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Tama opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median lyhytvideoalusta TikTokia ja sen
toimivuutta sisaltomarkkinoinnissa. TikTok on nousussa oleva media-alusta, joka
saavuttamassa vakiintuneen aseman sosiaalisten medioiden joukossa. Suomessa
TikTokin kaytto lisaantyy jatkuvasti ja myos yritykset ja yhteisot ovat alkaneet hyo-
dyntamaan alustan mahdollisuuksia. TikTokin suosittelualgoritmi I0ytaa nopeasti
kayttajia kiinnostavia sisaltoja, joihin voi lukeutua myds sisaltomarkkinoinnin tuotok-
set tarjoten mahdollisuuden nakyvyyteen orgaanisesti.

TyOssa kaydaan lapi keskeisimpia termeja ja toimintoja TikTokin, sosiaalisen median
suosittelualgoritmin ja sisaltdmarkkinoinnin suhteen. Opinnaytety0 kasittelee aiheita
sisallontuottajan nakokulmasta tarkasteltuna.

Tapaustutkimuksessa kasitellaan Lahden Pelicans urheiluorganisaation maskotille
perustettua Pekko Pelikaani -TikTok-kanavaa. Kanava on joukkueen sisaltomarkki-
nointiin perustettu ja paaroolissa on maskotti.

TikTok on toimiva sisaltomarkkinoinnin alusta ja se voi mahdollistaa merkittavaa na-
kyvyytta jo pienella panostuksella. Trendeihin ja ilmidihin nopea reagointi tarjoaa suu-
ren mahdollisuuden orgaanisen nakyvyyden saralla, mikali suosittelualgoritmi antaa
siihen mahdollisuuden. Viihteellinen sisaltd toimii alustalla parhaiten, mutta varsinai-
sena viestintdkanavana se ei toimi erityisen hyvin.
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This thesis examines the social media short form platform TikTok and its functionality
in content marketing. TikTok is an emerging media platform that is soon gaining an
established position among social media. In Finland, the use of TikTok is constantly
increasing and companies and organizations have also begun to take advantage the
platform of opportunities. TikTok's recommendation algorithm can quickly find content
of interest to users, which can also include the videos of content marketing, offering
the opportunity for organic visibility.

The thesis covers the most important terms and functions regarding TikTok, social
media, recommendation algorithm and content marketing. The thesis observations
are made from the perspective of a content producer.

The case study investigates the Lahti Pelicans sport organizations mascot Pekko Pe-
likaani TikTok channel. The TikTok channel is set up for the sports teams content
marketing and the main role is played by mascot.

TikTok is a practical platform for content marketing and can enable significant public-
ity with even a small investment. Rapid response to trends and phenomena offers a
great opportunity in the field of organic visibility if the recommendation algorithm al-
lows it to happened. Content with entertainment works best on the platform, but as
an actual organization communication channel, it does not work very well.
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1 Johdanto

Sosiaalista mediaa kaytetaan yha enemman, ja eritysesti nuoret kuluttavat pai-
vittain aikaa useissa eri sosiaalisen median palvelussa viihtyen ja kommunikoi-
den (SVT 2020b). Media-alustoja on useita ja niita voidaan kayttaa eri tarkoituk-
siin. Uusia alustoja tulee jatkuvasti, mutta vain osa jaa suuremman yleison kayt-
toon. Sisallontuottajan paan menoksi useat alustat luovat haasteen oppia kaik-
kien alustojen ominaispiirteet ja sen, millainen sisalto toimii juuri kyseisella alus-

talla.

Paadyin itse tyoni kautta tekemaan urheiluorganisaation maskotin TikTok-tilia
vuonna 2020. Ennen aloittamista olin noin puoli vuotta kayttanyt TikTok-sovel-
lusta. Jo silloin pystyin huomaamaan, etta palvelussa eivat toimisi samat sisallot
kuin muissa sosiaalisen median alustoissa. TikTok naytti perustuvan vain lyhyi-
siin pystyvideoihin, joissa valmiista &anesta luotiin oma versio. Tata ei ollut viela
muissa sovelluksissa mahdollista tehda. Sittemmin Meta loi Instagramiin Reelsit
(2020) ja Google YouTubeen Shortsit (2021), jotka molemmat kopioivat TikTo-
kin ideaa lahes identtisilla ulkoasuilla (Foom 2021).

TikTok-sovellusta on viime vuosina ladattu ahkerasti, ja vuonna 2020 se saa-
vutti 2 miljardin latauksen rajan sovelluskaupoissa (Chapple 2020). Silla on 1,2
miljoonaa aktiivista kuukausikayttgjaa Suomessa ja maailmalla yli miljardi aktii-
vista kuukausikayttajaa. Yhdysvalloissa Z-sukupolvesta yli puolet kayttaa jo

enemman TikTokkia kuin Instagramia. (Foom 2021.)

Tassa opinnaytetydssa on tarkoitus tietoperustassa tutustua sosiaalisissa medi-
oissa paljon kaytetyn suosittelualgoritmin toimintaan ja ymmartaa sen merki-
tysta sisaltdjen nakymisessa ja tavoittamisessa media-alustoilla. Opinnaytetyo
perehtyy sosiaaliseen mediaan yleisesti ja siihen, miten merkittavasti kulu-
tamme aikaamme eri palveluissa. Lopuksi tutustutaan TikTok-sovelluksen toi-



mintaan ja siella ilmeneviin termeihin. Tutkielma kasittelee sisallontuottajan na-
kOkulmasta toteutettua sisaltomarkkinointia ja TikTokia sisaltomarkkinoinnin

alustana.

2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tai lyhenteella some kasitetaan erilaisia kayttajien keski-
naiseen viestintaan liittyvia internetissa toimivia palveluita. Palveluissa kayttaja
voi luoda itse sisaltoa, jota muut kayttajat voivat katsoa ja kommentoida. Tuo-
tettu sisalto voi olla tekstin, kuvien ja videoiden lisaksi arvioita ja arvostuksia
muiden luomasta sisallosta. Perinteiseen joukkomedian kuluttamiseen verrat-
tuna sosiaalisen median kayttajat eivat toimi pelkastaan viestinnan vastaanotta-
jana, vaan voivat olla vuorovaikutuksessa esimerkiksi kommentoiden. (Wikipe-
dia 2021; Hintikka 2022.)

2.1 Sosiaalisen median kaytto

Suomessa sosiaalisen median kanavissa kulutettiin aikaa vuonna 2018 EU-
maista kolmanneksi eniten heti Tanskan ja Ruotsin jalkeen (Kohvakka & Saa-
renmaa 2019). Vuonna 2020 15-65-vuotiaat kayttivat keskimaarin aikaa kaik-
kien medioiden parissa 9,5 tuntia paivassa. 15-25-vuotiaat kayttivat jopa 10
tuntia paivassa eri medioiden aaressa. Selvasti eniten aikaa kului internetissa
toimivien medioiden aarella, joihin kuuluu sosiaalinen media ja esimerkiksi strii-
mauspalvelut. Suosituimpina sosiaalisen median palveluina Suomessa kayte-
taan Meta-yhtion kanavia, joita ovat Facebook, WhatsApp ja Instagram. Van-
hempi vaesto kaytti vuonna 2020 eniten Facebookia ja nuorempi vaestd Whats-
Appia. TikTok on uusimpana tulokkaana viela vahiten seurattu palvelu Suo-
messa. Koko vaestoa tarkastellessa TikTok ja Snapchat nayttda nousevan eri-
tyisesti nuorten 16—24-vuotiaiden keskuudessa. (SVT 2020a; SVT 2020b.)
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Kuvio 1. Kaytetyimmat yhteisopalvelut 16—89-vuotiaasta vaestosta vuonna 2020
(SVT 2020Db).

Suomalaisilla on keskimaarin kaytossa kahdesta kolmeen erilaista sosiaalisen
median palvelua. Nuorin ikdryhma hyoddyntaa keskimaarin jopa neljaa erilaista
sosiaalisen median sovellusta. Sosiaalisen median palveluita kaytetaan eniten
alypuhelimella. 10—-45-vuotiaista lahes jokainen kayttaa jotain sosiaalisen me-
dian palvelua. (Kohvakka ym. 2019.)

Vapaa-aikatutkimuksen mukaan 15-34-vuotiaat suomalaiset nuoret kayttavat
sosiaalisen median palveluita joko jatkuvasti tai useasti paivassa (Kohvakka
ym. 2019). Kansainvalisessa kyselytutkimuksessa, johon osallistui henkil6ita 31
eri maasta, kertoi 96 prosenttia vastaajista kayttavansa puhelinta tunnin sisalla
heraamisestaan ja ennen kuin he nousevat aamulla sangystaan (Tuten & Solo-
mon 2018, 4).

Sosiaalisen median kanavissa on yhtenevaa se, etta kayttajaa pyritaan pita-
maan sovelluksessa mahdollisimman kauan. Tama lisdd mm. mainoksien nayt-
tokertoja. Palvelun kayttajalle tarjoillaan loputonta sisallon virtaa ja pyritaan ylla-
pitamaan tyytyvaisyytta suosittelualgoritmeilla palvelun kayton jatkamiseksi.
(Pullinen 2019, 208.)



2.2 1lmio ja meemi

Meemi-termin loi evoluutiobiologi Richard Dawkins. Han kaytti termia 1976 il-
mestyneessa kirjassaan The Selfish Gene. Talla Dawkins pyrki evoluutioteorian
keinoin havainnollistamaan ihmiskulttuurin kehitysta. Meemi olisi siis kuten ih-
miskulttuurin geeni: “perusosa, joka siirtyy ihmisesta toiseen, muuttuu hieman ja
jatkaa imitoituna matkaa merkitystaan muuttaneena”. Meemilla on aina 1aht6-
piste, minka jalkeen se alkaa ihmisten keskuudessa kehittymaan. Se kasvaa ja
muuttuu ajan myaéta. (Pullinen 2019, 169.) limidlla tarkoitetaan toisistaan riippu-
mattomien tekijoiden synnyttamaa tapahtumaa tai asiaa, joka on kohonnut ha-
vainnoinnin kohteeksi (Sitra 2022). [imid on sosiaalinen ja sen pitaa herattaa ih-
misissa tunteita, jotka saavat ihmiset toimimaan ilmion levittajina ja osallistujina.

Se puhuttaa ja keraa ihmisia yhteen. (Hilliaho & Puolitaival 2015.)

Internet-meemi tunnetaan yleisesti viihdyttavana sisaltona, joka humoristisesti
kasittelee ilmidita parodioivina kuvina tai viesteina. Internet-meemit ovat yleisty-
neet 2000-luvun alkupuolella, ja yleisesti meemeista puhuttaessa tarkoitetaan
juuri internet-meemia. (Suikka 2019.) Meme-sanaa on alettu hakemaan hakuko-
neilla noin 2010-luvun alussa, ja silloin meemit ovat alkaneet yleistymaan. Mee-
mit olivat aluksi kuvalautojen oma ilmidnsa, josta ne kasvoivat suuremaksi ilmi-
Oksi. (Keso 2020.) Kuvalaudalla tai kuvafoorumilla tarkoitetaan internetin ano-
nyymia keskustelufoorumia, joissa kaytetaan paljon kuvia keskinaiseen viestin-
taan (Wikipedia 2019). Kuvalautoja on esimerkiksi Ylilauta- ja 4chan-nimiset si-
vustot. Kuvalautoja on vieroksuttu osittain siksi, etta niilla ihmisarvo nayttaytyy

pienempana kuin syntyneen meemin hauskuusarvo (Keso 2020).

Meemeille tyypillisiin piirteisiin kuuluu niiden samaistuttavuus: niissa monesti
kasitellaan tavallisia ihmisia ja heidan kokemuksiaan. Ne ovat humoristisia, leik-
kisia ja yksinkertaisia ymmartaa. Meemien toistettavuuden tulee olla helppoa,

jolloin helpolla kaavalla voi syntya uusia meemeja. (Keso 2020.)



Meemin suosio voi olla rajahdysmaista, ja siitd voi syntya viraali-ilmio itsessaan.
lImiosta syntynyt meemi voi kuitenkin kuolla hyvinkin nopeasti. Meemeja jae-
taan ja levitetaan erityisesti sosiaalisen median palveluissa. Levidmismekanis-
meja on remiksaus ja jaljittely. (Suikka 2019.) Meemi termina ja kasitteena on
muuttunut 2020-luvulla: meemi ymmarretaan lahinna humoristisena sisaltona.
My0s asioita ja ihmisia voidaan kutsua meemiksi, milla [ahinna tarkoitetaan

asian olevan hauska tai viihdyttava. (Keso 2020.)

Pullinen (2019) kuvailee meemin kehittymisesta kertovassa esimerkissaan vuo-
den 2019 jaakiekon MM-kisoissa syntynytta Morko-huumaa. Pelaaja Marko Ant-
tilan kokoon perustuva Morko-lempinimi lahti leviamaan hyvan MM-kisamenes-
tyksen johdosta ja viimeistaan urheiluselostaja Antero Mertarannan elamoivasta
selostuksesta (Tuomala 2019). Anttilan tekemasta maalista syntyi L6ikd Morko
sisdan -musiikkikappale ja valtavasti erilaisia Muumeista tutun Morko-hahmon
kuvittamia meemeja (Auramies 2019). [Imié kasvoi valtavaksi ja syntynyt meemi
tyhjensi kauppojen hyllyt Morko-aiheisista muumituotteista (Pullinen 2019, 166;
Kuukkanen 2019).

Onko some jo tdynna, vai mahtuisiko tanne viela yksi
#morko -meemi?
#kesakumi #16ikomaorkosisaan

LOIKO MORKO SISAAN?

18 uudelleentwiittausta 3 Twiltin lainaukset 71 tykkiysté

Kuva 1. Kisamenestys kaynnisti meemien vyoryn pelaaja Marko Anttilan Morko-
lempinimen ympairille.



Meemit pystyvat kehittamaan kulttuuriamme ja rikastavat todellisuuttamme ta-
valla, jota ei ennen ollut tarjolla ja yhta helposti toteutettavissa. Morko-meemin
syntymisen voidaan katsoa yhdistaneen suomalaista kansakuntaa ja paranta-
neen suomalaista identiteettia. (Pullinen 2019, 177.) Voiton varmistuessa MM-
kisoissa 2019 Morko-sana ei kasittanyt enaa yksittaista henkiloa vaan voitiin yh-
distad menestykseen ja kansamme luonteeseen (Pullinen 2019, 166). Mee-
mista oli kasvanut jo kansakunnan kokoinen ilmi6. Meemien avulla sanonnat,
hokemat ja sutkautukset voivat saavuttaa yllattaen suuren yleison ja siten va-
kiintua yleisempaan kayttoon hetkellisesti tai pidemmaksi aikaa (Keso 2020).

2.3 TikTok

TikTok on sosiaalisen median palvelu, jossa julkaistaan lyhyita videosisaltoja.
Sen omistajana ja kehittgjana toimii kiinalainen ByteDance. Sovellus on jul-
kaistu Kiinassa 2016 nimella Douyin, mutta laajemman suosion se saavutti kan-
sainvalisella TikTokiksi nimetylla versiolla vuonna 2018. Vuotta aiemmin By-
teDance osti Musical.ly-sovelluksen ja kayttajat siirtyvat TikTokin kayttajiksi. Tik-
Tok- ja Musical.ly-sovelluksia yhdisti valmiiden tai itse tehtyjen musiikkien ja aa-
nien hyddyntaminen videoissa. Videoissa yleisesti tanssitaan musiikin tahtiin tai

lip-sync-tyyppisesti lauletaan musiikin mukana. (Geyser 2021.)

2.3.1 Lyhytvideot

Lyhytvideoilla sosiaalisessa mediassa tarkoitetaan nimensa mukaisesti lyhyita
videoita, joita katsotaan monesti selaten erilaisista syotteista. Kestoltaan ne
ovat normaalisti muutamasta sekunnista 15 sekuntiin, mutta myos pidemmille
videoille on mahdollisuus. Snapchatissa lyhytvideoilla kaydaan keskustelua ja
viestintaa toisten kayttajien kanssa seka voidaan tehda tarinajulkaisuja, joko jul-
kisesti tai vain hyvaksytyille seuraajille. TikTokissa lyhytvideota julkaistaan julki-

seen tai yksityiseen levitykseen. (Kupiainen 2021.)



Lyhytvideot ovat kerronnaltaan nopeita ja menevat suoraan aiheeseen. Ne ku-
vataan monesti kevyella mobiilikalustolla ja ovat tuotannoltaan helppoja ja hal-
poja. Toteutukseltaan lyhytvideot nahdaan hiomattomina, mutta samalla realisti-
sina ja kehittyvina. (Valkkila 2019.)

2.3.2 Sinulle-sivu

TikTok-sovellus aukeaa aina For You (suom. sinulle) -sivulle. Se toimii etusi-
vuna ja videosisaltod alkaa heti pyorimaan. For You -sivu perustuu taysin TikTo-
kin suosittelualgoritmiin, ja sisaltd perustuu katsottuihin ja reagoituihin sisaltoi-
hin, jotka kayttaja on nahnyt sovelluksessa. Jokaisen kayttajan For You -sivun

syote on erilainen. (TikTok 2021.)

2.3.3 Seurataan-sivu

Following-sivulle (suom. seurataan) on koottu kaikkien seurattujen kayttajien si-
saltoja. Sivu toimii algoritmia hyddyntaen ja tarjoilee seurattujen joukosta sopi-
vinta sisaltda. Seurattujen kayttajien sisaltoja voi silti nahda For You -sivulla, mi-
kali suosittelualgoritmi kokee seuratun kayttajan sisallon olevan sopivaa henki-

Iokohtaiseen syotteeseen.

2.3.4 Analytiikka

TikTok tarjoaa analytiikkaa sisalloista, mikali tili on asetuksista muutettu yritysti-
liksi. TikTokin oma analytiikkatyOkalu antaa perustietoa videoiden toimivuu-
desta. Naista tiedoista voi oppia, miten katsoja on videoon paatynyt ja miten toi-
miva se on ollut. Katselukerrat jo itsessaan kertovat videoiden kiinnostavuu-
desta, silla algoritmilla on merkittava rooli videoiden nakyvyydessa. Erityisesti
pienemmat tilit voivat saavuttaa suuriakin katselumaaria, jos sisaltd on kiinnos-

tavaa myoOs suosittelualgoritmin mielesta.



< Analytics < Analytics < Analytics
Overview Content  Followers LIVE Overview  Content Followers LIVE Overview  Content  Followers LIVE
Feb 06 — Feb 12 Last 7 days Trending videos Total followers
Last 7 days
1,012
Engagement >

[> Video views Feb 06 — Feb 12

188.8K (:52.35%)
10.9K(+1
[E] Profile views ;

6,547 (:30.4%)

O Likes

MAK (-32.05%) )
Feb06 07 08 09 10 [ 2

@ Comments

519 (+5.06%) New followers +262

2> Shares
257 (-7015%)

+2.47%
(vs. Jan 30 — Feb 05)

Growth rate
Followers >

11,012 in total
Net +262 in Feb 06 — Feb 12

Content >

10 posts
-2 (vs. Feb 01 — Feb 07)

Kuva 2. Kuvakaappauksia TikTokin analytiikkasivuista.

Analytiikkasivut koostuvat neljasta valilehdesta: yleinen, sisaltd, seuraajat ja live
(kuva 2). Yleisella sivulla voi nopeasti nahda lukumaaraisesti sitoutumista ja ke-
hitysta. Seurantaa voi nahda vain 7—60 paivan ajanjaksoilla, mika estaa pidem-
piaikaista tuloksien seurantaa. Sisaltdsivuilla nahdaan viimeisimmat ja trendaa-
vimmat julkaisut. Jokaisesta julkaisusta l0ytyy tarkempia tietoja julkaisua klikat-
taessa. Yksittaisesta julkaisusta kerataan katselukerrat, tykkaysten maara, kom-
menttien maara ja se, miten moni on jakanut videon. Analytiikka laskee myo0s,
miten pitkaan videota on yhteensa katsottu, keskimaaraisen katseluajan, pro-
sentuaalisen maaran kokonaiskatseluille ja tavoitetun yleison maaran. Videon
analytiikasta I0ytyy myos suosittelualgoritmin rooli videonaytoissa. Tiedoista 10y-
tyy, kuinka yleiso on I6ytanyt videoon. Videoon voi paatya joko For You -sivulta,
Following-sivulta, profiilin, danen, haun tai hastagin kautta. Nama kaikki vaihto-
ehdot listautuvat videon analytiikkaan (kuva 3). Myos sijaintitiedot nakyvat maa-
kohtaisesti.



< Analytics

Data since post time: 02-11-2022 4:56 PM

51.5K 3,166 147 1

The data was updated on 02-12-2022.

Total Play Time 101h:47m:25s

Average Watch Time 77s
Watched full video 52.04%
Reached Audience 4205
Video views by section

For You 96%
Personal profile 2%
Following 2%

Kuva 3. Jokaisen videon kohdalla paasee nakemaan yksittaisen videon analytiik-
kaa.

Seuraajista kerattavasta analytiikasta nahdaan seuraajamaaran kehitysta, suku-
puolijakaumaa ja sijaintia. Seuraajien aktiivisuutta pystyy myos nakemaan ana-
lytiikasta. Analytiikka kertoo siis paivittaisen aktiivisuuden seuraajien keskuu-
dessa (kuva 4). Tama tieto auttaa ymmartamaan, mihin aikaan paivasta seu-
raajat ovat aktiivisimmillaan TikTokissa. Nain julkaisuja pystyy ajoittamaan par-
haaseen aikaan juuri seuraajille, joille mm. suosittelualgoritmi tarjoaa sisaltéa

For You -sivulle ensimmaisten joukossa.
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Top territories

90%

Follower activity

3pm

1.8k

Kuva 4. Seuraajien aktiivisuutta TikTokissa pystyy tarkastelemaan analytiikkasi-
vuilla. Aktiivisuudesta nakyy muun muassa arkipaivina piikit tyo- ja koulumatkojen
aikoihin, jolloin puhelinta monesti selataan. Viikonloppuina aktiivisuus TikTokissa
on tasaisempaa.

TikTok (2022) itse muistuttaa, ettei sisallollisessa tekemisessa analytiikkaan
kannata liilkaa painottaa. SisaltOstrategia on merkittavampi menestyksen kan-
nalta. Analytiikka siis tarjoaa apua ymmartaa esimerkiksi, jaksoivatko videon
nahneet katsoa koko videota loppuun asti. Nailla tiedoilla voi kehittaa tarinallista
kerrontaa tiiviimmaksi ja 10ytaa sisaltoja, jotka sitouttavat ja puhuttelevat katso-

jia.
2.3.5 Aénet ja trendit

TikTokissa aanien ja trendien hyddyntaminen on kannattavaa, mikali haluaa vi-
deonsa paatyvan suosittelualgoritmin suosioon ja sita kautta For You -sivulle.
TikTokissa on mahdollista lisata videoon jonkun toisen sisallontuottajan luoma

aani tai artistin luomaa musiikkia videon taustalle. Nama erilaiset aanet voivat
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nousta suosituiksi, ja sitd kautta algoritmi suosii niiden kaytta videoissa. Aénet
voivat kasvaa meemeiksi tai ilmioiksi, jolloin ne nousevat myds TikTokin ulko-
puolelle suuremman yleison tietoisuuteen. (Hatton 2021.) Musiikkiteollisuus on
jo lahtenyt hyodyntamaan TikTokia ahkerasti muun muassa artistien tarinan ra-
kentamisessa ja musiikin markkinoinnissa (Whateley 2022). Musiikkia tehdaan
jopa strategisesti suoraan TikTok-alustalle testattavasti. Tarkoituksena on luoda
TikTokissa trendaava aani, josta voidaan valmistaa kokopitka kappale laajem-
paan levitykseen. (Kupiainen 2021.)

Trendien luominen tai ennustaminen on monen tekijan summa ja siksi vaikeasti
ennustettavissa. TikTokissa voivat trendata niin aanet, erilaiset efektit ja kuvate-
hosteet ja hastagit. (Hatton 2021.) Trendaavia aiheita voi I6ytaa Discover-sivulta
(kuva 5), minne on listattu erilaisia trendaavia elementteja ja niista nostettuja

esimerkkeja.

Kaikki trendit eivat nouse kayttajien For You -sivulle, ja osa trendeista voi olla
kyseenalaisia. Nopeimmat trendit voivat elaa jopa vain muutamia paivia. TikTo-
kissa kevaalla 2022 Iahti nopeasti leviamaan trendi, jossa koulun ruokalassa ka-
veleva henkild nayttelee kompastuvansa omiin jalkoihin tai poydan reunaan sa-
malla heittden ruokailutarvikkeet lattialle. Tama tilanne tietysti kuvataan jonkun
toisen toimesta. Lopputuloksena syntyy rikkoutuneita astioita ja trendaava video
TikTokiin. (Freyborg 2022.) Erityisesti kompastumisista tehdyt kokoelmavideot
eli montaasit ovat katsottuja.
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Kuva 5. Discover-sivulla on mahdollista tutustua ja I6ytaa trendaavia aania, has-
tageja ja efekteja. Sivulla eivat kuitenkaan nay pienemmat suomalaiset trendit.

3 Suosittelualgoritmi

Algoritmi on tarkka kuvaus siita, miten jokin annettu ongelma tulisi ratkaista (Ki-
vela 2021). Kehittyneita algoritmeja voidaan suunnitella oppimaan kayttajan toi-
mintaa annettujen tietojen perusteella. Se voi oppiessaan tehda yha monimut-
kaisempia laskutoimituksia ja paatelmia seka tarjota juuri kayttajalle sopivia
vaihtoehtoja. (Mediakasvatus Metka 2018.)

Sosiaalisen median algoritmeille jokainen meista on datan lahde. Luovutettua
tietoa hyodynnetaan palveluiden kaytossa erityisesti niiden kehittamisessa ja

palvelumuotoilussa. Dataa kaytetaan myos yritysten lilkketoiminnassa myymalla
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tietoa eteenpain. Yhden ihmisen tietoja voidaan myyda jopa satatuhatta kertaa

sekunnissa. (Kivela 2021.)

Algoritmi noudattaa sille tasmallisesti maarattyja tehtavia vaiheittain muodos-
taen vastauksen ongelmiin (Louridas 2021, 24). Esimerkiksi algoritmille anne-
taan ongelma, jossa kartalta tulisi I10ytaa reitti paikasta A paikkaan B. Sekun-
neissa algoritmi kay lapi kaikki mahdollisuudet paasta perille eri kulkuneuvoilla,
-tavoilla ja missa ajassa. Algoritmille voi luoda poikkeuksia, joissa tietyot kierre-
taan ja ruuhkia voidaan suositella valttamaan, jos 1ahto tapahtuu esimerkiksi
tiettyyn aikaan. Kayttajalle jaa tehtavaksi vain lopullinen valinta siita, mita algo-

ritmin ehdottamaa reittia lahtee kulkemaan.

3.1 Suosittelualgoritmin kaytto palveluissa

Moni sosiaalisen median palvelu hyodyntaa suosittelualgoritmia. Sen perimmai-
nen tarkoitus on ehdottaa palvelun kayttajalle sisaltdja mahdollisimman osu-
vasti. (Rocca 2019.) Palveluiden tarkoitus on saada kayttaja vipymaan alustal-
laan mahdollisimman kauan lisatakseen tulonhankintamahdollisuuksia. Hyvin
toimiva suosittelualgoritmi voi olla taloudellisesti merkittava kilpailuetu. (Seppala
2019.)

Suosittelualgoritmin tarjotessa osuvaa sisaltoa se myos oppii kayttajastaan
muokkaamalla palvelusta kayttajalle mahdollisimman miellyttavan kayttokoke-
muksen (TEDx Talks 2019). Netflix esimerkiksi muokkaa sarjojen ja elokuvien
esittelykuvia kayttajakohtaisesti. Koska sisaltda on tarjolla valtavasti ja kayttajat
ovat erilaisia, pyrkii algoritmi tarjoamaan juuri kyseista katsojaa miellyttavan ku-
vakkeen (Kuva 6). Personoiduilla kuvilla pyritaan saamaan katsoja paremmin
kiinnostumaan kyseisesta sisallosta ja klikkaamaan sarja tai elokuva auki tai
edes tutustumaan traileriin (Chandrashekar ym. 2017). Myos Yle Areena panos-
taa visuaalisten elementtien personointiin tarjotessaan sisaltoja. Pelkka ohjel-
man nimi ei riitd aloittamaan ohjelman katsomista, jolloin katsojalle tarjotaan
oletettavasti juuri hanen silmaansa tai kohderyhmaa yleisesti miellyttavaa kuvaa
ohjelmasta. Personoidulla ohjelmakuvalla on Yle Areenassa saatu katseluaika
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pitenemaan 2,3 % ja katseluita on aloitettu 4,8 % enemman. (Lempinen 2019.)
Google on personoinut hakutuloksia kayttajakohtaisesti jo vuodesta 2009. Per-
sonoinnissa huomioidaan erityisesti sijainti, jotta hakijalle voidaan suositella
mahdollisimman osuvasti esimerkiksi lahialueen kahviloita tai kauppoja. (Pulli-
nen 2019, 208.)

e
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Kuva 6. Netflix testasi lukuisilla kuvilla, mitka ohjelmakuvat saavat kayttajansa
todennakoisemmin klikkaamaan Stranger Things -sarjan auki. Kuvassa nakyvat
esimerkkikuvat olivat suosittelualgoritmin mukaan kaikista toimivimpia suosittele-
maan sarjaa palvelussa vieraileville. (Chandrashekar ym. 2017.)

MydOs Suomessa esimerkiksi Yle hyodyntaa kayttajalle personoitua sisaltosuo-
sittelua. Yle perustelee suosittelua merkityksellisella kokemuksella suomalaisille
median kuluttajille (Yle 2021). Areenassa on jatkuvasti tarjolla yli 100000 video-
ja audiosisaltoa, joten naiden joukosta juuri kyseista kayttajaa kiinnostavan si-
sallon Idytaminen voi olla haasteellista (Haakana 2018). Algoritmiin pohjautuvaa
suosittelua kaytetaan mm. Ylen uutissivuston ja Yle Areenan yhteydessa. Kayt-
tajan yksildinnissa hyodynnetaan sivustojen evasteita, Ylen omaa kirjautumistie-
tokantaa, laitetietoja, aikaa ja kayttokontekstista saatavia tietoja. (Yle 2021;
Chandrashekar ym. 2017.)
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Algoritmin suorittama suosittelu on todettu toimivaksi tavaksi tarjota Yle Aree-
nan sisaltoja. Se luo jopa kolmanneksen enemman sisaltotoistoja kuin toimituk-
sen luomat suosittelut. Areenan suosittelu toimii paasaantoisesti laitepohjai-
sesti, silla palvelun kayttajista useat eivat kirjaudu palveluun ja nain heita ei
voida yksildida. (Haakana 2018).

Karkeasti tuo [Yle Areenan] suosittelu voidaan jakaa talla hetkella
ns. "kahteen kategoriaan". Evaste- seka tunnuspohjaiseen suositte-
luun. Talloin suosittelu kohdistuu joko suositteluun luvan antaneelle
evaste-ID:lle tai sitten kirjautuneen kayttajan ID:lle. Suosittelu itses-
saan ottaa huomioon kayttajan historian eri laajuudessa liittyen em.
kategoriaan. Koska evaste-ID:ita Ylen kaltaisella toimijalla on niin
valtava maara, voidaan huomioida lyhyempi osa ko. ID:n kayttohis-
toriaa, kun kirjautuneilla kayttajilla voidaan huomioida huomatta-
vasti pidempi kayttohistoria. (Lempinen 7.3.2022.)

Evasteella tarkoitetaan verkkosivun luomaa datatiedostoa. Evaste tallentaa si-
vustolla vierailun aikana tehtyja toimintoja talteen ja pyrkii muun muassa lisaa-
maan sivuston kayttomukavuutta, keradmaan analytiikkaa, personoimaan, pa-
rantamaan sivustojen toiminnallisuuksia ja kohdentamaan mainontaa. (Kyber-
turvallisuuskeskus 2021.) Yle Areenan suosittelualgoritmi pyrkii hyédyntamaan
kaikkea mahdollista dataa, mita silla on kaytettavissaan ja laskentateho jaksaa
tulkita. Kayttajien toiminnasta suosittelualgoritmi voi huomioida myds kayttajaan

liitettavan kohderyhman mieltymyksia.

Sinansa itse suosittelujarjestelma tuottaa suosituksia sisaltoperus-
teisesti tai yhteistoiminnallisesti. [...] Lisaksi olemme kehittaneet
my0s contextual bandit -suosittelua, joka huomioi yksilon lisaksi yk-
siloon mallinnettavia luokkia (esim. kohderyhma). (Lempinen
7.3.2022.)

Contextual bandit -suosittelulla tarkoitetaan oppivaa algoritmia, joka voi testata
erilaisia tehtavia tai tuloksia ja tarjota niista toimivinta ratkaisua automaattisesti
(Yang 2019). Osa Yle Areenan suosittelusta on myos toimituksen suunnittele-
mia nostoja trendaavista, uutuuksista ja ajallisesti kiinnostavista sisallGista
(Haakana 2018). Yle voi kuitenkin rajata ja ohittaa algoritmin ehdotukset journa-

listisista, eettisista tai teknisista syista (Yle 2021).
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3.2 Tiedon hyodyntaminen

Kayttajan luovuttamalla datalla pyritaan lahtokohtaisesti kehittamaan palvelua
paremmaksi ja osuvammaksi kuluttajalle. Datalla voidaan myo0s tulkita kayttajan
mielentiloja. Musiikkipalvelu Spotify keraa tietoa kayttajan kuuntelemasta musii-
kista ja pystyy luomaan analyysin mielentilasta ja tunnelmasta. Tunnetilaa hy6-
dynnetaan myos ilmaisversion mainontaa kohdistettaessa. Kun kayttaja kuunte-
lee juhlissa yleisesti soitettua musiikkia, voi mainoskatkoille tulla tarjouksia esi-
merkiksi jatkopaikasta tai tilattavasta pikaruoasta. (Pullinen 2019, 287.)

Myos TikTok pyrkii tulkitsemaan kayttajan tunnetiloja. Wall Street Journal teki
vuonna 2021 testin TikTokin suosittelualgoritmiin perustuvalle For You -sivulle.
Kokeilussa luotiin lukuisia kayttajatileja, joille oli kehitelty erilaisia mieltymyksia,
ja niiden perusteella ne joko katsoivat videon tai ohittivat. Testi osoitti, etta Tik-
Tok pystyy tunnistamaan kayttajan kiinnostuksen kohteet ja heikkoudet jopa no-
peammin kuin muiden sosiaalisen median palveluiden algoritmit. Kayttajan mie-
lenkiinnon kohteiden tunnistamiseen saattoi menna vain 40 minuuttia TikTokin
kayttoa. (WSJ 2021.) Testi osoittaa, etta suosittelualgoritmit saattavat jakaa si-

saltdja myos tunnetilojen perusteella.

Suosittujen videoiden katsojat tulevat TikTokissa noin 90-95-prosenttisesti suo-
sittelualgoritmin kautta. Videopalvelu YouTubessa vastaava luku on noin 70 %.
Mikali TikTokissa tavoittelee suuria katsojalukuja, on tahdattava For You -sivulle
ja luotava sisaltoa, jota suosittelualgoritmi pitaa laajasti kiinnostavana. Yleisesti
humoristiset videot saavat eniten nakyvyytta. (WSJ 2021.)

TikTokissa on my6s mahdollisuus ilmoittaa palvelulle, mikali nakemastaan vide-
osta ei pitanyt. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteikd vastaavaa sisaltda jatkossa
tarjottaisi. Algoritmi tunnistaa kayttajan heikkoudet katsoa jatkossakin tietyn-
laista sisaltoa, ja algoritmi testaa kayttajan mieltymyksia jatkuvasti. (WSJ 2021.)
TikTok voi videon aikana tai heti katsomisen jalkeen kysya piditko sisallosta ja
nain oppia kayttajan mieltymyksista enemman.
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3.3 Algoritmin haasteet

Suosittelualgoritmin haasteeksi nousee juuri kayttajan miellyttdminen. Vain tiet-
tyjen sisaltdjen nayttaminen voi lisata merkittavasti kuplautumista. Kohdennettu
sisalto ohjaa kayttajan algoritmin luoman kasityksen mukaan juuri sen sisallon
pariin, mista kayttaja on aikaisemmin pitanyt. Sisaltojen jakaminen ja kohdenta-
minen vain tietyille ryhmille lisaa riskia yhteiskunnalliseen eriytymiseen, en-
nakko-oletukset vahvistuvat ja kasitykset erilaisista elamantyyleista heikentyvat.
(Pullinen 2018; Salloum 2020.)

4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintaa, jossa sisaltd luodaan
kuluttajien tarpeiden ja kiinnostuksen perusteella. Sisaltomarkkinointi luo kulut-
tajalle lisdarvoa esimerkiksi opettamalla, neuvomalla, inspiroimalla ja viihdytta-
malla. Luotu sisalto ei suoranaisesti ohjaa kuluttajaa valittomasti ostamaan tai
tilaamaan brandin palveluita tai tuotteita vaan tukee yrityksen viestintaa, tavoit-
teita ja mielikuvien syntymista. Jakelukanavina toimivat digitaaliset media-alus-
tat, joita kuluttaja on tottunut kayttamaan myos oman sisaltonsa luomiseen ja ja-
kamiseen. Sisaltomarkkinointi pyrkii luomaan yrityksesta tai tuotteesta brandi-
mielikuvan jo ennen kuin ostotapahtumaa on syntynyt ja luomaan paremman
luottamuksen asiakkaaseen verrattuna kilpailijoihin. Ennen kaikkea sisaltomark-
kinointi voi tarjota lisdarvoa kuluttajalle ennen ostopaatoksen tekemista (Rum-
mukainen, Hakola & Hiila 2019, 32—-34, 188.)

Jo 1800-luvun lopulla aikansa ensimmaiseksi sisaltomarkkinoinniksi katsotaan
John Deere -yhtion luoma The Furrow -aikakauslehti (Gardiner 2013). Lehti tar-
joaa maanviljelijoille tietoa, innovaatioita ja vinkkeja maanviljelijan arkeen (John
Deere 2021).
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Aikakauslehti amerikkalaiselle maanviljelijalle. Lehden tavoite on
edelleen sama - kertoa tarinoita, joita ihmiset nauttivat lukea, ja tar-
jota tietoa, jota lukijat voivat hyodyntaa toiminnassaan. (John Deere
2021, tekijan vapaa suomennos.)

The Furrow on edelleen olemassa, ja sita painetaan kuukausittain yli kaksi mil-
joona kappaletta ympari maailman usealle kielelle. Lehdelld on myds oma ajan-
kohtaisiin maanviljelyaiheisiin keskittyva verkkosivu. Yhtio loi median, jonka
avulla edesauttaa nyKkyisia ja potentiaalisia asiakkaita menestymaan maanviljeli-
jana ja mahdollisesti harkitsemaan yhtion tuotteita, kun laitteita tarvitsee paivit-
taa. (Lintulahti 2021; Gardiner 2013.)

Sisaltomarkkinointi nousi uudelleen suosioon digitaalisten palveluiden lisaanty-
essa 2010-luvulla (Lintulahti 2021). Internet ja sosiaalinen media muutti ta-
paamme kuluttaa mediaa, jota on aina saatavilla esimerkiksi alypuhelimista. Pe-
rinteinen media tarjoaa yksisuuntaisesti viestintaa medialta kuluttajalle, kun ny-
kyisin medialta odotetaan myos vuorovaikutusta. Internetin aikakaudella kuka
tahansa voi toimia mediana omalla sisallollaan. (Rummukainen ym. 2019, 13—
16.)

PERINTEINEN MEDIA
(1704-2008)

Toimistot

DIGITAALINEN MEDIA

(2009-)
Uudet media-
alustat

Kuvio 2. Perinteisessa median toiminnassa yleison rooli on passiivinen. Uudet
media-alustat ovat mahdollistaneet, etta jokainen voi toimia mediana (Rummu-
kainen ym. 2019, 17).

Mainos-
tajat
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Nykymuotoinen digitaalisilla alustoilla toteutettu sisaltomarkkinointi pyrkii vas-
taamaan digitalisoitumisen tuoman sisallonkulutuksen ja -tuotannon murrok-
seen ja tarjoamaan uudenlaisen lahestymistavan markkinointiviestintaan. (Rum-
mukainen ym. 2019, 21.) Sisaltomarkkinoinnin merkittavyys voidaan nahda
nain:
[...] parjatakseen uudessa digitaalisessa markkinointiymparistossa
vuonna 2019 ja siitd eteenpain, markkinointiviestinnan ammattilai-
sen taytyy tuottaa sisaltoja eika pelkastaan mainoksia. Taytyy osata
olla verkossa lasna tavalla, jonka avulla brandi I6ydetaan, sita seu-
rataan, siita tykataan, ja sen kanssa keskustellaan. Brandin taytyy

kayttaytya kuin yleison jasen, ja olla osa keskustelua eika vain pu-
hua muiden paalle tai yksin. (Rummukainen ym. 2019, 20.)

Sosiaalisessa mediassa lasna oleminen on tana paivana tarkea osa yritysten ja
brandien sisaltomarkkinointia. Kuluttajat kayvat erilaisilla media-alustoilla kes-
kustelua, ja niihin keskusteluihin padsee mukaan vain olemalla Iasna. (Kurvinen
ym. 2017, 115.) Onnistunut vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla media-
alustoja hyodyntaen voi sitouttaa pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen (Lahtinen
ym. 2022, 121). Lasnaolo ei kuitenkaan nay heti tuloksena vaan ajan mittaan
(Lahtinen ym. 2022, 175). On my0s tarkeaa huomioida kaikkien media-alustojen

ominaispiirteet, jotta niilla voi menestya (Kurvinen ym. 2017, 115).

4.1 Esimerkkeja TikTokista

Tassa on tarkoitus nostaa esiin muutamia yrityksia ja brandeja, jotka aktiivisesti
toteuttavat sisaltomarkkinointia TikTokissa. Vaihtoehtoja olisi tietysti lukuisia,
mutta tdhan on valittu muutama hyvin orgaanisia katselukertoja saavia yrityksia.
Orgaanisella sisaltonakyvyydella tarkoitetaan sisaltoja, joiden nakyvyydesta ei
ole maksettu. Normaalisti orgaaninen nakyvyys koostuu digitaalisilla media-
alustoilla seuraajista ja heidan toimistaan. Tavoittavuus voi kasvaa, jos seu-
raajat esimerkiksi jakavat tai kommentoivat sisaltoja, jolloin sisalto voi paatya
myos muiden sisaltosyotteisiin. (Cooper 2021.) TikTokissa suurin osa orgaani-
sesta nakyvyydesta syntyy suosittelualgoritmin ja For You -sisaltosyotesivun

ansiosta.



20

4.1.1 Duolingo

Duolingolla on yksi maailman ladatuimmista kielien opiskeluun tarkoitetuista pu-
helinsovellusista. Sovellus julkaistiin vuonna 2012, ja silla on yli 300 miljoonaa
kayttajaad ympari maailman. (Duolingo 2022; Burtsoff 2020.) TikTokiin yritys
I0ysi tiensa vuoden 2021 alkupuolella. Duolingon TikTok-videosisalldissa nakyy
aloituksen aikana paljon juuri kieltenopiskeluun liittyvaa sisaltoa tavallisten ih-
misten kasvoilla toteutettuna. Brandin maskotti vihrea pollo kuitenkin vilahtelee
sisalldissa silloin talldin animoituna hahmona. Puoli vuotta myohemmin tavalli-
sista ihmishahmoista luovuttiin osittain ja maskotti heratetdan eloon. Sisaltéihin
paatyi fyysisesti seikkailemaan yhtion maskotti. Maskotista syntyi meemi
vuonna 2019 kun hahmo yhdistettiin sovelluksen, jopa aggressiivisina nahtavina
ilmoituksia ja muistutuksina kayttaa sovellusta ja jatkaa opiskelua. Jo tunnistet-
tava maskotti oli nain helppo tuoda osaksi viihdyttavaa, hauskaa ja samaistutta-

vaa sisaltéa. (Wong 2021.)
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Kuva 7. Duolingon maskotti Duo seikkailee TikTok-videoissa.
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Noin puoli vuotta ensimmaisista videoista, ei suoranaisesti kieltenopiskelua
enaa TikTok-sisalldissa merkittavasti painoteta. TikTokin trendeja hyodynne-
taan nykyisin ahkerasti ja kielien oppimiseen viitataan harvemmin. Panostus
viihteelliseen ja hauskaan sisaltoon on merkittava. Maskotin avulla trendaavat
aanet ja ilmiot nostetaan esille persoonallisella tyylilla ja videot paatyvat laajasti

kayttajien For You -sivuille. Tama nakyy videoiden suurina katselumaarina.

Yrityksen sosiaalisen median vastaava Zaria Parvez kommentoi NBC:n haastat-
telussa, etta heidan TikTok-sisaltomarkkinoinnissansa ei pyrita suoranaisesti
tuomaan uusia kayttajia palveluun, vaan tarkoituksena on luoda viihdyttavaa ja
samaistuttavaa sisaltéa (Wong 2021). Strategia on selvasti toiminut, silla vuo-
dessa Duolingon TikTok-profiili on kerannyt yli 3 miljoonaa seuraajaa ja yksittai-
set videot keraavat miljoonia orgaanisia katselukertoja.

4.1.2 Ryanair

Irlantilainen halpalentoyhtido Ryanair on yksi Euroopan suurimpia lentoyhtiokon-
serneja. Kustannustehokaasta lentamisesta tunnettu yhtio toimii vain Euroopan
sisalla. (Lehkonen 2019.) TikTokissa Ryanair tuottaa viihteellista sisaltoa ja
osallistuu aktiivisesti trendeihin. Tililla on yli 1,6 miljoonaa seuraajaa (TikTok
2022b).

TikTokissa Ryanair on toiminut edellakavijana muille lentoyhtidille TikTokin si-
sallontuotannossa. Sisalto leviaa merkittavasti myos kayttgjien ansiosta ja yh-
tion luomaa sisaltda jaetaan muille media-alustoille kayttajien toimesta. TikTo-
killa Ryanair on saavuttanut orgaanisesti kymmenia miljoonia nayttokertoja,
vaikka itse lyhytvideon tekemiseen on kaytetty vain muutama minuutti tyopai-
vasta. (Thompson 2021.)

Sisaltdé on kanavalla monesti trendien mukaista. Ajankohtaisia trendeja seura-
taan siis aktiivisesti. Monessa videossa yhtion kalusto saadaan elamaan hyo-
dyntamalla TikTokin kasvofiltteria, joka lisaa kuvaan silmat ja suun. Nain lento-
koneet on saatu puhumaan ja toimimaan esiintyjina. Tata tyylia on Ryanairin jal-
keen kayttanyt myods moni muu kilpaileva lentoyhtio. Sisalldissa hyodynnettavia
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trendeja on muokattu lentoyhtion maailmaan ja toimintaan sopiviksi. Videot ovat

viihteellisia, kepeita ja monissa kasitellaan yhtion halpoja hintoja.
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Kuva 8. Ryanair hyddyntaa filtteria, jotta esineet voivat toimia esiintyjina ihmisten
sijasta (TikTok 2022b).

Ryanairin sosiaalisen median vastaava Michael Corcoran kertoo, ettd TikTokkia
pitaa tehda sisallontekijan nakokulmasta ei brandin. Persoonallisuudella on
merkitysta. TikTok ei tuo heille viela merkittavaa suoraa myyntia, mutta Z-suku-
polven edustajat ostava jo yhtion lentomatkoja, jotta voivat kuvata videoita Tik-
Tokin kautta tunnetuiksi tulleiden lentokoneiden kanssa. Tulevaisuuden asiak-
kaat ovat siis jo valmiina, kun lentomatkat tulevat enemman ajankohtaiseksi.
(Thompson 2021.)
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Aktiivisuus TikTokissa ei perustu pelkkaan lyhytvideoiden tekemiseen ja julkai-
suun. Videoiden luomisen lisaksi on tarkeaa pysya aktiivisena alustalla kom-
mentoiden viesteihin ja osoittaa lasnaoloa. (Thompson 2021.) Kommentointi
niin omiin videoihin kuin tavallisten kayttajien videoihin lisad myds nakyvyytta,
silla parhaillaan moni suuri yritystili saa kommentteihinsa tykkayksia. Tykatyim-

mat kommentit algoritmi nostaa listalla ylimmaksi nakyvimmalle paikalle.

5 Case: Pekko Pelikaani -TikTok-kanava

Tama tutkielma analysoi jaakiekkojoukkue Lahden Pelicansin maskotin Pekko
Pelikaanin TikTok-tilia. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on I6ytaa tilin sisallolli-
sia onnistumisia ja kehittamiskohtia. Tutkielma pyrkii tarkastelemaan tilin kautta
myads, miten hyvin TikTok toimii sisaltomarkkinoinnin alustana ja miten suositte-
lualgoritmia voi hyddyntaa orgaanisen nakyvyyden tavoittelemisessa. Olen itse
toiminut osana urheiluorganisaatio Lahden Pelicansin ottelutapahtumatiimia ja
ollut mukana Pekko Pelikaani TikTok-tilin perustamisessa seka alkuvaiheissa
sisallontuottajana.

Tapaustutkimuksessa haastattelussa on pyritty avaamaan TikTok-tilin tavoitteita
ja sisallontuottamiselle luotuja ehtoja. Havainnoinnissa on nostettu sisaltojen

toimivuutta sisallontuottajan nakokulman huomioiden. Lopussa tarkastellaan to-
teutuneita sisaltoja tuloksellisella nakokulmalla ja pyritaan analysoimaan, millai-

sia tuloksia sisallot ovat saaneet.

5.1 Lahtotilanne

Vuonna 2018 Lahden Pelicans urheiluorganisaatiossa haluttiin kehittaa otteluta-
pahtumia. Tapahtumilla haluttiin tavoittaa suurempaa yleis6a ja tarjota entista
laajemmin viihdettd areenaan saapuvalle yleisélle. Yhtena muutoksen kohteena

oli maskotti ja sen merkitys ottelutapahtumissa.
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Nykyaikaisessa ymparistossa tapahtuman rooli pelkan kiekkoviih-
teen lisaksi kasvaa. Koen, etta kilpaillaksemme nykyaikaisen viih-
teen kanssa jaakiekko-ottelun tulee olla katsojalle elamys myos pe-
lin ulkopuolella. Toimimme vanhassa jaahallissa, joka rajoittaa
mahdollisuuksia show-tekniikan ja muun osalta laajasti, joten jou-
dumme jatkuvasti miettimaan asioita, joita voimme lahtea kehitta-
maan. Maskotin rooli on esimerkiksi Pohjois-Amerikassa erittain
suuri tapahtumassa ja sen ulkopuolella. Mielestani tata ei ole Suo-
messa koskaan hyodynnetty aivan tayteen saakka ja naimme tassa
mahdollisuuden olla innovatiivisia ja lahtea kokeilemaan uusia asi-
oita. Maskotti tuo katsomoon vuorovaikutusta katsojien ja tapahtu-
mien valilla ja se tarjoaa viihdetta lapi illan myos silloin kun kauka-
lossa ei tapahdu. (Kaikkonen 5.4.2022.)

Suomessa maskotit eivat juurikaan olleet tapahtumissa tehneet mitaan erityisen
merkittavaa. Maskotin tehtavaksi riitti heiluminen, yhteiskuvien antaminen ja
tanssiminen. Merkittavaa taitoa tai osaamista ei objektiivisesti tarkasteltuna
maskotilta vaadittu.

Vastakohtana oli havaittavissa Pohjois-Amerikassa urheilun parissa nakyvia
maskotteja, joiden tulkittiin toiminnallaan tuovan lisaarvoa ottelutapahtumalle.
Maskotti pystyttiin nakemaan osana tapahtumakokonaisuutta eika erillisena
hahmona. Maskotin ymparille oli muun muassa suunniteltu nakyvaa ja kasikir-
joitettua ohjelmaa ottelutapahtuman katkoille ja tauoille. Sen toiminnassa oli ih-

mismaisia piirteita, arvaamattomuutta ja persoonaa.

Kun mallia maskottitoiminnalle oli haettu merten takaa, pystyttiin uudistunut
maskotti tuomaan mukaan ottelutapahtumiin. Alku meni testatessa rajoja, kun
esimerkiksi tapahtuman jarjestyksenvalvonta ei osannut vilkkaan maskotin toi-
mintaan suhtautua. Luonnollisesti jarjestyksenvalvojat eivat olleet tottuneet sii-
hen, etta joukkueen maskotti kiipeilee areenan rakenteissa ja ottaa huomiota it-
seensa. Varsin pian areenalle saapuva yleiso alkoi jo odottamaan Pekko Peli-
kaanin saapumista areenalle ja paasi seuraamaan ottelun ohessa, mita mas-

kotti ottelutapahtuman aikana puuhasteli.

Maskotti on seuran paras brandilahettilas ja se pysyy samana vuo-
desta toiseen, vaikka pelaajat liikkuvat joukkueesta toiseen. [...]
Maskotti on viaton ja positiivinen hahmo, joka aidosti tuottaa iloisia
tunteita eritoten lapsille, joita luonnollisesti haluamme houkutella
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seuraamaan joukkuetta jo hyvin nuoresta iasta. (Kaikkonen
5.4.2022.)

Pekon tunnettavuuden kasvattamiseksi urheiluorganisaatio Lahden Pelicans
halusi ottaa haltuun uuden media-alustan vuonna 2020. TikTok oli viela tuolloin
marginaalinen sosiaalisen median alusta, joka tunnettiin [ahinna kayttajien teke-
mien TikTok-tanssien kautta. TikTok oli kuitenkin selvassa nosteessa Z-suku-

polven joukossa ja myOs vanhempi vaki oli Ioytamassa tiensa sovellukseen.

Naemme TikTokin erinomaisena tapana olla osana lasten ja nuor-
ten muuttuvaa sisaltokenttaa, se soveltuu kanavana maskotille huo-
mattavasti paremmin kuin perinteiset sosiaaliset mediat (Kaikkonen
5.4.2022).

Koukuttava sovellus oli koronan aikana monille hyvaa ajanvietetta, kun kodeista
harvemmin |ahdettiin ulos harrastuksiin tai viettdmaan vapaa-aikaa. Ensimmai-
nen lyhytvideo julkaistiin Pekko Pelikaanin nimea kantavalla TikTok-tililla loka-

kuussa 2020. Saman kuukauden alussa kaynnistyi myos SM-liigan runkosarja.

TikTokissa Pekko Pelikaanin kanava on muihin liigajoukkueisiin verrattuna suu-
rin seuraajissa mitattuna. Huhtikuussa 2022 (11.4.2022) Pekko Pelikaani -tililla
oli seuraajia TikTokissa noin 19600. Seuraavaksi seuratuimpina tulevat
@hifkhockey 15800 seuraajalla ja @tapparaofficial 9500 seuraajalla. Vain pori-
lainen Assat on tehnyt seka joukkueelle ettd maskotille omat tilit. Maskotin tilia
seuraa noin 1500 kayttajaa, joka on 500 enemman kuin joukkueen nimea kan-
tavalla tililla. Liigajoukkueiden TikTok-kanavien seuraajamaarat eivat ole merkit-
tavia, kun niita vertaa muihin kaytdssa oleviin sosiaalisen median kanaviin. Use-
ammalla joukkueella ei ole viela luotu omaa TikTok-tilid, ja tama nakyy muun

muassa runsaana fanitilien maarana.

5.2 Tavoitteita

Tahan opinnaytetydhon on haastateltu Lahden Pelicans urheiluorganisaation
markkinointipaallikkda. Haastattelusta pyrimme Ioytamaan TikTok-tilin perusta-

misen reunaehtoja ja sisaltomarkkinoinnin tavoitteita.
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Kaikkonen (5.4.2022) kertoo Pekko Pelikaani TikTok-kanavan tavoittelevan juuri
TikTok-alustaa kayttavia eli lapsia ja nuoria. TikTok-tilin kautta normaalisti otte-
lutapahtumissa tavattavissa oleva maskotti on tavoitettavissa ja seurattavissa
sosiaalisen median valityksella. Maskotti viihdyttaa perheen nuorison lisaksi
my0s kaikkia ikaryhmia, joten TikTok-tililla on lahdetty kurottelemaan koko kan-

san ilmiota.

Pekko Pelikaani TikTok-tilin perustamisen jalkeen sisallontuotanto alkoi kokeel-
lisena, mutta sisallollinen tekemien on tarkentunut ajan myoéta. Sisaltostrategiaa
ei ole luotu, vaan sisaltdja tehdaan vapaamuotoisesti laajalla skaalalla kuitenkin

huomioiden persoonallinen nakdkulma.

Erittain vapaamuotoisesti ihan kaikkea. Seuraamme TikTok-tren-
deja ja luomme samankaltaista sisaltoa, joka uppoaa kaikille kulut-
tajille. Pyrimme myods tekemaan erilaisilla tempauksilla viraali-ilmi-
0ita, joilla kerataan poikkeuksellisen paljon nakyvyytta. Lisaksi tilia
kaytetaan joissakin tapauksissa omien tuotteiden / palveluiden
markkinointiin, mikali Idydamme sopivan kulman ja yhteyden Pek-
koon asiasta. (Kaikkonen 5.4.2022.)

TikTok-tililla ei ole suoraa taloudellista tavoitetta, mutta tili on osoittautunut

markkinoinnin kannalta menestykseksi.

Toistaiseksi olemme tehneet ns. +/- 0 tuottoa maskotilla, mutta
markkinointimielessa sen arvo on moninkertainen panostukseen
nahden. Mielestani tata asiaa ei voi miettia puhtaasti yhden kauden
taloudellisesta hyodysta, silla brandityo, lasten ja nuorten kasvatus,
jota Pekko tekee, on asia mika tuottaa meille taloudellista hyotya
tulevaisuudessa, kun lapsista ja nuorista kasvaa kuluttajia, asiak-
kaita ja pidemman paalle myds paattavassa roolissa olevia yritys-
johtajia. Sitouttamalla lapsen mukaan Pelicansiin jo hyvin nuoressa
idssa on sama henkild mita luultavimmin mukana seuran toimin-
nassa myos aikuisena. (Kaikkonen 5.4.2022.)

Videosisaltoja Pekko Pelikaani TikTok-kanavalle on tehty ahkerasti ja jatkuva
sisallontuotanto takaa, etta uutta sisaltoa 1oytyy aina. Seuraajat eivat kuitenkaan
paady profiilisivuille selailemaan sisaltoa. Analytiikka osaa kertoa, etta suurin
osa katselijoista 10ytaa sisallot juuri suosittelualgoritmin kautta For You -sivulta,

johon sisallonluojan on tahdattava, mikali haluaa laajaa nakyvyytta sisalldille.
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Sisaltomarkkinoinnin alustana TikTok tarjoaa yllattavia mahdollisuuksia. Yksit-
taiset videot voivat saada seuraajamaariin verrattuna merkittavasti nayttoker-

toja, mikali sisaltdo paatyy suosittelualgoritmin ansiosta laajempaan jakeluun.

Sisaltomarkkinointikanavana TikTok toimii loistavasti, sopeutta-
malla markkinoitavan aiheen luontaiseen sisaltoon Pekolle saadaan
kerattya loistavia tuloksia kampanjoista (Kaikkonen 5.4.2022).

5.3 Havaintoja

Tassa osiossa on havainnoinnin keinoin tarkoitus tarkastella Pekko Pelikaanin
TikTok-tilin sisaltoja. Nostoiksi on otettu pari lyhytvideota, jotka sisallollisesti, ta-

rinaltaan tai kuvakerronnalta voisi olla toimivia.

Pekko Pelikaani TikTok-kanavalla julkaistaan talla hetkella paivittain yksi video,
ellei useampi. Lyhytvideoista paivittain julkaistaan volttivideo, jossa maskotti
heittaa voltin siina toivossa, etta NBA-joukkueen maskotti tekisi duet-videon.
Duet-videolla tarkoitetaan rinnakkain nakyvia videoita, joita yleisesti kaytetaan
muun muassa reaktioiden nayttamiseen. Duet-videoissa kayttaja voi esimerkiksi
pyytaa toista kayttajaa osallistumaan videoon laulamalla toisen vokalistin osuus
laulusta. Pekko Pelikaanin tililla volttiaiheisia videoita on tehty kymmenittain. Vi-
deoissa voltti suoritetaan milloin missakin tilassa tai tapahtumassa. Kyseiset vi-
deot ovat lyhyita ja niissa mainitaan "Doing backflip everyday until Benny the
Bull duets me” hyodyntaen TikTokin tekstinluku ominaisuutta, joka viela toimii
vain englannin kielella. Kun haaste kerran on aloitettu, ei sita olla heti lopetta-
massa. Sisallollisesti videot nayttaytyvat motivoituneelta ja tehtavaan tiukasti
paneutuneelta maskotin puuhastelulta. Katselukertoja tarkastellen volttien teke-
minen keraa aina joitain tuhansia nayttokertoja, mutta jaa alle keskiverto katse-
lukertojen. Sisalto ei siis tarjoa katsojalle pidemmalla aikavalilla mitaan sisallolli-
sesti uutta nahtavaa tai koettavaa. Videot keravaat kommentteja, mutta ei kiin-

nosta suurempaa yleis6a katsomaan videota loppuun asti.
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Muut videot hyddyntavat mahdollisuuksien mukaan TikTokin trendeja ominai-
sella tyylillaan. Videoissa hyddynnetaan joko trendaavia tai muuten kiinnosta-
valta kuulostavia aania. Koska sisaltoa tulee suhteellisen paljon ei uusia tren-
deja tai ilmidita ehdi jatkuvasti syntya. Silloin sisalldllisesti pitaa luoda mahdolli-
simman persoonallista ja omaleimaista sisaltda, johon muut TikTok-kayttajat

voivat samaistua, osallistua ja reagoida.

4.4.2022 Pekko Pelikaanin tililla julkaistiin video kuvauksella "nain hamaat vas-
tustajaa”. Sisallollisesti video on ennalta-arvaamaton ja kuuluu vastaavaan "ne-
ver let them know your next move” -trendiin. Trendissa ideana on tehda tavalli-
sia asioita vaarin niin, ettei katsoja tieda tai osaa arvata seuraavaa liikettasi.
Trendissa voi esimerkiksi nayttaa aloittavansa leivan voitelun, mutta sipaiseekin
margariinit kasivarteensa. Tai olet laittamassa roskalta nayttavaa asiaa roska-
koriin, mutta paadyt syomaan sen. Trendissa voi varioida loputtomasti erilaisia
tilanteita, joiden tiedetaan paattyvan johonkin normaalitilanteessa. Pekko Peli-
kaanin versiossa varioidaan jaakiekossa tunnettuja toimintoja. Maskotti on lau-
kaisevinaan kiekon, mutta paatykin heittdmaan mailansa pois. Taman jalkeen
maskotti luistelee kohti vaihtoaition luukkua ja avaa sen, mutta hyppaakin reu-

nan yli luukun avattuaan.

Sisallollisesti video on toimiva ja vastaa trendiin hyvin. Yllattavien tilanteiden li-
saaminen ja nopeampi tapahtuminen jasentely voisi mahdollisesti lisata katso-
jassa mielenkiintoa ja sitouttaa katsomaan loppuun asti. Nyt videon jaksoi kat-
soa loppuun asti 39 % katsojista, mika on yli 15 sekuntiselle videolle keskimaa-
rin hieman enemman kuin muissa Pekko Pelikaanin TikTok-sisalloissa. Katso-
jien kiinnostuksen yllapitaminen voisi siis parantua tassa tapauksessa esimer-
kiksi tiivimmalla kerronnalla. Katselukertoja video on saanut yli 25000, mika on
kanavan keskimaaraista katselumaaraa hieman enemman. 82 % videon nah-

neista tuli For You -sivun kautta eli suosittelualgoritmin toimesta.
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Jaakiekkoon kuuluu olennaisesti fanittaminen. Joukkueiden fanittamista ja siita
johtuvia ilmioita on havaittavissa Pekko Pelikaanin TikTok-tililla. Luonnollisesti
joukkueen omat fanit lahtevat helposti seuraamaan oman joukkueen sisalto-
kanavia, mutta muiden joukkueiden kannattajien luottamuksen saaminen vie ai-
kaa. Videoiden kommenteista on havaittavissa, kuinka toisen joukkueen kannat-
taja kertoo pitavansa maskotin tekemasta sisallosta, mutta painottaa kannatta-
vansa toista joukkuetta (kuva 9). Lisaksi ikavaa ja solvaavaa kommentointia

harrastetaan, mika ei ole sosiaalisen median alustoilla mitenk&an uutta.
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Kuva 9. Kommentteja Pekko Pelikaanin TikTok-videoista.

Sisaltoja Pekko Pelikaanin TikTok-kanavalle on tehty alusta alkaen kaikille, jol-
loin my0s jaakiekkoa seuraamattomat voivat samaistua sisaltoon. Ajan saa-
tossa fanittamisen kohdetta ei ole enaa kerrottu tai haluta katsojien kommen-
teissa painotettavan, vaan yleiso on lahtenyt seuraamaan sisaltoa viihdyttavan

maskotin kautta ilman joukkuesidonnaisuutta.
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5.4 Tuloksia

Suomen TikTokissa Pekko Pelikaani on viela suhteellisen pieni kanava, mutta
jaakiekon saralla yksi suurimmista. Taakse jaa myos suuria brandeja, mika
osaltaan kertoo, ettei TikTok ole viela kovin houkutteleva sosiaalisen median
alusta. Uudelle media-alustalle saapuminen vaatii kuitenkin tyota ja jatkuvaa yl-

lapitoa, eika siihen moni ole viela satsannut.

Pekko Pelikaanin tililla selvasti eniten katselukertoja kerryttaa viinteelliset vi-
deot. Viihteellisissa videoissa maskotti voi esimerkiksi kiiveta radiomastoon,
tehda jekkuja tai osallistua festivaaleihin. Kanavalla on testattu my6s suoraa
viestintaa, mutta ne monesti toimivat huonosti. Kayttajat eivat selvasti tule Tik-

Tokkiin kuuntelemaan ilmoituksia ottelupaivamaarista vaan viihtymaan.

Varsinaisena viestintdkanavana TikTok on kehno, silla oman mark-
kinointiviestin tuuppaaminen kanavaan ei millaan tapaa varmista,
etta tieto tavoittaa juuri oikeat henkilot eli ne omat asiakkaat kenelle
viestia tavoitetaan. Kanavan kautta on siis helppo tavoittaa tiettya
kohderyhmaa, mutta sen kohdentaminen yhdelle alueelle on haas-
tavaa TikTokin algoritmin satunnaisen toiminnan vuoksi. (Kaikko-
nen 5.4.2022).

Talvella 2022 TikTok-kanavalla julkaistaan video Suomen jaakiekkojoukkueen
voitettua kultaa Pekingin talviolympialaisissa. Olympiastadionilla kuvatussa vi-
deossa Pekko Pelikaani santaa halaamaan Lahden Pelicans -joukkueen entista
kapteenia Hannes Bjornista. Jarjestyksenvalvoja ottaa kuitenkin rajuin ottein
maskotin sivummalle ja juhlinta loppuu nopeasti. Kyseista videota on katsottu yli
puolimiljoonaa kertaa ja se on kaikkien aikojen katsotuin video. Video on ollut
suuresti algoritmin suosiossa ja yli 92 % katsojista on nahnyt videon juuri For
You -sivun kautta ja sita on jaettu yli 1100 kertaa. TikTokissa koko videon kat-
sominen loppuun asti on harvinaista pidemmilla videoilla. Vaikka videon kesto
on hieman alle 15 sekuntia, sen jaksaa katsoa loppuun asti vain 40 % videon
nahneista. Tama on kuitenkin hyva tulos, silla keskimaarin luku pyorii noin 30 %
tienoilla. TikTokissa katsojan sitouttaminen videon loppuun asti on haastavaa ja
alustalla sisaltéja selataan kiivaaseen tahtiin.
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Sisalloista 16ytyy onnistumisia myos trendien ulkopuolisista sisalldista. Joukku-
een pelaajien nakyminen ja heidan osallistamisensa sisaltoihin on ollut toimi-
vaa. Otteluiden ulkopuolella tapahtuvat asiat antavat katsojalle paasyn paikkoi-
hin ja tilanteisiin, joita ei normaalisti nayteta. My6s muiden tunnettujen sisallon-
tuottajien kanssa tehdyt sisallot ovat osoittautuneet kiinnostaviksi. Erilaiset tem-
paukset ovat aina kiinnostavia. Helmikuussa 2022 Pekko Pelikaanin TikTok-ti-
lilla julkaistaan video, jossa maskotti kiipeaa Lahden radiomastoon. Videossa
maskotti saa inspiraation kiipeamiselle Will Smithin videosta. Smith on kiivennyt
maailman korkeimman rakennuksen Burj Khalifan huipulle. Tasta inspiroitu-
neena Pekko Pelikaani paattaa kiiveta kotikaupunkinsa korkeimpaan paikkaan.
Video on nayttava ja osoittaa maskotille erityista heittaytymiskykya. Sisaltd on
kerannyt [ahes 200 000 nayttokertaa, runsaasti tykkayksia ja kommentteja. Pi-
tuus on kuitenkin karsinut katsojien keskittymista ja keskimaarin video katso-

taan vain puoleen valiin asti.

Pekko Pelikaanin TikTok-tili on ylittanyt odotukset siita, miten paljon nakyvyytta
sisaltomarkkinoinnilla on mahdollista saada. Tuloksilla on jo pystytty huomaa-

maan kasvua tunnettavuudessa:

Pekosta on tullut valtakunnallinen viraali-ilmio ja se on nostanut
seuran ja maskotin tunnettavuutta jopa kansainvalisesti. [...] voisi
jopa sanoa, etta silla [Pekko Pelikaani TikTok-tililla] on ylitetty kaikki
odotukset. Esimerkkina tilastoja Pekon TikTokilta 60 paivan ajalta
alkukevaasta 2022: Videon katselut: 4,5 miljoonaa nayttokertaa, 10
000 kommenttia, 9000 jakoa ja 160 000 profiilin nayttoa. (Kaikko-
nen 5.4.2022.)

6 Pohdintaa

Pekko Pelikaanin TikTok-tilin koetaan jo nyt olevan menestynyt omanlaisen so-
meilmion luonnissa ja tavassa markkinoida (Kaikkonen 5.4.2022). Jo taman
opinnaytetyon kirjoitusprosessin aikana tilia on paattanyt lahted seuraamaan tu-

hansia uusia kayttajia.
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Pekko Pelikaanin TikTok-kanavalta on huomattavissa, etta juuri viihteelliset si-
sallot Ioytavat katsojat. Trendien ja erilaisten ilmididen hyddyntaminen on kana-
valla toiminut ja suurimmat nayttokerrat |0ytyvat juuri onnistuneista trendien ver-
sioinneista. Nailla keinoilla on onnistuttu saamaan paljon orgaanista nakyvyytta
TikTokissa. Yksittaiset videot ovat saaneet jopa satoja tuhansia nayttokertoja.

Suosittelualgoritmeista on olemassa varsin rajallisesti tietoa. Sosiaalisen me-
dian yhtiot ovat hyvin vahasanaisia omien suosittelualgoritmien toiminnasta tai
ominaisuuksista. Lahtokohtaisesti ne luettelevat mita tietoja algoritmit kasittele-
vat, mutta eivat avaa niiden toiminnasta mitaan. Perimmainen syy on varmasti
se, ettei algoritmeja hyodynnettaisi haitallisiin tarkoituksiin. Koska virallista tie-
toa ei luovuteta, on verkko taynna erilaisia paatelmia siita, miten eri sosiaalisen
median alustat tarjoavat sisalt6ja nahtavaksi suosittelualgoritmien toimesta. Tik-
Tok toimii hyvin suurilta osin algoritmien kautta ja melkein kaikki sisalto tarjoil-
laan jonkin suosittelualgoritmin lapi. Vertauksena vaikka Instagram, jossa sisal-
t0ja seurataan Iahinna seurattujen tilien sisaltoja, mutta TikTokissa seurattuja
voi katsoa erilliselta sivulta, jonka jarjestyksen algoritmi tarjoilee.

Sosiaalisen median alustoilla oleellista on my6s jatkuva muutos. Opinnaytetyon
aikana TikTok lisasi muun muassa mahdollisuuden jopa 10 minuutin mittaisille
videoille. Palvelu kuitenkin 1ahti liikkeelle 15 sekunnin videoista. Tata voidaan
tulkita TikTokin toiveena lisata kayttajien viettamaa aikaa palvelussa tai saada
osissa julkaistuja videoita yhdeksi julkaisuksi. Selvaa on kuitenkin se, etta muu-
toksia tulee jatkuvasti niin ulkoisiin, toiminnallisiin kuin sisaisiin toimintoihin me-

dia-alustasta riippumatta.

TikTok on osoittautunut toimivaksi alustaksi, jossa uudet tekijat raivaavat jatku-
vasti tilaa itselleen. Se on vield nuoremman vaeston kaytdssa, mutta jatkuvasti
vanhempi ikaryhma saapuu alustaa tutkimaan. Tahan opinnaytetyohon ei vali-
tettavasti ollut tarjolla viimeisimpia tietoja Suomalaisista kayttajista TikTokissa.
Oletettavaa kuitenkin on, etta kayttajamaarat ovat selkeassa kasvussa. Sisal-
|6issa tarjonta laajenee jatkuvasti ja sisaltdjen laadussa voi havaita kehittymista

ja ammattimaistumista.
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TikTok on viela paikka, jossa voi nopeasti paeta vapaa-ajan tyhjia hetkia. Se
tarjoaa loputonta viihdetta, joka hyvin todennakoisesti katsojaa kiinnostaa. Toi-
von, etta tama opinnaytetyo on avartanut kasitysta TikTokista media-alustana ja
mitd mahdollisuuksia silla on. TikTokin paikkaa tulevaisuudessa on vaikea arvi-
oida, mutta nyt se vaikuttaa raivaavan vakituista asemaansa lyhytvideoiden

merkittavana julkaisualustana.
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