjoitetaan tekstitiedostot ja nauhoitteet tuhotaan.
Samalla tutkimusaineistosta poistetaan suorat tunnistetiedot, eli haastateltava ei ole
tunnistettavissa aineistosta. Tietoja sailytetaan enintaan viisi vuotta, eli 1.5.2028

asti, jonka jalkeen aineisto havitetaan tietoturvallisesti.

9. Rekisteroidyn oikeudet:

Rekisteroidylla on oikeus pyytaa paasy hanta itseaan koskeviin henkilotietoihin seka
oikeus pyytaa tietojensa oikaisemista tai poistamista taikka kasittelyn rajoittamista
tai vastustaa niiden kasittelya. Oikeutta henkilotietojen poistamiseen ei sovelleta
tieteellisessa tai historiallisessa tutkimustarkoituksessa silloin, kun poisto-oikeus

todennakoisesti estaa kasittelyn tai vaikeuttaa sita suuresti.
Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti.
Rekisteroidylla on oikeus tehda valitus valvontaviranomaiselle.

10. Tiedot siitd, mista henkilotiedot on saatu:
Haastatteluun osallistuvat on keratty tutkijan lahipiirista, joten kaikki tiedot

kerataan suoraan haastattelututkimukseen osallistuvilta.

Tietoja ei kayteta automaattiseen paatoksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.
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