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1 Johdanto
1.1 Taustaa opinnaytetyon aiheelle

Tiktok-markkinointi valikoitui aiheeksi sen ajankohtaisuuden ja sovelluksen nopean kasvun
myo6ta. Koronapandemia on vaikuttanut ihmisten tapaan olla vuorovaikutuksissa toistensa
kanssa ja Tiktokista on tullut yksi ihmisid yhteen tuovista sovelluksista (Johnson 2020).
My®ds yrittdjia ja yrityksia on I10ytanyt tiensa Tiktokiin, ja he hyddyntavat sitd markkinointika-

navana.

Alypuhelimella ja sosiaalisessa mediassa vietetdan paljon aikaa ja koronapandemian ai-
kana sosiaalisen median palveluiden kaytto on selkeasti lisdantynyt. Tilastokeskuksen mu-
kaan vuonna 2020 suomalaisista 69 % kaytti sosiaalisen median palveluita. (Kohvakka &

Saarenmaa 2021.)

Ei ole siis ihme, ettd myds Tiktokin suosio on kasvanut. Noin puolet suomalaisista kayttajista
on alle 25-vuotiaita, mutta yli 35-vuotiaita kayttdjia on arviolta noin 200 000 (Yliluoma 2021).
Itse liityin Tiktokiin syksylla 2020, ja olen ollut siitd asti aktiviinen kayttdja ja sisallontuottaja.
Minulla on suunterveydenhoitoon painottuva asiantuntijatili, jolla on yli 29 000 seuraajaa.

Taman takia opinnaytetydn tekeminen Tiktokista tuntui luontevalta ja mielenkiintoiselta.

Tiktokista ja Tiktok-markkinoinnista on tehty talla hetkelld melko vahan tutkimuksia ja opin-
naytetoita. Sovelluksen nopea kasvu tarkoittanee, ettd Tiktok-markkinointikin tulee lisaan-
tymaan. Markkinoijien on osattava seurata muutoksia, jotka tapahtuvat verkostoissa ja
markkinointiymparistdossa (Bergstrom& Leppanen 2021). Siksi opinnaytetyd aiheesta on

ajankohtainen ja kiinnostava.
1.2 Tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetydn tutkimuskysymys on seuraava: Millaisen sisallén avulla yrittajat saa-
vat parhaiten nakyvyytta Tiktokissa? Opinnaytetydssa pyritdan selvittdmaan millaiset videot
toimivat ja millaiset eivat seka onko joitain tiettyja asioita, joita pitdd huomioida, kun yritys

luo sisaltoa Tiktokiin.

Opinnaytetydn alakysymys on seuraava: Millaisille yritykselle ja brandeille Tiktok sopii?
Tassa tydssa pyritaan selvittdmaan onko jokin tietty toimiala, jonka yrittjien kannattaa lah-
ted toteuttamaan Tiktok-markkinointia ja toisaalta, onko jokin toimiala tai tietyntyyppinen

yritys, jonka ei kannata ainakaan viela panostaa resursseja Tiktokiin.



1.3 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, mitka ovat yrittdjan ja yrityksen nakokulmasta tar-
keimpia asioita orgaanisen Tiktok-markkinoinnin kannalta ja millaisilla videoilla yritykset voi-
vat saada nakyvyytta Tiktokissa. Tavoitteena on I0ytaa Tiktokissa toimivat keinot, joita yri-

tykset voivat hyédyntaa valitessaan Tiktokin yhdeksi markkinointikanavistaan.

Tiktok-markkinoinnista on julkaista melko vahan tutkittua tietoa suomeksi. Tama opinnay-
tetyd voisi olla merkityksellinen esimerkiksi sellaisille yrittajille, jotka pohtivat kannattaako
heidan lahdeta tekemaan Tiktok-markkinointia. Opinnaytety6 voi nayttaa suuntaviivoja mil-
laisilla keinoilla I&hted Tiktok-markkinoinnissa liikkeelle, saada nakyvyytta ja kasvattaa tun-

nettuutta.
1.4 Tutkimusmenetelma

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullinen tut-
kimus koostuu tutkittavan aiheen teorioista, empiirisesta aineistosta ja tutkijan omasta paat-

telysta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b).

Opinnaytetydta varten haastateltiin yritt3jia, jotka tekevat sdanndllisesti sisaltdéa Tiktokiin.
Yrittajat ovat eri aloilta. Haastateltavia Iahestyttiin Instagramin yksityisviestilla, jossa kerrot-
tiin yhteydenoton syy, ja kysyttiin kiinnostusta haastateltavaksi. Haastateltaville kerrottiin
haastatteluja kaytettavan tata kyseistd opinnaytetyota varten. Haastateltavat saivat valita
heille sopivan haastattelutavan: puhelimitse, videopuhelulla tai lomakkeella. Kolmelle yrit-
tajalle lahetettiin sahkopostitse linkki Google Forms-kyselylomakkeeseen, johon sai vastata
avoimin vastauksin. Yksi yrittdja halusi haastattelun puhelimitse, joten samat kysymykset
esitettiin hanelle puhelimen valityksella. Kyseessa on puolistrukturoitu haastattelu. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa kysymykset on laadittu ennakkoon ja esitetdan melko sa-

manmuotoisina. Vastaamisen tapa on hyvin vapaa. (Kallinen & Kinnunen.)

Opinnaytety6ta varten haastateltiin myds kahta sosiaalisen median ja markkinoinnin am-
mattilaista. Heidan puolistrukturoidut haastattelunsa toteutettiin Zoom- ja Teams-alustojen
avulla videopuheluna. Videopuhelut tallennettiin ja ne litteroitiin. Litterointi tarkoittaa esimer-
kiksi tutkimukseen puhemuotoisen aineiston puhtaaksi kirjoittamista hel[pommin hallittavaan
ja analysoitavaan muotoon (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a). Haastatteluiden
litteroimiseen kaytettiin Microsoft Word-ohjelmaa. Litteroinnissa kirjoitettiin kaikki haastatte-
lukysymyksiin liittyvat vastaukset ylos. Litteroimatta jatettiin opinnaytetyon kannalta epa-
oleellinen keskustelu pois, esimerkiksi jos haastateltava kysyi haastattelijan Tiktok-tilista ja

uusimmista videoista.



Aineisto analysoidaan realistisessa tarkastelutavan kautta. Realistinen tarkastelutapa tar-
koittaa sita, etta fokus on siind mita aineistossa on ja mita tutkittavasta aiheesta kerrotaan
siind (Kallinen & Kinnunen). Aineistosta etsitdan yhtenevaisyyksia ja pyritddan muodosta-
maan selkea kuva toimivasta Tiktok-markkinoinnista. Tuloksia peilataan teoreettiseen viite-

kehykseen.
1.5 Opinnaytetydn rakenne ja rajaus

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi paapiirteittain markkinoinnin ja
markkinointiajattelun historiaa, digitaalista markkinointia ja vaikuttajamarkkinointia. Tikto-

kista kasitellaan sovelluksen historia, algoritmin toiminta seka markkinointimahdollisuudet.

Tutkimusta varten on haastateltu seka Tiktokissa markkinoivia yrittajia etta sosiaalisen me-
dian valmentajia. Vastaukset on koottu aihepiireittdin. Osa vastauksista esitetaan teksti-

muodossa ja osa kaavioina.

Yhteenvedossa ja analyysissa verrataan haasteltavien vastauksia toisiinsa ja peilataan niita
teoriapohjaan. Pohdinta-osuudessa tarkastellaan tutkimuksen merkityksellisyytta, luotetta-

vuutta ja jatkojalostamista.

Tutkimus rajataan koskemaan vain orgaanista markkinointia. Orgaanisessa Tiktok-markki-
noinnissa tai -nakyvyydessa kaytetaan omia resursseja. Voidaan siis sanoa, etta orgaani-
nen markkinointi Tiktokissa tapahtuu yrittgjan tekemien videoiden, trendien, haasteiden ja
katsojien kanssa vuorovaikuttamisen kautta. Mainonnasta puhuttaessa tarkoitettaisiin os-

tettua nakyvyytta (Pispala).

Suomessa Tiktok-mainonta tuli mahdolliseksi syksylld 2021, mutta haastattelut koskien
markkinointia Suomessa tehtiin loppukesasta 2021, jolloin Tiktok-mainonta ei ollut viela

mahdollista Suomessa. Tutkimus tehdaan orgaanisen markkinoinnin nakékulmasta

Tassa tutkimuksessa keskitytdan suomalaisiin yrittgjiin ja heidan sisallontuottoonsa. Tutki-

muksessa kasitellaan vain suomenkielista sisaltoa.

Tutkimuksen ulkopuolelle jatetdan myds opinnaytetyon tekijan oma Tiktok-tili, silla opinnay-
tetydssa tutkitaan yritysten Tiktok-markkinointia eika esimerkiksi henkildbrandin luomista
Tiktokista. Opinnaytetydsta pyritdan tekemaan mahdollisimman objektiivinen, joten tekijan

omia kokemuksia ei oteta huomioon tassa tutkimuksessa.



2 Markkinointi

Bergstrom ja Leppanen (2021) maaritelevat kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi mark-

kinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteiséllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toi-
mintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuot-

tava tarjooma vuorovaikutteisesti toimien.

Nykyaikana markkinointi ei ole siis myyjan myyntipuheita passiiviselle asiakkaalle, vuoro-
vaikutteinen toimintapa, jossa otetaan huomioon osa-alueet laajasti vastuullisuudesta yh-
teisollisyyteen. Vaikka markkinoinnilla edistetdan myyntia, se on moniulotteinen kasite —
voidaankin sanoa, ettd kaikki, mita yritys tekee, on markkinointia. (Bergstrom & Leppanen
2021.)

Karjaluodon (2010) mukaan markkinointi voidaan maaritelld aktiviteetiksi, jonka avulla asi-
akkaille luodaan arvoa. Sen avulla aloitetaan asiakassuhteita ja kehitetdan niitéd kannatta-

viksi.
2.1 Markkinointiajattelun historia

Nykyaan asiakas voidaan nahda markkinoinnissa aktiivisena osapuolena, jonka kanssa py-
ritdadn kaymaan vuoropuhelua. Nain ei ole kuitenkaan aina ollut. Kuvassa 1 on kuvattu mark-

kinointiajattelun suuntaukset ja niiden paakohdat.

Markkinointiajattelun kehityskaaret

Lisdksi 2000-luvulla
Enemmdn kysyntdd kuin voidaan tunnistaa
tarjontaa, ei tarvetta

Tuotantosuuntainen

ajattelu markkinoida
1950 Vastuullisuusajattelu
Myyntisuuntainen Z;Zr:;:;?\jgz; Talog.d.e”’:.nen’ sosmmfn.?..n ja
1960 ajattelu - s 2 ymparls{ovastuu. Pyrltf.mn .o?.tamaan
myyntivolyymi tdrkein enemméin vastuuta kuin mitd
lainsddddntd mddrittdd.
Lihtékohtana
1970 Kysyntésuuntainen potentiaalisten
ajattelu asiakkaiden tarpeet ja
toiveet Yhteisollinen ajattelu
1980 Néhdddn asiakkaat Yrityksen vuoropuhelu asiakkaan
Asiakassuuntainen yksildind, saatetaan kanssa, myds asiakkaat viestivit
ajattelu keskittyd vain pieneen keskenddn
1990 asiakasryhmddn
Hoidetaan suhteita
Suhdeajattelu kaikkiin yrityksen
2000 sidosryhmiin, térkein
ryhmd asiakkaat




Kuva 1. Markkinointiajattelun kehityskaaret. (Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021.)

1900-luvun alkupuolella oli pulaa kaikesta, joten tuotteet menivat kaupaksi ilman markki-
nointia. 1950-luvulla markkinointi oli aggressiivista, personoimatonta ja vain myyntivolyy-
milla on merkitysta. Siitd markkinointi kehittyi kysyntasuuntaiseksi, jossa asiakastakin alet-
tiin kuunnella ja tuotteita kehittdd kysynnan mukaan. Asiakassuuntaisessa ajattelussa val-
mistajat alkoivat kehittdd ja valmistaa tuotteita pienemmille asiakasryhmille, ja yritykset
saattoivat erikoistua tiettyyn marginaaliryhmaan. Suhdeajattelussa toi oman lisansa: hyvia
suhteita luodaan ja yllapidetdan tarkeimman sidosryhman, eli asiakkaiden, lisdksi myos
muun muassa omistajiin, kumppaneihin ja mediaan. 2000-luvulla ndkyvat vahvasti vastuul-
lisuus ja yhteisdllisyys myos markkinointiajattelussa: yritykset pyrkivat kantamaan vas-

tuunsa kattavasti, ja kdymaan vuoropuhelua laajasti. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
2.2 Markkinoillinen liikeidea

Markkinnoillisessa liikeideassa mietitaan yritykselle tavoiteimago, tuotteet, toimintatapa ja
kohderyhmat. Liikeideassa maaritellaan siis mita tuotteita tai palveluita tuotetaan, mihin tar-
peeseen tai kenelle ne ovat suunnattu, ja milla toimintatavoilla paastaan haluttuun tulok-

seen. (Bergstrom & Leppanen 2021; Kiviranta 2017.)

Imagolla tarkoitetaan tavoiteltua mielikuvaa, jonka avulla asiakas saadaan ostamaan tuote
tai palvelu. Imago vaikuttaa siis omalta osaltaan asiakkaiden ostopaatdkseen ja sita kautta

menestymiseen Kilpailussa. (Bergstrom & Leppanen 2021; Kiviranta 2017.)

Yrittajan on saatava hiottua kaikki likeidea osa-alueet yhteen: sita vahvempi yrityksen lii-
keidea on, mita paremmin osa-alueet tukevat toisiaan. Liikeideassa tarkeaa on myos ainut-
laatuisuus: tyydytetdankd jotain asiakkaan toistaiseksi tyydyttamattémia tarpeita ja mita
uutta pystytdan tarjoamaan? Miten asiakkaita pystytdan valloittamaan toisilta, jo toimivilta

yrityksiltd? On siis tarkeaa pohtia, missa yritys on paras. (Kiviranta 2017.)
2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoina on pidetty niin sanottua 4P-mallia, joka on myéhemmin laa-
jentunut 7P-malliksi. 7 P:ta tulevat sanoista product (tuote ja tarjooma), price (hinta), place
(saatavuus), promotion (markkinointiviestintd), people (henkildstd ja asiakaspalvelu), pro-

cesses (toimintaymparistd) ja physical evidence (yritysymparistd). (Verkkovaria 2015.)

4P- ja 7P-mallien on kuitenkin katsottu nakevan asiakas vain yksipuolisesti markkinoinnin
kohteena, ja siksi kaytdéssa on myds 4C-malli. TAman viitekehys perustuu asiakkaan ratkai-

suun (customer solution), asiakkaan kustannukseen (customer cost), mukavuuteen



(convenience) ja viestintdan (communication). Tassa mallissa otetaan huomioon asiakkaan
todelliset tarpeet, kustannukset asiakkaan nakékulmasta, miten helppoa tuotteita on saada
ja ostaa seka pyritdan kdymaan vuoropuhelua asiakkaan kanssa. (Karjaluoto 2013; Berg-

strom & Leppéanen 2021.)

Kilpailukeinot voivat painottua eri aloilla eri tavoin, ja lisdksi internetia ja uutta teknologiaa
hyddyntavaa markkinointia varten on ehdotettu uusia kilpailukeinoja. Personointi (perso-
nalization) on myytavien palveluiden ja tuotteiden raatalointia asiakaskohtaisesti. Osallista-
misessa (participation) annetaan asiakkaalle mahdollisuus osallistua markkinointiviestinnan
ja tuotekehityksen suunnitteluun. Verkostoituminen (peer-to-peer) tarkoittaa asiakkaiden
muodostamia verkostoja. Siihen sisaltyy myés markkinointiviestit, joita asiakkaat [ahettavat
aktiivisesti toisilleen. Muita keskeisia kilpailukeinoja internetmarkkinoinnissa ovat esimer-
kiksi kokemus (experiece), ansaintamalli (revenue model), I6ydettavyys (findability) ja kak-

sisuuntainen markkinointi (collaboration). (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Markkinointiviestinta

Taman opinnaytetydn osalta kiinnostavin markkinoinnin kilpailukeino on promotion, mark-

kinointiviestinta, ja viela tarkemmin communication, viestinta.

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on olla vuorovaikutuksessa markkinoiden kanssa. Ta-
voitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin tunnettuuden kautta. Markkinointivies-
tintéd voidaan jaotella neljaan eri kategoriaan: henkildkohtainen myynti ja asiakaspalvelu,
mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen. Mobiili- ja verkkoviestinta voidaan lisata

perinteisten osa-alueiden rinnalla. (Isohookana 2007.)

Sosiaalinen media on vuorovaikutteista, viestintdmuodot ovat moninaisia ja osallistujia kan-
nustetaan viestimaan keskenaan monin tavoin (Honkanen & Rongas 2016). Yrityksen on
tarkeaa olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, koska se auttaa kysyntaa ja tarjontaa
kehittymaan (Taipale 2007, 12). Markkinointiviestinnan sijaan internetmarkkinoinnissa voi-
daankin kayttaa kaksisuuntaista markkinointia (collaboration) eli markkinoija ja kuluttajat
voivat aktiivisesti kommunikoida keskenaan (Bergstrom & Leppanen 2021). Tiktokissa
omien videoiden kuvaamisen lisaksi muiden voi kommunikoida muun muassa vastaamalla
kommentteihin joko kirjoittamalla tai videovastauksella, jattamalla kommentteja toisten vi-

deoihin, parsimalla eli liittdmalla toisen video omaan videoon ja tekemalla duettovideoita.

Viestintaa on seka kontrolloitua etta kontrolloimatonta. Kontrolloitu viestintad on suunniteltua
viestintaa, jolle on maaritelty muun muassa tavoitteet, kohderyhma ja sanoma. Kontrolloi-
maton viestinta on ihmisten viestintda keskenaan tuotteesta tai palvelusta. Se voi olla posi-

tiivista, neutraalia tai negatiivista. Yrityksen olisi hyvd paasta myos kontrolloimattoman



viestinnan jaljille ja tarpeen mukaan oikaista vaarinkasityksia tai kehittaa toimintaa. (Isohoo-
kana 2007.)

Viestinnassa henkildkohtaisilla viestintataidoilla on merkitystd. Puhujan ulkoinen olemus,
kaytetyt ilmaisut ja aanenkayttd ovat puhuja keinoja ilmaista itsedan. Sanaton viestinta tu-
kee puheviestintaa ja vaikuttaa viestin perillemenoon. Viestintatilanteessa katseen suunta,

vartalon asento, liikkeet ja pukeutuminen kertovat viestin. (Isohookana 2007.)



3 Digitaalinen markkinointi

Markkinoijan on pystyttava seuramaan muutoksia asiakassuhteissa, verkostoissa ja mark-
kinointiymparistdssa (Bergstrom & Leppanen 2021). Viestintdymparistéssa tapahtuu muu-
toksia, kuten viestien maaran kasvaminen, kuluttajien suhtautuminen mainontaan ja kulut-
tamiseen seka digitalisoituminen (Lintunen 2020). Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat
muun muassa sahkdinen suoramarkkinointi kuten sahkoposti, erilaiset verkko- ja kampan-
jasivut, bannerit, hakukonemarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, verkkoseminaarit

ja sosiaalinen media (Karjaluoto 2010, 14).

Markkinointiviestinnan lainalaisuudet ja maaritelmat patevat myds digitaalisessa markki-
nointiviestinnassa (Karjaluoto 2010, 14). On kuitenkin huomioitava, ettd digitaalisuus tar-
koittaa yrityksen kannalta viestinnan kontrolloitavuuden vahenemista. Viesteja kulkee kas-
vavissa maarin yrityksen suunnitellun viestinnan ulkopuolella, kun kuluttajat ovat vuorovai-
kutuksessa keskenaan. He vaihtavat kokemuksia ja mielipiteita tuotteista reaaliajassa. (Iso-
hookana 2007.)

Jaakko Lintunen (2020) tarkastelee markkinoinnin keinoja ja valineita artikkelissaan Ihmis-
ten muuttuva mediankayttd. Lintunen kasittelee mediakontaktien maaran ja laadun merki-
tysta seka oikeaa tapaa viestia kohderyhmalle. Mediakontaktien laatu koostuu muun mu-
assa oikeaan aikaan nakymisesta, median kayttamisesta brandille luontevalla tavalla, koh-
deryhman suhteesta kaytettyyn mediaan ja kohderyhman huomion saamisesta sopivassa

asiayhteydessa.

Kun kohdemarkkinoita jaetaan ja ryhmitellaan toisistaan erottuviin pienempiin ja keskenaan
samankaltaisiin osiin (kohderyhmiin), puhutaan segmentoinnista. Mediasuunnitellussa on

tarkea tutustua halutun kohderyhman medioiden kayttoon. (Karjaluoto 2010, 98.)

Yritys voi luoda mediatavoitteita, joita arvioidaan toiston, peiton, jatkuvuuden ja kustannus-
ten avulla. Toisto tarkoittaa kuinka monta kohderyhmaan kuuluva kuluttaja altistuu mainos-
tajan viestille tietyn ajan kuluessa. Toistoa arvioidessa tarkastellaan kuinka monta kertaa
kuluttajalla on mahdollisuus altistua mediavalineelle, ei mainostajan viestille itselleen. Se,
mika on oikea maara toistoa, riippuu mediasta ja viestin vastaanottajasta. Toisto lisda op-
pimista, mutta voi saada myos aikaan turhautumista ja tylsistymista. Toisto auttaa muista-
maan viestin ja brandin, vahvistaa uskoa mainoksen sanomaan seka kasvattaa tietoisuutta.
(Karjaluoto 2010, 99-100.)

Hyva sisaltd verkossa voi olla esimerkiksi hyodyllista tai viihdyttavaa. Hyodyllinen sisaltd
tarjoaa ratkaisun viestin vastaanottajan konkreettiseen ongelmaan. Viihdyttavan sisallon ei

tarvitse valttdmatta tarjota konkreettista hyodtyd, vaan sen on tarkoitus synnyttaa



tunnereaktio. Usein viihdyttavalla sisallélla tarkoitetaan hauskaa sisaltéa, mutta yhta hyvin
se voi synnyttaa ilon sijasta jonkin toisen tunnereaktion, kuten suuttumuksen. (Isokangas &
Vassinen 2010, 67—-68.)



4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointia tehdaan nykyaan lahes kaikissa sosiaalisen median kanavissa, ku-
ten Instagramissa, YouTubessa, Snapchatissa ja Tiktokissa. Vaikuttajatoimisto Trootin toi-
mitusjohtaja Joona Haataisen mukaan henkil6ita tai ryhmia, jotka ovat keranneet sosiaali-
sessa mediassa seuraajajoukon sisalténsa ymparille, voidaan kutsua vaikuttajiksi. Yleiso
voi kertya monesta syystd — vaikuttaja voi jakaa sisaltoa liittyen esimerkiksi harrastuk-

seensa, hauskoihin videoihin tai matkoihinsa liittyen. (Cision.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa hyédynnetaan vaikuttajan suhdetta tai auktoriteettia markkinoi-
jan tavoitteiden saavuttamisessa. Vaikuttajamarkkinoinnin ydin on vaikuttajan ja yleisén
vuorovaikutussuhde. Vaikuttajia voi hyodyntaa esimerkiksi brandin rakentamisessa, vies-
tinnassa ja asiakashankinnassa. Vaikuttajamarkkinointi on nopeasti kasvava markkinointi-
viestinnan muoto. Suomessa vaikuttajamarkkinoinnin kokoluokka Suomessa oli arviolta 30

miljoonaa euroa ja globaalisti 15 miljardia euroa. (Troot.)

Nuoret ja vaikuttaminen -tutkimuksen mukaan yli 70 % nuorista kokee sosiaalisen median
olevan heille luontevin kanava vaikuttaa (Uutismedialiitto 2019). Vuoden 2019 Edelman
Trust Barometrin mukaan 18-35 vuotiaista 63% luottaa enemman vaikuttajan suositteluun
kuin yrityksen omaan mainontaa. Samassa ikaryhmassa 58 % oli ostanut uuden tuotteen
viimeisen kuuden kuukauden aikana vaikuttajan ansiosta. Vaikuttajamarkkinointitoimisto
PING Helsingin (2019) teettdaman tutkimuksen mukaan alle 25-vuotiaat ovat hyvin alttiita
vaikuttajien sisalldille, ja ovat huomattavasti sitoutuneempi somevaikuttajiin kuin vanhem-

mat ikaryhmat.

Vaitoskirjatutkija Hanna Reinikaisen mukaan vaikuttajamarkkinoinnista tekee tehokasta se,
etta vaikuttajista tulee hyvin laheisia seuraajilleen. Seuraajat kuluttavat vaikuttajan sisalt6a
usein useissa eri kanavissa, joten vaikuttaja on seuraajan eldamassa lasna lahes reaa-
liajassa. Vaikuttajasta tulee seuraajille hyvin tuttu, kuin kaveri, erdanlainen digitaalinen ys-
tava. Kun vaikuttaja suosittelee tuotetta, se tuntuu luotettavalta. Tahan ilmiéon liittyy termi

parasosiaalinen suhde. (Zetapodi 2018.)

Parasosiaalinen suhde on sosioemotionaalinen side, joka voi olla yhta intiimi kuin interper-
sonaalinen suhde. Parasosiaaliset iimiot antavat seuraajille kokemuksia samankaltaisuu-
desta ja toisesta pitamisesta, samalla tavoin kuin ystavyyssuhteissa. Tallainen luottamuk-
selliselta tuntuva suhde edesauttaa seuraajaan vaikuttamista. Parasosiaalisia suhteita voi
muodostaa seka fiktiivisiin etta ei-fiktiivisiin henkildihin. Sosiaalinen media on lisannyt ei-

fiktiivisiin henkildihin suuntautuvia parasosiaalisia suhteita. (Kuuluvainen & Virtanen 2020.)



Vaikuttajat voidaan jakaa eri kategorioihin seuraajamaaran perusteella satojen tuhansien
seuraajien megavaikuttajista noin tuhannen seuraajan nanovaikuttajiin. Kuvassa 2 on laji-
teltu seuraajat kategorioihin seuraajamaaran mukaan. Kuvassa on myds nahtavissa me-

nestyneiden vaikuttajien ominaispiirteitd omassa kategoriassaan.

Vaikuttajakategoriat seuraajamadran mukaan

Satoja tuhansia

seuraajia

* Kiinnostaa myos
perinteisen median
puolella

Moni kohderyhmdan
kuulumaton henkild

tunnistaa nimeltd ja

kasvoilta

Noin 100 000
seuraajaa

* Suomen
mittakaavassa
sosiaalisessa
mediassa erittdin
tunnettu kasvo

» Henkil6brandia
voidaan hyodyntaa
monilla eri osa-

Noin 10 000
seuraajaa

* Yleisd koostuu juuri
jostain aihepiiristd
kiinnostuneista
ihmisista

* Vaikuttajalla
sisdllossdan
tunnistettava teema

Noin tuhat
seuraajaa

* Seuraajat
kiinnostuneita
samasta aihepiirista

* Seuraajat voivat
koostua myds
vaikuttajan omasta

laajasta tuttavapiirista

* Usein ponnistavat alueilla * Seuraajat * Seuraajien korkea
somesta esimerkiksi poikkeuksellisen sitoutuneisuus
artisteiksi tai tv- sitoutuneita

kasvoiksi

Kuva 2. Vaikuttajakategoriat ja ominaispiirteet. (Lehtomaa 2020.)

Julkkis- tai staravaikuttaja tavoittaa suuren yleisén ja voi tuoda yritykselle merkittdvaa PR-
ja brandiarvon. Mikrovaikuttaja taas kiinnittdd pienemman, tarkasti rajatun kohderyhman
huomion. Yksi mikrovaikuttaja ei pysty tavoittamaan kohdeyleis6a massiivisesti, mutta use-
ammalla mikro- ja nanovaikuttajalla voi vaikuttaa suureen maaraan juuri tiettyyn, haluttuun
kohderyhmaan kuuluvia henkil6itd. Mikro- ja nanovaikuttajat voivat myds tavoittaa yleis6a
paikallisemmin: oman paikkakunnan mikrovaikuttaja voi toimia tehokkaammin kuin julkkis-
vaikuttaja. (Lehtomaa 2020.)



5 Brandi

Brandia voidaan kuvata sanalla maine. Siihen liittyy asiakkaiden tieto, kokemus ja mieliku-
vat yrityksesta tai tuotteesta. Brandissa on kyse viestista, tuoteominaisuuksista, ostajien
mielikuvista ja yrityksen vuoropuhelusta asiakkaan kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021).
Brandin viesti koostuu muun muassa yrityksen visuaalisesta iimeestd, kuvista, tekstien sa-

vysta ja sloganista. Kun viestintd on yhtenaista, on se tehokasta. (Kiurujoki 2021.)

Vaikuttajan henkilébrandi on muiden ihmisten muodostama mielikuva vaikuttajasta; millai-
nen han on ihmisena ja persoonana, millaista osaamista hanelld on ja mitkd ovat hanen
arvonsa. Siihen vaikuttaa kaikki, mitd vaikuttaja tekee. Positiivinen ja arvostettu henkilo-
brandi vaikuttaa siihen alalla menestymiseen, vaikuttajan uran kestoon ja siihen, kuinka

paljon vaikuttajalle riittda kysyntaa. (Lehtomaa 2020.)

Erottuvuuden keskeisia kysymyksia on luoko erottuvuus enemman kysyntaa, pitaako se
asiakkaat yrityksen vaikutuspiirissa ja tekeekd yritys erottuvuuden ansiosta enemman ra-
haa. Seka brandi etta erottuvuus ovat yrityksen strategian tyén ydinajatuksia. Erottuvuuden
pitaisi luoda yritykselle kilpailuetua ja vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja bran-
diin. (Taipale 2007, 7.) Markkinointistrategiaa pohtiessa mietitaan millda markkinoilla yritys
toimii, ketka ovat heidan asiakkaitaan, mika on yrityksen arvolupaus ja miten yritys tuottaa

arvoa asiakkaille (Makinen 2015).

Myo6s henkildbrandin kohdalla tulee miettia erottuvuutta. Vaikuttajan on pohdittava mika
erottaa hanet muista saman aihepiirin vaikuttajista ja mika on se asia, josta hanet muiste-
taan. Ei ole hyva kopioida suoraan sitd mitad joku muu tekee, vaan pyrkia luomaan uutta.
(Lehtomaa 2020.)

Hyva brandi ja erottuvuus edesauttavat tunnettuutta. Tunnettuus tarkoittaa, ettd jokin tai
joku on tunnettu (Lehtinen 1985). Yrityksen kohdalla tunnettuus tarkoittaa sita, miten hyvin
yritys tai sen tuotteet tunnetaan sen kohderyhmassa ja siita, miten hyvin kuluttajat tiedos-
tavat yrityksen tuote- tai palvelukategorian. Tunnettuutta yritykset voivat mitata esimerkiksi
kyselymittauksilla, jotka tehdaan esimerkiksi osalle kohderyhmaa tai laajemmalle yleisolle.

(Leminen.)



6 Tiktok
6.1 Tiktok sovelluksena

Tiktok on palvelu, jossa voidaan luoda, julkaista ja jakaa lyhyitd, muutamista sekunneista
kymmeneen minuuttiin kestavia videoita (Tiktok). Kiinalaisen ByteDancen omistama sovel-
lus toimii yli 150 maassa ja sovellus on ladattu yli 2.6 miljardia kertaa. Kuukausittain palve-
lulla on yli miljardi aktiivista kayttajaa. Tiktokin Kiina-versiolla, Doynilla, on Manner-Kiinassa

400 miljoonaa paivittaista kayttajaa. (Doyle 2021.)

Tiktokin kayttajakunta on melko nuorta ja monissa Tiktok-videoissa tanssitaan, jaetaan vink-
keja, “huulisynkataan” lauluja tai tehdaan muuta hauskaa (Verke). Tiktok on tullut tunnetuksi
nuorten tanssivideoista, mutta sen on mainettaan monipuolisempi kanava. Erityisesti or-
gaanisella sisallolla on mahdollista tavoittaa aikuisikaisia katsojia. (Aarnio 2021.) Suomessa
Tiktokilla on noin 1,2 miljoonaa kayttajaa. Naista noin puolet on alle 25-vuotiaita ja yli 35-
vuotiaita kayttajia on arviolta noin 200 000. Taman perusteella voitaneen todeta, etta Tiktok
on potentiaalinen mainoskanava nuorista ja nuorista aikuisista koostuville kohderyhmille.

(Yliluoma 2021.) Kaaviossa 1 nahdaan kayttdjien ikdjakauma Suomessa.

TIKTOK-KAYTTAJIEN IKAJAKAUMA SUOMESSA

46%

22%

16%

10%
5%
1%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 YLI 55
KAYTTAJAN IKA

Kaavio 1. Tiktokin kayttajien ikdjakauma Suomessa. (Yliluoma 2021.)

For you



Tiktokissa ensimmainen nakyma on For you-sivu. Sydte on raataloity jokaiselle henkilékoh-
taisten mieltymysten perusteella. Mitd enemman Tiktokia kayttaa, sitda paremmin Tiktokin

algoritmi osaa valikoida For you-sivulle kayttajaa kiinnostavia videoita. (Tiktok.)
Algoritmi

Tiktokin algoritmin toiminnasta ei ole saatavilla tarkkaa yksityiskohtaista tietoa. Klung yms.
(2021) teki monimenetelmatutkimuksen algoritmin toiminnasta. Sen mukaan korkea sitou-
tuneisuus (engagement) eli katsojien kommentointi, tykkaykset ja jakaminen lisdavat sen
mahdollisuutta, etta algoritmi nostaa videon trendaavaksi videoksi. Lisaksi videon julkaise-

minen tiettyihin aikoihin auttaa videota saavuttamaan suurempaa suosiota.

Sovelluksen kotisivuilla kerrotaan perustiedot siitd, miten video valikoituvat For You-sivulle.
Suositukset perustuvat kayttgjan aikaisempaan toimintaan: mista videoista han on tykannyt
ja mitd on jakanut, kommentointiin ja kayttdjan luomaan sisaltédn. Videoita suositellaan
myds niissa olevan informaation perusteella — tallaisia ovat muun muassa aihetunnisteet ja
musiikki. Alhaisempi painoarvo on laite- ja tiliasetuksilla, kuten maa-asetuksilla, kielella ja
laitetyypilla. Edelld mainittujen lisaksi algoritmi oppii siitd, millaisten videoiden kohdalla kayt-

taja pysahtyy ja mita videoita han katsoo loppuun. (Tiktok 2020.)
Aihetunnisteet

Aihetunnisteet (hashtags, #) auttavat katsojia hahmottamaan millaisesta sisallosta on kyse.
Tiktokissa pystyy myods etsimaan sisaltda hakemalla aihetunnisteita. (Tiktok 2020.) Esimer-
kiksi kirjoittamalla hakukenttaan #kissa kayttaja I0ytaa videoita, joiden kuvaukseen on lii-

tetty kyseinen aihetunniste.
Trendit

Tiktokin yksi kulmakivistd on trendit. Trendi voi olla esimerkiksi 8ani tai kappale, aihetun-
niste, tanssi, tietty editointityyli tai jokin haaste. Kun jokin trendi alkaa saada huomiota ja
nakyvyytta, yha useampi kayttaja tekee samankaltaisen, trendiin sopivan videon. (Hirose
2021.)

Tykkdys, kommentointi, jakaminen

Tiktokissa on mahdollista tykata videoista painalla kaksoisnapayttamalla ruutua tai paina-
malla sydamen kuvaa oikeassa reunassa. Sydanikonin alapuolella on puhekuplan kuva,
jota painamalla avautuu kommenttiosio, jossa voi kirjoitta ja lukea kommentteja. Nuolen
kuvaa napauttamalla avautuu lisdtoimintoja, kuten videon jakaminen. Videon voi lahettda
toiminnon avulla esimerkiksi Whatsappissa tai Tiktokin omassa viestiominaisuudessa. (Tik-
tok 2020.)



6.2 Tiktok-markkinointi

Tiktok sopii markkinointiin aineellisia, konkreettisia tuotteita myyville kuluttajabrandeille ku-
ten verkkokaupoille. Kanavaa pystyvat hydédyntamaan myés esimerkiksi ravintolat tai kiin-
teistovalittgja. Brandista on pystyttava tekemaan visuaalisesti ndyttdvaa materiaalia. (Aar-
nio 2021.)

Tiktok-markkinoinnin tulisi perustua yrityksen liiketoiminannallisiin tavoitteisiin ja olla suun-
nattu kohderyhman asiakaspersoonille. Tavoitteen, kohderyhman ja mainosmuodon olisi
hyva tiedossa jo sisalléntuotantoa aloitettaessa. (Hirveld.) Mikali yritys lahtee tekemaan or-
gaanista, ei-maksettua sisaltéa, tulisi sitd tehda paljon. Lisaksi videoissa taytyy olla jokin

koukku, joka saa kohdeyleison kiinnostumaan (Raittinen 2021).

Maksullinen Tiktok-mainonta tuli Suomessa mahdolliseksi syksylla 2021. Tiktokissa mai-
nostaja paasee valitsemaan erilaisia kampanjatavoitteita ja mainosmuotoja, kuten katta-
vuusmainontaa (reach), likennemainontaa (traffic), sovellusmainontaa (app installs), video-
mainontaa (video views), lidimainonta (lead generation), konversiomainonta (conversion).
(Yliluoma 2021.)

Suomessa Tiktokissa on tarjolla kolme eri mainostusmuotoa

- In-Feed video — koko puhelimen ruudulle levittdytyva, noin 5-15 sekunnin mittainen

video

- Brand Takeover — kaikki Suomen Tikok-kayttajat tavoittava mainosmuoto. Kun so-
vellus avataan, koko laitteen naytolle aukeaa 3-5 sekuntia kestava video tai 3 se-

kuntia kestava kuva.

- TopView — toimii samoin kuin Brand Takover, mutta video kestada 50-60 sekuntia.
(Meltwater 2021.)

Suomessa mainontaa ei voi kohdentaa alueellisesti tarkasti. Kohdentaminen onnistuu vain
valtakunnallisesti, eli esimerkiksi paikkakuntakohtainen kohdentaminen ei onnistu. Mainon-
taa voi kohdentaa muun muassa demografioiden, mielenkiinnon kohteiden, teknologia ja

kayttaytymisen perusteella. (Hirvela.)

Tiktok-mainonta maksaa minimissdan 20 euroa vuorokaudessa eli noin 600 euroa kuukau-
sitasolla. Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa mainonnan minimibudjetti on yksi euro

vuorokaudessa. (Yliluoma 2021.)



7 Haastattelut
7.1 Haastateltavat

Opinnaytetyo6ta varten haasteltiin neljaa yrittajaa ja kahta sosiaalisen median ammattilaista.
Yrittajia valittiin eri aloilta ja eri kokoisilta tileilta. Vaatimuksena oli, etta he ovat aktiivisia
Tiktokissa ja julkaisevat sisaltéa saanndllisesti. Yrittdjid kutsutaan tdssd opinnaytetydssa
tunnisteilla A, B, C ja D. Taulukossa 1 on nahtavilla, yrittdjien toimiala, kohderyhma, seu-

raajamaara ja Tiktok-tilin perustamisajankohta.

Opinnadytetyota varten haastatellut yrittajat

Toimiala Kohderyhma yrittajan Seuraajamaira Aloittanut Tiktokissa

kuvailemana

. Ravintola-ala Kaikki, nuoria 70% Yli 160 000 Tammikuu 2021
. Pdivittdistavarat Nuoretja nuoret aikuiset Yli 85 000 Tammikuu 2020
Taiteellinen 20-60-vuotiaat naiset Yli 20 000 Kevat 2020
luominen
Kauneuden- ja Murrosian kynnyksella olevat Yli 10 000 Tammikuu 2021
ihonhoito nuoret sekd
nuoret aikuiset 18-35v

Taulukko 1. Opinnaytety6ta varten haastatellut yrittajat.

Opinnaytety6ta varten haastateltin myds kahta sosiaalisen median ammattilaista. Toinen
heista on Julius Valjakka, joka vaikuttaa Tiktokissa nimimerkilld @aitovideo. Hanen yrityk-
sensa, Aito Video, on perustettu vuonna 2018 auttamaan yrityksid hyddyntaman videoita
osana markkinointia (Aito Video). Tiktok-tililldan Valjakka antaa videovinkkeja yrityksille ja
sisallontuottajille. Toinen haastateltu sosiaalisen median konsultti ja kouluttaja on @cjin-
sight eli Jannika Julin. Han on somemarkkinoinnin ja henkilobrandayksen kouluttaja, mark-
kinoinnin asiantuntija ja vaikuttaja, joka auttaa yrityksia ja sisallontuottajia menestymaan
sosiaalisessa mediassa (CJ Insight).

Yrittgjille ja sosiaalisen median valmentajille esitetyt kysymykset ovat tdman opinnaytetydn
litteend. Osa kysymyksista oli molemmille ryhmille samoja, osa raataldity vain toiselle ryh-

malle. Molempien ryhmien vastaukset on koottu soveltuvien otsikoiden alle.



7.2 Millaisille yrityksille Tiktok sopii markkinointikanavaksi

Lahes kaikki yrittajat kertoivat, ettd heidan mielestdan Tiktok sopii markkinointikanavaksi
melkein kaikille yrityksille. Yrittdja C tarkensi, etta Tiktok sopii hyvin niille, joiden kohderyh-
maan kuuluu nuoria aikuisia, ja joilla on visuaalista tuotesisaltéd. D:n mukaan Tiktok on
nettikauppiaalle "aivan lydmatdén kanava” eikd kannata takertua siihen, ettd kanava olisi

vain nuorten kaytéssa.

Jokainen yrittaja kertoi yrityksensa tunnettuuden kasvaneen Tiktokin myéta. Yrittaja A kertoi
myynnin tuplaantuneen Tiktokin ansiosta. B ja D vastasivat saaneensa selkeasti lisaa asi-
akkaita. B:n mukaan tarkkaa vaikutusta on vaikea arvioida kuitenkaan. D kertoo, etta reilut
puolet asiakkaista tuli Tiktokin kautta, kun han yhdessa vaiheessa julkaisi joka paiva uuden
videon. C kertoo suurimman osan myynnista tulevan Tiktokin kautta. Han kirjoittaa vastauk-
sessaan, ettd Tiktokin kayttajien sanotaan olevan "ostoherkempid”, eli tekevat oston tuot-

teeseen tai palveluun hyvin nopeasti videon jalkeen, verrattuna esimerkiksi Instagramiin.

Julin (2021) kertoo, ettd kayttdjakunta on nuorta, ja Tiktokin datan mukaan 75 % kayttajista
on nuoria aikuisia. Hanen mukaansa Tiktok sopii yrityksille, joiden kohderyhma on nuoret
ja nuoret aikuiset, jotka nauttivat viihdyttavasta ja kevyesta sisallosta. Julin ennustaa, etta
kayttajakunta tulee laajenemaan parin vuoden sisalla kovasti. Han sanoo, etta Tiktokiin kan-
nattaa lahted ennakoivasti, silla nyt sielld on mahdollisuus saada paljon katseluita ja tavoit-
taa yleis6a. Julinin mukaan yritykset miettivat Instagramiin menoa liian pitkaan ja sinne lii-

tyttiin mydhassa; orgaaninen nakyvyys oli siind vaiheessa jo laskenut.

Valjakan (2021) mukaan Tiktok sopii tavallaan kaikenlaisille yrityksille, joiden kohdeyleiso
on Tiktokissa, ja jotka tarvitsevat nakyvyytta tai joidenka pitdisi parantaa tunnettuutta. Toi-
mialoista ja tuotteista esimerkkeina han antaa musiikin ja herkut. Valjakka huomauttaa, etta
yrityksen kohdeyleisd voi olla muutkin kuin asiakkaat: se voi olla esimerkiksi potentiaaliset

uudet tyontekijat. Tiktokissa yritys voi yrittda parantaa myos imagoaan tai brandiaan.

Julinin (2021) mukaan Tiktok ei sovi markkinointikanavaksi sellaisille yritykselle, joiden koh-
deryhma on liilan vanhaa eika ole tulossa Tiktokiin edes seuraavaan muutamaan vuoteen.
Valjakka on samoilla linjoilla: mikali yrityksen kohdeyleiso ei on sellaista, joka ei varmasti

ole Tiktokissa, silloin ei kannata hukata resursseja videoiden tekoon.

7.3 Millainen on hyva Tiktok-video

Yrittdjilta kysyttiin millaiset videot saavat eniten katselukertoja heidan tililldan. Yrittaja A ker-

too sellaisten videoiden toimivan, jotka saavat katsojan jadmaan videon pariin. Hanen



mukaansa myds sellaiset videot, jotka yllattavat katsojat, saavat nayttokertoja. Han mainit-
see esimerkkina videot, joissa on mukana jokin julkisuuden henkil. B:n mukaan lyhyet, 10—
15 sekunnin mittaiset infopohjaiset videot toimivat. Tallaisia ovat esimerkiksi kommentteihin
vastaaminen videolla. Nayttdkertoja saavat myos pidemmat videot, joissa on kasikirjoitettu
juoni.

Yrittdja C kertoo, ettd monenlaiset sisallét saavat hyvin nayttdkertoja. Esimerkeiksi han an-
taa yrittdjan my day- eli oma paiva-videot, uusien tuotteiden esittelyt ja yrittdjan eldamaan
liittyvat sketsit. Suosittuja ovat myos videot, joissa on jokin koukku tai yllatyksellinen asia,

joka paljastetaan vasta videon lopulla.

Yrittaja D kertoo, etta sellaiset videot toimivat, joissa han tuo ratkaisun johonkin iho-ongel-

maan.

Julinin (2021) mukaan persoonalliset, Tiktokiin sopivat videot toimivat - on uskallettava heit-
taytya. Valaistus ja hyva kuvanlaatu ovat tarkeita, mutta videon on hyva olla mieluummin
vahan "kotikutoinen” kuin liian tuotettu. Liian hiottu ja mainosmainen sisalto ei toimi. Vide-

oissa on hyva tuoda esille yrityksen ja henkiloston brandipersoonaa seka yrityksen arvoja.

Valjakan (2021) mukaan videoiden viihdyttavyys on ykkosjuttu. Katsoja eivat valitd mainos-
maisesta sisallosta, vaan helposti lahestyttavasta videosta ja aitoudesta. Tarkeita element-
teja ovat kohdeyleisélle sopivuus ja se, millainen tarina tai idea videossa on. Valjakka mai-
nitsee, etta katsojan voi koukuttaa esimerkiksi kolmen sekunnin koukuilla, nopeilla leikkauk-

silla tai suoraan asiaan menolla. Tarina on kuitenkin tarkein, muut seikat ovat hienosaatoa.

Valjakan (2021) mukaan katsojien mieleen jaa, kun tekee aina uutta sisaltdd oma kohde-
ryhma mielessa. Sisallon tekemisen on oltava johdonmukaista ja sdanndllista. Sisallontuot-
tajan pitaisi keskittyd "omaan juttuunsa”, ja rajata oma aihealue todella hyvin. Brandi voi-
daan tunnistaa esimerkiksi brandivareista tai tietysta tavata tehda video. Tiktokissa se voi
tarkoittaa muun muassa sita miten tehdaan teksteja tai kaytetaan tiettyja fontteja tai otsik-

kokuvia.
7.4 Orgaanisen Tiktok-markkinoinnin vahvuudet ja haasteet

Orgaanisen Tiktok-markkinoinnin vahvuudeksi Julin (2021) kertoo, ettd Tiktokissa on
helppo saada tunnettavuutta ja nakyvyyttd. Kohdeyleisdn 16ytda helposti eikd missaan
muussa sosiaalisessa mediassa ole mahdollista saada yhta paljon nayttokertoja kuin Tik-

tokissa.

Valjakka (2021) pitda vahvuuksina videon suosiota ja yleistymista. Videon kysynta tulee

kasvamaan ja Tiktok on tehty selkeasti "video edelld”. Toisena peruspilarina han pitaa



alypuhelimen kautta median kuluttamista. Tiktok on tehty tata silmalla pitaen. Kolmanneksi
Valjakka mainitsee tavoittavuuden ja lahestyttavyyden. Tiktokin algoritmi voi luontaisesti
nayttaa yrityksen sisaltda sopivalle yleisdlle ja tehda tyon yrityksen puolesta. Tiktokissa yri-

tys voi nayttaytya erilaisessa valossa ja nayttaa lahestyttavampaa puolta itsestaan.

Orgaanisen Tiktok-markkinoinnin haasteina Julin (2021) mielesta haasteena on se, etta mi-
ten pystyy tekemaan tehokkaasti video- ja markkinointisisaltéa Tiktokiin ja muihin kanaviin
samanaikaisesti. Tiktokissa on omat pelisaantonsa ja lainalaisuutensa - se mika toimii Tik-
tokissa ei valttamatta toimi muualla ja painvastoin. Erdana haasteena Valjakka mainitsee
Tiktokin nopean syklin: siella elaa jatkuvasti monia erilaisia trendeja, jotka jatkuvat ja kehit-
tyvat ja niista saattaa syntya alatrendeja, joita vain harva ymmartaa. Valjakka kuvaa sovel-

lusta monimutkaiseksi ja alati muuttuvaksi pelinkentaksi.
7.5 Seuraajien saaminen ja kohderyhman sitouttaminen

Julinin (2021) mukaan yritysten on tarkeaa olla sosiaalisia ja arvostaa yleis6a — sosiaalinen
media on kaksisuuntaista. Kannattaa vastata kommentteihin, kommentoida muiden videoita
ja vastata kommentteihin videolla. Koska Tiktokissa ei lahtokohtaisesti tarvitse seurata ke-
tdan, seuraagjille pitda tarjota arvoa ja antaa jokin syy painaa seuraa-nappia. Yksi saada
seuraajia on esimerkiksi tehda sisaltésarjoja. Talla hetkelld Tiktokissa on todella helppo
saada nakyvyytta, jos kohdeyleisd on Tiktokin kayttdjia. Pitaa tehda rohkeasti persoonallista

sisaltéa — olisi se sitten trendeja tai suoraan “omaa juttua”.

Valjakka (2021) kertoo, etta Tiktokissa uudet yritykset voivat saada seuraajia vuorovaiku-
tuksen kautta. Voi esimerkiksi katsoa muiden videoita ja jattaa niihin kommentteja: yleiso
voi niiden kautta I6ytaa yrityksen tilille. Omissa videoissa kannattaa osallistaa katsojia, esi-
merkiksi esittaa kysymyksia ja pyytdd kommentoimaan. Yrityksen kannattaa reagoida kom-
mentteihin ja nain osoittaa, ettd on huomioinut katsojan. Call to action, toimintokehote, on
konkreettinen sitouttaa ihmisia: voi esimerkiksi sanoa, etta laita tama tili seuranta, jos haluat

nahda samanlaisia videoita jatkossa.
7.6 Julkaisutahti

Yrittdjiltd kysyttiin kuinka monta videota he julkaisevat viikossa keskimaarin. Julkaisutahti
vaihteli 0—2 videosta yli kymmeneen videoon viikossa. Kaavio 2 esittda vastausten jakaan-

tumisen



Kuinka monta videota julkaiset viikossa keskimaarin?
4 vastausta

@02
® 34
5-7
® 7-10
® Yi 10

Kaavio 2. Yrittdjien Tiktok-videoiden julkaisutahti.

Julin (2021) kertoo, etta optimaalista kasvamisen ja nakymisen kannalta on julkaista use-
ampi video paivassa, mutta se ei ole useinkaan yrityksilla realistista. Yrityksen pitaisi jul-
kaista mahdollisimman paljon ja tarpeeksi laadukasta, brandin mukaista sisaltéa. Yritysten
kannattaa miettia, mika on sellainen tahti, mihin pystyy sitoutumaan. Tarkeaa on kuitenkin
julkaista videoita sdanndllisesti — mielelldan kuitenkin useampi, kolmesta viiteen, videot vii-
kossa. Julinin mukaan algoritmi "rankaisee”, jos julkaisemisessa on ollut hirveasti taukoa.

Voi kestaa kauan, ettd nakyvyys lahtee uuteen nousuun.

Valjakan (2021) mukaan mitd enemman hyvalaatuista videosisaltdéa saa luotua, sen pa-

rempi. Poikkeuksiakin toki on, ja julkaisutahti riippuu monesta tekijasta.

7.7 Yritysten yleisimmat virheet

Julinin (2021) mukaan yritysten suurin virhe Tiktok-tilin kanssa on se, ettd ei ole tehty sel-
keaa sisaltdsuunnitelmaa eika -strategiaa. Sisaltda ei tuoteta tarpeeksi eika sen tekemiseen
ole resursoitu tarpeeksi aikaa tai tekijoita. Kritiikista ja vihakommentoinnista ei pida jarkyt-
tya, vaan se pitda hoitaa oikein. Myds sen suhteen on hyva olla strategia mietittyna etuka-

teen.

Valjakka (2021) kertoo yleisimmiksi virheiksi epdjohdonmukaisuuden, epasaanndllisen te-
kemisen, passiivisuuden, seuraajien aliarvioinnin ja sen, etta Tiktokiin samat videot sellai-
senaan kuin muihinkin kanaviin. Valjakan mukaan yritykset saattavat tarvita "Tiktok-tulkkia”,
jolla on osaamista nimenomaan Tiktokista. Se voi olla esimerkiksi vaikuttaja tai yrityksen

sisalta henkild, joka ymmartaa Tiktokia.



8 Yhteenveto

Tassa opinnaytetytssa pyrittiin selvittdmaan millaisen sisallén avulla yrittdjat saavat parhai-
ten nakyvyytta Tiktokissa ja millaiset videot toimivat. Opinnaytetydssa tarkasteltiin myds

asioita, joita yrityksen taytyy ottaa huomioon, kun se luo sisaltéa Tiktokiin.

Opinnaytetyon alakysymyksena oli millaisille yrityksille ja brandeille Tiktok sopii. Tutkimuk-
sessa pyrittiin hahmottamaan, onko jonkin tietyn toimialan yrittdjien kannattavaa lahtea to-
teuttamaan Tiktok-markkinointia ja toisaalta, onko yrityksia, joiden ei viela kannata panos-

taa resursseja Tiktokiin.
Millainen sisalto toimii Tiktokissa?

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta Tiktokissa toimii monenlainen sisaltd, esimerkiksi lyhyet infor-
matiiviset videot, pidemmat kasikirjoitetut videot, tuote-esittelyt ja sketsit. Kuvaan 3 on

koottu tarkeimmat tutkimuksessa esille tulleet seikat koskien Tiktok-videoiden sisaltoa.

HYVAN TIKTOK-VIDEON ELEMENTTEJA

VIIHDYTTAVA INFORMATIIVINEN HSER I COCH VUOROVAIKUTTEINEN

SOPIVA

- SKETSIT - AITO - KOMMENTEIHIN
- MY DAY-VIDEOT - TUOTE-ESITTELYT - PERSOONALLINEN VASTAAMINEN
- YLLATYKSELLISYYS - RATKAISUJEN - YRITYKSEN - OSALLISTAMINEN
- KOUKUTTAVUUS TARJOAMINEN ARVOIHIN NOJAAVA
- BRANDIPERSOONAA
ESILLETUOVA

Kuva 3. Hyvan Tiktok-videon elementit

Tarkeaa on yrityksen imagoon sopiva persoonallisuus, aitous ja videon tarina. Karjaluodon
(2010) mukaan markkinointi on aktiviteetti, jonka avulla luodaan arvoa. Tiktokissa arvon-
luonti tapahtuu viihdyttdmalla ja jakamalla informaatiota.

Vaikka valaistus ja hyva kuvanlaatu ovat tarkeita, lian mainosmainen sisalto ei toimi. Kat-

sojaa voi koittaa saada jaamaan videon pariin esimerkiksi nopeilla leikkauksilla tai



laittamalla heti videon ensisekunneille jonkin koukun. Videoissa on hyva olla rohkea ja per-
sonnallinen ote, teki sitten trendien mukaan videoita tai informatiivisia videoita omasta ai-
heesta. Hyvaksi videon pituudeksi mainittiin 10-15 sekuntia. Videoissa tarkeaa on viihdyt-
tavyys, kohdeyleisélle sopivuus, ja millainen tarina tai idea videossa. Isokankaan ja Vassi-
sen (2010) mukaan viihdyttava sisalto ei ole synonyymi hauskalle sisallélle, vaan sisaltd voi
aiheuttaa myds muita tunnereaktioita. Tiktok-videonkin viihdyttavyys voi perustua esimer-

kiksi siihen, ettd se hammastyttaa tai koskettaa.

Taipaleen (2007) mukaan yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutus on tarkeaa, silla se auttaa
kysyntaa kehittymaan. Videoissa kannattaakin osallistaa katsojia esimerkiksi esittdmalla ky-
symyksia tai pyytamalla kommentteja tai tykkayksia. Katsojille pitda kuitenkin tarjota arvoa
ja antaa jokin syy katsoa videoita ja seurata kayttajaa. Honkanen ja Rongas (2016) kertovat
sosiaalisen median olevan vuorovaikutteista ja kannustaa osallistujia viestimaan keske-
naan. Vuorovaikutuksen ansiosta tiktokkaajasta tulee seuraajille entista tutumpi, kuin ys-
tava, ja se edesauttaa parasosiaalisen suhteen syntymista (Zetapodi 2018). Kuten Kuulu-
vainen ja Virtanen (2020) kertovat, parasosiaalinen suhde lisda seuraajaan vaikuttamista.
Nain ollen seuraajat ovat alttiimpia vaikuttajan tekemalle markkinoinnille, mika taas saattaa

lisata myyntia.
Mita yrityksen kannattaa ottaa huomioon suunnitellessaan Tiktok-sisaltoa?

Tehdessaan sisaltoa Tiktokiin yritysten on hyva ottaa huomioon, ettd myds Tiktokia varten
tarvitaan sisaltdsuunnitelma ja -strategia. Liikeideassa pohdittu imago taytyy pitda mielessa
videoita tehtaessa. Sisallon tulisi olisi johdonmukaista, aihealue hyvin rajattua ja tehda si-
saltda tehdaan aina oma kohderyhma mielessa. Yrityksen tulisi huomioida, etta nykypaivan
markkinointiajattelussa vastuullisuus ja yhteiséllisyys ovat vahvasti lasna (Bergstrom & Lep-
panen 2021). Kuvassa 4 nahdaan haastatteluissa ilmi tulleita seikkoja Tiktok-sisallén suun-

nitteluun yrityksen nakodkannalta.



SISALTOSUUNNITELMASSA HUOMIOITAVIA SEIKKOJA

lohdonmukaisuus Saannollinen julkaisutahti

Aihealueen rajaaminen "Tiktok-ymmarrys”

Kohderyhman
tiedostaminen

Trendien hyédyntaminen

Kuva 4. Yrityksen Tiktok-sisallon suunnittelussa huomioitavia seikkoja.

Lintusen (2020) mukaan mediakontaktien laatu koostuu muuan muassa siita, etta brandi
kayttda mediaa sille luontevalla tavalla. Laatuun vaikuttaa myds oikeaan aikaan nakyminen,
kohderyhman suhde kaytettyyn mediaan ja kohderyhman huomion saaminen sopivassa
asiayhteydessa. Kohderyhman huomion saaminen sopivassa asiayhteydessa voi Tikto-
kissa tarkoittaa sopivien trendien etsimista ja niihin osallistumasta yrityksen oma brandi ja
tuote huomioiden. Kiviranta (2017) painottaa liikeideassa ainutlaatuisuuteen ja kehottaa
pohtimaan, miten asiakkaita saa valloitettua toisilta yrityksilta. Tiktok-markkinoilla voi tavoit-
taa asiakkaita uudella tavalla ja hyvin suunnitellulla, uniikilla markkinoinnilla tdma saattaa

onnistua.

Optimaalisen kasvamisen ja nakyvyyden kannalta olisi hyva julkaista useampi video pai-
vassa. Se ei kuitenkaan aina ole realistista, joten kannattaa pyrkia julkaisemaan videoita
saanndllisesti, esimerkiksi kolme kertaa viikossa. Paaasia on, etta pystyy sitoutumaan jul-

kaisutahtiin.
Millaisille yrityksille Tiktok sopii markkinointikanavaksi?

Tiktokin kayttdjakunta on melko nuorta ja monissa videoissa paaosassa on Tiktok-tanssit,
huulisynkkaus tai erilaisten vinkkien jako (Verke). Yrittajan tai yrityksen taytyy siis pohtia,
sopiiko oma imago Tiktokiin ja jos ei, onko sitd valmis tai jarkevaa muuttaa Tiktokiin sopi-
vaksi. Yrityksen imago, kuten kohderyhmakin, pohditaan markkinoillisessa liikeideassa
(Bergstrom & Leppanen 2021). Mikali yrityksen kohderyhma ei ole Tikokissa eika ole sinne

lahiaikoina tulossa, ei yrityksen ole jarkevaa panostaa resursseja Tiktok-markkinointiin.



Brandistd on pystyttava tekemaan materiaalia, joka on visuaalisesti nayttavaa (Aarnio
2021). Yrityksen visuaalinen ilme on osa brandin viestia. Visuaaliseen ilmeeseen kuuluu
muun muassa kuvat, tekstin savy ja sloganit. (Kiurujoki 2021.) Kuten kuvasta 5 nahdaan,
Tiktokissa se voi tarkoittaa esimeriksi tiettya tapaa tehda video tai millaisia otsikkokuvia,

teksteja ja fontteja yritys kayttaa.

BRANDIN VISUAALISEN ILMEEN ESILLETUOMINEN TIKTOK-VIDEOISSA

Videoiden

teko- tai Otsikkokuvat
edintoititapa

Tekstit ja
fontit

Kuva 5. Brandin visuaalisen ilmeen ilmentamiskeinot Tiktokissa.

Haastatteluissa tuli esille, ettéd Tiktok sopii markkinointikanavaksi lahes kaikille yrityksille.
Parhaiten Tiktok sopii yritykselle, joilla on visuaalista tuotesisaltda ja joiden kohderyhma on
Tiktokissa. Tiktok tavoittaa eniten talla hetkelld nuoria ja nuoria aikuisia (Yliluoma 2021).
Alle 25-vuotiaat ovat hyvin alttiita vaikuttajien sisallGille (PING 2019), joten nuoret aikuiset

ovat otollinen kohderyhma.

Aarnion (2021) mukaan Tiktok sopii markkinointiin kuluttajabrandeille, jotka myyvat aineel-
lisia, konkreettisia tuotteita. Tallaisia ovat esimerkiksi ravintolat ja kiinteistévalittaja. Haas-
tatteluissa mainittiin esimerkkitoimialoina my6s musiikki ja herkut. Tiktok sopii myds yrityk-
sille, joka haluaa koittaa parantaa imagoaan tai brandiaan. Kohdeyleisonkaan ei tarvitse
olla asiakkaita: yleisbna voi olla myds esimerkiksi potentiaaliset uudet tyontekijat. Tiktokin
kayttajakunta laajentunee parin seuraavaan vuoden sisalla, joten yritysten kannattaa har-

kita Tiktokiin menemista ennakoivasti.

Kuvaan 6 on koottu esimerkkeja siita, mille toimialan yrityksille Tiktok sopii. Kuvaan on

koottu my6s mihin tarkoitukseen yritys voi kayttaa Tiktokia ja esimerkkeja kohderyhmista.



YRITYS/TOIMIALA TARKOITUS KOHDERYHMA

Potentiaaliset
asiakkaat, jotka jo
ovat tai ovat
ldhiaikoina tulossa
Tiktokiin

Myynti

Tiktok soveltuu
markkinointikanavaksi
hyvin erilaisille yrityksille
ja toimialoille, kuten

Tunnettuuden
kasvattaminen

Imagon parantaminen
tai uudistaminen

paivittaistavarat
muoti ja kauneus
musiikki
ravintolat.

Potentiaaliset
uudet tyontekijat

Rekrytointi

Kuva 6. Millaisille yrityksille Tiktok sopii ja mihin tarkoitukseen.

Tiktok ei sovi markkinointikanavaksi sellaisille yrityksille, joiden kohderyhma ei ole Tikto-
kissa tai tulossa sinne edes seuraavaan muutamaan vuoteen. Talldin resursseja ei kannata
hukata Tiktok-markkinointiin. Tiktok ei mydskaan sovi sellaisille yrityksille, jotka eivat ole
valmiita perehtymaan Tiktokin ominaispiirteisiin. Tiktok-markkinointia suunnitellessa pitaa
ottaa huomioon, etta Tiktokissa sykli on nopea — trendit vaihtuvalla nopealla tahdilla. Epa-
johdonmukaisuus, epasaanndllinen julkaisutahti, passivisuus ja seuraajien aliarviointi ovat

yleisia virheita.



9 Pohdinta

Taman tutkimuksen paamaarana oli selvittda tarkeimpia asioita orgaanisessa Tiktok-mark-
kinoinnissa yrittajien ja yritysten nakdkulmasta. Tarkoituksena oli 16ytaa keinoja, joita yrityk-
set voisivat hyddyntad Tiktok-markkinoinnissa ja saada nakyvyytta sovelluksessa. Tama
opinnaytetyon tavoitteena on myos olla hyodyllinen sellaisille yrittgjille, jotka ovat pohti-
massa tai aloittamassa Tiktok-markkinointia. Tama ty0 voisi antaa keinoja lahtea Tiktok-

markkinoinnissa liikkeelle.

Teoriapohjan ja haastatteluiden perusteella saatiin koottua yhteenvedoksi yleisia ohjeita ja
huomioita, joihin tutustumalla voi paasta alkuun Tiktok-markkinoinnin suunnittelussa. Koska
Tiktok on alati muuttuva sovellus, opinnaytetyd tehtiin melko yleisella tasolla eika esimer-

kiksi kasitelty opinnaytetydn tekemisen aikana Tiktokissa toimivia trendeja.

Opinnaytetyd tehtiin melko pitkan ajan kuluessa, joten haasteena oli seurata koko ajan mita
muutoksia Tiktokiin tulee. Tasta esimerkkind maksullinen mainostusominaisuus, joka tuli
vasta haastatteluiden jalkeen. Tiktokiin tulee usein paivityksia ja muutoksia, joten taman
tydn tuloksista ja vinkeista voi olla vanhentuneita esimerkiksi vuoden kuluttua opinnaytetyon

julkaisusta.

Opinnaytetyossa yrittjille esitettyja haastattelukysymyksia olisi voinut olla enemman, jotta
heiltd olisi saanut laajempia vastauksia. Kasvokkain tai videopuhelulla pidetty haastattelu
olisi voinut houkutella heita vastaamaan pidemmin kysymyksiin. Toisaalta osalla yrittgjista

oli hyvin Kiireiset aikataulut.

Jos opinnaytetydsta olisi halunnut tehda laajemman, olisi voinut ottaa maksullisen mainon-
nan huomioon. Haastateltavaksi olisi voinut etsia yrittdjia, jotka ovat tai aikoja lahiaikoina
kayttaa kyseistd ominaisuutta. Tama olisi kuitenkin voinut paisuttaa opinnaytety6ta liian laa-
jaksi.

Jatkotutkimuksesta ajattelin olisi mielenkiintoista, mikali joku tdhan opinnaytetydhén haas-
tatelluista yrittajistd ottaisi maksullisen mainonnan kayttéon. Olisi jannittava tutkia, miten

paljon se vaikuttaa nakyvyyteen, tunnettuuteen ja asiakasmaariin verrattuna orgaaniseen

mainontaan.
Luotettavuus

Opinnaytety6ta varten haastateltiin vain neljaa yrittajaa, joka on hyvin pieni otos suomalai-
sista Tiktok-yrittdjistd. Sosiaalisen median ammattilaisia haastateltavana oli vain kaksi.
Vaikka haastateltavien vastaukset olivat samansuuntaisia, ei voida aukottomasti todistaa,

ettd opinnaytetydssd mainitut keinot yrityksen nakyvyyden kasvattamiseksi toimisivat



kaikilla yrittajilla ja brandeilla. Isommalla otoksella ja esimerkiksi tutkimalla ulkomaista mark-
kinointi kotimaisen lisaksi olisi voitu paasta erilaisiin johtopaatoksiin. Tiktokista ja Tiktok-
markkinoinnista ei ole juuri lainkaan vertaisarvioituja tutkimuksia tai artikkeleita. My6s tama

vaikuttaa opinnaytetydn teoriapohjan ja johtopaatdsten luotettavuuteen.
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Liite 1. Haastattelukysymykset yrittajille
Yrityksesi nimi ja toimiala

Yritykseksi kohderyhma

Koska aloitit Tiktok-videoiden teon?

Kuinka monta videota julkaiset viilkossa keskimaarin?

Pidatko Tiktok-liveja?

Millaiset videot saavat eniten katselukertoja?

Onko yritykseksi tunnettuus mielestasi kasvanut Tiktokin ansiosta?

Osaatko arvioida kuinka paljon olet saanut Tiktokin ansiosta asiakkaita? (Jos et halua ker-
toa lukuja, sanallinen kuvailu riittda, kuten “en juurikaan”, “selkeasti lisdd”, “myynti tup-

laantunut”)

Millaisille yrityksille Tiktok sopii mielestasi markkinointikanavaksi?



Liite 2. Haastattelukysymykset sosiaalisen median valmentajille
Millaisille yrityksille Tiktok sopii markkinointiin?

Millaisille yrityksille se ei sovi?

Orgaanisen Tiktok-markkinoinnin vahvuudet ja haasteet?

Miten jaada Tiktok-katselijoiden mieleen? Millaiset videot toimivat?
Miten sitouttaa kohderyhma?

Miten saada seuraajia?

Mitka ovat ne sudenkuopat, joihin yrityksen kaatuvat?

Hyva julkaisutahti?
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