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Uusia sosiaalisen median kanavia kehitetdan jatkuvasti, eika voi olla varma, mitka niista
nousevat kaytetyimpien rinnalle. Isoimmat sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja
Twitter, tulevat luultavasti olemaan kaytdssa viela pitkdan. Kuitenkin esimerkiksi Faceboo-
kista tiedetdan jo hyvin, ettd osa sen entisista kayttajista on lopettanut sen kaytén. Markki-
noijan on jatkuvasti tutkittava, mita trendeista ja uusista sovelluksista kumpuaa, ja huomioi-
tava ne yrityksen markkinointisuunnitelmissa.

Vuonna 2016 julkaistu, kiinalaisen ByteDancen kehittama TikTok puhututtaa paljon. Sovel-
luksella on paljon kayttajia, eika sitd voi kohdella ohimenevana ilmioéna. On aika miettia,
miten yritykset voivat markkinoida parhaiten alustalla.

Tassa opinnaytetydssa selvitettiin sita, mitd markkinointimahdollisuuksia TikTokissa on, ja

minkalaiselle yritykselle TikTok sopisi markkinointikanavaksi. Samalla esiteltiin TikTokia il-

miona ja TikTokista I0ytyvia yrityscaseja. Tydssa keskityttiin erityisesti siihen, mitd mahdol-
lisuuksia TikTok tarjoaa yrityksille.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu sosiaalisen median markkinoinnin kirjallisuudesta ja
verkkoartikkeleista. Keskeisimmat lahteet ovat verkossa julkaistut TikTok-artikkelit, silla
TikTok on ilmi6na viela uusi ja kirjallisuutta 16ytyy melko vahan.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta. Aineistonkeruumenetelmaksi va-
likoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tutkimuksessa haastateltiin kolmea sosiaalisen
median markkinoinnin asiantuntijaa ja haastattelut toteutettiin aikavalilld lokakuu-marras-
kuu 2020.

Tutkimuksen tulosten perusteella pystyttiin toteamaan, etta TikTok voisi sopia kuluttaja-
markkinoijille, pikaruokalaketjuille ja elintarvikeyrityksille. Yritysten, joiden kohderyhmassa
on paljon TikTokin kayttdjid, kannattaisi harkita sielld markkinointia tai ainakin tunnistaa se
yhdeksi sosiaalisen median alustaksi. Kanava tarjoaa mahdollisuuksia vuorovaikutukseen
ja osallistamiseen, joilla voi kerata brandille nakyvyytta. TikTokissa orgaaninen sisalto voi
lahtea nousuun ennen nakemattémalla tavalla ja kerata miljoonittain katselukertoja. Samaa
ei talla hetkella voi realistisesti saavuttaa muissa kanavissa.

TikTokin kohtaamiin ongelmiin lukeutuvat sovelluksessa esiintyva vihapuhe ja sen tietotur-
vaan kohdistuneet poliittiset epailyt. TikTokia uhkaavat myds monet kilpailijat kuten In-
stagramin vastaava palvelu Instagram Reels. Yritysten, jotka suunnittelevat markkinointia
TikTokissa, kuuluisi ottaa ongelmat huomioon. Ongelmista huolimatta sovellus on vakiin-
nuttanut paikkansa eika ole vaarassa jaada pois kaytosta tulevaisuudessa.
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1 Johdanto

Alun perin TikTokin juuret ovat Musical.ly-sovelluksessa. Kiinalainen yritys ByteDance pe-
rusti Douyin-sovelluksensa, ja marraskuussa 2017 ByteDance osti Musical.lyn ja yhdisti
sen siihen. Kansainvalisen yleison tavoittelemiseksi sovellus lanseerattiin ulkomaille ni-
mella TikTok. (Aittokoski 2021.) TikTokin kayttotarkoituksena on luoda noin 15 sekunnin
mittaisia videoita, joita kayttajat jakavat toisilleen. TikTokissa on myds mahdollista kuvata
60 sekunnin mittaisia videoita, ja kanavan sisaltdé koostuu esimerkiksi huulisynkatuista
musiikkivideoista, tuotteiden kayttdvideoista ja vaikkapa urheilusuorituksista. (Digimarkki-
nointi 2020.) TikTok tarjoaa kayttajalleen laajan valikoiman editointitydkaluja, joiden avulla

voi lisata musiikkia, efekteja, teksteja ja paljon muuta (Parcero 2020).

TikTokin ideana on hyvantuulisuus, ja sovellus on kuvaillut itsedan "internetin viimeiseksi
aurinkoiseksi nurkaksi”. The Economist -brittilehti on kutsunut TikTokin jatkuvan viih-
desyo6ton kaytantoa "digitaaliseksi sokerihumalaksi”. Koska ByteDance ei ole porssiyhtio,
sen tulostiedot eivat ole julkista tietoa. On kuitenkin arvioitu, etta yhti6 tavoitteli vuodelle
2020 25 miljardin euron liikkevaihtoa. TikTok on ensimmainen kiinalaislahtdinen sosiaali-
nen media, joka on samassa mittakaavassa saavuttanut kayttajia kuin Yhdysvaltain sosi-
aalisen median jatit. (Aittokoski 2021.)

TikTok on viela kovin uusi sovellus, ja sen takia siitd on Suomessa vain vahan tutkimusta.
TikTok herattaa paljon ajatuksia, vaikka kovin moni henkil6 ei valttamatta koe sen tulleen
jaadakseen johtuen sen nuoresta yleisosta. TikTok on kuitenkin talla hetkella ladatuimpia
sovelluksia. (Parcero 2020.) Tasta syysta mielestani TikTokia olisi hyva tarkastella yritys-
ten nakokulmasta, silla sovelluksen kayttdjamaara on valtava. TikTokissa voi piilla uusia

mahdollisuuksia, ja yritykset voisivat olla TikTok-markkinoinnissa edellakavijéina.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Taman tyon tavoitteena on selvittda, miten yritykset voivat hyddyntaa TikTokia markki-
noinnissa ja millaiselle yritykselle sovellus olisi sopiva markkinointiviestinnan kanava.
Ty6ssa kuvataan TikTokia ilmidéna ja kanavana seka sen markkinointiviestintdmahdolli-

suuksia yrityscase-tapausten ja valmiiksi toteutettujen TikTok-kampanjoiden kautta.

Ty0 on rajattu kasittelemaan TikTokia ja ndin muita sosiaalisen median kanavia esitellaan
tydn tietoperustassa vain lyhyesti ja vertailun vuoksi. TikTokia tarkastellaan ennen kaikkia
yritysten ndkdkulmasta — mitéd mahdollisuuksia se yrityksille tarjoaa. Tydssa selvitetdan

ennen kaikkea sita, mitd suomalaiset yritykset hyddyntavat talla hetkella TikTokia ja miten



sita voisi meillda hytdyntaa. Tyon tietoperustassa esitelladn myds kansainvalisia kampan-

joita ja yrityscaseja, joissa TikTokia on hyédynnetty.

1.2 Tyon luonne, menetelma ja rakenne

Tyodn luonne on tutkimuksellinen ja menetelmana hyddynnettiin kvalitatiivista tutkimusta.
Aineisto kerattiin haastattelemalla markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median asiantunti-
joita. Menetelmana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Lisaksi tadssa tydssa
esitelldan, minkalaisia TikTok-kampanjoita on luotu aikaisemmin ja millaisia yrityscaseja
TikTokista l6ytyy. Tyon tietoperustaluvussa 2 kasitelldan sosiaalisen median markkinointia
ja kanavia. Tietoperustaluvut 3 ja 4 kasittelevat itse TikTokia seka alustassa tapahtuneita
yrityscaseja. Niiden jalkeen esitelladn tydén menetelma ja tutkimusvaiheet. Tulosesittely ja
tulosten pohdinta kdydaan 1api luvuissa 6 ja 7. Luvussa 8 arvioidaan tutkimuksen luotetta-
vuus, minka jalkeen seuraa lahdeluettelo. Tyon loppuun on liitetty tutkimuksen haastatte-

lukysymykset.
1.3 Kasitteet

Digitaalisuudessa seka sosiaalisessa mediassa liikkuu paljon eri kasitteita, joita avataan

tassa johdannossa seuraavasti:

Algoritmi sosiaalisessa mediassa suodattaa ja jarjestaa syotteen sisaltdéa kayttdjan mu-
kaan. Syoétteessa sisaltd ei ole aikajarjestyksessa vaan listattu kiinnostavuuden mukaan.
Jarjestelma nostaa esiin suosituimpia postauksia, mutta laskee véahemman kiinnostavien
aiheiden nakyvyytta. (Kortesuo 2019, 169-170.)

B2B tulee sanoista business to business ja tarkoittaa yritysta, joka kohdistaa myynnin yri-
tyksille (Marketingterms 2021).

B2C tulee sanoista business to customer ja tarkoittaa yritysta, joka kohdistaa myynnin ku-
luttajille (Marketingterms 2021).

Bio on kanavan kayttajatilin profiiliteksti tai esittelyteksti. Merkkimaara on rajattu, joten

biotekstin taytyy olla ytimekas. (Kortesuo 2019, 180.)

Hashtag on aihetunniste, jota voi klikata. Sen avulla kayttajat 16ytavat aiheeseen liittyvan

sisallén ja sen julkaisijan. (Kortesuo 2019, 162.)



Kohderyhma on tietyn ominaisuuden yhdistava kayttajaryhma, jolle aineisto kohdenne-
taan (Finto 2020).

Osallistaminen on toimintaa, jonka avulla saadaan ihmiset osallistumaan mukaan kes-

kusteluun, sisallén jakamiseen, tuottamiseen tai kehittdmiseen (IAB Finland 2013).

ROI tulee sanoista Return On Investment ja tarkoittaa laskennallista maaritetta, jolla ker-

rotaan markkinointiin sijoitetun padoman tuotto (IAB Finland s.a).

Syoéte on tiedon vaélitystapa sosiaalisessa mediassa, jonka tietoa voi tilata ja seurata (IAB
Finland 2013).

Tagi on kanavan sisalla klikattava kayttajatunnus. Kayttajanimen eteen lisatdan @-
merkki. Voidaan myo6s kayttaa termia handle. (Kortesuo 2019, 180.) Kayttaja saa yleensa
ilmoituksen, kun joku on tdgannyt hanet.



2 Sosiaalisen median markkinointiviestinta

Jos yrityksen asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa, yritys voi liittya heidan seuraansa.
Liittyminen voi olla resurssien kannalta jopa kannattavampaa kuin se, etta odottaa asiak-
kaiden I0ytavan yrityksen itse. (Kortesuo & Patjas 2011, 124.) Markkinointi sosiaalisessa
mediassa kuitenkin eroaa paljon traditionaalisesta markkinoinnista. Sosiaalisessa medi-
assa on otettava huomioon oman siséllén hallitsemattomuus. Sosiaalisen median kana-
vissa markkinoija ei paata, kuka paasee katsomaan sisaltéa ja miten, vaan kilpailijoiden
nakyvyys on samalla tasolla. Keskustelun aiheeseen voi vaikuttaa vain pienissa yksityis-
kohdissa. Kommentteja ja muuta sosiaalisen median keskustelua ei voi hallinnoida sa-
malla tavalla kuin foorumikeskustelua, silld keskustelun ohjaamista esimerkiksi komment-
teja poistamalla pidetaan réyhkeana. (Barker, Barker, Bormann, Roberts & Zahay 2017,
14.)

Yritysten ei tule kohdella sosiaalista mediaa ohimenevana ilmiona, silla se heijastaa sit3,
etta sosiaalisuus on osa ihmisyytta. Viestinta ja kommunikointi ovat aina olleet ihmisten
kaytéssa, eivatka ne katoa, vaikka median muoto muuttuu. Sosiaalinen media on kasva-
nut ja muuttunut paljon lyhyessa ajassa, ja nykyteknologian ansiosta ihmiset voivat muo-
dostaa enemman yhteyksia kuin koskaan ennen. (Barker ym. 2017, 4-5.) Sosiaalinen me-
dia perustuu verkostoitumiseen: muiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa, heille suosi-
tellaan asioita ja heita autetaan. Sen vuoksi maineella on sosiaalisessa mediassa keskei-
nen merkitys. (Kortesuo & Patjas 2011, 101.)

Markkinoinnin etiikka ja sdannot pitédvat paikkansa sosiaalisessa mediassa samalla tavalla
kuin traditionaalisessa markkinoinnissa, mutta on myds muita tapoja ja kaytantoja, joita
tulee noudattaa (Kortesuo 2019, 68). Sosiaalisessa mediassa tarkeitd elementteja ovat
l&pinakyvyys ja luottamus. Ihmiset ymmartavat, etta perinteiset mainokset ja iskulauseet
ovat liioiteltuja. Sosiaalisessa mediassa kuitenkin kommunikoidaan toisten kanssa, joten
viestinndssa arvostetaan rehellisyytta ja avoimuutta. Koska I&hes kaikki viestinta on jul-
kista, valheista tai lupausten rikkomisesta jaa helposti kiinni, ja maine karsii. On siis pidet-
tava kiinni rehellisyydesta ja lapinakyvyydesta. Sisallon on oltava rehellista ja maanla-
heista, koska vain nama aspektit kiinnostavat yleisda. Perinteinen liioiteltu mainossisaltd
koetaan valheellisena, mika karkottaa kontaktit ja mahdolliset asiakkaat. On myds nouda-
tettava verkon eettisid sdantoja: esimerkiksi muiden kuvia tai videoita ei tule julkaista il-
man asianosaisten lupaa. Jos esimerkiksi markkinointikampanjan kanssa sattuu vahinko,
yrityksen on otettava vastuu omasta kaytoksestaan ja teoistaan. Kun asiakas reklamoi, et-
sitdan ongelman syy, ollaan asiallisia ja rauhallisia seka toimitaan nopeasti lupailematta
likaa tai myotailematta. (Barker ym. 2017, 14; Kortesuo 2019, 68—69.)



2.1 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa kayttavat sekd B2C- ettd B2B-yritykset, silla sosiaalisesta mediasta
saatava nakyvyys, fanit ja tiedonvalitys hyddyttavat molempia yritysmuotoja. Liidien ja
kontaktien kerdaminen sosiaalisen median kautta on kiinnostanut myds B2C-markkinoijia,
vaikka yleensa B2B-markkinointi kdyttdd menetelm&a enemman. Suurin hydty sosiaalisen
median markkinoinnista tulee ostoprosessin alussa eika vasta kaupanteon aikana. (Barker
ym. 2017, 8.)

Sosiaalisessa mediassa yritykset panostavat nimenomaan brandin vahvistamiseen ja
verkkokaupan mainontaan. Markkinoinnin haluttu lopputulos on yleensa suora osto tai yh-
teydenotto, mihin sosiaalinen media tarjoaa valtavat puitteet. (Markkinointiakatemia 2020.)
Sosiaalinen media luo oivallisen alustan asiakkaan ymmartamiseen. Yrityksen olisi hyva
rohkaista yleis6a antamalla heille puheenvuoron esimerkiksi kysymyksen muodossa. Ak-
tiivinen osallistuminen myds sosiaalisen median sisaltéon on kannattavaa: kommenteista
voi tykata ja mielenkiintoista sisaltda jakaa eteenpain. (Brogan 2010, 2—-3, 90-91.) Sosiaa-
lisen median kanavissa pyritdan saamaan nakyvyytta ja sen kautta verkkokavijoita. Yrityk-
sen luoma sisaltd pyrkii herattdmaan yleisdssa reaktion, jolloin kommentointi ja sisallén

jakaminen on todennakdisempaa. (Barker ym. 2017, 2.)

Yrityksen kanavan valinta riippuu tavoitteista, joita se haluaa markkinoinnin avulla saavut-
taa. Linkedlnissa markkinoivat B2B-yritykset ja rekrytoijat. Instagramissa keskitytdan bran-
din rakentamiseen ja Facebookissa verkkokaupan mainontaan. (Markkinointiakatemia
2020.) Markkinointi ei kuitenkaan onnistu ilman tulosten mittaamista, jolloin markkinointi-
keinoja puidessa on panostettava mitattavuuteen (Digimarkkinointi 2020). Monet sosiaali-
sen median kanavat tarjoavat siihen omat mittaustyokalunsa. Tyypillisesti yksittainen hen-
kilé avaa puhelinsovelluksen yhdeksan kertaa paivan aikana ja kuluttaa sosiaalisessa me-
diassa aikaa yhteensa 45 minuuttia. On tarkeaa tietda, mitd kanavaa oma kohderyhma
suosii. (Liffreing 2020.)



Taulukko 1. Sosiaalisen median kayttétarkoitukset vuonna 2019 (mukaillen SVT 2019)

Toimiala Yrityksen Asiakkaiden Osallistaa Yhteistyo Rekrytointi Nakemyksien,
imagon mielipiteiden, asiakkaat likekumppaneiden mielipiteiden
kehittaminen arviointien tuotteiden tai  tai muiden tai tiedon
tai tai palveluiden organisaatioiden jakaminen
tuotteiden kysymysten kehittamiseen kanssa yrityksen
markkinointi  vastaanotto tai sisalla

tai niihin innovointiin

vastaaminen

Teollisuus 86 47 25 43 60 34
Rakentaminen 79 39 4 37 H2 39
Tukkukauppa 95 66 33 52 65 42
Vahittaiskauppa 99 7h 41 42 56 44
Kuljetus ja

varastointi a2 58 22 45 62 34
Majoitus- ja

ravitsemistoiminta 96 86 h3 52 69 56
Informaatio ja

viestinta 96 68 52 67 a8 65
Ammatillinen,

tieteellinen ja

tekninen toiminta 91 50 28 45 83 56
Hallinto- ja

tukipalvelut 92 at 32 a1 73 41

Henkildstén maara

10-19 91 57 27 44 58 40
20-49 88 56 3 48 68 42
50-99 a0 62 35 51 77 52
100+ 92 70 43 55 86 61
Kaikki yritykset a0 o8 3 47 66 44

Sosiaalisen median kayttd on yrityksilld hyvin monipuolista. Taulukon tulokset ovat pro-
sentuaalisia. Taulukosta voidaan nahda, ettd imagon eli brandin rakennus sosiaalisessa
mediassa ja verkossa oli yleisin sosiaalisen median kayttétarkoitus. Yli 90 prosenttia sosi-
aalista mediaa kayttavista yrityksista kertoi kayttavansa sita tdhan tarkoitukseen. Rekry-
tointia oli kayttanyt 66 prosenttia yrityksista. 58 prosenttia yrityksista kaytti sosiaalista me-
diaa my0s asiakkaiden mielipiteiden, arviointien ja kysymysten vastaanottamiseen. (Tilas-
tokeskus 2019, 10.)

2.2 Sosiaalisen median kanavat

WhatsApp, YouTube, Facebook, LinkedIn, Instagram ja Twitter ovat Suomessa yritysten
eniten kayttdmat kanavat. IAB Finlandin tutkimuksen mukaan vuonna 2019 yli puolet sosi-

aalisen median maksetusta sisallosta olivat videoita. Vaikka Facebook on edelleen tietyille



kohderyhmille merkittava kanava, sen kustannustehokkuus on ollut laskussa ja kayttaja-
maara vahentynyt. Facebook kuitenkin omistaa WhatsAppin ja Instagramin, mika nostaa
sen aseman tarkeytta. Nuoret aikuiset kokivat tarkeaksi itselleen YouTuben ja my6s In-
stagramin. Snapchatin sek& podcastien merkitys nousi vuonna 2019. (Liimatainen 2020,
78-87.)

Sosiaalisen median kanavia voi luokitella my6s pseudosomeksi. Sosiaalisen median alus-
tassa kaikilla on oma profiilisivu: kuka tahansa voi postata kirjoituksia ja sisalta, ja kaikki
kayttajat voivat kommentoida niitd. Sen takia monien lehtien verkkosivut eivat ole sosiaa-
lista mediaa, vaikka niiden palveluissa on kommentointimahdollisuus. Se johtuu siita, etta
kyseessa on suljettu sisallontuotanto eli vain lehti itse voi julkaista artikkeleita palveluun.
Pseudosomeksi voidaan luokitella sosiaalisen median kanavat, jotka poikkeavat muista
tavanomaisemmista kanavista. Naissa kanavissa esimerkiksi sisaltd ei ole pysyvaa, omaa
profiilisivua ei valttamatta ole tai keskustelut toimivat vain ainoastaan sisaisesti. Naissakin
kanavissa on kommunikointia ja yhteiséllisyytta, mutta niiden nakyvyys ei valttamatta il-
mene hakukoneissa. Sen takia ne eivat voi olla yrityksen ainoita sisalléntuotantokanavia.
Pseudosomekanavia ovat esimerkiksi Snapchat, Discord ja Whatsapp, ja jopa TikTok voi-
daan luokitella sellaiseksi. Pseudosomet voivat soveltua hyvin asiakaspalveluun ja viihde-
sisallon tuottamiseen. (Kortesuo 2019, 20-21.)

Yrityksen kannattaa enemmin keskittyd muutamaan kanavaan kuin pyrkia olemaan mu-
kana niissa kaikissa. Ajallisesti kaikissa kanavissa toimiminen ei yksinkertaisesti ole jarke-
vaa. Yrityksen on valittava sellainen sosiaalisen median yhdistelma, jossa se voi tuoda
esiin omia vahvuuksiaan. Esimerkiksi tuotteen ja brandin, joka toimii hyvin likkuvassa ku-
vassa, on hyva kayttaa videotuotantokanavaa kuten YouTubea. Suurista kanavista, kuten
Facebookista, Instagramista ja Linkedlnista, on valittava vahintaan yksi, koska ne ovat
kayttajamaaraltaan sen verran laajoja, etta kaikilta oletetaan 16ytyvan edes jokin naista
alustoista. Yritykselle vahemman tarkeisiin kanaviin kannattaa silti luoda tili, jotta kukaan
muu ei voi esimerkiksi luoda yrityksen nimella valetilia. Nailla kanavilla onkin hyva kuvauk-
sessa kertoa, missa yritys paivittaa aktiivisesti sisaltéaan, ja siten ohjata asiakkaat suo-
raan sinne. Saman sisallén uudelleenjulkaisua tai sisallon julkaisua ohjatun botin avulla on

hyva valttaa, silla asiakas turhautuu toistuvasta sisallosta. (Kortesuo 2019, 32-33.)

2.3 Sosiaalisen median trendit

Kurion Some-markkinoinnin trendit -raportin mukaan vuoden 2019 trendeiksi nousivat
muun muassa vastuullisuus, tekoadly, mikrovaikuttajat ja videosisaltd. Brandeiltd odotetaan
vastuullisuutta ja kannanottoja yhteiskunnallisiin asioihin. Rohkeutta ja oman mielipiteen

ilmaisua arvostetaan kovasti. Automatisaation ja konealyn hyédyntaminen, jota kaytetaan



paljon verkkosivuilla, on siirtynyt myds sisallon ja brandimarkkinoinnin alueelle. Vaikuttaja-
markkinoinnin tarkeys pysyy vahvana, mutta my®s mikro- ja makrotason vaikuttajien
kanssa tehdyt kaupalliset yhteisty6t ovat lisdantyneet vahitellen. Pienemmat vaikuttajat
pystyvat esimerkiksi keskustelemaan aktiivisemmin seuraajien kanssa tietysta teemasta
tai brandista. (Lahdevuori, Opas & Tomminen 2020, 4-6.)

LM Somecon raportin mukaan sisaltojen visuaalisuus ja videoiden merkitys kasvavat sosi-
aalisessa mediassa. Visuaalisesti ndyttdvimmat sisallét herattavat eniten huomiota, ja ka-
navien algoritmit suosivat videoita. Nakyvyytta ja kontakteja saa helpoimmin kanavaan so-
pivalla, tunteita herattavalla sisallélla. Painvastaisesti myos podcastit ovat olleet nuorten ja

nuorten aikuisten suosiossa. (Valtari 2019.)

Toinen raportissa nouseva trendi on kaupankaynti. Instagram on kehittanyt alustalleen In-
stagram Shopping -toiminnon, ja myds Facebook suunnittelee omaa kryptovaluuttaa. Ra-
portin mukaan suomalaisista 16—89-vuotiaista 61 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa
vuonna 2019 ja 71 prosenttia suomalaisista kayttda videopalveluita. Huhuista huolimatta

sosiaalisen median suosio ei ole laskenut. (Valtari 2019.)

Ihmiset ovat entista kriittisempia siitd, mihin kanaviin he rekisterdityvat. Alustoja on mo-
nenlaista, ja ihmiset haluavat itse paattaa, miten kuluttavat aikaa puhelimen aaressa. Vi-
deosisallén ja sen suosion maara on jatkanut kasvuaan. Varsinkin lyhyet, vain 6-15 se-
kunnin videopatkat keraavat katsojalukuja. llmién nakee myds kanavien uusissa ominai-
suuksissa. Snapchatista alkunsa saanut story-video on nyt myés saatavana vastaavana
palveluna YouTubessa. (Lahdevuori, Opas & Tomminen 2020, 4.) Instagramiin on myos
valittavana TikTokin kaltainen palvelu, Instagram Reels, jolla Facebook yrittda vastata Tik-
Tokin suosioon (Nurminen 2020). Instagram Reelsissa ei viela ole maksettua mainontaa
(Raittinen & Vierimaa 1.10.2020). Google on my6s ottanut mallia TikTokista ja kehittelee
YouTubelle TikTokin ominaisuutta vastaavaa Shorts-toimintoa (Aittokoski 2021).

Nuorten median kayttd on muuttunut pandemian aikana. Sanomalehtien liiton teettdaman

kyselyn mukaan nuorilla median kaytt6é on yleisesti lisdantynyt, ja varsinkin suoratoisto- ja
videopalveluiden kulutus on noussut. lltapaiva- ja sanomalehtien lukeminen on varsinkin

17—-18-vuotiaiden keskuudessa lisdantynyt. (Kantar 2020, 2-3.) Sosiaalisen median kayttd
on sirpaloitunut sen jalkeen, kun nuoret ovat ajan myéta vahentaneet Facebookissa kayn-
tia. Uusimmat sosiaalisen median kanavat tarjoavat uusia mahdollisuuksia kayttajille mui-
den tavoittamiseen. Varsinkin vahvasti erikoistuneet kanavat, kuten TikTok ja Twitch, erot-

tuvat joukosta ja kerdavat eniten kayttgjia. (Tastula 2021.)



Vahintaan kymmenen henkiléa tydstavissa yrityksissa sosiaalisen median kaytté on kas-
vanut viime vuonna kaikilla aloilla lukuun ottamatta majoitus- ja ravitsemistoiminnassa, tie-
teellisessa tai teknisessa toiminnassa olevia yrityksia. Suurinta kasvua on ollut tukkukau-
pan ja teollisuuden toimialoilla sekd varastoinnissa ja kuljetuksissa. (Kinnunen, Lahtinen,

Lyyra, Mikkola, Niemela, Tiainen, Valtari, Vieri & Vuorela 2019, 11.)

Asiakkaat odottavat yrityksen viestinnaltd enemman nopeampaa palvelua sosiaalisessa

mediassa — vastausta voidaan edellyttaa jopa 30 minuutissa. Asiakaspalveluun panosta-
minen sosiaalisessa mediassa voi antaa brandille paremmat mahdollisuudet osallistua ja
vaikuttaa brandista kaytaviin keskusteluihin. Jalansijaa on saanut sosiaalisen median tilin
valjastaminen tilauspalveluksi. Asiakas voi tilata esimerkiksi Facebookista battitililta itsel-
leen ruokaa. Myds verkkokauppa kasvaa kanavilla, joita kehitelladn ostovoimaisemmiksi.
Syyna on sosiaalisen median sisallon merkittava vaikutus ostokayttaytymiseen, jolloin ka-
navat pyrkivat helpottamaan ostosten tekoa antamalla kuluttajan tehda ostokset samassa
alustassa, jolla han postailee kuvia ja juttelee muiden kayttajien kanssa. (Tastula 2021.)

2.4 Videosisalto sosiaalisessa mediassa

Videosisalldon nékyvyys on oikukas aihe, silla se ei riipu markkinoijasta vaan yleiststa. Na-
kyvyys voi riippua onnesta. Jaettavan videon tekeminen on helppoa, mutta suositun ja
laajalle levidavan videon luominen ei ole. Videot voivat kuitenkin olla hyddyllisia pienem-
mille yrityksille, jotka tarvitsevat nakyvyytta ja levitysta, mutta joilla ei ole siihen suuria re-
sursseja. Videoilla kerataankin paljon yleis6a, ja ne voivat luoda syvemman yhteyden ku-
luttajaan. Videoiden kuluttajia ei ole vain maarallisesti paljon, vaan yleisé koostuu hyvin
eri-ikaisista ja erilaisista ihmisista. Videot soveltuvat hyvin brandirakentamiseen, jonka
avulla voi yhdistaa eri elementteja omaan brandiinsa, kuten energiajuoman urheiluun.
Tuote-esittely ja ohje ovat myo6s hyvia tapoja tutustuttaa henkild tuotteeseen, ja siitd on
apua myos heille, jotka ovat jo ostaneet tuotteen itselleen. Nain rakennetaan luottamusta
ja markkinoidaan tuotetta jopa ostoprosessin jalkeen, silla se voi vaikuttaa tuotearvoste-
luun. (Kortesuo 2019, 149, 142—-143, 145, 150.)

Hyvan videon ominaisuuksia ovat autenttisuus, viihdyttavyys, henkildkohtaisuus seka
omaleimaisuus. Videoissa on hyva kayttaa henkilbita ja sijainteja, jotka luovat aitoutta.
Suosituimmat videot on joskus kuvattu jopa webkameralla. Inmiset haluavat viihty3, ja
hauskaa videota toistetaan useammin ja tietenkin jaetaan muille reagoitavaksi. Henkilo-
kohtaisuudella halutaan luoda tarinaa, johon ihmiset voivat samaistua. Omaleimaiset vi-
deot ovat mieleenpainuvia ja joskus jopa eriskummallisia, silla se kiehtoo ihmisia. Tavoit-
teen mukaan videoita voi kuvata jopa pelkalla puhelimella, ja se on suositeltavaa, silla vi-

deoita katsotaan enimmakseen alypuhelimien kautta. Videot on suunniteltava kanavalle



sopiviksi. Snapchatiin ja YouTubeen on julkaistava aivan eripituisia videoita. Kannattaakin
postata videosisaltdd useampaan kanavaan ja antaa hakukoneen I6ytaa videot. On hyva
kannustaa katsojaa jakamaan videota eteenpain myyntivideon luomisen sijaan. Tuotteen
myymisesta ovat vastuussa myyntihenkildstd, eli videoiden tarkoitus on vain viihdyttaa ja
antaa tietoa. (Kortesuo 2019, 150-151, 153-154.)

2.5 Sosiaalisen median liittiminen markkinointistrategiaan

Sosiaalisen median markkinointi koetaan usein muusta markkinoinnista irrallisena asiana.
Tilin luonti on ilmaista, ja sen avulla voi saavuttaa paljon nakyvyytta. Kuitenkin menesty-
kas markkinointi sosiaalisessa mediassa edellyttda strategian aivan kuten muukin markki-
nointi. Parasta onkin liittda sosiaalisen median markkinointi osaksi isompaa markkinointi-
suunnitelmaa. (Tastula 2021.) Sosiaalisen median markkinoinnissa menestyminen pohdi-
tuttaa jokaista. Kaikki osaavat kayttaa sosiaalista mediaa, joten markkinoinnissa on osat-
tava keskittya siihen, miten toteuttaa kaytannossa strategian liiketoiminta- ja markkinointi-
tavoitteita seka paamaaria. Menestys vaatii hyvia kommunikaatiotaitoja mutta myés tek-
nistd osaamista tietokoneiden ja internetin kaytdsta. Esimerkiksi koodaamisen tuntemi-
sesta on hyotyd, mutta se ei ole valttamatonta. Analytiikan kayttd ja ymmarrys on oltava
hanskassa, jotta voi mitata tuloksia. Asiantuntijuus suurempien kanavien kuten Faceboo-
kin, Twitterin ja LinkedlInin tulee tarpeeseen. Trendeja voi seurata tilaamalla uutisia ja
muita medioita, jotka niista kertovat. Tassa on toimittava nopeasti, jotta ehtii hypatd mu-

kaan trendiin, kun se on vield suosituimmillaan. (Barker. ym. 2017, 18-19.)

Aluksi on laadittava strategiasuunnitelma sosiaalisessa mediassa. Yrityksen kohderyhmat
on tunnistettava, ja viesti kannattaa valittda suoraan heille. Avoimuus ja lapinakyvyys ovat
tarkeita piirteitad, jotka yrityksen kannattaa mieluummin sisaistaa eparehellisyyden sijaan.
Yrityksen on oltava valmis vastaanottamaan palautetta avoimesti. Sosiaalinen media vaih-
telee nopeasti: se, mika toimii edellisena paivana, ei valttdmatta toimi enaa tana paivana.
Joissakin paikossa, kuten Facebookissa ja Twitterissa, yleis6a 16ytyy joka 1ahtdéon, mutta
joissakin kanavissa on tarkempi kohderyhma. Kohderyhman tavoittamiseksi on tiedettava,
missa kohderyhma on ja miten se siella viestii. Yleisd vaihtuu nopeasti, jolloin on seurat-
tava tietolahteita. Julkaisupaivamaarat ja -ajat on asettava kohderyhmalle sopivaan ajan-
kohtaan: jollekin kanavalle sopii paremmin perjantai, toiselle sen sijaan maanantai. Tydka-
lujen hyddyntaminen kohdennetussa viestinndssa on hyva ottaa kayttéon. Kampanjasta

saadut tulokset on arvioitava valittémasti. (Barker ym. 2017, 19, 56-57.)

Sosiaalisen median strategiassa on maariteltava viestinnan vastuuhenkilt. Mitd useampi
henkild toimii yrityksen sosiaalisessa mediassa mukana, sitéd parempi hyoty siita irtoaa.

Vastuuhenkil6t voivat jakaa parhaimmat osaamisalueensa. (Kortesuo & Patjas 2011, 101)
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Taytyy olla tehokas sosiaalisen median kayttaja, tehda olennaista sisaltda ja olla aktiivi-
nen. Kirjoitustaidot on pidettava huipussaan varsinkin, kun kaytdssa on rajattu merkki-
maara. Twitterissa on osattava viestia ytimekkaasti. Sama patee lyhyisiin videoihin ja ohi-
meneviin sisaltdihin, joita on esimerkiksi Snapchatissa. Brandiin kohdistuvia negatiivisia
asioita kannattaa valttaa. (Barker ym. 2017, 18-19.)

2.6 Asiakaspalvelu osana markkinointiviestintaa

Ihmiset yleensa mieltdvat sosiaalisen median pelkaksi yrityksen markkinointi-, viestinta-
seka asiakaspalautekanavaksi (Kortesuo & Patjas 2011, 14). Taulukosta (taulukko 1) voi-
daan huomata, etta yritykset kayttavat sosiaalista mediaa useammin imagon kehittami-
seen kuin asiakkaiden mielipiteiden ja kysymyksien vastaanottamiseen. Sosiaalisessa
mediassa voi kuitenkin tehdad myods asiakaspalvelua, ja se voi olla kustannustehokasta.
Jos yritys vain markkinoi sosiaalisessa mediassa, se saattaa antaa asiakkailleen kuvan
etaisestd, rahanahneesta organisaatiosta. Asiakaspalvelu luontuu helposti sosiaalisessa
mediassa, koska se on kommunikaatiovaline. Henkildstd on jo siis ammattilainen asiakas-
palvelun suhteen alustasta rippumatta. Asiakas sitoutetaan yritykseen vuorovaikutuksen
kautta. Jotta asiakas pystyy muodostamaan sosiaalisen median kautta yhteyden yrityk-
seen, on sen viestinndn oltava osaavan henkiléston tuottamaa eika ulkoistettu viestintatoi-
miston tehtavaksi. Asiakas nimittain olettaa etukéateen, etta profiilin takana on yrityksen
edustaja. Sen takia sosiaalisen median nakyvyys ei ole riittava pelkk&dna markkinointivali-
neend. Kaikkia asiakaspalvelukysymyksia ei sovi kasitella sosiaalisessa mediassa sen jul-
kisuuden ja tietoturvariskien vuoksi. Asiakaspalvelun kehitysta paakanavaksi tukikanavan
sijaan on nakyvilla jo nyt: CRM-jarjestelmiin tulee sosiaalisen median laajennuksia, chatit
yleistyvat verkkosivuilla ja kanavaprofiileja luodaan entistd enemman. (Kortesuo & Patjas
2011, 14-17, 39.)

Sosiaalisessa mediassa kirjoituksen savylla on suurempi merkitys, kun kommunikaatiota
kaydaan yleensa kasvottomasti. Yleensa asiatekstin kirjoitussdannét patevat myos sosi-
aalisessa mediassa. Kaikkia kirjaimia ei kirjoiteta isolla, silla se tulkitaan huutamiseksi. Ei
kannata kirjoittaa kaikkea pienellakaan, silla se hankaloittaa lukemista. Kaikki alustat eivat
tunnista samoja symboleita, jolloin esimerkiksi euron merkki on kirjoitettava e-kirjaimella
€-merkin sijasta. Dialogin savy riippuu my6s kanavasta. Twitterissd menndan suoraan
asian ytimeen rajallisen merkkimaaran takia. Myds keskusteluketjuun voi yhtakkia hypata
muitakin osapuolia. LinkedInissa, sahkdpostiviesteissa seka verkkosivuilla puhe on kirja-
kielisempaa. Vuorovaikutteisen tekstin tuottamiseksi on osattava puhutella oikein tietyssa
tilanteessa oikeaan aikaan. Asiakasta puhutellaan vain viestin alussa ja omistusliitteita tu-
lee kayttaa, mutta saastelidasti. Viestit on oltava ytimekkaita, silla asiakas ei jaksa lukea
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monirivisia teksteja. Kortesuon ja Patjaksen mukaan kommunikaatioon on kaikista tar-
keinta liittda positiivisuus: kohdista kysymys, ole hauska, provosoi ja kirjoita aidosti omin
sanoin. Chatissa voi palvella monta asiakasta yhta aikaa, mutta asiakaspalvelijan on ol-
tava sanavalmis sekd osattava nopean kirjoittamisen tekniikat ja sujuva arkikieli. Kapula-
kielisyys ja ammattislangi on jatettava siitd pois. (Kortesuo & Patjas 2011, 11-12, 43-46,
67, 85.)
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3 TikTok sosiaalisen median kanavana

TikTok eroaa muista kanavista, kuten Instagramista tai Facebookista, arkisella ja rahvaan-
omaisella sisalléllaan. Instagramiin julkaistaan elaman kohokohtia, jotka ovat sisall6ltaan
hyvin ohuita. TikTokin sisélté on samaistuttavampaa seka maanlaheisempaa, ja kana-
vassa on helppo kohdata videoita, jossa joku [ammittda pakastepitsan. (Toivanen 2020.)
Sisallén eroavaisuus muusta sosiaalisesta mediasta on otettava huomioon markkinointisi-
saltda laadittaessa. Myos useat muut asiantuntijat sanovat, ettéd TikTokin kayttajat eivat
odota seuratuiltaan Instagramin tapaista taydellisyydenhakuisuutta vaan omassa huo-

neessa kuvattua tanssi- ja huulisynkkaussisaltoa. (Liffreing 2020.)

TikTokia kanavana ei ole helppo maarittaa. Vaikka kyseessa on yhteiso, TikTokia kayt-
tddkseen ei tarvitse rekisterditya. Kayttajat I6ytavat TikTokista aina helposti ja katevasti
tuoretta sisaltéa. (Sinclair 2020.) TikTokissa yhdistyvat Snapchatin, Instagramin, Youtu-
ben ja entisen Vine-sovelluksen piirteet. Kanavassa korostuu myos yhteiséllisyys seka
osallistaminen, mika ei valttamatta pade muihin kanaviin yhta lailla. TikTok-videoita jae-
taan myds muissa sosiaalisen median kanavissa. Duetto-ominaisuudella voidaan rea-
goida omassa TikTok-videossa toisen tekijan videosisaltddon. TikTokissa viihde on nopea-
tempoista ja koukuttavaa, ja algoritmi takaa loputtoman sisallon. Yhteisollisyys kumpuaa
kierratetysta adnimateriaalista. Esimerkiksi haasteissa kaytetdan alkuperaisen kayttajan
daniraitaa. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.)

3.1  Kohderyhmat

Suomessa TikTok-kayttajat koostuvat 16—24-vuotiaista. Mediatutkija ndkee TikTokissa sa-
manlaista kasvua kuin Facebookissa aikanaan vuonna 2007 (R&sanen 2020). Koronakau-
den aikana TikTokin suosio on noussut entisestdan ja alkanut kiinnostaa myds vanhem-
paa yleis6a, 25-44-vuotiaita. Myo6s yli 25-vuotiaat TikTokin kayttajat ovat saaneet alustalla
suosiota ja seuraajia. (Toivanen 2020.) Sovelluksella on kayttajia 500 miljoonaa ympari
maailman, ja vuonna 2019 TikTokia ladattiin yli 700 miljoonaa kertaa (Digimarkkinoija
2020). Kayttajat viettavat sovelluksessa keskimaarin 52 minuuttia paivastaan, joten yrityk-
sen olisi tarkea tutkia, sopisiko TikTok oman kohderyhman kannalta omaksi markkinoin-
tialustaksi (Parcero 2020). Suurin osa kayttdjista on naisia; noin 63 prosenttia. (iProspect
2020).

TikTokin suosituinta sisaltéa ovat tanssivideot, mutta sinne tehddan myds muita videoita,
ja nekin ovat saavuttaneet paljon suosiota. Sisélté on monipuolista ja jopa informatiivista.
(Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.) TikTokissa luovuus kuohuu. Haasteet ja meemit lahte-

vat liikkeelle uudesta musiikkikappaleesta, josta voi muodostua uusi tanssikoreografia,
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josta taas muodostuu yha uusia ilmidit, ja ndin syntyy valtavasti videomateriaalia ja viih-
detta. (Brownsell 2020.)

TikTokiin tutustuminen ei valttamatta ole helppoa, jos sen suosittelema sisalté ei tunnu
viihdyttavalta. TikTokissa algoritmille on annettava aikaa oppia kayttajansa mielenkiinnot.
Ensimmaisella kayttokerralla syote voi koostua videoista, jotka eivat valttamatta iske uu-
teen kayttajaan. Muutaman kerran jalkeen sisalldsta voi I6ytyd oma aihe, josta voi oppia
TikTokin houkuttelevuuden. TikTokissa kayttaja ei itse etsi mielenkiintoisia tileja seuratta-

viksi syotteelle, vaan algoritmi hoitaa sisallénvirran hanen puolestaan. (Jakonen 2019.)

3.2 TikTok-markkinointi

Markkinointi TikTokissa on viela alkuvaiheessa. Yritykset voivat luoda brandille oman ka-
navan seka luoda kaupallisia yhteistydsopimuksia vaikuttajien kanssa. Tulosten mittauk-
seen ja analytiikkaan kannattaa kayttaa TikTok Pro-palvelua. (Digimarkkinoija 2020.)
Mika tahansa yritys voi hankkia TikTok-mainontaa. Mainosformaatteina ovat In-feed, Top
View Lite sekd Top View. In-feed on ohimeneva video orgaanisten videoiden seassa. In-
feed-mainonnalle ei tarvitse luoda omaa TikTok-profiilia. Nakyvyyteen ja hintaan vaikuttaa
mainoshuutokauppa. Kohdennus esimerkiksi ian tai aihetunnisteen avulla on mahdollista.
Top View Lite naytetaan kayttajalle heti, kun han avaa TikTokin. Top View on samanlai-
nen kuin Lite, mutta video on pitempi ja siihen sisaltyy myds &ani. Naiden mainontamene-

telmien hinnat ovat korkeita, ja mainonta paivakohtaista. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.)

Kuva 1. Top View -mainos vasemmalla ja keskella seka oikealla In-feed-mainos (mukail-
len TikTok For Business)
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Markkinoijan kannattaa tiedostaa TikTokin olemassaolo, vaikka oma kohderyhma ei osui-
sikaan sen ydinkayttajaryhmaan. TikTok tarjoaa mahdollisuuksia nékyvyyteen, yhteisolli-
syyden rakentamiseen, ja alustan ostovoimaisuuteen. Orgaanista eli ei-maksettua sisalt6a
palveluista seka tuotteista voi luoda omalla TikTok-profiililla, tehda kaupallista yhteistyéta
vaikuttajien kanssa tai maksaa mainonnasta TikTokin mainostydkalun kautta. Suomessa
maksettua mainontaa on vield hyvin vahan. Mainossisallon on istuttava TikTokin puitteisiin
mutta oltava samalla uskollista yrityksen omalle brandille. Mainokset tavoitteena on saada
katsojan huomio, jotta sité ei ohiteta peukalon huitaisulla. (Raittinen & Vierimaa
1.10.2020.) TikTok-mainontaa voi pyorittdd myds Facebook Audience Networkin kautta,
mutta suoraan TikTokin antamilla mainontamuodoilla saa monipuolisemman tavan tuottaa

mainontaa. (Salonoja 2020).

TikTokissa menestyakseen on ymmarrettava, miten algoritmi toimii. Algoritmi mahdollistaa
videoiden suosion nousun seuraajamaarasta riippumatta. Videon nousemisen viraaliksi
takaa TikTokin For You -sy6te, johon algoritmi sy6ttaa kayttgjille suosittuja TikTok-vide-
oita, jotka eivat ole sidoksissa siihen, seuraako kayttaja kyseisten videoiden luojia vai ei.
Seuraajien sisallon katsomisen tarjoaa Following Feed -syote, jossa nakyvat seurattujen
kanavien viimeisimmat videot. TikTokissa on kuitenkin ideana myds se, ettei ketdan valt-
tamatta tarvitse seurata, silld For You -syéte tarjoaa jatkuvasti uutta sisaltéa. (Parcero,
2020.) Tarpeeseen tulee myos tieto siitd, mitkd musiikkikappaleet ovat nousussa. TikTok
lisensoi musiikkia palvelunsa kayttdon, joten kappaleita voi kayttaa applikaatiossa huoleh-
timatta tekijanoikeuksien kayttéluvista. Kayttamalla hittikappaletta TikTok-videossa voi
taata paasyn periaatteessa kaikkien kayttajien syotteisiin. (Liffreign 2020.) Jos video paa-
tyy For You -sydtteelle, on mahdollisuus saada lukemattomia katsomiskertoja. Algoritmi
paattaa kayttajan aiemmasta aktiivisuudesta, mitéd nousussa olevia videoita se sinne syot-
taa. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.)

Yritystileille on kdytdéssa commercial library -musiikkitarjonta, eli tavallinen TikTokin mu-
siikkivalikoima on kaytdssa vain yksityisille kayttgjille. Kaupallinen musiikkikirjasto on kui-
tenkin saatavilla vain vahvistetuille tileille. Vahvistusta anotaan erikseen. (Raittinen & Vie-
rimaa 1.10.2020.) TikTokia kaytetaan aina aanet paalla, jolloin mainontasisaltéa voi

enemman muokata musiikin ja danitaustan mukaisesti. (Jakonen 2019.)

TikTokissa kahden paasydtteen lisaksi on Discover-sydte, joka on samantapainen kuin In-
stagram-syote. Discover-syotteeseen algoritmi lisda trendaavia videoita ja haasteita. Hou-
kuttelevaa sisaltéa kannattaa tehda TikTokin mittapuiden sisalla; sisallon on oltava aitoa

ja kayttajia yhdistavaa. Jopa yksinkertaiset videot voivat olla suosituimpien joukossa ja
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paatya For You -syoétteelle. Trendien nopeatempoisuuden vuoksi niitd on seurattava aktii-
visesti, jotta oma tuotanto vastaa TikTokin nopeuteen. Yritystileja ei valttamatta seurata
kovin helposti, jolloin vaikuttajat voivat olla hyva valttikortti. Profiilit tarjoavat seuraajista
paljon dataa, jolloin kohderyhma on helppo hahmottaa. TikTok vaatii aikaa ja sitoutumista.
Sisallén on sovittava yhteen vaikuttajan sisallon ja luonteen kanssa. (Raittinen & Vierimaa
1.10.2020.)

3.3 Videosisallon tekeminen TikTokiin

Tarkeinta TikTokissa brandirakentamiseen ja markkinoimiseen on mainonnan tavoitteiden
maarittely. Tavoite voi olla myynnin lisdys, branditietoisuus tai sovelluksen lataukset, kun-
han se on maaritelty kunnolla ja tuloksia voi mitata ja analysoida sen mukaan. Nain saa-
daan TikTokin tuloksista kaikki irti. (Brownsell 2020.)

TikTokissa markkinoijan kannattaa luoda omaa sisaltéa TikTokiin, silla virtaan heittaytymi-
nen ja autenttisuus ovat kanavan ydinpiirteita. Sisaltda suunniteltaessa on ymmarrettava,
miten TikTokin yhteiséllisyys seka algoritmi toimivat ja mika sisalto lyd lapi. Tutkimalla Dis-
cover-syotetta voi saada kuvaa siita, mika teema talla hetkelld on suosiossa. lkisuosikkiai-
heita ovat muun muassa lemmikit ja lasten touhut. (Salonoja 2020.) Luomalla orgaanista

sisaltda brandi viestittaa kayttajille olevansa lasna (Sinclair 2020).

Kotona harjoittelu auttaa lyhyiden videoiden ja tilannevideoiden tuottamisessa. Tilannevi-
deosta tulee entista parempi, kun sotkeutuu vdhemman sanoissa ja esiintyy luontevasti.
Videossa ei voi lukea suoraan paperista, mita aikoo sanoa. Jannitys ei valttamatta katoa
mutta vahenee tuntuvasti. (Kortesuo 2019, 120.) TikTok-videoiden kuvaamiseen riittda
itse sovellus ja alypuhelin, joten resursseja ei tarvitse kayttaa varusteisiin, kuten kameroi-
hin ja mikrofoneihin, eli sisaltéa voi tuottaa hyvin edullisesti (Jakonen 2019). Muihin kana-
viin videoita kannattaa usein kuvata vaakasuoraan, jolloin ne toimivat hyvin myds tietoko-
neella ja selaimella katsoessa. Puhelimesta katsovat voivat kdantaa laitteen vaakasuo-
raan videon katselun ajaksi. (Kortesuo 2019, 125.) TikTokissa sen sijaan kannattaa ku-
vata pystysuoraan, silla videoita kulutetaan kerralla putkeen ja puhelimen selaus tapahtuu
pystysuorassa.

Myo6s muiden kayttajien sisallonjako edesauttaa omaa markkinointia ja brandinraken-
nusta. Kayttgjia voi kannustaa luomaan brandiin ja tuotteeseen liittyvaa materiaalia, mika
voi jopa antaa parempia tuloksia kuin oma orgaaninen sisalto. Videoiden jakoon on hyvien
tapojen mukaista pyytaa lupa. Samalla antaa myds kayttjille mahdollisuuden astua valo-
keilaan. Tata voi toteuttaa myds haasteilla ja ndin saada nakyvyyttd omalle brandille. Par-
haiten lahtevat liikkeelle hashtag-haasteet. (Salonoja 2020.) Hashtag-haaste on TikTokin
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tarjoama markkinointitapa. Ideana on, etta yritys pyytaa kayttajia tekemaan tietyn liikkeen
tai tehtdvan TikTok-videollaan ja tdgdamaan siihen brandin oman tai haastetta varten luo-
dun hashtagin. (Brownsell 2019.) Haasteet voivat lahtea liikkeelle my6s orgaanisesti (Sa-
lonoja 2020).

3.4 Yhteison osallistaminen

TikTokin yhteisdn ymmartamiseen voi kayttaa eri markkinointimenetelmia. Kayttajat odot-
tavat brandeiltd ja muulta kanavan sisalloltd spontaaniutta ja hauskuutta. Brandeille on
suositeltu japanilaista WTF-taktiikkaa hashtag-haasteiden kanssa. Tekniikan lyhenne tu-
lee sanoista Wish, Try ja Fun. Wish eli toive tarkoittaa, etta yleis6 odottaa brandilta sitou-
tuneisuutta maailman ongelmiin. Z-sukupolvi valittda tastd enemman kuin vanhempi yleis6
tutkimuksen mukaan. Try tarkoittaa, ettd jokainen kokeilu pitaisi olla uusi ja innovoiva.
Kayttajat suosivat muutosta. Fun eli hauskuuden elementti on myds olennainen, silla posi-
tiivisuus saa yleison seuraamaan videota. lhmiset kayttdvat myds enemman rahaa positii-
visiin asioihin. (Warc 2020.) Videon pitda olla hauska, jotta ihmiset haluavat liittyd mukaan
(Chow 2019).

WTF-taktiikkaa voi hyddyntaa hashtag-haasteissa. Metodia on tutkittu kansainvalisesti, ja
kyselyiden mukaan taktiikka nostaa tuntuvasti yrityksen haasteen ja brandin nakyvyytta.
Z-sukupolvella, eli 16—21-vuotialla, on selvasti enemman kiinnostusta yhteiskunnallisia
asioita kohtaan kuin vanhemmiilla ikaryhmilld. Z-sukupolvi jakaa kavereilleen sisalt6a itsel-
leen tarkeista asioista. Heilla on kiinnostusta voittoa tavoittelemien yhdistysten toimintoi-

hin, ja he haluavat osallistua vapaaehtoistyéhén. (Chow 2019.)

Sponsoroitu hashtag-haaste on kayttajia houkuttelevin tapa markkinoida TikTokissa.
Haasteet on kohdennettu Z-sukupolvelle, ja ideana on julkaista oma video noudattaen
brandin hashtag-haasteen saantdja. Yleisintd haasteessa on esitelld yrityksen tuote tai
huulisynkata suosittuun kappaleeseen. Haasteen on erottuva muista ollakseen huomiota
herattava ja suosittu haaste toteuttaa. Yksinkertaisuus kannattaa, koska liian monimutkai-
nen tanssiliike on vaikea muistaa ja toteuttaa: siten siihen ei ole hauska osallistua. (Warc
2020.)

Power of TikTok -raportissa on mainittu suosituimpien hashtag-haasteiden olevan paljon
nakyvampia verrattuna onnistuneisiin mainoksiin. Yksi keino TikTokissa menestymiseen
on hyddyntaa markkinoinnissa TikTokin luovuutta tekemalla yhteisty6ta vaikuttajien

kanssa. Brandit saavat TikTokin ominaisuuksista kaiken hyddyn irti, silla kaytattajat pitavat
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aanet paalla sovellusta kayttdessaan. Hashtag-haasteet soveltuvat parhaiten pitkaaikai-
siin tuotteisiin ja laittavat niihin oman erikoisuutensa. Lyhytaikaiset mainokset voivat olla

osana brandinrakennusta, kuten osta nyt -ikkuna. (Warc 2020.)

TikTokissa vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntadminen toimii oikein hyvin. Vaikuttajien kanssa
voi laatia kaupallisia yhteist6ita, ja vaikuttajat voivat myos ottaa yrityksen kanavan niin sa-
notusti haltuun toimimalla brandin keulakuvana. Vaikuttaja tuottaa TikTokiin valmiiksi luo-
vaa sisaltda ja tuntee kanavan perin pohjin. Vaikuttajamarkkinoinnissa toimii myds moni-
kanavaisuus, jossa voidaan ohjata esimerkiksi Instagramin kautta kayttaja suoraan vaikut-
tajan TikTok-tilille haasteen muodossa. TikTokilla on oma vaikuttajamarkkinointialusta Tik-
Tok Creator Marketplace, jonne on keratty vaikuttajista ajankohtaista ja paikkansapitavaa

dataa. Vaikuttajat saavat alustan kautta suoran yhteyden brandeihin. (Salonoja 2020.)

Lyhyet videot, varsinkin mainokset, kannattaa pitdd mahdollisimman lyhyina. Kuluttajat
katsovat kaksinkertaisella todennakdisyydelld 6 sekunnin mainospéatkan loppuun asti kuin
perinteisen 30 sekunnin pituisen mainoksen. Toisaalta kuluttajat ovat emotionaalisesti pal-
jon vdhemman sitoutuneita lyhyisiin mainoksiin: jopa 41 prosenttia vahemman. (Warc
2020.)

3.5 TikTokin kehitys

TikTok voi hyvinkin nousta brandimarkkinoijien suositummaksi kanavaksi saavuttaa asiak-
kaita, jotka ovat alle 21-vuotiaita. Talla hetkella kohderyhmaa tavoitellaan eniten Snapcha-
tista. TikTok luultavasti kehittelee lisda mainostapoja kanavaansa, jotta yha useampi
markkinoija haluaisi mainostaa tuotteitaan sielld. Mitd enemman menestystarinoita nou-
see TikTokista esille, sitd useampi markkinoija huomaa alustan potentiaalin. (Browsell
2020.) Koronapandemian takia TikTokin suosio on noussut ylivoimaisesti kuluneen vuo-
den 2020 aikana, ja suosio on tullut jaddakseen. Teetetyn kyselyn mukaan kayttajat aiko-
vat kayttaa applikaatiota myos pandemian jalkeen. Markkinoijat aikovat panostaa TikTok-

mainontaan vuonna 2021. (Clapp 2020.)

TikTokiin on kuitenkin liittynyt jo nyt vanhempaa ikéluokkaa, ja kayttajdkunnan ikahaa-
rukka laajenee nykyisesta. Nuoret ovat ilmaisseet tyytymattomyytta vanhemman ikaluo-
kan liittymisesta palveluun. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.) Mediatutkijan mukaan Tik-
Tok voi sailyttda suosionsa, jos se pystyy luomaan itsensa osaksi kayttajiensa arkea (Ra-
sanen 2020). Nuoret voivat jossain vaiheessa tulevaisuudessa kaikota TikTokista aivan
kuten Facebookista ja Instagramista aikoinaan. Silloin TikTokin kayttajat koostuisivat

enemman vanhemmasta yleisdsta. Tahan voi kuitenkin menna vield vuosia. (Toivanen
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2020.) TikTok haluaa tehda kanavasta ostovoimaisemman, eli kayttajat paasisivat yhden

mainoksen kautta ostossivulle. TikTok kehittelee tydkaluja tdhan parhaillaan. (Warc 2020.)

Musiikkialalla TikTokin vaikutus voi muuttaa tuotantoa. TikTok teettda kansainvalisia hit-
teja maailmalla jo nyt. Artisti Tuure Boelius kertoo Yle-haastattelussa, ettd musiikkia teh-
daan jo nyt TikTok mielessa. Suomalaisartistien pitaisi ymmartaa, ettei musiikkia voi tuot-
taa nimekkaasti enaa pelkan Spotifyn ja radion valityksella. Musiikkihittid suunnitellessa
paatetaan, ettd siitd tehddan TikTok-hitti. Hittimusiikin synty kuitenkin riippuu kayttajista.
Musiikkia ei kuitenkaan voi tuottaa TikTokissa samalla tavalla kuin muihin kanaviin, vaan

artistilta odotetaan tiettya lasnaoloa ja aktiivisuutta. (Vedenpaa 2020.)

3.6 Ongelmakohdat

Kaikki maat eivat ole suhtautuneet TikTokiin positiivisesti. TikTok on kielletty esimerkiksi
Intiassa. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.) Kiellon syy oli Intian hallituksen epaily siita,
etta TikTok keraa ja profiloi keradmansa dataa intialaisista tavalla, joka uhkaa Intian kan-
sallista turvallisuutta ja puolustusta. TikTok on kiistanyt vaitteet. (Warc 2020.) Vaikka
syyksi onkin esitetty kyberturvallisuus, on arveltu kiellon liittyvan myds Himalajan rajalla
tapahtuneeseen valikohtaukseen Kiinan ja Intian rajajoukkojen valilla. Yhteenotossa ei
kaytetty tuliaseita, mutta Intia on sen vuoksi sulkenut TikTokin lisdksi kymmenia muita Kii-
nalaisia sovelluksia. Kielto on TikTokille mittava, silla Intiassa sen kayttajia on ollut 120
miljoonaa. (Aittokoski 2021.) On kuitenkin arveltu, etta kielto ei jatku ikuisesti, vaan TikTok

keksii ajan my6ta tavan paasta taas intialaisten pariin. (Warc 2020).

Yhdysvallat piti TikTokia turvallisuusuhkana ja vaitti Kiinan valtion kayttéavan sita teolli-
suusvakoiluun. TikTok on kiistéanyt vakoiluvaitteet, ja Kiinan mukaan kyseessa oli poliitti-
nen ajojahti. TikTokin oli myytava Yhdysvaltain-toimintansa amerikkalaiselle yritykselle
maardaikaan mennessa, jottei sovellus mene latauskieltoon. Lopulta Oracle ja Walmart
tekivat TikTokin kanssa sopimuksen, ja TikTok sai jatkaa toimintaansa Yhdysvalloissa.
(Heikkila & STT 2020.) TikTokin keradma data ja tieto ei esimerkiksi Suomessa aiheuta
mink&anlaista uhkaa eika kaytanndssa ole valia, mille maalle tieto menee. Tieto menee
joka tapauksessa taholle, jota ei kiinnosta Suomen data poliittisesti. Yhdysvalloissa tilanne
on eri, silla useat suuret sosiaalisen median kanavat ovat yleensa olleet lahtoisin sielta.
Maailman suosituin sovellus keraa dataa ja tietoa Yhdysvaltojen sotilaista ja virkamiehista
ulkomaille, tassa tapauksessa Kiinalle. Se koetaan mullistavana uhkana. Talla hetkella
suunnitellaan erityisjarjestelyja, joilla TikTokin toimintaa eristettaisiin emoyhtiésta suoraan
uuteen sovellukseen nimeltad TikTok Global. Sovellus sijaitsisi Yhdysvalloissa, ja sita hal-
linnoisivat Oracle ja Walmart. Jarjestelyn eteneminen on hidasta eika sita ole saavutettu
viela saatettu loppuun. (Aittokoski 2021.)
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Brandien turvallisuus on TikTokissa vaakalaudalla. TikTokissa on paljon sopimatonta si-
saltoa, jota sovellus poistelee jatkuvasti, mutta lilan moni kayttaja kohtaa sita joka tapauk-
sessa ennen poistoa. Tastd syysta esimerkiksi Intia on syyttanyt TikTokia sopimattoman
sisallon levittamistd. (Warc 2020). TikTokissa kayttajat seuraavat brandien luomia profii-
leja heikosti. Brandit ovat kokeneet seuraajien keraamisen haasteelliseksi. (Clapp 2020.)
TikTok kilpailee nakyvyydesta paljon muiden kanavien kanssa. Suurin uhka on talla het-
kelld Instagram Reels. TikTok on alkanut tarjota sisalldntuottajille erilaisia palkkioita, jolla
se vastaa kilpailun kovenemiseen. Ongelman ratkaisuksi on kehitetty myods muista kana-

vista inspiroituneet livelahetykset. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.)

TikTokin keskustelukulttuuri aiheuttaa hankaluuksia seurattavuuden kannalta, vaikka tun-
tisi sosiaalisen median tavat entuudestaan. TikTokissa kommentointi on julmaa, ja se on
ollut yllattavaa, vaikka muissakin kanavissa on ikavid kommentteja. Artisti Tuure Boeliuk-
sen mukaan lapset osaavat kommentoida erityisen julmasti, aivan kuten iltapaivalehtipals-
tojen keski-ikaiset lukijat. (Vedenpaa 2020.) Raittisen ja Vierimaan mukaan TikTokissa
esiintyy kiusaamista, ja epatoivotut videot leviavat nopeasti ennen kuin ne ehditaan pois-
tamaan. TikTokin ikaraja on 13 vuotta, mutta sielld liikkuu nuorempaa vakea, joka voi al-
tistua ikdansa nahden sopimattomalle sisalldlle. Ongelma herattda kysymyksen, kuka on

vastuussa ikarajojen valvomisesta. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.)

TikTokin suomenkielisessa yhteisdssa esiintyy paljon kiusaamista, rasismia ja vihapu-
hetta, vaikka TikTok on kieltanyt ndma palvelusaannodissaan. Sovellus poistaa sisallon,
jossa niita esiintyy. Useasta saantdrikkomuksesta seuraa palvelun kaytén esto. TikTok on
kuitenkin puuttunut vihapuheeseen lilan myéhaan. Esimerkiksi tietyilld hashtag-hakusa-
noilla on I6ytynyt paljonkin raikeita rasistisia ilmaisuja, ja tunnisteet olivat keranneet lahes
800 000 katselukertaa. Aihetunnisteet oli poistettu mydhemmin heindkuussa 2020. Jokai-
nen kayttaja kuitenkin ndkee kommenttiosiossa vihapuhetta, ja kayttajat saavat vihakom-
mentteja pienimmistakin asioista. Kommentit kohdistuvat kayttajan ulkonakéon, sukupuoli-
identiteettiin ja harrastuksiin. Arviointien mukaan kommentit tulevat noin 10—11-vuotiailta
lapsilta. Kayttajien vastaaminen vihakommentteihin TikTok-videolla on kuitenkin auttanut
vahentadmaan tulevan vihapuheen maaraa. Kommentteja voi myds ilmiantaa TikTokille,
mutta sovellus ei ilmoita kommentin poistosta ilmiantajalle erikseen. TikTokilta toivotaan
enemman toimenpiteitd vihapuheen ja rasismin torjumisen suhteen. (Pitkdranta 2020.)

Syyskuussa 2020 TikTokissa alkoi levita itsemurhavideo, jota levittivat eteenpéin useat

kayttajat, jolloin siihen saattoi helposti térmata syotetta selatessa. Videota oli muokattu
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vaikuttamaan aluksi kissavideolta, jolloin algoritmi ei tunnistanut sisaltéa hairitsevaksi. Ky-
seinen video nousi laajaan keskusteluun mediassa, mutta riski kohdata hairitsevaa sisal-
t6a sosiaalisessa mediassa on aina lasna. (Vaarala 2020.) TikTokissa leviavat haasteet
voivat olla hengenvaarallisia. Yksi haasteista vaati osallistujaa matkustamaan metro-
pysakilta toiselle metrojunan vaunujen valissa. Tama on hengenvaarallista, ja ilmiéta ol

jaettu videopalveluissa seka TikTokissa. (Koivuranta 2020.)

Italiassa on rajoitettu TikTokin kaytt6a siten, etta kayttajan ika taytyy varmistaa ennen
paasya sovellukseen. Kayttgjan on oltava vahintdan 13-vuotias, mika on TikTokin ikaraja
muutenkin. Kaytanto jatkuu ainakin helmikuun 2021 puoleen valiin. Rajoituksen syyna on
tutkinta 10-vuotiaan tytdn kuolemasta, joka oli tapahtunut ilmeisesti TikTok-haasteeseen
osallistumisen takia. Haasteessa pyrittiin rajoittamaan hapensaantia, mika johtaisi pyorty-
miseen ja aiheuttaisi mielihyvan tunteen. Viranomaiset tutkivat tapausta mahdollisena it-
semurhaan yllyttdmisena. Italiassa on jo aiemmin pelatty, ettei TikTok kykene suojele-
maan alaikaisia kayttajidan. (Pikkarainen 2021.)

TikTokissa mikroviihde voi koukuttaa. Siitéd on herannyt kysymyksia, tarvitsevatko ihmiset
eldmassaan jatkuvaa viihdettd ja uusia kanavia. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.) Jotkut
kayttajista eivat malta laittaa sovellusta kiinni aina valilla. Tdman vuoksi Kiinassa kayttajan
vietettya sovelluksen parissa yhtajaksoisesti 90 minuuttia saa ilmoituksen, joka kehottaa

hanta pitdmaan tauon. (Brownsell 2019.)

Vaikka TikTok kuvaa itseaan "Internetin viimeiseksi aurinkoiseksi nurkaksi” se pitaa mus-
talla listalla Kiinaan liittyvia epamieluisia poliittisia aiheita. TikTokista voi 16ytda videoita,
jossa Kiinaa arvostellaan rankasti. Ei ole kuitenkaan tietoa siita, kuinka paljon TikTok ra-
joittaa tallaista sisaltoa. TikTok-kayttaja Fezora Azizin tili oli poistettu sen jalkeen, kun han
oli julkaissut videon, jossa keskusteli uiguurien sorrosta ja Xinjiangin keskistysleireista.
Sosiaalisessa mediassa nousseen myrskyn takia TikTok palautti tilin, mutta kertoi, etta
syy poistoon oli Azizin eras toinen TikTok-video. (Aittokoski 2021.)
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4 TikTok-kampanjat ja yrityscaset

TikTok-kampanjoita ja haasteita on luotu lukuisia maaria, ja niitd on jo toteutettu Suo-
messa. Yksi niistd on Pelastakaa lapset -jarjestdén luoma kampanja #DeepFakeChallenge,
joka on Tubecon-tapahtumassa julkaistu kampanjavideo TikTok-julkkis Jennifer Erican
kanssa. Kampanjavideossa Jennifer Erica kehotti tanssimaan #deepfake-tanssin ja valitta-
maan sen luoman viestin mediakriittisyydesta, silla valheellista sisalt6a viljelladan paivittain
sosiaalisessa mediassa. Samalla kampanja muistutti pitdmaan huolta omasta yksityisyy-
destaan. (Perttula 2019.)

Eras toinen kampanja on Nenapaivan luoma TikTok-haaste, jossa yhteistydkumppanina
toimi vatsastapuhuja ja TikTok-tahti Sari Aalto. Sari loi haasteeseen videon, jossa han
vaihtaa nenda nukkensa kanssa. Kampanjalla kehotetaan vaihtamaan nena punaiseen tai
kayttdmaan Nenapaivan tuttua punanenaa TikTok-filtterin muodossa. Haasteen tavoit-
teena oli mainostaa Nenapaiva-kampanjaa ja kerata rahoitusta hyvantekevaisyyteen.

Haasteen hashtagina oli #nenéapaiva. (Nenapaiva 2019.)

TikTok-toteutus sopi kyseisille kampanjoille hyvin, silla kohderyhma on osuva, ja viestin
valittdminen on tehokasta videoiden ja haasteiden muodossa. Varsinkin hashtagien kaytto
on hyvin tarkeaa TikTok-markkinoinnissa, koska niilla voi lunastaa lukuisia katsomisker-
toja lyhyessa ajassa. (Liffreign 2020.) Naissa kahdessa kampanjassa on myos tietynlaista
kaupallista yhteisty6ta TikTok-vaikuttajien kanssa. Vaikuttajat saavat muut keskustele-
maan aiheesta kuin aiheesta. He inspiroivat muita ja herattavat sisallélldan mielenkiintoa
ja ajatuksia. Sen takia kaupallinen yhteistyd vaikuttajien kanssa saa haasteet ja hashtagit
nousuun. (Liffreing 2020.)

Vuoden 2020 kesalla perustettiin Marli Juissille TikTok-tili, josta oli vastuussa nelja kesa-
tyodntekijaa. Tililla ei kaytetty omia haasteita tai musiikkia, silld se oli luotu vain kokeilumie-
lessa. Parhaiten menestyi Lotan video, jossa han sekoitti eri Marli Juissi -mehuija ja jota
katsottiin yli 100 000 kertaa. Marli Juissin TikTok-tilille on kertynyt yli 2500 seuraajaa. Or-
gaanisia katselukertoja oli 180 000. Tama kaikki saavutettiin iiman maksettua toimintaa.
(Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.)
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Kuva 2. Teemu Tikkalan profiilisivu TikTokissa (mukaillen TikTok 2021)

K-kauppias Teemu Tikkala on saavuttanut yleis6a TikTokissa. Tikkala rohkaistui kokeile-
maan TikTokia, kun huomasi myds muulla kuin tanssivideosisallélla olevan vetovoimaa.
Videoissaan Tikkala kuvaa kauppiaan arkea K-supermarket kauppakeskus Rediss3, ja
Tikkala jakaa tietoa eri tuotteista. Tikkala on myds kdantanyt kommenttien irvailut eduk-
seen: han naki yleison kommentoivan hanen suurta suutaan ja teki sen pohjalta videon,
jossa yritti mahduttaa mahdollisimman monta metrilakua yhta aikaa suuhunsa. Video sai
runsaasti katselukertoja. Vaikka Tikkala edustaakin vanhempaa kayttajakuntaa, hanen vi-
deonsa ovat mielenkiintoisia ja han esiintyy niissa luontevasti. Seuraajia oli kertynyt puo-
len vuoden aikana 50 000. (Toivanen 2020.) Myéhemmin TikTokissa oli tehty video salai-
sesta irtokarkkitarjouksesta, joka oli rikkonut myymalan myyntiennatyksen karkkiosastolla.

Nykyaan tililld on jo oma TikTok-vastaava. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.)

4.1 Eyes. Lips. Face.

E.L.F. Cosmetics loi haasteen #eyelipsface, josta tuli hitti. Kyseessa oli musiikkipatka ni-
melta Eye. Lips. Face., josta tehtiin myéhemmin kokopitka kappale. Haastevideossa esi-
teltiin musiikin tahdissa silmat, huulet ja kasvot. Haaste oli hauska, osallistava ja viihdyt-
tava, ja se kerasi 4 miljardia katselukertaa seka 3 miljoonaa osallistujaa ja viihdyttava
haaste. (Raittinen & Vierimaa 1.10.2020.)

E.L.F. oli paattanyt kohdentaa kampanjansa Z-sukupolvelle ja siten tutki TikTokin tren-
deja, musiikkityyleja, ja viraalivideoita. E.L.F. loi alkuperaisen kappaleen yhdessa Movers
+ Shakersin kanssa, ja kappaleesta tuli hitti. Musiikkivideo sai 2 miljoonaa nayttdkertaa
kahdessa viikossa. (Warc 2020.)
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Kuva 3 E.L.F.:n video kertoo kampanjasta (Warc 2019)

E.L.F. loi alun perin kampanjan lisatakseen brandinakyvyytta Yhdysvalloissa. Tulot sei-
sahtuivat vuonna 2019, ja E.L.F. pyrki nostamaan tuloja kampanjallaan. E.L.F. huomasi
TikTokin olevan avain brandin nakyvyyden lisddmiseen Z-sukupolven silmissa. Kampan-
jan tavoitteena oli luoda yhteys asiakkaisiin uudella, rohkealla tavalla. TikTokissa maaran-
paana oli viraalisuus ja osallistaminen, jotta omaperainen visio kerdisi yli miljardi naytto-
kertaa. Tarkoituksena oli, etta kayttajat loisivat sisallésta inspiroituneena paljon uusia ku-

luttaja- ja yritysjulkaisuja. (Warc 2019.)

Brandilla oli jo nakyvyytta TikTokissa ennen kuin se aloitti markkinoinnin kanavalla, silla
tunnisteella #elfcosmetics oli jo 3 miljoonaa nayttdkertaa. Jotta yleis6a saataisiin mukaan
TikTokin tavalla, E.L.F. kavi huolella l1api sen hetken suosituimmat trendit, kappaleet ja
meemit alustalla. Musiikki ja tanssityylit olivat avain TikTokissa menestymiseen, joten
E.L.F. teki yhteisty6ta branditarinankerrontaan musiikin ja tanssin avulla erikoistuneen toi-
miston kanssa. (Warc 2019.)

Strategian paatavoite oli E.L.F.:n arvojen valittdminen. E.L.F haluaa tuottaa meikkeja jo-
kaiselle kasvolle, silmalle ja huulelle, mutta harvat tiesivat nimen koostuvan juuri sanoista
eyes, lips ja face. Siksi musiikkivideossa haluttiin luoda tanssi kyseiselle sanomalle. Tata
varten luotiin alkuperainen musiikkikappale, jonka parissa Z-sukupolvi haluaa tanssia.
Haasteina oli muiden brandikampanjoiden puute TikTokissa, jolloin ei ollut mallia tai oh-
jetta, joita seurata. E.L.F. ei ole mytskaan teettanyt brandille aiemmin musiikkia, joten

musiikin tyyli piti hahmottaa ensi kertaa. (Warc 2019.)
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Haaste on saavuttanut nopeimmin miljardi nayttokertaa TikTokissa, ja se oli ensimmainen
mainos, joka nousi ykkdseksi TikTokin trendilistoilla. K&yttajat tuottivat haasteesta 3 mil-
joonaa videota, ja yhteensa nayttokertoja oli 5 miljardia. My0s julkisuuden henkil6t osallis-
tuivat haasteeseen. E.L.F. onnistui levittdmaan tietoa brandinimen lyhenteesta, silla mo-
net kayttajat ymmarsivat sen haasteen myo6ta. Haastetta on kutsuttu TikTokin onnistu-
neimmaksi kampanjaksi, ja E.L.F. tunnetaan TikTok-brandimarkkinoinnin edellakavijana.
(Warc 2019.)

Kun #eyelipsface-haaste julkaistiin, kayttajat mainitsivat, etteivat 16yda kappaletta musiik-
kipalveluista. Siksi E.L.F. teki musiikkihaasteesta kokonaisen kappaleen, ja levitti sita radi-
ossa seka musiikkipalveluissa. Kappale nousi listojen karkeen, ja luotiin kokonainen mu-
siikkivideo, joka saavutti kahden viikon aikana 2 miljoonaa katselukertaa. (Warc 2019.)
Mybéhemmin Eyes. Lips. Face. -musiikkivideolle on tehty jatkoa, joka korostaa turvavalin

tarkeyttd pandemian aikana (Warc 2020).

4.2 Chipotlen haaste

Ravintolaketju Chipotlen tavoitteena oli saada Z-sukupolven edustajia kayttamaan Chipot-
len sovellusta ja lisata digitaalista myyntia. Chipotle huomasi Z-sukupolven valttelevan
mainoksien katsomista, vain ainoastaan elokuvateatterimainokset upposivat heihin. Oli
siis I6ydettava parempi keino saavuttaa Z-sukupolvi kuin perinteinen maksettu mainonta.
Kohderyhma on nuorten suosimassa TikTokissa, mutta sielld menestyakseen on luotava
orgaanista sisaltéa TikTok-yhteisdn tavalla. Taman haasteen vuoksi Chipotle halusi tehda
vaikuttajayhteisty6td, silla tutkimusten mukaan Z-sukupolvi luottaa enemman digitaalisiin
kayttajiin ja vaikuttajiin kuin perinteisiin julkisuuden henkildihin ja siksi ostaa enemman
vaikuttajien mainostamia tuotteita. Haasteena oli, ettei ollut aiempia esimerkkeja, joita
seurata. (Warc 2020.)

Strategiaan kuului siis yhteisty0, jossa vaikuttaja esittelee Chipotlen TikTokin kayttajille.
Tarkoituksena oli julkaista kaksi haastetta ravintolalle tarkeina tarjouspaivina eli Cinco de
Mayon aikaan 5. toukokuuta ja kansainvalisena avokadopaivana 31. heindkuuta. (Warc
2020.)

Chipotle liittyi yhdessa YouTube-sisalldntuottaja David Dobrikin kassa TikTokiin juhlista-
maan 5. toukokuuta Cinco de Mayon paivana ilmaista toimitusta verkon kautta. Syntyi Lid
Flip -haaste, jossa tyontekijat nayttivat videolla, kuinka temppuilivat onnistuneesti burrito-
rasian kanssa. Kayttajien tarvitsi vain hankkia burrito-rasia itselleen toteuttaakseen saman
tempun videolla. Kuuden paivan aikana oli luotu 110 000 videota, ja katselukertoja oli yh-

teensa 104 miljoonaa. (Warc 2020.) Haasteessa toteutui WTF:n tunnisteet Try ja Fun, silla
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nuoret halusivat itse kokeilla hauskaa uutta temppua. David Dobrikin mukaan burrito-ra-
siatemppu nayttda helpolta, mutta on oikeastaan aika vaikea. Haasteellisuus teki siitd

mielenkiintoisen. (Chow 2019.)

Kansainvalisen avokadopaivan aikaan julkistettiin toinen TikTok-haaste. Tarjouspaivan il-
maisen guacamolen kunniaksi kehotettiin tanssimaan videolla #guacdance. Monet You-
Tube-kayttajat osallistuivat haasteeseen. Tanssin lisaksi kayttajat olivat halukkaita kokei-
lemaan Chipotlen applikaatiota ja paasta sen kautta hyédyntdmaan tarjouksia. Videoita
luotiin 250 000, ja katselukertoja kertyi 500 miljoonaa. (Warc 2020.)

Haasteet auttoivat Chipotlea luomaan imagoa TikTokiin, mutta pysyakseen ajan tasalla
sen oli luotava siséaltdéa joka paiva. Kesan 2019 aikana Chipotle julkaisi yli 30 videota,
jotka olivat yhteydessa sen aikaisiin videotrendeihin ja haasteisiin TikTokissa. Suosiota
kerasivat erityisesti salainen Chipotle-menu seka Bottle Cap -haaste Tabasco-pullolla. Vi-
deoille kertyi 700 000 katselukertaa, suosituimmille jopa 5 miljoonaa. Seuraajia oli 85 000.
(Warc 2020.) TikTok For Business -yrityssivulla TikTok on my6s itse nostanut Chipotlen
haasteen menestystarinana. TikTok haluaa muiden yritysten inspiroituvan Chipotlen on-

nistuneesta brandimarkkinoinnista. (TikTok For Business 2021.)

4.3 Rottatouille-musikaali

Vuoden 2021 alussa julkaistiin TikTok-musikaaliversio Disneyn ja Pixarin elokuvasta Rot-
tatouille. Se oli nimeltdan Ratatouille: The Musical. Alun perin musikaali syntyi trendista,
jossa elokuvan fanit esittivat tanssivideoita Rottatouille-hahmoista. Trendit oli merkitty tun-
nisteella #ratatouillemusical, joka oli kerannyt joulukuussa 2020 yhteensa yli 130 miljoo-

naa nayttokertaa. (Rasanen 2021.)

Broadway-tuotantoyhtié SeaWeed Productions tiedotti vuoden 2020 lopussa tekevansa
yhteisty6ssa TikTokin kanssa musikaalin Rottatouillesta. Disney antoi luvan musikaalin te-
koon ja siina esiintyi tunnettuja Broadway-tahtia. Tahdet esittivat musikaalinumeroita Tik-
Tokin tyyliiin eli 15-60 sekunnin videopatkia kodeistaan kasin. Musikaali oli nahtavissa 1.
tammikuuta alkaen muutaman paivan ajan 5 dollarin hintaan. Tuotot annettiin hyvanteke-

vaisyyteen. (Rasanen 2021.)
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Kuva 4. Rottatouille-musikaali (Rasanen 2020)

Musikaalissa nakyi myos kayttajien luomia musikaalin alkuperaisia trendin innoittamia vi-
deoita, ja osa lauluista oli TikTok-kayttgjien saveltdmia. Kyseessa oli ainutlaatuinen ilmid,
joka voi luoda uusia suuntia musiikkiteatterille ja avata uusia ovia uraansa aloittaville. (Ra-

sanen 2021.) Tasta tapauksesta nakee selvasti TikTokissa piilevan yhteisollisyyden voi-

man.
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5 Tutkimusmenetelma

Tutkimus todettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksessa pyrittiin ku-
vaamaan ja tulkitsemaan ilmi6ta ja vastaamaan kysymyksiin mita, miksi ja miten. Tutki-
musmenetelmana tydssa kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastattelu sopii
kaytettavaksi silloin, kun halutaan saada tietoa siita, miksi jokin asia on niin kuin se on.
Puolistrukturoitua haastattelua taas kaytetaan silloin, kun halutaan saada tietoa tutkijan
ennalta ajatelluista asioista. Kysymykset voivat olla avoimia, ja ne voi jarjestella teemoit-
tain, jolloin haastattelua kutsutaan teemahaastatteluksi. (Drake & Salmi 2018.) Suomessa
teemahaastattelu on suosituin tapa kerata laadullista aineistoa. Haastattelu on vuorovai-
kutusta, jossa tutkija pyrkii saamaan haastateltavalta vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Puolistrukturoidussa haastattelussa ei ole valmiita vastauskohtia, vaan siihen vastataan
omin sanoin. Teemahaastattelussa maarataan etukateen haastattelun teemat ja aihepiirit,
teemojen kysymykset voivat vaihdella eri haastateltavien valilla, ja joskus teemoissa on
kaytoissa vain tukilista. (Eskola & Vastamaki 26—29.)

Puolistrukturoitu haastattelu sopi parhaiten tdhan opinndytetyohon siksi, koska TikTokia
tarkastellaan tassa tydssa nimenomaan yritysten ndkdkulmasta. Tyossa haluttiin syvalli-
sempaa tietoa TikTokin kaytdsta yritysten viestinnassa. Kysymykset oli listattu teemoittain.
Tarvittaessa haastateltavalle esitettiin lisdkysymyksia. Haastateltavina olivat sosiaalisen
median markkinointiviestinnan asiantuntijat, joilla oli omakohtaisia kokemuksia TikTokin
kaytosta. Asiantuntijat tydskentelevat markkinointitoimistoissa, ja heidan tyénkuvaansa liit-
tyy muiden yritysten sosiaalisen median markkinoinnin neuvominen ja konsultoiminen.

Heilld on laajempi nakemys sosiaalisen median kanavista ja sielld markkinoimisesta.

Tutkimus aloitettiin tietoperustan kerdamisella ja siihen tutustumisella. Tietoperusta on sa-
nastoa, joka liitetddn opinnaytetydn aiheeseen (Drake & Salmi 2018). Tietoperustan avulla
pystyi paattelemaan, mitka asiat liittyvat markkinointiin TikTokissa. Kun tietoa oli tarpeeksi
keratty, oli aika laatia teemahaastattelun raakaversio aiheineen ja kysymyksineen. Tassa
vaiheessa oli etsitty muutamia markkinointitoimistoja, joiden yhteyshenkildihin otin yh-
teyttd. Kun oli saatu vastauksia haastattelupyyntéihin, pystyttiin maarittdmaan haastattelu-
paivamaarat seka viimeistelemaan haastattelukysymykset. Haastattelut nauhoitettiin, jotta
pystyttiin palaamaan niihin mydhemmin. Kun kaikki haastattelut oli kayty 1api, litteroitiin
haastattelut kirjallisesti ja kirjoitettiin niista tuloksiin yhteenveto.

28



5.1 Haastateltavat ja haastattelun teema

Yksittaista saant6a haastateltavien maarasta ei ole, vaan se maaritelldan tapauskohtai-
sesti tutkittavan asian ja menetelman mukaan (Eskola & Vastamaki 42). Menetelman ta-
voitteena oli saada aineistona syvallisempaa tietoa TikTokin kaytOsta yritysten viestin-
nassa. Koronapandemian vuoksi varauduttiin siihen, ettd haastatteluiden saamiseen voi
kulua aikaa ja oli jopa todennakdista, ettad haastattelut toteutettaisiin etdna. Haastattelujen
kolme teema olivat ajankohtaiset sometrendit, videot, ja TikTok. TikTok-teemasta kasitel-
tiin yleista tietoa TikTokista, TikTok-markkinointia, haasteita ja ongelmakohtia seka tule-

vaisuuden nakymia. Haastateltavina olivat seuraavat henkil6t:

Lotta Kinnunen, Creative Consultant, Lm Someco Oy

Jari Lahdevuori, Creative Leader, Kurio Oy

Lasse Sourander, Social Media Team Coach, Suomen Digimarkkinointi Oy

LM Someco tarjoaa yritysasiakkaille muun muassa brandimarkkinointia, digimarkkinointia,
strategista sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelua ja palveluita liittyen dataan ja
analytiikkaan (LM Someco 2021). Suomen Digimarkkinointi Oy tarjoaa digitaalista markki-
nointia ja markkinointistrategian suunniteluun liittyvia palveluita. Palveluihin kuuluu muun
muassa sosiaalista mediaa ja hakukoneoptimointia. (Suomen Digimarkkinointi 2021.) Ku-
rio Oy on luova markkinointitoimisto ja tarjoaa palveluissaan muun muassa markkinointi-

strategiaa liittyen sosiaaliseen mediaan (Kurio 2021).

Haastateltaville kysyttiin teemoittain eri kysymyksia. Kysymykset on ideoitava ja hiottava,
sillda muuten ne pohjautuvat helposti tutkijan ennakkokasityksiin ja voivat tuntua toisistaan
irrallisilta. On hyva pitda mielessd myos haastattelun vuorovaikutus eli keskustelu. Kysy-
myksiin ei kannata edeta suoraviivaisesti, vaan keskustelua pidetaan ylla luontevasti. (Es-
kola & Vastamaki 35-36.) Tutkimuksen kysymykset oli laadittu keratyn tietoperustan mu-
kaan, ja niita tyostettiin huolella. Haastatteluissa pyrittiin luomaan avoin ja rento ympa-
ristd, joissa oli tilaa keskustelulle.

5.2 Tulosten laadinta

Haastattelut tehtiin aikavalilld 13. lokakuuta ja 4. marraskuuta, ja ne toteutettiin etana Mic-
rosoft Teams -ohjelman kautta. Haastattelun ympariston on parempi olla tuttu ja turvalli-
nen haastateltavalle, jotta haastattelutilanne olisi mahdollisimman rauhallinen. (Eskola &

Vastamaki 29.) Haastattelut kestivat 30-50 minuuttia. Nauhoitusten avulla vastaukset on
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dokumentoitu tarkasti opinnaytetyon tuloksiin. Litterointiin ei yleensa tarvitse merkita jo-
kaista ddnnahdysta tarkasti, vaan pelkka haastattelun purku riittda (Eskola & Vastamaki
42-43).
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6 Tulokset

Teemahaastattelussa aineiston voi jarjestaa teemoittain, ja tassa tydssa nain onkin tehty
(Eskola & Vastamaki 43). Aineisto on koottu yhteen, ja vastauksista on tehty tiivistelmat.
Teemat etenevat seuraavasti ajankohtaisten sometrendien kautta videoihin ja lopuksi Tik-
Tokiin. TikTokissa on eritelty erikseen alateemat. Jokaisen teeman alussa on mainittu tee-

maan liittyneet kysymykset, joihin haastateltavat antoivat vastauksensa.

6.1 Ajankohtaiset sometrendit

Sometrenditeemassa kysyin haastateltavilta, mitka ovat talla hetkelld ajankohtaiset so-
metrendit ja seuraavatko suomalaiset yritykset hyvin néita trendeja. Teemalla on tarkoitus
kartoittaa nykytilannetta sosiaalisen median markkinoinnissa ja kysya asiantuntijoiden na-

kemysta siitd, huomioivatko yritykset ndma trendit markkinointiviestinnassaan.

Haastateltavat kertoivat, etta suurissa, pitkdaikaisissa trendeissa ilmenevat kantaaotta-
vuus, vaikuttajamarkkinointi ja korona-aikana lempeys. Ihmiset ja yritykset haluavat ottaa
kantaa, ja sitd myds vaaditaan. Yhden haastateltavan mukaan kantaaottavuus voi toimia
hyvana aseena ja silla voi saada paljon positiivisia asioita aikaan, mutta silla on myés var-
jopuolensa, esimerkiksi viherpesu ja pinkkipesu, joilla yritykset pyrkivat ratsastamaan
markkinointimielessa. Silloin ei oikeasti sitouduta tukemaan ihmisille henkildkohtaisia ja
tarkeitd asioita. Inmiset vaativat aitoa kantaaottavuutta yrityksilta, ja tdma ilmio tunniste-

taan.

Haastateltavien mukaan vaikuttajamarkkinointi ei koostu pelkastaan yksittaisista markki-
nointikikoista, vaan siitd on muodostunut valtavirtailmio: yhd enemman otetaan vaikuttajia
mukaan brandin lahettilaiksi, ja vaikuttajat voivat pydorittéda yrityksen kanavia ja hoitaa vies-
tinnan sosiaalisessa mediassa. Yhteisty0 voidaan sopimuksen avulla maarittda jopa kah-
den vuoden pituiseksi, jolloin vaikuttajan tuottaa sisaltéa pitempaan. Verkkokauppamyyn-
nin ja vaikuttajamarkkinoinnin yhteys on selva, ja se on kasvanut entisestaan. Julkiste-
tuista tulotiedoista voi paatella, etta vaikuttajat tienaavat jopa 300 000 euroa vuodessa. Se
todistaa, kuinka laajasta ilmidsta on kyse.

Yhden haastateltavan mukaan pandemian aikana lempeys ja pehmeys on iskeneet tren-
deina lapi taysin. Ne ovat olleet aiemminkin osa markkinointiviestintdd, mutta pandemian
aikaan ei ole voinut jatkaa entisilla reagointimalleilla, vaan on osoitettu ystavallisyytta ja

tukea. Erityisesti S-ryhma ja Kesko ovat olleet paljon mukana tdméantyyppisessa viestin-
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nassa, ja Elisalla on ollut Pidetdan yhta -slogan. On tehty hyvin paljon koskettavia, itketta-
via ja tunteellisia mainoksia, ja sosiaalisessa mediassa nakyy se, etta ollaan pehmeampia

ja ymmartavaisempia kuin ennen.

Toisen haastateltavan mukaan TikTok on yksi kiinnostavimpia sovelluksia, ja soveltuu
ajankohtaiseksi sometrendiksi, kun puhutaan sosiaalisen median kanavista. TikTok on
kiinnostanut ja puhututtanut suomalaisia markkinoijia, silld se on kiinnostavimpia ja uuden-
laisimpia ilmi6ita talla hetkelld. Pandemian aikana TikTokin kayttdjamaara ja suosio ovat
nousseet kenties eniten muihin sosiaalisiin medioihin verrattuna, mika vaikuttaa kaikkiin
kanaviin, ei pelkastaan TikTokiin. Trendiksi muodostuu myo6s kayttjille sisallontuotanto-
tapa, silla videoita tuotetaan entista kotitekoisemmin. Tuotantoarvot eivat ole niin korke-
assa asemassa, joten kaikkien videoiden ei tarvitse olla ammattilaistasoisia toimiakseen ja

saadakseen asiakkaita.

Haastateltavien mielestd suomalaiset yritykset seuraavat sometrendeja melko vaihtele-
vasti. Tyypillistd on Iahted mukaan yksittaisiin trendeihin kuten kuvien lahetykseen ja
haasteisiin osallistumiseen. Esimerkkina voisi toimia Bottle Cap -haaste, jossa haasteen
tarkoituksena on irrottaa pullonkorkki hauskalla tavalla. Monet yritykset osallistuivat haas-
teeseen, mutta liian mydéhaan. Haastateltavan mukaan haasteen elinkaari voi kestaa
vaikka vain kolme paivaa eli kahden viikon jalkeen haasteeseen liittyva julkaisu on autta-
mattoman myohassa ja tuntuu kankealta. On vain muutamia toimijoita ja tekijoita, jotka ko-
keilevat rohkeasti eri juttuja, eli suurin osa yrityksista kayttaytyy viela perinteisesti. Myos
kysynnan vahaisyys on osoitus siita, etteivat yritykset tavoittele edellakavijan asemaa,

vaikka sen roolit ja vaikuttavuus on sisaistetty ja ymmarretty.

Pitkaaikaisten trendien ja tilanteiden kohdalla tilanne on toinen. Esimerkiksi koronapande-
mian ilmaannuttua yritykset ottivat tilanteen heti haltuun. Haastateltavan mukaan vaikutta-
jat olivat tassakin asiassa ehtineet ensin, mutta esimerkiksi Turun Palloseuran urheilijat
lukivat iltasatuja Facebook-livelahetyksessa. Yritykset ovat tarjonneet koteihin viihdetta,
vinkkeja ja jopa apua kotiopetukseen. Nopea tarttuminen tilanteeseen kertoo suomalais-
ten yritysten olevan ketteria reagoimaan. Siitd huolimatta yleensa kay helposti niin, etta
edetaan tilanteesta riippumatta tuttuun tapaan. Sometrendien seuraamisesta on tullut jo-
kaiselle sosiaalisen median markkinointia tekevalle suomalaisyritykselle tuttua muutaman
vuoden sisalla. Enaa harvat yritykset ovat taysin tietdmattémia sosiaalisesta mediasta.

Tiedot ja osaaminen ovat erittain hyvalla tasolla, samoin kiinnostus kanavia kohtaan.
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6.2 Videot

Tassa teemassa kysyin haastateltavilta, mitka olivat heidan mielipiteensa videoiden roo-
lista nykyhetken sosiaalisen median viestinnasta. Kysyin myds videoiden nakymista tule-

vaisuudessa.

Vastauksista kavi ilmi, etta videosisallélla on olennainen rooli sosiaalisessa mediassa ja
myos analytiikassa. Videosisaltda on helppo seurata ja ymmartaa, joten se sopii hyvin se-
littdmaan vaikeita aiheita, joita ihmiset eivat ole valttamatta tottuneet tulkitsemaan. Tallai-
sia aiheita voivat olla talous- tai veroasiat. Esimerkiksi koulujen hakuohjeista voi tehda vi-
deon, jolla ensikertalaiset nakevat ensimmaista kertaa prosessin kaytanndssa. lhmiset ha-
luavat yritysten olevan lapinékyvia seka avoimia, mika tekee lapinakyvyyden haasteesta
yrityksille olennaisen. Videoiden avulla on helppo tuoda avoimuutta esiin. Videot heratta-
vat katsojissa enemman luottamusta, kun nama nakevat tuotteiden tuotantoprosessin tai
sen, millainen henkild yritysta johtaa. Videoissa on myés iloinen puoli eli viihde: kommuni-
kaatio ja tunteet ovat tarkea osa sosiaalista mediaa, ja video tulee siindkin esiin hyvin
merkittavassa roolissa. Kun ajatellaan tunteiden herattamista, tunnelmointia ja viihdetta,

videoilla on oma paikkansa sosiaalisessa mediassa.

Yhden haastateltavan mukaan videoiden roolin kasvamisesta on puhuttu lahes kymme-
nen vuotta sosiaalisen median osalta. Videoista on tullut luonteva osa jokaista kanavaa
etenkin sen jalkeen, kun Instagram alkoi tuoda niitéd merkittdvampaan rooliin. Videoista ei
valttamatta tarvitse enaa puhua poikkeuksina, koska niiden teko on ollut jokaiselle jo luon-
nollinen tapa tehda sisaltéa story-muotoisen videokerronnan lapimurrosta lahtien. Videoi-

den merkitys talla hetkelld on hyvin selva, eika siina ole mitdan uutta.

Haastatteluista kavi kuitenkin myds ilmi, ettd videoita voisi kayttéda paljon enemmankin.
Yleinen ongelma on, ettei asiakkaalla ole videosisaltéa, mité kayttdd markkinoinnissa. Yri-
tysten mielikuvissa videot ovat tyolaita tydstaa ja kalliita, jos ne ostetaan joltain tuotantofir-
malta. Videoille muodostetaan mahdollinen ROI niiden tuotanto-osien, kuten esiintyjien,
tuottajien ja kuvaajien, kulujen pohjalta. Kuitenkin tulokset videoista puhuvat puolestaan,
eli video on lahes aina paras vaihtoehto sisalldntuotantoon. Haastateltava kertoo valitse-
vansa asiakkaan antamasta markkinointisisallésta heti ensimmaisena videomateriaalit ja
vasta sen jalkeen kuvat. Verrattuna pelkkaan still-kuvaan video toimii usein paremmin,

kun esimerkiksi yrityksen asiakas kertoo omalla aanellaan palvelusta tai tuotteesta.

Haastateltavat kertovat, ettd on haastavampaa kuvata ja editoida video kuin ottaa pelkka
kuva, mutta resurssia kannattaa kuitenkin kayttaa videoiden tekemiseen. Yrityksilla on vel-

vollisuus viestia vastuullisuusraporteista ja toimitusjohtajan tervehdyksista, mutta harva
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todella lukee 180 sivun pituista PDF-asiakirjaa. Siksi raportoitavan materiaalin kertominen
videomuodossa voi tehda viestistd ymmarrettdvamman. Vaikkei olisi velvollisuutta viestia

raporteista, on etujen mukaista, etta asiakkailla on hieman ymmarrysta yrityksesta.

Videoiden tulevaisuuden nakymista haasteltavat kertovat, ettd videomuotoinen kommuni-
kaatio todennakoéisesti leviaa entisestaan, ja sen maara kasvaa. Esimerkiksi vanhemmat
kayttajat eivat valttamatta ole tottuneet kunnolla videoihin, mutta koko ajan nakyy videoi-
den kayton kasvua. Nuorille videoiden kaytto ja kulutus on hyvin luontevaa ja jopa ehka
perimmaisin tapa kommunikoida sosiaalisen median valityksella. Vanhemmat ikaryhméat

alkavat kayttaa videoita yha enemman, jolloin ne yleistyvat entisestaan.

Yhden haastateltavan mukaan videon formaatti voi yleistya pystysuuntamuotoon, koska
data on osoittanut, ettd mainosnaytoéista 80 prosenttia pydrii puhelimien ruuduilla. Videot
varmaan myos lyhenevat ja tekstitykset tulevat miltei pakollisiksi, vaikka itse puhe ei vide-
oista havia. Myds tapa, jolla videoita tehdaan, siirtyy tekijalahtdisemmaksi. Enaa ei tar-
vitse olla drone-kuvaa, vaikka niiden tuotanto nykyaan on helpompaa ja halvempaa. Hyvia
tuloksia saadaan puhelimella kuvatulla videolla, jolla itse esiinnytaan ja esitellaan jotain. Ei
tarvitse omistaa kalliita videoeditointiohjelmistoja, koska tyOkaluja ja tarvikkeita on nyky-
aan kaikkien saatavilla. Laitekin kuvaamiseen on jo, kun omistaa alypuhelimen. Kuvanlaa-
dultakaan ei vaadita 8k-resoluutiota, vaan puhelimen valmiudet riittdvat varsinkin, kun vi-

deoita katsotaan juuri eniten puhelimilla.

6.3 TikTok

Tassa teemassa kysyin haastateltavilta, mitd mieltad he itse olivat TikTokista ilmiéna. Ky-
syin myo0s, kayttavatkd heidan tyopaikkansa itse TikTokia seka mitka olivat heidan mielipi-

teensa TikTokin kohderyhmista nyt ja tulevaisuudessa.

Joillakin haastateltavilla oli henkilokohtainen TikTok-tili ja he kaikki olivat asentaneet Tik-
Tokin ainakin tydn puolesta. TikTokin avulla voi seurata sen sisaltoéa ja tapahtumia. TikTok
on viihteellinen, ja on mielenkiintoista seurata kayttajien kekselidisyytta. Paivittdisessa
kaytéssa TikTok ei kaikilla valttdmatta ole. Ammatillisesta nakdkulmasta TikTok on hyvin
kiinnostava, koska se tuntuu olevan vahvimmin kayttdjakunnan hallussa. Haastateltavien
mukaan TikTokissa on tietyt visuaaliset raamit, tyylit seka trendit, jotka toteutuvat vain
siella, toisin kuin Instagramissa, jossa on jokaiselle jotakin. Vaikka TikTok on suuri ka-
nava, siella on silti vahva tunne tarkoista kaytannoista, mika tekee siita yritysmielessa
vaativimman kanavan. TikTokin maailmaa taytyy ymmartaa, jotta oma tuotanto pystyy toi-

mimaan siella.
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Yhden haastateltavan mukaan TikTok on kiinnostavin kanavauutuus sitten Snapchatin.
TikTok on monella tavalla kanavista omaleimaisin, minka takia se on vastustamattoman
kiinnostava, niin henkilékohtaisesti kuin markkinoijan nakdkulmasta. Yksi haastateltavista
ei pitdnyt TikTokista. Toisaalta muiden kanavien syétteet eivat valttamatta ole yhtdan sen
parempia. Haastateltavan mukaan TikTokin uutuusarvoa on vahan hankala ymmartaa,
mutta han tulkitsee sen kumpuavan musiikki- ja duettovideoista seka matalasta kynnyk-

sesta luoda sisaltéd. Luottamusta vahentaa myds se, etta kanava on lahtoisin Kiinasta.

TikTokin kohderyhma on hankala aihe. Monet julkimot kayttavat TikTokia, ja kanavassa
nakee paljon kaikenlaista vakea. TikTokin sisaltd puhuttelee talla hetkelld nuoria, ja sen
materiaali on yleisesti nuoriin vetoavaa. Haastatteluista kavi kuitenkin ilmi, ettd nykyaan
Suomessa TikTokin kayttajakunnasta kolmasosa on yli 25-vuotiaita, eli TikTokin kayttajat
eivat pelkastaan koostu teineista ja esiteineista. Joillakin ihmisilla, jotka eivat itse kayta
TikTokia, voi olla ennakkoluuloja TikTokin kayttdjakunnan ikdluokasta. Todennakdisesti
kohderyhmat tulevat siirtym&an vanhempiin sukupolviin niin kuin Instagramin suhteen on
kaynyt. Toisaalta tulevaisuutta on vaikea ennustaa, ja asiat voivat muuttua nopeasti. Ei
ole mahdotonta, etteikd TikTok nousisi koko kansan sosiaaliseksi mediaksi. Toisaalta ny-
kyinen kayttajakunta ikaantyy, joten voi olla, ettd kayttdjdkunnan ikaluokka muuttuu senkin

kautta.

Haastateltavien tydpaikoista yhdellakaan ei ole omaa TikTok-tilid. Kaksi toimistoista kui-
tenkin tarjoaa TikTokia markkinointipalveluissaan ja esimerkiksi suunnittelee asiakkail-
lensa sisaltoa TikTokiin. Vaikka yhdella toimistoista ei ole talla hetkelld minkaan yrityksen
TikTok-tilia taysin kaytdssaan, se tuottaa alustalle nimenomaan mainontaa. Yritys tarjoaa
myds vaikuttajaty6ta, mutta talla hetkella silla ei ole kampanjaa meneilldan. Yhden haas-
tateltavan mukaan tilin puuttumisesta voisi kuvailla suutarin lapsilla ei ole kenkia -sanon-
nalla: aina ei ole aikaa tehda markkinointia samalla tavalla kuin asiakkaille. Yksi toimis-
toista on panostanut enemman Suomen suurimpiin TikTok-kampanjoihin osallistumiseen,

ja sen kautta alustan kaytto on yritykselle luonteva osa markkinointia.

Yksi toimistoista ei tarjoa TikTokia palveluna asiakkaille osittain siita syysta, ettei TikTok
mainosalustana ole vield rantautunut Suomeen kunnolla. Jotkin markkinointitoimistot toki
myyvat mainontavaihtoehtoja TikTokiin, mutta sellainen toiminta tuntuu haastateltavan
mielestd hataiseltd, kun muissa kanavissa on jo vakiintuneet tavat luoda mainossisaltda.
Yritys kuitenkin seuraa tilannetta, joten tama ei tarkoita, etteikd TikTok koskaan tulisi vali-
koimaan. Asiakkaan kysyntaan tulee vastata, mutta talla hetkelld yrityksen asiakkaat eivat

ole kyselleet TikTok-sisallon peraan. Ei pida kuitenkaan vain odottaa asiakkaiden pyyn-
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t6ja, silla se ei anna oikeaa kuvaa kysynnan maarasta. Talla hetkella TikTokilla ei kuiten-
kaan ole yritykselle iimeista liiketoiminnallista merkitysta, minka vuoksi se ei ainakaan

viela ole kaytossa.

6.4 TikTok-markkinointi

Tassa teemassa kysyin haastateltavilta, mitd mahdollisuuksia TikTok tarjoaa yritysten
markkinointiin. Kysyin myds, miten TikTok eroaa muista kanavista ja millaiselle yritykselle
TikTok-markkinointi sopii.

Haastateltavien mukaan TikTokin kohderyhma on todella olennainen TikTok-markkinoin-
nissa. Vaikka Instagramissa pystyisi saavuttamaan ainakin osan samaa kohderyhmaa,
niita ei kuitenkaan voi kohdata samassa mielentilassa. TikTokin kayttajat ovat poikkeuk-
sellisen kannustavia ja sitoutuneita yhteis6on. Sen takia TikTokissa pystyy saavuttamaan
huikean maaran tykkayksia, kommentteja ja muuta reagointia. Vastaavaan maaraan ei
voisi yltaa Instagramissa. Mielentila on keskeinen osa TikTokin potentiaalia ja maarittaa

sen, miten TikTokia pitaa kayttaa.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd TikTokissa on samat markkinointimahdollisuudet kuin muis-
sakin kanavista. TikTokiin voi alkaa rakentaa omaa kanavaa orgaanisella nakyvyydella ja
tehda samaa markkinointiviestintaa, jota tekee entuudestaan. TikTokissa on muiden kana-
vien tavoin hyvat maksetun mainonnan mahdollisuudet, mutta on muistettava, ettd mainos
tehdaan kanavan ehdoilla eli televisiomainosta ei voi ladata sinne sellaisenaan. TikTo-
kissa my0s vaikuttajapuoli on oikein antoisa. Erindiset vaikuttajayhteisty6t ovat luonteva ja
hyva tapa brandille aloittaa TikTokin testailu, silla vaikuttajien ammattimaisuuden ja osaa-

misen avulla paastdan varmasti ja luontevasti kanavan sisaan.

Yhden haastateltavan mukaan yksi TikTokin vahvuuksista on videoformaatti ja sen huo-
mattava kustannustehokkuus samaan aikaan, kun esimerkiksi televisiokanavat ovat kéarsi-
neet suoratoistojen myo6ta katsojien hupenemisesta. Ihmiset eivat enda odota sita, etta
paasee kotiin katsomaan televisio-ohjelmaa. Kahden minuutin mainoskatkotkin ovat haas-
tateltavan mielesta ajatukseltaan vanhentuneet selvasti. Televisiomainonta tai sen resurs-
sit voivat siirtyd TikTokiin ja sen kaltaisiin medioihin. Siihen olisi huomattavasti jarkevam-
paa panostaa kuin nykyiseen televisiokanavamediaan. Sosiaalisessa mediassakin seu-
ranta auttaa niin paljon datan kerdyksessa ja konversioiden jaljittamisessa, etteivat perin-
teiset mainonnat ja markkinointitavat tunnu enaa kannattavilta. Mediakulutus on televisio-
median karsimyksesta huolimatta kasvanut entisestaan, eli mainostajat seuraavat uusien

alustojen perassa.
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Haastateltavat kertovat TikTokin eroavan sosiaalisen median kanavista markkinointitavoil-
laan monellakin tavalla, koska se on kanavana omanlaisensa. TikTokissa viraaliksi nouse-
misen potentiaali on ennen nakematon eli jo yksittaisella sisalléllda on mahdollisuus saada
miljoona katsomiskertaa, vaikka videon lataaja olisi vaikka vain paivan vanha tili. Siina on
huima ero verrattuna muihin kanaviin, joissa ei ole realistisesti ollut mahdollista pystya
vastaavaan. TikTokissa on paljon muitakin eroavaisuuksia, mutta kannattaa ensim-
maiseksi tutustua kanavaan tarpeeksi hyvin. On hyva tietaa, etta se, mika toimii vaikkapa
Facebookissa tai Snapchatissa, ei valttdamatta toimi suoraan TikTokissa. Muut kanavat
tuntuvat haastateltavien mielestd enemman julkaisualustoilta, mutta TikTokissa on talla
hetkella hyvin paljon yhteisdllisyyden piirteita ja kulttuuria, jota ymmartavat vain sen kayt-

tajat.

Yhden haastateltavan mukaan TikTokin yhteiso mahdollistaa sen, etta sinne voi tehda niin
hassuttelevaa kuin vakavasti otettavaa sisalt6a, joka perustuu videoon ja danen. TikTok
antaa yritykselle hienon tilaisuuden puhua vaikeista ja vakavistakin aiheista ilman, etta
yleis6 kaikkoaisi sisallésta niiden takia. Vaikka sisallén muoto ja tyyli onkin kepea, voi silti
puhua esimerkiksi mielenterveyshairidista, ilmastosta tai syrjimisesta, koska TikTokissa
halutaan katsoa hyvin tehtya sisaltdd myos vakavista aiheista. Taman takia yritysten on
tarkedd ymmartaa TikTokin sielu. Yleiso karkottaa sieltd nopeasti ne, jotka eivat sovi
sinne. TikTok on kuitenkin vield kasvuvaiheessa, minka takia TikTokissa menestyminen

vaatii kanavan aktiivista seurantaa.

Haastateltavilla on paljon nakemyksia siita, millaiselle yritykselle TikTok sopisi markkinoin-
tikanavaksi. Yhden haastateltavan mukaan ei kannata ajatella, etta vain tietynlaiset yrityk-
set voivat menestya TikTokissa. Haastateltavan mielesta mika tahansa kuluttajabrandi voi
tehda onnistunutta LinkedIn-mainontaa, tai jokin B2B-teollisuusalan yritys voi menestya
Snapchatissa tai vaikkapa TikTokissa. Pitda vain katsoa, mika kanava toimii ja mika ei.
Talla hetkella kuitenkin TikTok kallistuu nuorempaan vakeen, silla sen kayttajista kaksi

kolmannesta on alle 25-vuotiaita, ja se on ihan hyva pitda mielessa.

Yhden haastateltavan mukaan markkinointi kannattaa rajata vain B2C-puolelle eika vaka-
vissaan yrittdad B2B-markkinointia TikTokissa. Toki on hyva muistaa, etta yritykset eivat
osta yrityksilta, vaan ihmiset tekevat ostopaatdkset. Eli kaikki ovat kuluttajia, vaikka toimit-
taisiin B2B-alalla. Kuluttajamarkkinointi olisi suositeltavaa, silld nyt on huono aika vieda
TikTokiin B2B-markkinointia. Haastateltavan mukaan TikTokin kohderyhma erottaa sen
muista kanavista, ja sinne kannattaisi vieda lyhyen ostoprosessin vaativaa toimintaa. Jos

tavoitteena on saavuttaa paljon asiakkaiden yhteydenottoja ja klikkeja, on parempi tavoit-
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taa joukkoja eli hakea yleis6a perinteisimmista kanavista. TikTok olisi hyva vaihtoehto esi-
merkiksi jollekin nuorisobrandille. Toinen esimerkki ovat dlypuhelimet, joita voisi hyvin
markkinoida nuorison suosimalla alustalla. Vanhemmat maaraavat nykyaan puhelimesta
vain hintakaton, ja nuori itse ehdottaa, minkalainen puhelimen pitaisi olla. Sen kaltainen
tapaus sopisi TikTokiin.

Yhden haastateltavan mukaan TikTok sopii ilmiselvasti pikaruokapaikoille ja elintarvikeyri-
tyksille, silla niilld on vahva ostopotentiaali 13—15-vuotiaiden keskuudessa. Tallaiset yrityk-
set lahtevat TikTokiin hyvin vahvasti mukaan. TikTok sopisi kuitenkin oikein hyvin myods
yrityksille, joiden on tavoitettava jokin kohderyhma ja joilla on tarkea viesti valitettavana,
kuten esimerkiksi mielenterveyspalveluille. Toisaalta ihan hyvin myds vakuutusyhti® voi
tuottaa sisaltdéa TikTokissa, koska 18-vuotiaita koskettaa vakuutukset hyvin paljon. Sisalto
pitda vain muokata TikTokin yleisélle eli 18-vuotiaan elamaan sopivaksi, eli ei pida alkaa
puhua sielld yritysvakuutuksista. Toisen haastateltavan mukaan henkilévakuutukset voisi-
vat myos toimia, mutta ne eivat ole herateostoksen kaltaisia. Sellaiseen mainontaan pitaisi
suhtautua eri tavalla, kuten keskittya vaikkapa vakuutusten kilpailuttamiseen. Niin kauan,
kun oma kohderyhma on I0ydettavissa TikTokista ja saa sen sisallon sopimaan sinne, ei

ole esteita sinne lahtemiseen.

Kysyin haastatelluilta seuraavaksi, miten suomalaiset yritykset osaavat hyédyntaa TikTo-
kia markkinoinnissaan. Tiedustelin myos seka suomalaisia ettd kansainvalisia yrityscaseja

TikTok-markkinoinnista.

Haastateltavien mielesta yritykset ja markkinointitoimistot ovat viela alkutekijéissdan Tik-
Tokissa, vaikka siitd on tiedetty jo ainakin vuosi. Yrityskentassa katsotaan vield, mita kan-
nattaisi tehda, ja odotetaan merkkia, joka kertoisi TikTokin kannattavuuden. Vuosi 2020
on kylla osoittanut, ettd kasvu tulee olemaan merkittédva jatkossakin. Yritykset ovat hyvin
kiinnostuneita ja tahtovat oppia lisdé kanavasta. Esimerkkeja onnistumisista ei ole viela

yhté paljon kuin muissa kanavissa, mutta suunta on oikea.

TikTokissa ei ole yhden haastateltavan mielesta kauhean mullistavaa tai innovatiivista

markkinointia. Nakyvyyttd on hyvin saavutettu orgaanisella sisallolla, mutta tulokset eivat
ole vaikuttavia, kun otetaan huomioon kokonaisuus eli sosiaalisen median markkinoinnin
lisdksi brandimainonta, verkkosivut ja uudelleenmarkkinoinnin analyysi. Syvaanalyysia ei

ole tehty, mutta TikTokiin ei liity mitaan erityisen ilmeistd osaamista tai jarjestelmaa.

Haastateltavilla on paljon esimerkkeja onnistuneista yrityscaseista. Hyvia suomalaisia yri-
tyscaseja TikTokissa ovat Suomen McDonalds ja SuperPark. McDonaldsin tuotanto on
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kokonaan ulkoistettu, eli sita tekee jokin toinen markkinointitoimisto. Toimistolta he ovat
valinneet henkildn, joka esiintyy videoissa ja kuvaa sisaltda kotonaan. Sisaltd on aidon
oloista, ja huumorihetket ovat oikein hauskoja. Kyseessa ei ole mikaan studiolaatuinen

tuotanto, vaan kotioloissa puhelimella kuvattua sisaltéa, joka toimii erittdin hyvin.

SuperPark on ollut edellakavijana jo pitkdan TikTokissa. Heidan kohderyhmansa 16ytyy
TikTokista. SuperPark on myds hyva esimerkki siita, etteivat videot ole viimeisen paalle
kasikirjoitettuja, ja ne ovat puhelimella kasivaralla kuvattuja. Sisaltdé on hyvin erilaista kuin
muihin kanaviin tehtaisiin, mutta tilanteesta huokuu aitous, ja se sopii juuri TikTokiin. Yksi
toimistoista on itse auttanut Elisaa ja Fazer Tutti Fruttia. Yhden haastateltavan mieleen

juolahtivat myés DNA ja Finnair.

Kansainvalisista yrityscaseista yhdelle haastateltavalle tulee mieleen Burger King, joka
tuottaa hauskaa ja vaihtelevaa sisaltda, jossa on sekaisin itse kuvattuja materiaaleja ja
vaikuttajien tekemia videoita. Ei ole varmaa tietoa, onko sisallén luojat varvatty vai ja-
kaako Burger King muiden kayttajien BK-sisaltda. Burger Kingillda on esimerkiksi videoita,
jossa syddaan hampurilainen suihkussa tai tanssitaan niiden kanssa. Haastateltavan mu-
kaan Burger Kingin videot ovat hyvin hauskoja, ja yritys on onnistunut joukkoistamisessa

todella hyvin.

Esimerkki startup-tapauksista on yrittdja Gary Vaynerchuk. Tyypillisissa TikTok-videois-
saan han esimerkiksi kavelee jossain kertoen ahaa-elamyksiaan ja kokemuksiaan. Hankin
on yllattavasti menestynyt TikTokissa, vaikka onkin keski-ikainen eli keskivertokayttajaa
vanhempi. Hanella on siitd huolimatta paljon seuraajia, ja hdnen siséltédan katsotaan pal-
jon. Vaynerchuck on hyva esimerkki siitd, miten erilainen sisaltoé voi 16ytaa kohderyh-

mansa TikTokista.

Haastateltavan mukaan Adidaksen kampanjasta ja tuotelanseerauksesta on paljon artik-
keleita. Kampanija oli tehty etupaassa TikTokia ajatellen ja onnistui erittdin hyvin. hyvin
paljon. Yksi haastateltavista naki TikTokissa automainoksen, joka oli mahdollisesti Skoda-
mainos, jossa oli selvastikin huomioitu kohderyhman ikaluokka. Mainoksella oli siis haluttu
tavoittaa ensimmaisen autonsa hankkivat henkil6t. Mainos itse oli laadultaan televisiomai-

noksen tasoa ja sen nakyminen TikTokissa oli yllattavaa.

6.5 Haasteet ja ongelmakohdat

Kysyin tassa osiossa haastatelluilta, millaisia haasteita ja ongelmakohtia TikTokin markki-

nointiin liittyy. Kysyin myos, miten yritykset voivat ottaa huomioon nama ongelmat.
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Yhden haastateltavan mielesta sosiaalisesta nakdkulmasta TikTokissa on aika paljon epa-
kohtia: lasten ja nuorten on helpompi altistua sielld epasopivalle sisalldlle. TikTokissa on
kuitenkin my6s paljon hyvaa sisaltéa littyen kehonkuvaan esimerkiksi sukupuolivahem-
mistdjen kannalta. Samalla sielld on kuitenkin myds vahapukeisia tanssivideoita, joista voi

alaikaisille kayttajille muodostua vaaria mielikuvia.

Haastateltavien mukaan yksi haaste on resurssien kaytto. Aluksi aloittelijalla on vaikeuk-
sia ottaa koko hyoty irti TikTokista, jolloin yritys paatyy tekemaan pari huumorivideota si-
sallyttdmatta yrityksen omaa viestia ja ottamatta yrityksen toimintaa esiin videoissa. Yh-
den haastateltavan mukaan huumorivideot ovat turhia, jos niistd puuttuu yrityksen oma
sanoma. Sen takia ei kannata laittaa henkilékuntaa tanssimaan TikTokiin, jos se ei edista
tavoitetta. Jos tanssivideoista on hyotya, se on eri asia. Esimerkiksi Puolustusvoimien
henkiléston tekeméasta tanssivideosta nousi kohu, vaikka video ei valttdmatta ollut Puolus-
tusvoimien omalla tililld. Videon pelattiin vuotavan vaarallisia tietoja maailmalle. Video,
jossa alokkaat tanssivat, voi kuitenkin onnistuneesti luoda positiivisen mielikuvan, jonka
perusteella odotetaan innolla Puolustusvoimien kutsua. Tama ei kuitenkaan kaikille yrityk-
sille toimisi vastaavalla tavalla. Yritysten on ymmarrettava, miten oma ydinviesti raataloi-

daan TikTokiin sopivaksi.

Toinen haaste on menna TikTokiin tietdmatta, mihin ryhtyy. Brandien sudenkuoppana Tik-
Tokissa on usein liian vahainen ymmarrys yhteisosta, ja helposti kuvitellaan, ettad brandi
itsessaan kiinnostaisi sellaisenaan. Tama ilmio on keskeisin kynnyskysymys, mihin yrityk-
set voivat kompastua. Kuitenkin mika tahansa yritys voi tehda mainiota sisaltéa TikTo-
kissa, kunhan todella kunnioittaa TikTokin yhteis6a ja tutustuu siihen. TikTokin ymmarta-
miseen ja sisaistdmiseen auttaa aktiivisuus. Yritysten on todella otettava selvaa, mita Tik-
Tokissa tapahtuu, ja etsittava aktiivisesti sisaltoa ja tutkittava muita. Siten alkaa ymmartaa

TikTokin sielua.

Yksi haastateltavista kertoo TikTokin ikaraja olevan hankalimpia ongelmakohtia. Viralli-
sesta ikarajasta huolimatta TikTokissa on paljon ikdrajaa nuorempia kayttgjia. Markkinointi
kanavassa, jota 10—15-vuotiaiden tiedetdan kayttavan, voi koitua haastavaksi markkinoin-
tisdantdjen kannalta. Markkinointisdanndissa on eri puitteet sille, millaista mainosta saa
kohdistaa lapsiin, millaista taas nuoriin. Koska kanavan oikea ikaraja on kuitenkin korke-
ampi, periaatteessa markkinoijan ei tarvitsisi ottaa huomioon ikarajan alittavaa kayttaja-
kuntaa markkinointimateriaalissaan. Kun on olemassa eettiset sdannét alaikaisten mai-
noksille, hailyva ikaraja koituu vaikeaksi asiaksi. Ongelmaan on suhtauduttava sopivalla
tavalla: mainoksissa kannattaa noudattaa nuoriin kohdistuvan mainonnan saantgja,

vaikkei puitteita kdytanndssa tarvitsisi noudattaa.
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Haastateltavan mukaan talla hetkella ei ole viela ikarajaan liittyen esimerkkitapausta,
jossa olisi jouduttu oikeuteen sen vuoksi, ettei mainonta soveltunut 13-vuotiaalle. Lapsille
ja nuorille on markkinoinnissa erilliset sdannét, esimerkiksi mainoksissa ei saa liioitella.
Vastaan ei ole tullut tapauksia, jossa yritys ajattelee voivansa mainostaa TikTokissa kuten
aikuisille. Totuus on kuitenkin, etta TikTokissa py0rii paljon nuorta vakea eli pitaa harkita
tarkkaan paattamiaan ratkaisuja. Haastateltavan mukaan on oltava varovainen, vaikka

markkinointisdanndista olisikin mahdollisuus lipsua.

Poliittinen tilanne on yksi ongelmakohdista. Vuoden 2020 syyskuussa oli kiinnostavaa
seurata, kun Yhdysvaltojen hallinto oli paattanyt TikTokin kiellosta, koska sita oli pidetty
mahdollisena tietojenkalastusvalineena Yhdysvaltain asioista. Pitkien neuvotteluiden jal-
keen tilanne on jarjestetty siten, ettd yhdysvaltalaiselle firmalle on myyty TikTokin Yhdys-
valtain-liikennetoiminnot ja niitd koskeva data ja analytiikka. Data ei siis siirry eteenpain
Kiinaan vaan jaa Yhdysvaltoihin, ja tdma toimenpide johtui kokonaan siita, etta TikTok on
I&htdisin Kiinasta. Tallaiset poliittiset ongelmat ovat merkittavia ja voivat ajan kuluessa
nousta jalleen pinnalle. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut tarkea ase esimerkiksi
vaalimainontaa suitsiessa. Sosiaalisen median vaikutusvalta on niin suuri, etta siihen suh-
taudutaan tosissaan ja jopa uhkana. Politiikkaan liittyen yritys ei itse oikein voi tehda mi-
taan. On vain tiedostettava, etta vaikka TikTokin juuret ovat Kiinassa, sen omistus on pirs-

taloitunut. On myds ymmarrettava téllaisten ilmididen olemassaolo ja tarkoitus.

Kerran eraan haastateltavan asiakas laittoi kiukkuisen viestin. Asiakasyritys oli huolissaan
sen mainoksesta, joka oli nahty TikTokissa. Kavi ilmi, ettd TikTok oli silloin osa yrityksen
tarjoamaa Audience Network -palvelua, ja se oli jadnyt mukaan listalle alustoista, joissa
mainosta naytetdan. Asiakkaan mielesta porssiyhtion maine karsisi siita, ettéd sen mainos
nakyy nuorison suosimassa sovelluksessa. Palaute oli aiheellinen siind mielessa, ettei
mainoksen nayttaminen TikTokissa olisi ollut kannattavaa, mutta asiakas oli selvasti huo-
lissaan nimenomaan brandin maineesta. TikTokilla on tietyissa piireissd huono maine, ja
sen takia kaikki eivat halua nakya siella. Ei ole kuitenkaan varmaa, pitaisikd syotteessaan
mainoksen nakeva kayttaja sitd pahana iskuna brandille. Haastateltava ei itse pida brandi-

riskia korkeana.

Vahainen tieto TikTokin algoritmista ja datan keruusta tuntuu tdssa vaiheessa haasteelta
ja riskiltd. Jotkut eivat halua kayttda TikTokia, koska sen juuret ovat Kiinassa, mutta lansi-
maalaiset yhtitt eivat ole haastateltavan mukaan yhtaan sen hyvatahtoisempina datake-
ruun suhteen. Esimerkiksi Googlen nykytoiminta ei tunnu enda noudattavan sen Don’t Be

Evil -iskulausetta. Kiinassa valtio saattaa olla suuremmassa roolissa kuin muiden maiden
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yrityksissa, muttei se haastateltavan mukaan tee Kiinasta muita pahempaa. Sosiaalisen
median markkinoinnin kulmakivi on personoitu mainonta. Jotta voidaan nayttada mainok-
sia, jotka kiinnostavat, on tiedettava kayttajan mielenkiinnot. Mainoksia tulee vastaan joka
tapauksessa, joten haastateltava itse katselisi mieluummin itsedan kiinnostavia mainok-

sia.

6.6 Tulevaisuus

Tahan teemaan liittyen kysyin haastateltavilta TikTokin tulevaisuuden ndkemyksista. Ky-

syin my0s, mitd he itse ajattelevat TikTokin tulevaisuudesta.

Haastateltavien mukaan TikTokissa on erinomainen algoritmi, joka nostaa loogisesti sisal-
t6a esiin. Algoritmin teknologiaa olisi vaalittava eika se saisi valua Kiinan ulkopuolelle, kun
otetaan huomioon Yhdysvaltojen kanssa tehty yrityskauppa. Algoritmi tekee TikTokista
sellaisen, ettd ihmiset viihtyvat sielld hyvin. Vaikka itse teknologia on vanha keksintd, me-
kanismi on loistava ja todellakin noussut arvoonsa viime aikoina. TikTokin algoritmi on
yksi keskeisin syy TikTokin menestymiseen yhteison lisdksi. Yhden haastateltavan mie-
lesta on hienoa, ettd TikTokin videotydkalut on yksinkertaistettu niin helppokayttoisiksi.
Alaan perehtyméatta voi luoda todella hyvaa sisalta ja rajattomasti erilaisia videoita. Mita
enemman yksinkertaistettuja sisallontyokaluja tulee markkinoille ja ihmisten saataville, sen
parempi. Kun kayttaja voi toteuttaa visioitaan matalalla kynnyksella, on hyvat mahdollisuu-
det ly6da lapi. TikTok on osoittanut, ettd kayttajillda on halua opetella kayttamaan tydkaluja,

joilla voi tehda hienoa sisaltoa.

TikTokin tulevaisuudessa on huonojakin merkkeja. TikTokilla on hyvin oivaltavaa sisaltda,
teknologiaa seka mahtavat tyokalut, mutta uhkina ovat politiikka ja kilpailijat. TikTok on
joutunut heti kasvuvaiheessaan poliittisen sodan keskelle. Yhdysvalloille tiedonkeruu hy-
vaksytaan, vaikka se epailyttaa, mutta TikTokin kaltaiset kiinalaislahtdiset yritykset leima-
taan urkkijoiksi. Ongelma ratkaistiin paastamalla Yhdysvallat osalliseksi, mista tulee eri-
koinen olo: pitaisi iimeisesti olla helpottavaa, etta tietyt tiedot valitetdan Kiinan sijasta Yh-
dysvaltoihin. Tdma ongelma on jattanyt varjon TikTokin ylle. Kaikki sovellukset kerdavat
tietoja, joten tietosuoja on joka tapauksessa heikoilla kantimilla.

Yhden haastateltavan mukaan TikTokin kohtalo saattaa riippua siita, saako se jatkaa Yh-
dysvalloissa, silla kyseessa on valtava markkina. Ei ole vielda varmaa, myydaanko TikTok
lopulta yhdysvaltalaistoimijalle ja muuttuuko se sen seurauksena. Jos sovellus taas kielle-

tdan, on epavarmaa, mika alusta kohoaisi sen tilalle.
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Toisena esimerkkind on Instagram Reels, kun kyseessa on toimija, jolla on jo laajempi
kayttdjakunta. Instagram on maailmanlaajuisesti suurempi, ja sen kayttajissa on enem-
man ikaluokkia ja myds enemman yrityksia. Riskina on, etta kayttajat ja kohderyhmat voi-
vat kaikota sieltd pois nyt kun Facebook on liittynyt mukaan kilpailuun. Facebook on kopi-
oinut TikTokin ominaisuuksia Instagram Reels -palveluun ja saattaa ajan mydta ohittaa
suosiossa idean alkuperaisen keksijan. Saa nahda, kayko TikTokille samalla lailla kuin

Snapchatille, jossa on jaljella pieni vakituinen kayttajakunta.

Haastateltavilla on kuitenkin uskoa siihen, ettd TikTokin kayttdjakunta pysyy alustalle us-
kollisena, koska TikTok on kuitenkin yhteis®, toisin kuin Instagram Reels. Instagram ei
valttamatta pysty toistamaan sen menestysta, koska se tarjoaa Reelsin ohella paljon mui-
takin ominaisuuksia. TikTokin soisi menestyvan ja kasvavan entisestaan, jottei kanavien
tarjonta keskittyisi pelkastaan Facebookin hallinnoimiin sovelluksiin kuten WhatsAppiin ja

Instagramiin.

Tulevaisuudessa voi aiheuttaa ongelmia se, etta sovelluksen vaihtamisen kynnys on suh-
teellisen matala. Uusi, mielenkiintoinen sovellus saattaa levita laajan kayttéon hyvinkin no-
peasti. Yksi haastateltavista mainitsee, ettd voi kuitenkin kdyda myos niin kuin Slushin
lanseeraamalla sovelluksella Prondlla. Kyseessa on ammattilaisten ja asiantuntijoiden
uusi sosiaalisen median kanava. Voi olla, etta Prondlle kehkeytyy viela vakituisempi kayt-
tajakunta, mutta se ei ole aiheuttanut suurta suosiota haastateltavan verkostossa. Se on
tuurista kiinni, mika nousee suosioon. Google Plus on haastateltavan mukaan surullinen
esimerkki siitd, miten rahalla ja taustatyolla ei valttamatta ole merkitysta. Kaupallinen yh-
teys suuryhtiodn, kuten Facebookin WhatsApp omistus, voi myds ajaa kayttajia pois so-
velluksesta. Tulevaisuudessa merkki- ja tekstipohjaiset alustat saattavat hiipua, kun taas
audiovisuaalisuuteen nojaavat sovellukset todennakoisesti kasvavat. Haastateltavan mu-

kaan kayttajien valinen dialogi kylla sailyy, vaikka se muuttaa muotoaan.
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7 Pohdinta

Tassa tyossa tavoitteena oli tutkia, miten yritykset voisivat hyédyntaa TikTok-markkinoin-
tia ja millaiselle yritykselle sopisi TikTok markkinointiviestintdkanavaksi. Tutkimuksessa

kysyttiin myo6s, mitd mahdollisuuksia TikTok tarjoaa yrityksille ja miten yritykset kayttavat
talla hetkellad TikTokia. Ty0 rajattiin kasittelemaan TikTokia ilmidna ja sita tarkasteltiin ni-

menomaan yritysten nakdkulmasta.

7.1 Johtopaatokset

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd TikTokissa on yritykselle paljon mahdollisuuksia ja potenti-
aalia vuorovaikutukseen ja osallistamiseen. TikTokissa orgaaninen sisalté voi nostaa suo-
siota enemman kuin mikdan muu kanava talla hetkella. Yritykset voivat markkinointistrate-
giassaan keskittya tuottamaan vain orgaanista sisaltdéa ja onnistua siina erittain hyvin.
Raittisen ja Vierimaan (1.10.2020) mukaan yhdella videolla on For You -sybtteessa mah-
dollisuus saada todella suuri maara nakyvyytta. Yritykset voivat markkinointistrategias-
saan keskittyd tuottamaan vain orgaanista sisalt6a ja onnistua siina erittain hyvin. Vaikut-
tajamarkkinointi olisi suositeltavaa markkinoinnin alkuvaiheissa. Kannattaa ottaa huomi-
oon, etta kuten Rasanen (2020) kirjoitti, TikTokin kayttajakunta koostuu 16—24-vuotiaista
ja on viela siis hyvin nuorta. Talla hetkellad vain harvat yritykset ovat markkinoineet TikTo-
kissa, mutta mielenkiintoa 16ytyy. Yritykset voisivat hyddyntaa kampanjoita markkinointi-

viestinndssaan ja brandinrakennuksessaan.

TikTok sopii markkinointikanavaksi yritykselle, joilla on vahva ostopotentiaali nuorten kes-
kuudessa. Tallaisia yrityksia ovat esimerkiksi pikaruokalat ja elintarvikeyritykset. TikTok
sopisi markkinointialustaksi nuorisobrandille, ja kanavassa voisi markkinoida myds puheli-
mia. Tietoperustasta kdy myds ilmi, ettd TikTok sopii markkinointialustaksi myds musiik-
kialalle. Vedenpaan (2020) mukaan TikTok voi jopa vaikuttaa musiikin tuotantoon. Haas-
tatteluissa kavi ilmi, etta TikTokiin olisi kannattavaa vieda lyhyen ostoprosessin tuotteita ja
palveluita, kun taas yhteydenottoja tavoiteltaessa olisi parempi markkinoida toisessa ka-
navassa. Toisaalta nuoria koskevat asiat, kuten vakuutusyhtidissa henkildvakuutukset,
voivat soveltua hyvin TikTok-markkinointiin. B2B-markkinointi ei valttdmatta ole paras
vaihtoehto TikTok-markkinoinnille, mutta tarkeintd on harkita oman viestin ja kohderyh-
man kannalta. Jos yrityksen kohderyhma on TikTokissa I6ydettavissa, kannattaisi kana-
vassa markkinointia miettia. Yrityscaset ovat esimerkkeja tapauksista, joissa kohderyhma

on tavoitettu TikTokista.
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TikTok on yhteisd, ja siella toimitaan eri tavalla kuin yleisemmissa sosiaalisen median ka-
navissa. Tama on ilmennyt seka tietoperustassa etta tutkimuksessa. Liffreing (2020) kir-
joitti, kuinka useat asiantuntijat ovat myds vahvistaneet sen, ettd TikTokin kayttajat eivat
halua samaa sisalt6a kuin esimerkiksi Instagramissa. Kuten Salonoja (2020) on mainin-
nut, sisaltdéa suunniteltaessa on ymmarrettava, miten TikTokin yhteisdllisyys seka algo-
ritmi toimivat ja millainen sisalté menestyy. Tassa voi myos auttaa vaikuttajamarkkinoinnin
hyddyntaminen, silla vaikuttajat ovat kanavan kaytdén suhteen asiantuntijoita. Vaikka tieto-
perustasta tarjosi tietoa TikTokin kulttuurista, tutkimuksen tuloksissa yllatti se, kuinka pal-
jon yrityksen on muokattava markkinointimateriaalia kanavaan sopivaksi. Yritys ei valtta-
matta tule ajatelleeksi, kuinka tarkkaa ty6ta TikTok vaatii. TikTok tuottaa uusia trendeja,
mutta my6s muiden sosiaalisten medioiden trendit ndkyvat sen videoissa. Trendit voivat
nayttaytya siella kuitenkin uudesta nakdkulmasta. Raittisen ja Vierimaan (1.10.2020) mu-
kaan trendeja on seurattava aktiivisesti, silla ne katoavat yhtad nopeasti kuin ilmenevatkin.
Kuitenkin aineiston mukaan markkinoinnissa on tuotava esille myds yrityksen sanoma sen

sijaan, ettd seurattaisiin trendeja parhaan mukaan.

TikTokissa on my6s paljon ongelmakohtia, joista suurin osa liittyy nuoreen kohderyhmaan
ja politiikkaan. Sovellus on kohdannut paljon poliittisia vaikeuksia, ja valtiot reagoivat Kkii-
nalaislahtbéiseen TikTokiin voimakkaasti. Yhteis66n kuuluu nuoria, joilla on negatiivisia aja-
tuksia, joten kayttaja saattaa helposti altistua hairitsevalle sisélldlle tai kommentoinnille.
Haastatteluissa vain yksi haastateltavista mainitsi TikTokissa sopimattoman sisalléon, mut-
tei kaynyt ilmi, miten yritykset voisivat ottaa sen huomioon. Viela ei valttdamatta ole val-
mista ratkaisua sille, miten sopimattomaan sisaltéon voisi vaikuttaa. Pitkarannan (2020)
mukaan loukkaavat kommentit voi ilmiantaa TikTokille, jolloin ne poistetaan. Vaaralan
(2020) kirjoituksessa kay ilmi, etta hairitsevan sisallon nakeminen sosiaalisessa mediassa
on aina lasna. Yrityksen on otettava se huomioon sosiaalisen median markkinoinnissa
yleisestikin. Markkinointieettisyys voi myds muodostua sovelluksessa ongelmaksi, koska
suurin osa kayttgjista on lapsia ja nuoria. Yritysten on muistettava pitaa kiinni markkinointi-

saannoista, vaikka niita ei valttamatta olisi tarvetta noudattaa.

Aikanaan TikTokin vasta rantauduttua Suomeen pohdittiin kanavan suosion pysyvyytta. Ei
voinut tietda, kestaisikd kanava vain muutaman kuukauden vai onko se tullut jaadakseen.
Nykyaan voi varmuudella sanoa, etta TikTok ei tule hdviamaan sovelluskaupoista aina-
kaan kayttajien vahyyden takia. My6s Clapp (2020) on todennut, ettd TikTokin saavuttama
suosio on pysyvaa. Siksi yritysten on ehdottomasti ainakin tunnistettava TikTok kanavaksi

muiden joukossa riippumatta siita, aikooko yritys itse I1&hted markkinoimaan kanavaan.
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Yrityksen kannattaisi harkita TikTok-markkinointia, jos oma kohderyhma I6ytyy sielta. Tik-
Tokissa piilee suuri potentiaali, silld katsomiskerrat ja suosio nousevat siella pilviin asti.

Siksi sita kannattaa seurata mielenkiinnolla, jos siellda mainostaminen ei muuten houkuta.

Tuloksista kavi kuitenkin ilmi, ettd TikTokilla on uhkia, jotka voivat johtaa sen kayttdjamaa-
ran laskemiseen. Tallaisia uhkia ovat Instagram Reels ja mahdolliset muut TikTokin kaltai-
sia palveluita tarjoavat kanavat. Haastateltavien mukaan se ei valttamatta ole todenna-

koista, silla TikTokin yhteisollisyys on vankka.

TikTok on edelleen kovin vahan tutkittu sovellus markkinoinnin kannalta. Kampanjoita ja
yrityscaseja tunnetaan suhteellisen vahan, eika kenellakdan ole varmaa ratkaisua TikTo-
kissa menestymiseen. Ei ole mallia, jota seurata, vaan on itse I6ydettava paras keino
markkinoida siella. TikTok kuitenkin kehittelee jatkuvasti palveluitaan yrityksille, silla se
haluaa tehda kanavasta ostovoimaisemman alustan. TikTok voi muuttua ajan kuluessa
hyvin toisenlaiseksi sovellukseksi, ja jopa yhteisot ja niiden kaytdstavat voivat vield muut-
tua. Seuraan ainakin itse mielenkiinnolla TikTokin yhteis6a ja siella markkinoivia yrityksia

jatkossa.

Yhteenvetona TikTok-markkinoinnin mahdollisuuksista:

Miten yritykset voivat hyddyntaa TikTokia

e Vaikuttajamarkkinointi ja orgaaninen sisaltd
e Vuorovaikutus ja kayttajien osallistaminen
o Edelldkavijdiden asema

Millaiselle yritykselle TikTok-markkinointi sopii

Yritykset, joilla on vahva ostopotentiaali nuorison keskuudessa
Yritykset, joilla on tarkea viesti valitettdvana Z-sukupolvelle
Yritykset, joiden kohderyhma on tavoitettavissa TikTokissa
Musiikkialan yritykset

Mitd mahdollisuuksia TikTok tarjoaa

¢ Voidaan saavuttaa paljon suurempi nakyvyys kuin muissa kanavissa
¢ Yhteisollisyyden rakentaminen ja uusien trendien muodostaminen
e Kanavan ostovoimaisuus on vahva

TikTok-markkinoinnissa pitaa ottaa huomioon

TikTokin yhteis6a on ymmarrettava, jotta sisaltda voi muokata yhteisdlle toimivaksi
TikTokissa esiintyy vihapuhetta, ja voi vaikuttaa brandin imagoon

TikTokin hailyva ikaraja voi aiheuttaa hankaluuksia markkinoinnissa

Jos yritys toimii kansainvalisesti, on varauduttava siihen mahdollisuuteen, etta Tik-
Tok estetddn muissa maissa
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7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tyossa tutkittiin TikTokia ilmidna, ja TikTokin suosio on edelleen ajankohtainen
aihe. TikTokia voisi tutkia myds syvallisemmin esimerkiksi keskittymalla tiettyihin yri-
tysaloihin sovelluksen ndkdkulmasta. Tallaisia voisivat olla esimerkiksi viihdealan tekijat,
kuten musiikkiartistit ja -tuottajat. Vaikuttajayhteistydn asemaa TikTokissa voisi myds mie-
lestani tutkia aiheena. Ajan myota TikTokissa saattaa muodostua uusia piirteita tai sen yh-
teisd saattaa selkeytyd. Naista ilmidista voisi tehda tutkimuksia ja siten kartoittaa TikTo-
kissa markkinointia. Myds markkinointistrategian laadinta TikTokiin olisi erittdin mielenkiin-

toinen idea.
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8 Arviointi

8.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavuutta on tarkeéa arvioida, jotta pysty-
tdan saavuttamaan tutkimuksen tarkoitus (Koppa 2010). Kuitenkin kvalitatiivisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arvioinnin kriteerit eivat ole yhta selkeat kuin esimerkiksi kvantitatiivi-
sen tutkimuksen kriteerit. Tdma johtuu siitd, etta tulokset ovat aina tutkijan henkildkohtai-
nen nakemys asiasta, joten tutkimusta ei voi mitata samalla tavalla. Sen sijaan luotetta-
vuutta arvioidaan keskittymalla koko tutkimuksen prosessiin. Kriteereita voi olla useita,
mutta kaytetyimpien joukossa ovat usein uskottavuus, todeksi vahvistettavuus, merkityk-
sellisyys, toistuvuus ja kyllastysteisyys. Uskottavuudella arvioidaan totuuden muodostu-
mista tutkijan ja tutkittavan valille. Todeksi vahvistettavuudella tarkoitetaan sita, etta tulos
on perustunut aineistoon ja tutkimukseen. Merkityksellisyys arvioi sita, kuinka tutkittava
ilmi6 tutkimuksessa esiintyy ja kuinka sen merkitys korostuu. Toistuvuudessa arvioidaan
tutkittavan ilmion tuttuutta ja yleisyytta. Kyllasteisyys tarkoittaa, etta ilmiosta on saatu
esille kaikki olennainen tieto. (KAMK 2021.)

Pohdinnasta voidaan paatelld, etta kysymykset ja teemat on muotoiltu tietoperustan mu-
kaan, ja tutkimuksen tuloksissa ilmeni samoja havaintoja kuin tietoperustassakin on ilmen-
nyt. Ndma merkit puoltavat tutkimuksen uskottavuutta ja todeksi vahvistettavuutta. TikTok
on ajankohtainen, jolloin tutkimuksen merkityksellisyys korostuu. [Imid toistuu tietoperus-
tassa ja teemoissa, eikd TikTokin suosio ole satunnaista, jolloin tutkimuksessa toteutuu
toistuvuus. Asiantuntijoiden nakemysten perusteella on saavutettu enemman ymmarrysta
TikTokista ilmidna ja yritysten viestinnasta kyseisessa kanavassa, mika tukee tutkimuksen
merkityksellisyytta. Tutkimusten tulosten avulla on voitu tehda analyysi, jolla vastattiin tut-
kimuksen kysymyksiin perusteellisesti. Tasta syysta voidaan paatella, etta tutkimuksen tu-
lokset ovat kyllastettyja.

Tutkimuksen luotettavuutta puoltaa haastattelun nauhoitus, silld nauhoitusta voi analy-
soida muukin henkild kuin haastattelussa paikalla olijat (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006). Tutkimusta varten olin nauhoittanut haastattelutilanteet, ja se onnistui hyvin
Microsoft Teamsin omalla ohjelmistolla. Haastattelun alussa kysyin haastateltavilta lupaa
nauhoitukseen, johon jokainen haastateltava sen antoi. Nain pystyin jalkeenpain palaa-

maan haastatteluihin, eikd mikaan kohta jaanyt muistikuvan kannalta epaselvaksi.

Hyvarin ja Vuokila-Oikkosen kirjoituksessa kerrotaan, ettd johdonmukaisuus tuloksissa

saavutetaan tutkimalla tutkittavan ilmidn rakenteen, aineiston, tulosten esittdmisen ja joh-
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topaatdksen loogisuutta (Vuokila-Oikkonen 2008). Tutkimuksessa on selitetty tarkasti, mi-
ten kappaleet ja aiheet etenevat. Tietoperustassa on ensin taustatietoja sosiaalisen me-
dian markkinoinnista yleisesti, ja sen jalkeen on kayty lapi tutkittavaa ilmi6ta eli TikTokia.
Tutkimusmenetelma on pohjustettu ennen tulosten listausta, ja kyseisessa kappaleessa
aineisto etenee teemakysymysten mukaisesti loogisessa jarjestyksessa. Johtopaatdksissa
on otettu huomioon seka tietoperustassa etta tuloksissa ilmenneet asiat ja kappaleen lo-
puksi on listattu vield yhteenveto. Nama seikat kertovat tutkimuksen johdonmukaisuu-

desta.

Olennaista kvalitatiivisen tutkimuksen arvioinnissa ovat aineiston kerayksen prosessi, do-
kumentointi ja analyysimenetelmat. Aineisto kootaan sielta, missa ilmi6 esiintyy, ja raport-
tiin kirjataan tutkimuksen suorittamisen vaiheet ja ne kysymykset ja teemat, joita haastat-
telussa kaytettiin. (Hyvari & Vuokila-Oikkonen 2020).

Tutkimusmenetelma-kappaleessa on perusteltu haastattelun muoto ja haastateltavien va-
linta. Tutkimusta varten tietoperustasta kerattiin taustatietoja tutkittavasta ilmiésta. Kuten
mainittu tutkimusmenetelman kappaleessa, teemat ja kysymykset laadittiin tietoperustasta
paateltyna ja kaytiin 1api ohjaajan kanssa. Haastatteluissa edettiin teemoittain loogisessa
jarjestyksessa, ja haastatteluiden nauhoitukset litteroitiin, jolloin niistd pystyi tekemaan
analyysin helposti ja tarkasti. Nama asiat kertovat tutkimuksen luotettavuudesta ja perus-
teellisesta arvioinnista. Tata tyéta varten oli haastateltu sosiaalisen median markkinoinnin
ammattilaisia, joilla on vankka kokemus siita, mika toimii ja mika ei. Ammattilaiset myos
seuraavat uusia ilmiéita ja tutkivat niitd jatkuvasti. Trendien seuranta kuuluu heidan am-
mattilaisuutensa kuvaan. Tasta syysta tutkimuksessa on hyvin onnistuttu tarkastelemaan

TikTokia ilmiéna nimenomaan markkinoijan ja yritysten nakékulmasta.

Jokainen haastateltava haastateltiin Microsoft Teamsin kautta, ja haastattelut kestivat
suunnilleen yhta kauan. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin teemoihin liittyvat kysymyk-
set. Haastattelut on tehty sina aikana, johon suunnitelmassa paadyttiin, eli lokakuun ja
marraskuun valilla. Ajallisesti haastattelutuokiot ovat olleet 1&helld toisiaan, mika nostaa
tutkimuksen luotettavuutta. Haastateltavat saivat katsoa kysymykset etukateen ennen

haastattelupaivaa, ja olosuhteet ovat haastatteluissa olleet samankaltaiset.

8.2 Itsearviointi

Opinnaytetyon aiheeni oli paatetty jo vuoden 2020 kevaalla, mutta varsinaisen suunnitel-
man aloitus siirtyi syksylle. Vuoden 2020 koronapandemia on muuttanut kaikkien aikatau-
luja, eikd oma tydskentelyni opinndytetydn parissa ole siltd sdastynyt. Tasta huolimatta
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syksylla laadittu aikataulu on pitanyt kohtuullisen hyvin paikkansa. Haastattelut tehtiin ai-
kataulun mukaan, mutta tydn loppuun saattaminen venyi hiukan suunnitellusta ajankoh-
dasta. Minua kiinnosti markkinointi ja markkinointiviestinta ja TikTokin uutuus ja ajankoh-

taisuus sai minut tutustumaan aiheeseen, ja halusin tehda lopputyoni siihen liittyen.

Suunnitelman luontiin kului noin keskimaarin kaksi viikkoa, eli opinnaytetydn ajoitus sujui
mutkattomasti ja aikataulun laadinta tuntui vaivattomalta. Eniten aikaa annoin haastattelu-
kutsujen ja haastattelujen tekoon ja purkuun, ja se oli oikea ratkaisu. Eniten aikaa kului
miettiessani, minkalaisia henkil6itd haastattelisin ja millaisia kysymyksia kohdistaisin
heille. Varauduin siihen, etteivat kaikki henkilot pystyisi toteuttamaan haastattelua, ja nain
kavikin parin tapauksen kanssa. Pari haastateltavaa lisaa ei olisi ollut pahitteeksi, mutta
aikaraja tulee jossain vaiheessa vastaan. Haastattelut saattoivat olla tunnin pituisia, ja nii-
den kasittely, tiivistys ja hionta vei paljon aikaa. Se olikin yksi aikaa vievimmista osista

opinnaytetydssani.

Myds opinnaytetyon viimeistely ja hionta vei paljon aikaa, silla tekstia oli syntynyt siihen
mennessa todella paljon. Tassa vaiheessa on pidettava huoli, etta tekee tyén kunnolla
loppuun eika jata mitdan kohtaa keskeneraiseksi. Tietoperusta TikTokiin liittyen oli tehtava
l&hes kokonaan verkkomateriaalin pohjalta, silld kirjallisuus ei kasitellyt TikTokia kuin
muutamalla sannalla selittdessaan, mika se on. Muuten aiheeseen ei ole ainakaan Suo-

men kirjallisuudessa keritty syventya sen tarkemmin.
En ole aiemmin haastatellut ketaan, joten tassa tydssa oli paljon uusia haasteita. Koin on-

nistuvani niissa hyvin, ja tasta opinnaytetyosta voisi olla hydtya muille. Koen saavutta-

neeni omat henkilékohtaiset tavoitteeni ja nain olen tyytyvainen suoritukseeni.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

PUOLISTRUKTUROITU TEEMAHAASTATTELU

Ajankohtaiset sometrendit
-mitk& nimeaisit ajankohtaisiksi sometrendeiksi

-mitd mieltd, seuraavatko suomalaiset yritykset hyvin sometrendeja

Videot
-mita on mielipiteesi videoiden hyddyntamisesta/roolista tdman hetken someviestinnassa

-tulevaisuuden nakymat videoille

TikTok

Yleista

-mitd mielté olet TikTokista

(-milloin kuuli eka kertaa)

-kayttaakoé oma yritys

-mielletdan nuorten kanavaksi, mitéd mielta olet Tiktokin kohderyhmista nyt ja tulevaisuu-

dessa?

TikTok-markkinointi

-mitd mahdollisuuksia TikTok tarjoaa yritysten markkinointiin?

-eroaako miten markkinointi muista somekanavista?

-millaiselle yritykselle sopisi erityisesti TikTok-markkinointi?

-miten suomalaiset yritykset osaavat mielestasi hyddyntaa TikTokia markkinoinnissaan
-osaatko nimeté hyvid suomalaisia yrityscaseja?

-onko kansainvalisia esimerkkeja, joita haluaisit mainita?
Haasteet/ongelmakohdat
-millaisia haasteita TikTokin kayttdon/markkinointiin liittyy?

-miten yritysten pitaisi ottaa huomioon ndma ongelmakohdat?

Tulevaisuus

-tulevaisuuden nakymat, miten uskot TikTokin tulevaisuuteen
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