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1 Johdanto

TikTok on globaali ilmio ja se on muuttanut sosiaalisen median kenttaa. Lyhyet videot olivat suosit-
tuja jo Vinessd, mutta nyt TikTokin johdosta ne ovat “vallanneet” erityisesti nuorten 13—24-vuoti-
aiden ajan. TikTok on ilmidna vield varsin uusi ja tutkimaton, mutta se on koukuttanut monia kayt-
tdjia jo nyt ja vakiinnuttanut paikkansa sosiaalisen median alustojen joukossa. (Montag, Yang &

Elhai 2021; Negreira-Rey & Rodriguez-Vazquez 2021; Basch, Hillyer & Jaime 2020.)

Yha useampi uskaltaa ja haluaa tuoda mielipiteensa esiin ja vaikuttaa yhteiskunnallisesti. Vaikutta-
jat haluavat kayttaa nakyvyyttaan hyvaksi ja viestia heille tarkeista asioista. Myos yritykset halua-
vat viestia omien arvojensa mukaan. Kun puhutaan yhteiskunnallista muutosta ajavasta markki-
noinnista, tarkoitetaan sosiaalista markkinointia (Finto 2021, YSO). Vaikka kasittelen aihetta
pitkalti sosiaalisen markkinoinnin tulokulmasta, otsikoin aiheen yhteiskunnallisen vaikuttamisen
mukaan, silld nden alalla puhuttavan enemman juuri vaikuttamisesta. Myos yritykset puhuvat vai-
kuttamisesta, koska se on paaosassa markkinointikampanjoissa, joiden tarkoitus on muuttaa tai

vahvistaa kasityksia.

Tutkin yhteiskunnallista vaikuttamista TikTokissa ja pyrin selvittdmaan, miten se on parhain toteut-
taa. Aihe on rajattu sosiaalisen median alustan puolesta TikTokiin, koska se on uusi ja mahdollisesti
tulevaisuudessa isossa roolissa oleva videoidenjakopalvelu. Ainakin sen tyylinen sisallontuotanto,
jota talla hetkella tehdaan TikTokissa, on ajankohtaista tarkasteltavaa. TikTok on myos itselleni
tuttu alusta, silld olen kayttanyt sita ja julkaissut sinne sisaltéa vuoden 2020 tammikuusta lahtien.

TikTok on vield suhteellisen vahan tutkittu alusta opinnadytetdissa, mika puolsi valintaani.

TikTok on muuttunut tdssa vajaan kahden vuoden aikana, kun olen sitd kayttanyt. Se muuttuu sina
aikana, kun teen opinndytetyotani. Se tulee muuttumaan jatkossakin. On mahdotonta sanoa, mil-
lainen TikTok tai kulttuuri sielld tulee olemaan tulevaisuudessa, mutta pyrin tuomaan ajankoh-
taista tietoa talla hetkella. Markkinoinnin alan keskusteluista ja webinaareista on tulkittavissa, etta
yritykset haluavat lahtea TikTokiin ja etta eri mainos-, markkinointi- ja mediatoimistot haluavat
auttaa heita siind (PING Webinaari 2021). Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda tietoa yrityksille,

jotka haluavat vaikuttaa markkinoinnillaan yhteiskunnallisesti.



Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta ja sen suosio yhtena markkinoinnin muotona on viime vuo-
sina kasvanut. Vaikuttajiin samaistutaan, kun he kertovat avoimesti omasta elamastdan ja vaikeuk-
sista tai puutteistaan. Heitd kuunnellaan helpommin ja heiltd otetaan vastaan suosituksia, mika
tekee vaikuttajamarkkinoinnista monesti tehokkaampaa kuin yritykseltd suoraan tuleva viestinta.
Tutut kasvot saavat ihmiset pysdahtyméaan videon pariin. Ainakin kirjoitushetkelld TikTokissa mai-
nokset on helppo ohittaa vain pyyhkaisemalld seuraavaan videoon, joten vaikuttajien hyédyntami-
nen on tarked osa monien yritysten markkinointistrategiaa tdssa sosiaalisen median kanavassa.

(Guoquan, Hudders, De Jans & De Veirman 2021.)

2 Teoreettinen viitekehys

Jotta saadaan kattava kokonaiskuva ilmiosta, jonka aarella ollaan, on hyva pureutua syvemmalle
aiheeseen ja tarkastellaan sitd, mita tiedetdan entuudestaan. Olennaista on tiedostaa TikTokin
luonne sosiaalisen median alustana ja havaita yhteiskunnallisen vaikuttamisen yleiset periaatteet,
jotka ovat olleet olemassa jo kauan ennen TikTokia. Kytkemalld nama teoriat yhteen ja liittamalla
ne havaintoihin ja haastattelutuloksiin saadaan uutta, arvokasta ja validia tietoa siitd, kuinka tehda

yhteiskunnallista vaikuttamista TikTokissa.

2.1 TikTok

TikTok on lyhytvideoiden jakamiseen tarkoitettu sovellus. Se on kansainvalinen versio Douyin-so-
vellukselle. Douyin on suunnattu Kiinan markkinoille, ja sen on kehittanyt kiinalainen ByteDance-
yhtio vuonna 2016. ByteDance osti vuonna 2017 kilpailevan lyhytvideo-sovelluksen Musical.lyn,

joka julkaistiin jo vuonna 2014, ja sulautti sen toimintaansa. (Abidin 2021.)

Heindkuussa 2021 jo yli puolet (4,48 mrd.) maailman védestostd kaytti sosiaalista mediaa kuukausit-
tain. Viimeisen vuoden aikana sosiaalisen median kayttajien maara oli heindkuussa kasvanut 13,1%
(520 milj.). TikTokin kuukausittaisia kdyttajia oli ainakin 732 miljoonaa ja Douyinin paivittdisia kayt-
tajia oli 600 miljoonaa. Kuukausittaisia kayttdjia voi olla enemmankin. (DataReportal 2021, Global

Social Media Stats)

Yksi TikTokin suosioon johtavista tekijoistd on sen For You -sivu. Se aukeaa ensimmaisend, kun

kayttaja avaa sovelluksen, ja ensimmadinen video ldhtee pyorimaan. Se on ensisijainen syote, josta



sisaltda voi kuluttaa. Lahes kaikissa muissa sovelluksissa kulutetaan ensisijaisesti ystadvien ja seu-
rattujen sisaltoéa, mutta For You -sivulle tulee kayttajalle raataloitya sisaltoa, jonka joukossa on pal-
jon tuntemattomien tekemia videoita. TikTokissa on myos Following -sivu, joka on toinen syote ja
johon tulee seurattujen videoita. For You -sivu muovautuu kdytén mukaan. Siihen vaikuttaa muun
muassa tykkaykset, kommentit, jaot ja myos haut eli |ahes kaikki toiminta sovelluksessa. Kirjautu-
essa ensimmaista kertaa TikTokiin, kysytaan millaista sisdltod haluaisi kuluttaa, jotta saadaan

aluksi rakennettua ensimmainen syote uudelle kayttdjalle. (Henneman 2020; Perez 2020.)

Sosiaalista mediaa kaytetdan eri syista (Kuvio 1). Toiseksi suurimmaksi syyksi nousee vapaa-ajan
tayttdminen, mihin TikTok sopii erittdin hyvin. Listalla on mainittu myos viihdyttdvan ja hauskan
sisallon Ioytaminen seka inspiraation etsiminen. Juuri téllaista sisaltdéa TikTokiin moni sisallontuot-
taja tekee. TikTokin kautta ei valttdmatta suoraan olla yhteyksissa ystaviin, saati perheeseen. Sielta
voidaan kuitenkin jakaa erilaisia videoita kavereille, mika voi vahvistaa ystavyyssuhdetta. TikTo-
kissa voi my0s |lahettda viesteja, jos molemmat kayttdjat seuraavat toisiaan. Naitd syitd on myos
hyva tarkastella, kun luo sisélt6a sosiaaliseen mediaan. Kun siséllontuottaja tarjoaa viihdetta ja in-

spiroi sosiaalisen median kayttajia, hdanen sisallélleen on varmasti kuluttajia.

REASONS FOR USING SOCIAL MEDIA

PERCENTAGE OF { WHO CITE EACH ACTIVITY AS A ) N* FOR USING SOCIAL MEDIA
A THE SURVEY QUESTION THAT INFORMS THIS CHART HAS CHANGED, SO WITH THOSE PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS

STAYING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY
FILLING UP SPARE TIME

FINDING FUNNY OR ENTERTAINING CONTENT

SEEING WHAT'S BEING TALKED ABOUT

FINDING INSPIRATION FOR THINGS TO DO AND BUY 27.5%

FINDING PRODUCTS TO PURCHASE 26.1%

SHARING AND DISCUSSING OPINIONS WITH OTHERS 24.9%
T 7+
T Y :

SEEING CONTENT FROM YOUR FAVOURITE BRANDS 22.9%

'WORK-RELATED NETWORKING AND RESEARCH 2.7%

FINDING LIKE-MINDED COMMUNITIES AND INTEREST GROUPS 22.0%

POSTING ABOUT YOUR LIFE 21.1%

'WATCHING OR FOLLOWING SPORTS 21.1%

FOLLOWING CELEBRITIES OR INFLUENCERS 20.7%

° ‘évfce:ial ™| Hootsuite-

Kuvio 1. "Reasons for Using Social Media". DataReportal. 2021.



TikTok saa ihmiset kuluttamaan aikaa sovelluksessa nayttamalla viihdyttavaa ja algoritmin kautta
kohdennettua uutta sisaltoa jatkuvasti kayttéjilleen (Zhao 2021, 1). Ihmisten kdyttdma aika sosiaa-
lisessa mediassa on kasvanut vuosi vuodelta; tosin kasvu on hidastunut. Yha useampi vanhempi
rajoittaa lastensa ruutuaikaa. Vield vuonna 2015 vain 16% yhdysvaltalaisista vanhemmista rajoitti

lastensa puhelimen kdyttod. Vuonna 2018 vastaava luku oli jo 57%. (Meeker 2019, 162-164.)

Kaksi tarkeaa sisaltod ohjaavaa tekijaa TikTokissa ovat adnet ja trendit. Trendit kestavat yleensa
muutaman pdivan tai muutaman viikon. (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte
2020.) Trendit liittyvat johonkin daneen, sisaltotyyliin, filtteriin, efektiin tai tapaan tehda video.
Monissa trendeissd on myds yhdistelmia naistd. Adnet voivat olla patkia joistain musiikkikappa-
leista, daniraitoja elokuvien tai vanhojen suosittujen klippien kohtauksista, joidenkin sisallontuot-
tajien luomia dania tai yhdistelmia eri aanista. Sisaltotyyli voi olla esimerkiksi johonkin aihepiiriin
liittyva video, johon myos yleensa liitetdan tietty dani ja tapa tehda video. Myos tietyn filtterin

kayttoon liitetddn monesti sama aani. (Schellewald 2021.)

TikTok on saanut osakseen paljon myos kritiikkia. Esille on nostettu muun muassa yksityisyyden-
suoja, vihapuhe ja nettikiusaamisen mahdollistaminen. Toisaalta alusta tarjoaa monille mahdolli-
suuden saada tietoa, joka voi helpottaa psyykkista pahaa oloa. (Montag ym. 2021.) Kritiikkia on
tullut myos siita, miten TikTok suodattaa jotain sisaltdd ja jopa poistaa joitain kayttajatileja (Eriks-
son Krutrok 2021). Suurin osa tasta on kuitenkin aiheellista. Kaikki kritisointi TikTokia kohtaan
osoittaa joka tapauksessa sen, etta kehittamistyotad on vield edessa. Eika kehitys ikina tule val-

miiksi, silld maailma on jatkuvassa muutoksessa.

Tutkimusten mukaan nykyaan Yhdysvalloissa jo 39% aikuisista kayttda sosiaalista mediaa |oytaak-
seen terveydenhoitoon liittyvaa tietoa (De La Garza, Maymone & Vashi 2021). Tietoa ei siis enda
etsitd ainoastaan kirjoista tai hakukoneista. Google on parhaillaan tyostamassa Instagramin ja Tik-
Tokin kanssa niiden videosisallon indeksoimista, jolloin myos TikTok-videoihin olisi tulevaisuudessa
mahdollista torméata hakiessa tietoa internetissa (Southern 2021). Sosiaalisen median merkitys yh-
teiskunnallisen vaikuttamisen kanavana onkin merkittava ja sen rooli jatkossa tulee tuskin aina-

kaan pienenemaan.



2.2 Yhteiskunnallinen vaikuttaminen

Kun puhutaan vaikuttamisesta ja vaikuttamisen keinoista, ollaan psykologisella osa-alueella. Jo sa-
toja vuosia on tiedetty, etta ihmisten vakuuttamiseksi on erilaisia keinoja. Pelkka totuuden kerto-
minen ei riita. Itse asiassa valheellistakin tietoa voidaan levittaa erittdin vakuuttavasti, jos hallitsee
vaikuttamisen keinot. Todellisuudessa suurin osa isoistakin paatoksista tehdaan tunteella. Maa-

ilma on muuttunut paljon, mutta ihmisia vakuutetaan edelleen samoilla tavoilla. (Nyman 2021.)

Vaikuttajan tulee edelleen olla luonteelta ja olemukselta sopiva tilanteeseen, jotta ihmiset halua-
vat ottaa vastaan tietoa haneltd. Huumori heti tilanteen alussa saa monesti ihmiset vastaanotta-
vaisemmiksi, koska he nauravat ja voivat hyvin. Toiseksi keinoksi huumorin rinnalle nostetaan sa-
maistuminen, jota kokeneet puhujat osaavat taitavasti hyodyntdaa. Myos entuudestaan arvostettu
ja tunnettu vaikuttaja saa yleison kuuntelemaan ja vastaanottamaan tietoa hanelta. Puhutaan CV-
voimasta. Pelkka hyva ensivaikutelma ei kuitenkaan riita, vaikka se auttaa monesti saamaan huo-
mion. Vakuuttaakseen katselijan tai kuulijan on heratettava tunteita, joihin samaistutaan. Nain
vditteet ostetaan parhaiten. Tunnetiloja saavutetaan yleensa parhaiten tarinoiden ja kertomusten
kautta. Viimeisin vaikuttamisen osa-alue on hyvat, uskottavat ja tunteisiin vetoavat argumentit.
Loogisuus on my0s osa vaikuttamista, silld yleensd ihmisten taytyy pystya perustelemaan asiat jar-

jella, vaikka tunteet heita ohjaavatkin. (Nyman 2021.)

Bradbury-Jonesin ja Taylorin (2014) mukaan Vanclay (2003) maarittelee yhteiskunnallisen vaikutta-
misen positiivisten tai negatiivisten yhteiskunnallisten seurausten analysoinniksi, seuraamiseksi ja
hallitsemiseksi seka tarkoituksellisesti etta ei-tarkoituksellisesti. Sosiaalisia seurauksia Vanclayn
mukaan ovat muutokset yhteiskuntien elamantavoissa, kulttuureissa, yhteisoissa, poliittisissa jar-
jestelmissa, ymparistoissa, terveydessa ja hyvinvoinnissa, henkilo- ja omistusoikeuksissa, peloissa
tai pyrkimyksissa. Tassa tutkimuksessa yhteiskunnallisella vaikuttamisella tarkoitetaan nimen-

omaan positiivisten seurausten hallitsemista.

Kuuntelemalla sosiaalisessa mediassa nousevia huolenaiheita ja lukemalla keskusteluja voi huo-

mata yhteiskunnallisen vaikuttamisen paikkoja. Tarkkailun pohjalta voi tehda havaintoja ja johto-
paatoksia, joiden avulla puolestaan voi vaikuttaa asioihin huomioimalla kohderyhmia. Sosiaalinen
media on kerannyt lisda kdyttajia vuosi toisensa jalkeen ja sen voima yhteiskunnallisessa vaikutta-

misessa on kiistamaton. Sosiaalisen median erityispiirre vaikuttamisen alustana on keskusteluun



osallistumisen helppous. Demokratian perusperiaatteet toteutuvat, silla sielld kaikki voivat kertoa
mielipiteensa ja jatkokeskustelua voidaan kdyda kommenttikentissa. (Pulido, Redondo-Sama,

Sordé-Marti & Flecha 2018.)

3 Tutkimusasetelma

Jotta voidaan luoda uutta tietoa, on toteutettava tutkimus kdytdnnossa ja saatava havaintoja ilmi-
Osta. llmio liittyy yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen ja TikTokiin, joten paras tapa ldhestya tata on
haastatella henkilGitd, joille molemmat kasitteet ovat tuttuja teorian lisdksi myos kaytannossa.
Tutkimuksen kannalta olennaisia ovatkin kokemukset heiltd, jotka ovat tehneet yhteiskunnallista

vaikuttamista TikTokissa.

3.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on osoittaa toimivat tavat tehda vaikuttajamarkkinointia yhteiskunnalli-
sista asioista. Tavoitteena on luoda linjauksia eri tavoista tuottaa sisaltoa TikTokiin ja nostaa niista
merkittavimpia puolia yhdistamalld jo tutkittua tietoa, haastatteluaineistoa ja omia havaintoja. Lo-
pullinen paamaara on luoda pohjatietoa yrityksille, organisaatioille ja vaikuttajille, jotta he voivat

|6ytaa heidan tilanteeseen parhaiten sopivan tavan tehda yhteiskunnallista vaikuttamista.

Tarkoitus on tuottaa vaikuttajien kanssa selvitys, jonka avulla ollaan entisté tietoisempia sellai-
sesta sisdllosta ja sellaisista tavoista, mitka toimivat viestittdessa yhteiskunnallisesti vaikuttavasti.
Tutkimuksessa haetaan vastausta kysymykseen: Kuinka vaikuttaa yhteiskunnallisesti TikTokissa?
Tama voidaan jakaa kahteen tarkempaan tutkimuskysymykseen, jolloin saadaan seuraavat selvi-
tyksen kohteet; Millainen sisdlto toimii TikTokissa, kun halutaan vaikuttaa yhteiskunnallisesti? ja
Milla tavalla viestimalla TikTokissa saadaan parhaiten laadukasta keskustelua yhteiskunnallisista

asioista?

Tutkimuksen tuloksena syntynyttéa selvitysta voivat hyodyntaa seka vaikuttajat, yritykset etta yri-
tysten ja vaikuttajien valissa toimivat vaikuttajamarkkinointiin erikoistuneet toimistot. Kun teh-
daan yhteiskunnallista vaikuttajamarkkinointia, tarkoitus on tuottaa tietoa myos vaikuttajille, jotta

he pystyvat viestimaan oikeilla termeilld ja sailyttamaan yrityksen ydinviestin. Tutkimus toteute-



taan sosiaalisen median kanavista TikTokissa. Tulokset ovat kuitenkin osin sovellettavissa muissa-
kin kanavissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa, silla selvityksessa tutkitaan ylata-
solla ihmisten kayttaytymista ja suhtautumista erilaisiin sisaltoihin sosiaalisessa mediassa. Esimer-
kiksi Instagramin Reels-toiminto ja YouTuben Shorts-toiminto ovat hyvin rinnastettavissa TikTokin
tyyliin julkaista sisaltod. Molemmat ovat ikdan kuin kopioita TikTokin ominaisuudesta julkaista ly-

hyita mobiilissa katsottavia videoita. (Schneider 2021.)

3.2 Tutkimusmenetelma

Selvityksessa kaytetdan apuna kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmia. Laadullisella tutkimuksella
pyritdan ymmartamaan ja kuvaamaan ilmiota seka tulkitsemaan sitd parhaalla mahdollisella ta-
valla. Tutkittava ilmio on tdssa tapauksessa yhteiskunnallinen vaikuttaminen TikTokissa. Koska il-
miostd ei vield ole paljon tietoa, teorioita tai tutkimuksia, valittiin kvalitatiivinen ldhestymistapa.
IImiosta halutaan myos saada syvallinen ndkemys, mika puoltaa laadullista tutkimusta. (Kananen

2008.)

Tutkimusta varten haastatellaan 5-10 henkil63, jotka ovat tehneet ja julkaisseet yhteiskunnallista
vaikuttavaa sisaltod TikTokissa. Nain pyritdan saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Haastatte-
lut toteutetaan yksilohaastatteluina ja tyyliltdan puolistrukturoituina teemahaastatteluina (Flick
2018, 233). Haastateltavat eli informantit ovat TikTok-vaikuttajia, jotka ovat tehneet yhteiskunnal-
lista vaikuttamista. Otanta on teoreettinen, silld informanttien valinnassa kaytetdan harkintaa (Ka-
nanen 2008). He tietdvat ilmidsta paljon, silla kayttavat TikTokia lahes paivittain, ja ndin ollen
edustavat ilmion kannalta oleellisia havaintoyksikkoja (Kananen 2008, 37). Informantit tekevat eri-
laista sisaltoa ja heidan kohderyhmansa on erilainen, jolloin tutkimus ei jaa liian suppeaksi. Haasta-
teltavien valinnassa kriteerina on, etta vaikuttaja on tehnyt yhteiskunnallista vaikuttamista. Infor-
manttien TikTok-tilit tutkitaan ennen haastatteluita, jotta ymmarretdan, mista he keskusteluissa
kertovat. Haastatteluissa esitetdadan kysymyksia, joihin halutaan vastauksia, mutta keskitytdan

enemman kuuntelemaan, jotta keskustelua ei johdatella liikaa. (Flick 2018, 239)

"Totuutta” lahestytdan kayttden apuna haastatteluja, havainnointia ja muita dokumentteja. Haas-
tattelut tuovat nakokulmia suomalaisilta TikTok-vaikuttajilta, jotka ovat kokemusasiantuntijoita

alustalla. Havainnointi tarkoittaa tdssa tapauksessa omia tdydentavia kokemuksia TikTokin kaytta-



jana seka sisallontuottajana. Muut dokumentit ovat TikTokista ja yhteiskunnallisesta vaikuttami-
sesta saatavilla olevat ulkoiset tietoldhteet. Useammalla tiedonkeruun tavalla on tarkoitus saada

laajempi ja syvempi ndkemys ilmicon. (Flick 2018, 527-543.)

Haastatteluja tehdaan niin kauan, ettd saavutetaan teoreettinen saturaatio analyysissa. Silloin vas-
taukset alkavat toistaa itsedan ja uusi haastattelu ei enaa tuo olennaista lisdinformaatiota. Haas-
tatteluissa valtetaan dikotomisia kysymyksid, joihin voisi vastata ainoastaan “kylld” tai “ei”, jotta

pystytadn ymmartamaan ilmiota paremmin. (Kananen 2008.)

Tutkimuksessa kdytetdan myos havainnointimenetelmaa ja tarkemmin sanottuna osallistuvaa ha-
vainnointia (Kananen 2008). Muiden sisdllontuottajien tekemasta sisallosta analysoidaan kom-
mentteja, tykkayksia sekd jakoja. Omakohtainen sisédlldntuotanto on jo tuonut osittain ndkdkulmaa

ilmidon ja siihen voidaan peilata ainakin joitain nostoja.

3.3 Aineiston keruu

IImidon perehdytdan riittdvasti ennen haastatteluja, jotta sitd ymmarretdan etukateen. Nain voi-
daan haastattelutilanteissa esittda mahdollisia oikeita jatkokysymyksia sekd saadaan rakennettua
kysymysrunko. Haastatteluista taltioidaan ainakin aani, ja ne litteroidaan myohempaa analyysia
varten yleiskielisesti. Haastatteluiden valissa perehdytaan aiheeseen lisda. (Flick 2018.) Aineistoa
kerataan toimeksiantajan case-materiaaleista, kirjaston kokonaisuudessaan saatavilla olevista ver-

taisarvioiduista artikkeleista ja TikTokista eri vaikuttajien videoista.

Kun alustalla tehdaan havainnointia toiminnasta, kdytetaan sosiaalista mediaa tutkimuksen teon
paikkana (Valli & Aarnos 2018). Havainnoinnissa kaydaan lapi TikTok-videoita ja poimitaan mielen-
kiintoisille nostoille niitd tukevia vaitteita. Osallistuvaa havainnointia olen tehnyt jo vuoden 2020
alusta alkaen, jolloin aloitin sisdllontuotannon TikTokiin. Myds tulosten arvioinnissa on hyotya
siita, etta alustalla on tullut vietettya aikaa. Ennen kaikkea tdma kokemus auttaa aineiston ke-

ruussa ja tiedon arvioimisessa keruuvaiheessa. (Kananen 2008.)
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Mainittuja muita dokumentteja etsitaan Janetin tietokannoista. Naitd ilmioon liittyvia vertaisarvioi-
tuja teksteja hyodynnetdan kolmantena tapana. Artikkeleita luetaan TikTokista, sosiaalisesta medi-
asta, yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta ja vaikuttajamarkkinoinnista. Naista saatua informaatiota

yhdistelldan keskendan havaintojen seka haastatteluaineiston kanssa. (Valli & Aarnos 2018.)

3.4 Aineiston analyysi

Kun haastattelut on litteroitu, niista tiivistetdan olennainen osa tutkimukseen eli aineisto abstra-
hoidaan. Analyysi on mukana koko prosessissa, jotta saadaan kattava kasitys ilmiosta. Haastattelu-
aineistoa analysoidaan jokaisen haastattelun jalkeen ja muutetaan haastattelutekniikkaa tarvitta-
essa. (Kananen 2008.) Ndkokulmaa voidaan tarkentaa haastatteluiden edetessd, jos sellaiselle on
tarvetta. Haastatteluaineistoa peilataan omiin kokemuksiin ja havaintoihin. Siitd haetaan selityksia
ilmidlle ja logiikkaa toiminnalle. Selvitetdan, miksi joku sisalto toimii ja toinen ei. Haastatteluista
esiin tulleisiin nostoihin yhdistetdan havaintoja ja jo olemassa olevaa tutkimustietoa uuden tiedon

validoimiseksi (Flick 2018).

Aineiston analysoimisessa teemahaastatteluista saadut vastaukset ensin jaetaan teemoihin. Sitten
ne jarjestelldan tarkastelua varten. Kolmannessa vaiheessa tehdaan itse analyysi muistiinpanojen
avulla. Tassa vaiheessa nousee esiin mielenkiintoisimmat kohdat, joihin syvennytdan. Epdolennai-
nen jaa pois ja mukaan tuodaan omia havaintoja sekd aiempaa teoriaa. Teemoittelussa nostetaan
tutkimuksen kannalta “parhaat” kohdat esiin ja jokaisen haastateltavan vastaukset pisteytetaan
antoisuuden mukaan eri teemojen osalta. Tuloksia |ahdetdan purkamaan teema kerrallaan ja an-
toisimmista vastauksista saadaan suoriakin lainauksia. Haastattelutulokset kytketdan olemassa

olevaan teoriaan. (Valli & Aaltola 2018.)

3.5 Tutkimusetiikka

Tutkimuksen tarkoitus on nostaa esiin parhaita keinoja tehda yhteiskunnallista vaikuttamista, jotta
saataisiin aikaan positiivista vaikutusta ymparistoon. Tutkimustulokset ovat kuitenkin kaikkien saa-
tavilla ja niitad voivat hyodyntdaa myos henkilot, jotka pyrkivat edistamaan yleisesti negatiivisena
nahtya vaikutusta. (Kuula 2015.) Uskon kuitenkin, ettd suurempi osa yhteiskunnallisesta vaikutta-
misesta kiinnostuneista ja sita tekevista haluavat saada aikaan jotain positiivista. Tasta syysta tut-

kimusta mielestéani tarvitaan, ja sen julkituominen on parempi ratkaisu kuin sen salaaminen.
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Aineiston keruuseen sosiaalisessa mediassa liittyy paljon tutkimuseettisid kysymyksia. On varmis-
tettava, etta anonyymisyys sailyy. TikTokissa on helppo etsia sisaltdd, joten sen tarkka kuvailu on
jatettava pois. Luotettavuuden varmistamiseksi on huomioitava konteksti, jossa sisaltd on tuo-
tettu. Tarkeda on myos huomioida ajankohtaisuus, arkaluontoisuus ja julkisuus. (Valli & Aarnos

2018.)

Tutkimus toteutetaan noudattaen hyvia tieteellisia kdytantoja. Tulokset esitelldan rehellisesti, tut-
kimus toteutetaan huolellisesti ja tarkkuudella ja tiedostot tallennetaan tutkimuksen ajaksi seka
varmuuskopioidaan. Tutkimuksen jalkeen haastatteluaineisto kuitenkin havitetaan yksityisyyden-
suojan turvaamiseksi. Tulokset julkaistaan Jyvdskylan ammattikorkeakoulun alla, jolloin tieteellisen
tiedon avoimuus toteutuu. Tiedonhankinnassa noudatetaan kriittistad arviointia ja eettisesti kesta-
via tapoja. Tutkimus toteutetaan aikaisempia tutkimuksia ja tutkijoita kunnioittaen. Lahdeviitteet
osoittavat tiedon alkuperan ja antavat naille tutkimuksille niiden ansaitseman arvon ja merkityk-
sen. Kaikki haastateltavat ovat osallistuneet tutkimukseen vapaaehtoisesti ja heille on myos ker-

rottu toimeksiantajan osallisuudesta. (Kuula 2015.)

4 Tulokset

Haastateltavilla on erilaisia seuraajaprofiileja, mutta heidadn vastauksista on poimittavissa yhteisia
ndakemyksia siitd, millainen sisalto toimii yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa. Keinoja vaikuttaa on
useita. Haastatteluiden alkuvaiheessa tehtavaksi tarkentui selvittda, miten eri tavat toimivat ja
mitka ovat niiden hyvia ja mahdollisia huonoja puolia. Mittareina videoiden toimivuudelle olivat
ndyttokerrat, tykkdykset, kommentit ja jaot. Myos hyvaa keskustelua arvioitiin, mutta siihen keski-

tyttiin vahemman, silld osoittautui, etta sita TikTokin kommenttikentissa vahemman on.

Toinen tutkittava asia oli suhtautuminen videoihin. Téhan saatiin vastauksia perehtymalla videoi-
hin ja analysoimalla niiden jakoja, kommentteja sekd tykkayksid suhteessa nayttokertoihin. Kartoi-
tusta tehtiin myos haastatteluaineiston vastauksista koskien videoihin suhtautumista TikTokissa ja
vaikuttajille tulleista palautteista, joita he ovat saaneet muuta kautta kuin TikTokissa. Suhtautu-
mista tuntui jarkevalta tutkia, silld aina vaikutusta ei voida ajaa milld tahansa keinoilla. Erityisesti
yritysmaailmassa yhteiskunnallista vaikuttamista tehddan brandilahtoisesti ja on mietittava sita,

miten ihmiset suhtautuvat sisaltoon.
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Kaksi nostoa ovat ylitse muiden ja ne toistuvat vastauksissa, kun kysytdan, millainen sisalto toimii.
Sisallot, jotka herattavat tunteita ja ovat samaistuttavia, ovat toimineet TikTokissa parhaiten.
Tama myos kuulostaa loogiselta, silla tunnereaktiot ja samaistumisen kokemukset saavat kom-
menttikentat tayttymaan seka jakamaan sisaltoa kavereille. TikTokin algoritmi ajattelee siséllon
olevan mielenkiintoista ja puskee sitd useammille silmapareille katsottavaksi. Tama on myos lin-

jassa siihen, mita Nyman (2021) kirjoittaa.

4.1 Nakyvyys tunteiden herdttamisen kautta

Vaikuttajat voivat tarkoituksenmukaisesti pyrkid herdttdmaan voimakkaita tunteita videoillaan.
Haastateltava 2 kertoo tehneensa aluksi kevyempia viihdyttavia videoita, jolloin hdn sai noin

20 000 nayttokertaa videolle. Vaihtaessaan sisallon piikittelevammaksi ja vitsaillessaan toisen osa-
puolen kustannuksella hdan sai enemman kommentteja, jolloin myods videot menivat pidemmaksi
aikaa For You -sivulle ja kerdsivat enemman nakyvyytta. Oli videon herdttdma tunne positiivinen
tai negatiivinen, tulee siitd todennakdisemmin viraali, kuin videosta, joka ei herdta kumpaakaan

tunnetta (Berger & Milkman 2012).

Haastateltava 2 kertoo TikTokin algoritmin mahdollisesti ndyttavan videoita sellaisille, jotka siitd
voisivat suuttua eli niin kutsutulle vastapuolelle. Han nostaa tahan liittyen esimerkin Facebookista.
Facebookin entinen tydntekija Frances Haugen kertoo Facebookin algoritmin laittavan yhtion tu-
loksen ihmisten turvallisuuden edelle. Konkreettisella tasolla se tarkoittaa tassa tapauksessa muun
muassa algoritmin nayttavan ihmisille sisaltoa, joka saa heidat sitoutumaan ja viettdmaan enem-
man aikaa alustalla mutta joka saa heiddt myos artyneeksi. (Hao 2021.) Silloinhan he todenn&kai-
semmin pysyvat alustalla ja mahdollisesti myos kayvat keskustelua muiden kanssa. Varmuutta al-
goritmien toiminnasta ei ole, mutta on havaittavissa, ettd myos TikTokissa joissain videoissa on
enemman vastapuolen negatiivisia kommentoijia, mika lisda kyseisten videoiden ndkyvyytta. lImio
on vaarallinen, mutta kdantopuolena haastateltava 2 toteaa: "Jos ndytetddn jotain tiettyd videota

vaan tietyn mielipiteen omaaville tyypeille, niin tulee kupla.”

Lyhyesti tiivistettyna ohjeistukseksi voisi sanoa, ettd henkilén kannattaa tehda provosoivaa sisal-
163, jos haluaa tavoittaa vastapuolen viestillddn ja on valmis kestamaan sieltd tulevaa vihakom-

mentointia ja huutelua. Brandien viestintadtiimien kannattaa miettia tarkasti viestien muotoilua,
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etteivat ne kddnny brandia vastaan. Tunteita kuitenkin tulee valilla herattaa. Varsinkin, kun halu-
taan vaikuttaa yhteiskunnallisesti. Positiivisia tunteita herdttavat videot menevat todenndkdisem-
min viraaliksi ja negatiivisia tunteita, kuten ahdistusta, vihaa ja pelkoa, herattavia videoita jaetaan

todenndkoisemmin (Berger & Milkman 2012).

4.2 Tunteiden herattaminen ja vaikuttaminen

Joskus provosoiva tapa voi olla ainoa keino tavoittaa vastapuoli ja saada tietoisuutta heidan pii-
riinsa, esimerkiksi vahemmistoryhmien oikeuksiin liittyen. Kun tietoisuutta alkaa olla, voidaan pyr-
kia muuttamaan kasityksia eli alkaa vaikuttamaan asenteisiin ja mielipiteisiin. Keskusteluissa haas-
tateltavan 3 kanssa nousi esiin “lempedmpi tapa” kohdata vastapuolta. Han sanoo: ”"Ehkd jos sen
asian esittdd tarpeeksi lempedsti ja tarpeeksi hyvén esimerkin kautta, niin se voi saada jonkun oi-

keesti ajattelemaan, et hetkinen mitd jos se asia onkin tdlleen.”

Haastateltava 4 kertoo videosta, jossa han luki erdan seuraajan kokemuksista kiusaamisesta. Ta-
rina kertoo tunteita herattdvasti tapahtumista. Se saa ihmiset reagoimaan ja kommentoimaan.
Aihe on monia koskettava ja suurin osa on asiassa samaa mielta. Kun asia on tuotu esiin neutraa-
listi syyttelemattd, kommentointi on pddasiassa positiivista. Aina kuitenkin 10ytyy negatiivisesti
kommentoivia, kun video levida tarpeeksi. Se on muistettava ja hyvaksyttava, kun tehdaan vaikut-

tavaa sisaltoa.

4.3 Huumori ja tarinankerronta

Huumorin avulla yleensa voidaan pehmittda aiheita ja vahentaa vihakommentointia. Haastateltava
3 kertoo kayttavansa huumoria keventadkseen kantaaottavaa sisdltod ja kasikirjoittavansa pointit

osaksi sketsia tai nayteltya kohtausta.

Haastateltava 6 sanoo tarinoiden toimivan hyvin. "Oli se sitten niin, ettd yrittdd saada jotain ideaa
pddhdn ihmisille tai myydd jotain, niin se tarina on aika isossa osassa”, han toteaa. Tarinat ja huu-
mori ovat keinoja, joita haastateltavat 3 ja 6 kayttavat kaikessa sisallontuotannossa. lhmiset selke-
asti pitavat sellaisesta sisallostd, joten sen kautta myos vaikuttaminen on helppoa. Sisalldntuotan-
nossa ei valttamatta tarvitse keksid mitdan uutta ja mullistavaa. Vanhat keinot toimivat monesti

edelleen.
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My0s Hautea ja muut nostavat artikkelissaan suureen suosioon nousseita ilmastonmuutosta huo-
mioivia videoita, joissa on kdytetty nerokasta huumoria, tarinankerrontaa ja sarkasmia. Haastatel-
tava 2 on tehnyt vastaavia nerokkaita huumorilla varustettuja piikittelyvideoita. Katsojat haluavat

ndhda videoita, joissa he saavat itse [6ytda huumorin, vitsin tai ivan kohteen (Hautea ym. 2021).

4.4 Trendit ja aanet osaksi sisdllontuotantoa

Trendit ja dani on tarkedssa osassa TikTokissa. “Sellaset videot, joihin on yhistettynd joku trendi tai
trendaava soundi tai tapa tehd videoita, on toiminut”, summaa haastateltava 3. Naitd kannattaa
ehdottomasti miettia sisadllontuotannossa. Jos on mahdollista yhdistda sanomaa johonkin trendiin,

voi saada huomattavasti enemman nakyvyytta videolle.

TikTokia kdyttdessa olen havainnut nokkelien ja omaperaisesti trendiin sovellettujen videoiden toi-
mivan yleensa hyvin. Tama toki vaatii sovelluksen kdyttamistd, jotta on perilld uusista trendeista,
silld ne vaihtuvat todella nopeasti. Talla viikolla trendaava juttu saattaa seuraavalla viikolla olla jo

ndhty. Tatd mieltd myos Haenlein ja muut (2020) ovat.

4.5 Suhtautuminen yhteiskunnallisen vaikuttamisen videoihin

P&aasiassa vaikuttajien videoihin on suhtauduttu hyvin, haastateltavat kertovat. Haastateltavat 1,
3 ja 4 kertovat saaneensa Instagramissa viesteja. Yksittaisia ikavia viesteja on laitettu sielld ja myos
vyoryna positiivisia kommentteja. Nayttokertoihin videon tyyli on vaikuttanut vaihtelevasti. Valilla
yhteiskunnallisen vaikuttamisen videot ovat saaneet enemman nayttokertoja, mutta valilla sellai-
set ovat saaneet vihemman huomiota ja viihdyttavat arkiset videot ovat saaneet enemman naky-
vyytta. Paljon videon leviamiseen vaikuttaa TikTokin algoritmi, jonka toiminta on monilta osin mys-

teeri, summaa haastateltava 1.

Tiivistetysti on nahtavissa, ettd suhtautuminen on hyvas, jos ihmiset ovat suurimmaksi osaksi sa-
maa mieltd asiasta. Kun kyseessa on vahvoja mielipiteitd heradttava aihe, suhtautuminen on kah-
tiajakoinen kommenttikentdn rajahtaminen. Molempien kantojen edustajat alkavat tuomaan
omaa mielipidettdan esiin. Useinkaan keskustelu ei ole kovin kypsaa ja osansa saavat seka sisallon-
tuottaja, ettd muut kommentoijat. Kun haastateltava 7 oli tehnyt kantaaottavan videon, siihen ei

suhtauduttu parhaalla mahdollisella tavalla. ”Se osuu joillain ihmisilld arkaan paikkaan, ja sitten ne
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kommentoi minulle just siitd, etté tyhmd tytté sinulla on ihan tyhmd mielipide asiaan, mut kylld ne
sitten kdy sielld kommenteissa keskenddnkin aina vdlillé aika kiivastikin vdittelyy”, han sanoi. Tal-

lainen keskustelu yleensa toki nostaa videon nayttokertoja.

4.6 Negatiiviset kommentit

Negatiivisiin kommentteihin reagoidaan eri tavalla. Se ei aina ole kovin helppoa (Ghalavand, Pa-
nahi & Sedghi 2020). Haastateltava 3 kertoo, etta han on joskus vastannut vihakommentteihin ja
vastapuoli on joskus ymmartanyt hdnen kantansa seka vaihtanut mielipidettdan. Haastateltava 1
kertoo samanlaisista kokemuksista, mutta toteaa niiden olevan harvinaisia. ”Monesti sellaset tér-
kykommentit mé oon vaan poistanut suoraan”, sanoo haastateltava 3. Han kuvailee tehneensa
testin, jossa oli jattéanyt yhden vihakommentin ja se oli kerannyt tykkayksia ja vihakommentteja oli
tullut lisda. Kun han oli poistanut kommentin, vihakommentteja ei enaa tullut. Ihmisilla on siis ta-
pana menna muiden mukana. Jos joku sanoo videon olevan huono, saattaa joku muukin vaihtaa

mielipidettaan, vaikka alun perin olisi videota pitdanyt hyvana.

Haastateltava 2 kuitenkin nostaa esiin toisen puolen, jonka mukaan kommenttien suodattaminen
muokkaa kommenttikentan turhan yksipuoliseksi, jossa samaa mielta olevat taputtavat toisiaan
selkdan. Kommenttien poistamiselle ja asialliselle vastaamiselle onkin varmasti omat paikkansa.
Tein havaintoja yritysten julkaisemista mainoksista, joita on tullut vastaan For You -sivulla. Osa on
jattanyt kommentit paalle ja toiset ovat ottaneet kommentointimahdollisuuden pois. Monissa
kommenttikentissa nakyi ivailevia, ikdvia ja huomionhakuisia kommentteja. TikTok on toksinen
ymparistd, mika nakyy juurikin ndin (Kennedy 2020). Sitd on mahdoton sanoa, miten kommentoin-
nin poisjattaminen todellisuudessa vaikuttaa. Useat haastateltavat olivat kokeneet turhauttavia
keskusteluja sellaisten kayttajien kanssa, jotka eivdt vastanneet asiallisesti edes asiallisiin viestei-

hin. TikTok on vaikea paikka kayda rakentavaa keskustelua, vaikka sitdkin sielld jonkun verran on.

4.7 Vaikuttaminen kommenttikentissa

Pulidon ja muiden (2018) mukaan vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa on demokraattista, silla
kaikilla on mahdollisuus osallistua keskusteluun kommenteilla. TikTokissa vaikuttajilla on kuitenkin
mahdollisuus saada kommenttinsa helpommin nakyviin. Mitd enemman alustalla on seuraajia, sita

helpompi on tuoda sanomisensa nakyviin kommenttikentissa. Seurattujen kommentit nimittdin
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ndkyvat videoissa ylimpana ja niiden jalkeen vasta tykatyimmat. Haastateltava 7 kertoo mieluiten
vaikuttavansa yhteiskunnallisesti juurikin ndin. Se on hanelle luonnollisin tapa tuoda mielipiteensa

esiin.

Olen havainnut, ettd monet vaikuttajat eivat tuo omia mielipiteitd kovin suuresti esiin TikTokissa
tai muissakaan sosiaalisen median kanavissa. Yhtena tekijana on ainakin kaupallisten yhteistoiden
rajautuvuus. Mikali henkil6 tuo esiin voimakkaita mielipiteitd esimerkiksi poliittisista kannoista, yh-
teistydmahdollisuudet haviavat hyvinkin nopeasti. Taman on huomannut keskusteluissa useiden
vaikuttajien kanssa. Toisaalta, jos jakaa samat arvot esimerkiksi jonkun yrityksen kanssa, he toden-

ndkoisemmin haluavat yhteistyota juuri taman vaikuttajan kanssa.

4.8 Yhteison voima

Haastateltava 5 kertoo tehneensa videoita yhdessa useiden muiden vaikuttajien kanssa ja tassa

huomataan seka yksildiden ettd yhteison voima. Jokainen vaikuttaja on tunnettu oman kohdeylei-
sonsd keskuudessa. Kun he yhdistdvat voimansa, voidaan saada suurta vaikutusta aikaan. Kyseiset
videot olivat kiusaamisenvastaisia ja tunteita herattavia sanomaltaan. Kun viesti tulee tutulta naa-
malta, sen ottaa helpommin vastaan. Nuoret myos katsovat ylospadin monia vaikuttajia. Haastatel-

tavan 5 sanoja lainaten: ”“Jos sun idoli sanoo jotain, niin kylld sd kuuntelet”.

Monen ihmisen mielipidettd on my0s vaikeampi vastustaa. Vaikka haastateltavan 5 videossa jokai-
nen vaikuttaja kertoo yhden osan tarinasta, kaikki kuitenkin seisovat koko tekstin takana osallistu-
malla yhteiseen projektiin. Jos nayttaa, etta yhteiso on jotain mieltd, ihmiset haluavat olla samaa

mielta (Dessart 2017).

5 Pohdinta

Vaikuttajien seuraajakunnat ovat erilaisia ja se vaikutti tuloksiin. Se oli huomioitava analysointivai-
heessa. Mietin aluksi, ovatko vaikuttajat valmiita paljastamaan parhaita keinoja, mutta kaikki haas-
tateltavat olivat siltd osin avoimia ja heiddan kertomansa on myos vahvistettavissa heidan videois-
taan. Tulokset olisivat voineet myods vaaristya reaktiivisuuden vuoksi. Jos tutkija vaikuttaa

tutkittavaan ja sitd kautta tuloksiin, ne ovat saastuneet (Kananen 2008). Pyrin valttamaan tallaista
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johdattelevaa toimintaa haastattelutilanteissa ja kuuntelin enemman kuin kerroin. Huomasin, etta

vaikuttajilla oli myos selkeat omat kasitykset ja he eivat peldnneet tuoda mielipiteitdan esiin.

Tutkimus tehtiin toimeksiantajalle, joten kriittisyys oli oltava koko prosessissa mukana. Selvitys oli
tehtdva puolueettomasti ja tuloksissa oli analysoitava koko totuus. Huolimatta siit, etta tyolla oli
toimeksiantaja, keskityin koko prosessin ajan tuottamaan hyodyllista sisaltoa ja huomioimaan
my0ds haasteita. Uskon tasta olevan samalla eniten hyotya. Toimeksiantajalta sain lisdksi hyvaa
case-materiaalia webinaarin muodossa. Tama oli antoisa ldhde, silld PING Helsinki on ainoa suo-

malainen toimija, joka on keskittynyt nimenomaan yhteiskunnalliseen vaikuttajamarkkinointiin.

Isoin haaste oli [6ytda objektiivisuus, silla TikTok on iso osa arkeani projekteissa ja vapaa-ajalla.
Eldn ilmion kanssa paivittdin ja tunnistin vaaran, jossa myotaelan liikaa aiheen parissa. Se oli tak-
lattava tutkimusta tehdessa, jotta en sumentunut ilmidlle ja omille ennakkokasityksille. En voinut
tuoda omia ndkokantoja esiin haastatteluissa. Hyva puoli oli, ettd pystyin arvioimaan artikkelien
ajantasaisuutta ja vaikuttajien vastauksia kriittisesti, koska omakohtaisen kokemuksen kautta mi-
nulla on hyva kasitys aiheesta ja TikTokista alustana. Pystyn myds tarjoamaan ratkaisuja markki-
noinnin nakokulmasta, sillad olen tehnyt projekteja seka vaikuttajana ettd markkinoinnin ammatti-

laisena yhteistydssa vaikuttajien kanssa.

Pyrin toteuttamaan tutkimuksen avoimesti ja eettisesti. Aineisto on saatavilla kaikille ja kestaa
kriittisen tarkastelun. Lahdemateriaali on suurimmaksi osaksi kansainvalistd, joten oli tarkasteltava
sen soveltuvuutta, kun tutkimuskohteena oli pddasiassa suomalainen sisallontuotanto TikTokiin.
Lahteet ovat vertaisarvioituja ja tekstit ovat saatavilla kokonaisuudessaan, jotta teoria on mahdol-
lisimman luotettavaa. Lahteiden hankinta oli haastavaa, koska useissa teksteissa oli vain pieni osa,

joka sopi ilmiéon. Monissa artikkeleissa kasiteltiin TikTokia vain maininnalla.

Tieteellista tekstid TikTokista on vield rajoitetusti, mutta ilmiona se on suuri. Muutos on tullut no-
peasti. Uusia “somejulkkiksia” on tullut lyhyessa ajassa ja nuoret lahettelevat TikTok-videoita pai-
vittain kavereilleen. Monet vaikuttajat haluavat myos saada positiivisia asioita aikaan ja tasta
syysta yhteiskunnallisen vaikuttamisen kampanjoita on helppo toteuttaa yhteistydssa sisallontuot-
tajien kanssa. Heilla on valmiit yleisot olemassa seka halu ja osaaminen tuottaa hyvaa sisaltda yh-

teiskunnallisista aiheista. Tarked tehtava on vain |6ytaa sopiva vaikuttaja omaan kampanjaan.
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Haasteitakin tutkimuksessa oli ja uusia tutkimuskohteita tuli mieleen. Esimerkiksi videoiden todel-
lista yhteiskunnallista vaikutusta oli vaikea mitata tutkimuksen aikataululla ja resursseilla. Tutki-
muksessa saatiin tuloksia siitd, miten erilaiseen sisaltdoon on suhtauduttu, joka voi auttaa paatok-
sissd sisalléntuotannossa, mutta tarkempaa ndkemysta todellisista vaikutuksista voisi tutkia
tulevaisuudessa. Tulevia tutkimuskohteita voisivat olla myds kommentoinnin vaikutukset mainok-
sissa sekd sukupuolten valiset erot TikTokin kdytdssd. Mielenkiintoista olisi myos tutkia, mihin yh-

teiskunta on menossa ja mika on TikTokin rooli tulevaisuudessa.

Alussa asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia. Selkeitd tyyleja, jotka toimivat tehta-
essa yhteiskunnallista vaikuttamista, selvisi haastatteluista. Vahvistuksia saatiin myods aiemmasta
teoriasta ja omista havainnoista. Seuraavaksi voisi olla hyva kasata tutkimuksessa saaduista ha-
vainnoista vaikuttajille ja yrityksille opas, jossa olisi esitetty ytimekkaasti selkokielella ohjeet yh-

teiskunnalliseen vaikuttamiseen TikTokissa.
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