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Tiivistelma

Opinnaytetyossa tutkittiin kaupallisia yhteistoitd sosiaalisen median sovelluksessa TikTokissa vai-
kuttajan eli sisallontuottajan ndakékulmasta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa milla kriteereilla
kaupallisia yhteistditd saadaan, miten ne hinnoitellaan ja tuoda tuoreen alan hiljaista tietoa naky-
vaksi.

Tutkimuksen toteutustavaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimuksen aineisto kerattiin
puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Haastattelut toteutettiin verkossa yksilohaastatteluina
marraskuussa 2021. Haastatteluihin valittiin 4 suomalaista TikTok-vaikuttajaa, jotka olivat tehneet
vahintaan kolme kaupallista yhteistyota kyseiselld alustalla. Haastattelut rajattiin kaupallisien yh-
teistoiden ympadrille. Teoreettisessa viitekehyksessa avattiin TikTokkia sovelluksena, seka vaikutta-
jamarkkinointia yleisesti. Teoreettinen viitekehys rakentui padosin relevanteista verkkolahteistd,
kuten asiantuntija-artikkeleista, seka julkisesta tilastoista. TikTok oli viela tuore ja nopeasti muut-
tuva, eika siita ollut paljon kirjallisuutta ja siksi lahteet tulivat padosin internetista.

Tutkimustulokset nayttivat, ettad yhteistyot tulevat padosin vaikuttajille markkinointitoimistojen
kautta, kun seuraajia on riittavan suuri maara. Tutkimuksessa selvisi my6s kaupallisien yhteistoi-
den hinnoittelumalli, joka pohjautuu paaosin seuraajiin, ndyttdkertoihin, seka vaikuttajan brandiin.
Tutkimuksessa selvisi myds minkalaiset vaikuttajat eivat ole kaupallisesti kiinnostavia yrityksien na-
kdkulmasta. TikTok oli vakiinnuttanut kasvavan asemansa vaikuttajamarkkinoinnin kentalla ja kau-
pallisilla yhteist6illa on mahdollisuus eldttaa itsensa Suomessa. Tutkimus antoi vinkkeja vaikutta-
jaksi aikoville, miten vaikuttaja voi saada ja onnistua TikTokin kaupallisissa yhteistdissa.
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Abstract

The thesis examined paid collaborations in social media app TikTok from the perspective of influ-
eners on the platform. The aim of the study was to find in what criteria influencers get selected for
paid collaborations, how to price them and bring silent knowledge of TikTok influencers to the
public.

The study was conducted using a qualitative research method. The researth material was collected
with semi-structured thematic interview. The interviews were conducted as individual online in-
terviews in November of 2021. 4 Finnish TikTok influencers that had done at least 3 paid collabora-
tions were selected to be interviewed. The interviews were heavily focused on paid collaborations.
The theoretical framework of the study focused on explaing TikTok as social media platform and
influencer-marketing as a tool for making money via social media. The literature review section
base consisted of relevant Internet sources such as publications of experts and public statistics.
TikTok was still new and fastly changing platform so it did not have too much written books and
that is why most of the sources are from the Internet.

The research showed that paid collaborations come to influencers mostly from marketing agencies
when influencer has succifient amout of followers aquired. The research gave genral pricing model
for collaborations which was mostly based on the amount of followers and the amount of average
views. The research showed what makes an influencer commercially attractive and non-attractive

in the eyes of companies. TikTok has established a strong base on the field of influencer marketing
and it was possible to live off with paid collaborations in Finland. The research gave tips to aspiring
influencers on how to get paid collaborations and how to have success with them.
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1. Johdanto

TikTok oli yksi suurimmista ja kasvavimmista sosiaalisen median kanavista. Silla oli jo yli 2 miljardia
latausta. Sen suosio on otti kuitenkin suurimman harppauksen 2020 kevalla, joten se oli kohtuuli-
sen tuore somejatti. (Statista 2021.) TikTokin vuosittainen kassavirta oli noussut rdjahdysmaisesti.
Vuonna 2017 se oli 63 miljoonaa dollaria ja vuonna 2020 se oli jo 1,9 miljardia dollaria. (Business
of apps 2021a.) TikTokin valuaation arvioitiin vuonna 2020 olevan 50 miljardia dollaria sijoittajien

silmissa. (Reuters 2020.)

TikTok kertoi itse olevansa “lyhytmuotoisten mobiilivideoiden johtava talletuspaikka. Tavoit-
teenamme on heratelld luovuutta ja iloa.” (Tiktok 2021a.) TikTokin emoyhtio Bytedance julkaisi
TikTokin syyskuussa 2016 Kiinassa. 2017 se julkaistiin Kiinan ulkopuolelle samalla sovelluksella,
mutta eri verkolla valttddkseen kiinan sensuurin. (Orbelo 2021.) My6hemmin vuonna 2017 TikTok
osti Muscial.ly -palvelun Iahdes miljardilla dollarilla ja integroi se sen osaksi TikTokkia saaden

USA:ssa suositun palvelun nuoret osaksi tatad sosiaalista mediaa. (Pandaily 2018)

Tampereen ammattikorkeakouluun oli aukeamassa niin sanottu vaikuttajalinja (tradenomi AMK),
joka keskittyy kaupallistamaan oppilaiden sosiaalista mediaa. Tama linja oli englanninkielinen ja
pyrki houkuttelemaan ulkomailtakin vaikuttajia Suomeen. Aihe oli siis yhteiskunnallisella ja kan-

sainvélisella tasolla pinnalla. (Yle 2021.)

TikTokista oli jo kirjoitettu opinndytetdita, kuitenkin niissa usein nakdékulmana oli miten organisaa-
tio voisi hyddyntaa TikTokkia tekemalld itse sisdltda tai hydodyntamalla vaikuttajamarkkinointia.
Vaikuttajamarkkinoinnin nakékulma nousi myds Martikaisen opinndytetyon jatkotutkimuskohdissa
esille. (Martikainen 2021.) Tdman opinndytetyon tarkoitus on keskittya yrityksen sijasta sisallon-
tuottaja-henkil6on ja vaikuttajaan. Kasvavissa maarin useampi toivoo tekevadnsa sosiaalisen me-
dian kautta toita, joko taysipdivasesti tai harrastelupohjalta. (Lehtomaa 2020, 4.) Vaikuttajalla tar-
koitetaan tassa kontekstissa henkildd, joka on onnistunut rakentamaan sosiaalisessa mediassa
itselleen yleisdén johon hdnelld on vaikutusvaltaa. Yleison koko ei ole keksinen mittari, vaan vaikut-

tajan suhde yleis66nsa. Vaikuttaja pystyy vaikuttamaan yleis66nsa. (Lehtomaa 2020, 13.)

Lehtomaan (2021) kriteereilla olen itse myos vaikuttaja. TikTokissa minulla minulla on seuraajia yli



16 000, nayttokertoja yli 12 miljoonaa (@makinen_elias 2021). Haluan hyédyntda opinnaytetyo-
tani rakentamalla suunnitelman oman sisalléntuottamiseni kaupallistamiseen. TikTokista ei ole
vield talla kaupallisen vaikuttajan ndakdkulmalla tehty tutkimusta Suomeksi, joten tastda samasta
aineistosta on varmasti hyotya useille vaikuttajaksi aikoville.

Minulla on suunnitelmissa tehda myos TikTokista julkaisuja ja artikkeleita aiheesta alkuvuodesta

2022 vahvistaen omaa asemaani TikTok-asiantuntijana.

1. Tutkimusasetelma

Opinndytetydlla ei ollut toimeksiantajaa. Tutkimusongelmaksi maarittelin kuinka saada kaupallisia
ja onnistua kaupallisissa yhteistodissa TikTok-kanavalla 2020-luvulla.

Ongelma ratkaistiin yhdistelemalla olemassa olevia tutkimuksia ja dataa TikTokista, seka kvalitatii-
visella tutkimuksella haastattelemalla Suomalaisia TikTok-vaikuttajia, jotka olivat hyddyntdneet
alustaa kaupallisesti. Haastattelujen kriteerina oli, etta vaikuttaja oli tehnyt ainakin 3 kaupallista
yhteisty6ta TikTokkiin, jotta vaikuttajilla olisi riittava ymmarrys kaupallisista yhteistdista ja siten
tutkimustulokset olisivat mahdollisimman relevantteja. Kvalitatiivisen tutkimuksen valitsin, koska
haastatteluista voi nousta asioita, joita en osaisi olettaa ja muotoilla kysymyksiksi etukateen. Tama

on etu kvalitatiivisella tutkimuksella verrattuna kvantitiiviseen tutkimukseen. (Gibbs 2007, 10)

Suomeksi TikTokkia kasittelevia kirjoja oli vain muutamia, joten siksi kdytan opinndytetydssa paljon

relevantteja verkkoladhteita.

2.1 Tutkimuksen tavoite

Halusin tassa tutkimuksessa selvittaa kuinka suurilla seuraajamaarilla TikTokissa saa yhteistoita ja
milloin ne ovat rahallisesti niin kannattavia, etta niilla pystyisi tienaamaan Suomalaisen mediaani-
palkan verran eli 3217€ (Tilastokeskus 2021.) Halusin 16ytaa yhteisid ja monistettavia elementteja,
heiltd, jotka olivat jo kaupallistaneet alustansa. Ndiden elementtien pohjalta uudet vaikuttajaksi
aikovat saavat ohjenuoraa miten rakentaa kaupallisuutta kanavaan, miten hinnoitella yhteistyot ja

tiedostaa, ettd se on mahdollista elattaa itsensa TikTokilla.



3 TikTok

3.1 TikTokin Taustaa

Keskimaaraisellda puhelinkayttdjalla oli 80 sovellusta ladattuna puhelimeensa. Keskimaarin nadista
yhdeksaa kaytettiin padivittdin ja kolmeakymmenta eri sovellusta kaytettiin kuukauden ajanjaksolla.
Tama tarkoitti, ettd 62% puhelimeen ladatuista sovelluksista ei tule kaytetyksi kuukauden ajanjak-
solla. 25% ladatuista sovelluksista ladattiin, avattiin kerran ja unohdettiin. (Buildfire 2021.) TikTo-
kin kayttajista kuitenkin 90% avasi sovelluksen useamman kerran padivassa, keskimaarin kahdeksan
kertaa paivan aikana alle viiden minuutin ajaksi. (Business of Apps 2021b.) TikTokkia voitiin pitaa

siis varsin koukuttavana sovelluksena.

TikTokilla oli 2021 vuoden kolmannella vuosineljannekselld yli miljardi kayttdjaa. (Business of Apps
2021a. TikTokin kayttdjista myds iso osa oli nuoria. Yhdysvaltalaisista kayttajista 47,4% oli alle 29
vuotiaita. (Statista 2021b.) Aktiivista kdyttoa selittda osittain se, ettd kayttajista iso osa on nuoria.
18-24 vuotiaat nuoret kdyttivat keskimaarin 113 tuntia viikossa mobiilisovelluksiin. Vertailuna voi-
tiin kayttaa 45-54 vuotiaita, jotka kdyttivat mobiilisovelluksia keskimaarin 76 tuntia viikkotasolla.

(Buildfire 2021.)
3.2 Algoritmi

Suurin osa TikTokin kayttajista kaytti padosin "For You” -nimista selausvirtaa. Se suositteli katso-
jalle personoitua sisdltda jatkuvalla syotolla. Algoritmi oli siis TikTokin suosittelujarjestelma, joka
lajittelee sisaltoa kayttdjakohtaisesti. Ei ole ollut olemassa kahta samanlaista For You -sivua. For
You -sivulle paasy oli monen asian summa, joista TikTok nosti sivullaan kolme. Ensimmaisena oli
katsojan kdytos, eli ketd han seurasi, mita jakoi, mista tykkasi seka mita itse loi. Toisena oli videon
tiedot, kuten tekstitys, danet seka hashtagit. Kolmantena olivat kayttolaitteen asetukset kuten kie-
livalinnat ja maa-asetukset. TikTokin mukaan kaikki tiedot eivat olleet saman arvoisia, vaan esimer-
kiksi pitkan videon loppuun katsominen oli vahvempi merkki algoritmille verrattuna, etta sisallén

katsoja ja luoja olisivat samasta maasta. Jos kadyttdjalla oli enempi seuraajia, hdanen videot saivat



usein enemman nadyttokertoja, mutta seuraajamaaralla ei ollut suoraa vaikutusta videon levikkiin.

(TikTok 2020a.)

TikTok hallitsi taitavasti myos katsojan nakdkulmasta tylsan sisallén pois sulkemisen. Kayttdjille oli
annettu tyokaluja kuten “en ole kiinnostunut” toiminto sovellukseen. Painamalla sita TikTok va-
hentda vastaavan sisallon ilmestymista sivullesi. Toinen tapa, jolla TikTok parantaa kayttajakoke-
musta oli, kun se oli rakentanut algoritminsa liiallista toistoa valttavaksi. Tama tarkoitti, etta se ei
suosittele sinulle kahta videota samalta tekijalta tai samalla taustadanelld. Suurin osa sisallosta oli
sitd mita algoritmi uskoo katsojan haluavan nahda, mutta joukkoon mahtui myés uusia kokeiluja,
jotka opettivat algoritmia entisestdadan. Myos TikTokin luokittelema “roskasisalt6”, ei paady For You

-sivulle. (Tiktok 2020a.)

Sosiologi-tohtori Julie Albright kertoi artikkelissa (Techtimes 2021.), kuinka TikTokkia voisi verrata
uhkapelaamiseen. Han kertoi, ettd sovellusta selatessa alkuun voi tulla muutamia keskinkertaisia
videoita, mutta katsoja luottaa, ettd kohta se paranisi. Uhkapelissa pelaaja luottaa, ettd han ei voi
havita kokoajan vaan voittaa kohta. Videot paranivat ja se tunne oli verrattavissa pelaamisesta
saatavaan voittoon. TikTok kertoo my®ds itse personoivansa sen etusivun katsojakohtaisesti, jotta

se olisi mahdollisimman mielenkiintoista katsojalle. (TikTok 2020a.)

TikTok ei ole paljastanut algoritmin yksityiskohtia, mutta isoimpana erona muiden sosiaalisen me-
dian kanaviin oli puhtaan reaktiivisuuden puute. Esimerkiksi FaceBookin algoritmi perustui kaytta-
jan toimintoihin, kuten julkaisusta tykkadamiseen tai jakoihin. TikTokilla algoritmi tuntui arvottavan
enempi katseluaikaa, jolloin se pystyi luomaan “naenndisesti loputtoman soittolistan”, jossa katso-

jan ei tarvinnut painaa mitdan, jotta sisalto alkaisi ndkya. (Techtimes 2021.)

3.3 Kanavan kasvattaminen

TikTok antoi omilla sivuillaan 5 vinkkia parempiin videoihin. Paremmat videot tarkoittavat lisaa
katsojia, jotka korreloituvat joukoksi seuraajia. Ensimmaisena vinkkind TikTok antoi, etta sisallon-
tuottajan kannattaisi tuottaa paljon videoita. Videoiden maara ei vaikuttanut mitka videot padsivat
For You -sivulle ja se vaihteli videokohtaisesti, mutta kokeilu erilaisilla sisalléilla oli kannattavaa.

Kokeiluja kannatti seurata analytiikka-tyokalujen kautta. TikTok korosti, etta ei kannattaisi katsoa



vaan yksittdista mittaria esimerkiksi kommentteja, vaan tutustua dataan kokonaisuutena. Videoita
my0s suositeltiin jopa 90 pdivan takaa, joten videota ei kannata poistaa heti, jos se lahtenytkaan

menestymaan (TikTok 2020b.)

TikTok suositteli alustaan julkaistavaksi pystyvideoita, joiden pituus olisi yli 5 sekuntia. Video kan-
nattaisi tekstittaa, etta lisata kuvaukseen aiheeseen relevantteja hashtageja, etta kuvaus konteks-
tia antamaan. Videon tekovaiheessa kannatti hyodyntaa lisatehosteita kuten jalkikateen lisattavaa
puheselostusta. Videon alkuun kannatti myés rakentaa koukku, jolla saisi yleisén mielenkiinnon
nostettua. Alustalla videon teko oli todella helppoa, joten kenesta vain voisi tulla sisdlléntuottaja.

(TikTok 2020b.)

Sari Aalto oli kansainvalisesti yksi Suomen ja maailman suosituimmista TikTokkaajasta 4,5 miljoo-
nalla seuraajalla. (@sariaalto 2021). Han kertoi omien vinkkien liittyvan, etta videoiden tekemisen
pitda olla ennen kaikkea hauskaa. Hauskoja videoita tulee tehtya enempi, seka se levittaa positiivi-
suutta maailmaan. ”Pitaa uskaltaa nauraa itselleen.” Aalto kannusti myos kokeilemaan erilaisia
trendeja eli TikTokissa suosittuja videosarjoja, joissa sisallontuottajat muokkaavat suositut videon

omannakdiseksi. Se ei ole kopiointia, vaan luovuutta. (Aalto 2019.)

Aalto (2019.) kannusti olemaan omaperainen ja etsimdaan oman tyylinsa, mutta ottamaan muilta
toimivia elementteja, kuten dania, trendeja tai haasteita. Aalto kehotti katsomaan viikoittain suo-
sittuja hashtageja, silla sielta voisi 16ytya inspiraatiota omiin videoihin. Sisdlléntuottajien kannat-
taisi myods yhdistaa voimiansa toisien TikTokkajien kanssa. TikTok tarjosi itse tydkaluja yhteison ja
yhteistyémahdollisuuksien rakentamiseen kuten kommentoinnin, yhteisvideot, sekda muiden vide-
oihin reagointi-mahdollisuuden. Viimeisena nostona olisi tarkeaa ymmartaa oma kohdeyleisonsa,

jotta heita voisi puhutella. (Influencermarketinghub 2021).

4 Tutkimus

4.1 Haastattelun toteutus:



Kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin haastattelemalla neljaa Suomalaista TikTok-vaikuttajaa, jotka

olivat tehneet ainakin kolme kaupallista yhteistyota alustassa. Haastateltavien valinnassa huomioi-
tiin diversiteetti niin tehtyjen yhteistoiden ja seuraajien maarassa seka sukupuolessa. Haastattelu-
jen avulla ymmarrettiin, koko matka aloittelevista vaikuttajista, jotka olivat tehneet muutamia yh-

teistoita aina Suomen karkinimiin, jotka pystyvat elattavat itsensa TikTokin yhteistéilla.

Anonymiteetin varmistamiseksi ei esitelld henkildita tarkemmin. Anonymiteetti on myds tarkea,
silld tulot ja rahaliikenteeseen liittyvat asiat ovat vaikuttajan yksityiselamaan olennaisesti liittyvia
asioita. Anonymiteetilla myos varmisteetiin osallistujien turvallisuutta. (Gibbs 2007, 12-13.)Olen-
naisin tieto on seuraajien maara, jotta ymmarretdan vaikuttajan kanavan kokoluokka. Kokoluokka
taas auttaa hahmottamaan yhteistéiden hinnoittelua ja vaikuttajan ymmarrysta kaupallisista yh-
teistoista. Isommalle kanavalle tulee usein myds enemman yhteistyokyselyitd, mika varmistui

haastatteluissa. Haastattelussa oli siis seuraavat henkilot:

Henkilo A: Seuraajia TikTokissa 75 000-100 000, nainen

Henkilo B: Seuraajia TikTokissa 50 000 — 75 000, nainen

Henkild C: Seuraajia TikTokissa 25s 000 -50 000, mies

Henkilo D: Seuraajia TikTokissa satoja tuhansia, mies

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna (Gibbs 2007, 10) Zoom ja Google
Meets -sovelluksien kautta. Tama mahdollisti haastattelut nopealla aikataululla ympari maailmaa.
Haastattelut nauhoitettiin myéhemmin tapahtuvaa litterointia varten. Haastateltaville [ahetettiin

kalenterikutsu etukateen ja halukkaille myds kysymykset.

Kysymykseni (Liite 1) kasittelivat pelkdstaan kaupallisia yhteistoita TikTokissa. Haastatteluissa kavi
ilmi, ettd ensimmaiset yhteisty6t voi saada jo kymmenella tuhannella seuraajalla. Usein alussa ne

ovat tuoteyhteisto6itd, joissa tuotteita vastaan vaikuttaja tuottaa videon, eika raha ei vaihda omis-



tajaa. Henkil® B kertoi, etta naista kuitenkin kannattaa nopeasti koittaa siirtya rahallisten yhteistoi-
den pariin. “Kun teet muutaman kaupallisen yhteistydon edullisestikin, yritykset nakevat brandisi

kaupallisena vaikuttajana, joka lisaa yrityksien kiinnostusta tehda yhteistyota kanssasi.”

4.2 Markkinointitoimistojen rooli

Jokainen haastateltava kertoi, ettd suurin osa yhteistoista tulee sosiaalisen median markkinointi-
toimistojen kautta. Kaikki kertoivat myds pitdavansa tasta jarjestelysta, silla silloin tydsta saa ansai-
tun korvauksen, seka koko vaikuttajamarkkinointikampanjan prosessi etenee helpommin. Se pois-

taa my0s vaikuttajalta tarpeen tehda itse myyntia yrityksien suuntaan.

Markkinointitoimiston rooli TikTok-vaikuttajamarkkinoinnissa on ohjata prosessia asiakasyrityksen
ja vaikuttajan valilla. He voivat antaa kampanjaan elementteja, kuten ideoita, kasikirjoituksen seka
|6oytaa oikeat vaikuttajat. Markkinointitoimiston kautta kulkee myos rahaliikenne seka sopimukset.
Markkinointitoimistoilla on usein jo listat mielenkiintoisista vaikuttajista ja siten he osaavat tarjota
yrityksille sopivaa vaikuttajaa kertoo henkilé D. Henkild A, B ja D kertoivat mainostoimistojen kiin-

nostuneen heistd laajemmin kun seuraajia oli noin 50 000.

Yritykset, jotka ottavat yhteyttd suoraan vaikuttajiin voivat pitaa sosiaalisen median vaikuttajana
olemista harrastuksena, eivatka siten valttamatta tieda alan oikeaa hintatasoa. Henkilo C kuvaili,
ettd jos yritys haluaa tehda vaikuttajamarkkinointia ilman sosiaalisen median markkinointitoimis-
toa, yrityksellad taytyy olla tarkka osaaminen vaikuttajamarkkinoinnista, jotta kaupallisesta yhteis-

tyOsta saadaan suurimmat hyodyt irti.

Suurin osa yhteistydkyselyista on vaikuttajien mukaan mielenkiintoisia. Vaikuttajasta riippuen mie-
lenkiintoisia yhteistydtarjouksia voi tulla muutamasta pariin kymmeneen kuukausitasolla. Toteu-
tukseen asti yhteistoita menee vaikuttajasta riippuen muutamasta videosta yli kymmeneen kuu-
kausitasolla. Jos asiakasyritys ei sovi vaikuttajan arvomaailmaan, ei siihen kannata ldahtea. Jokainen
vaikuttaja kertoi kieltdytyneensa joskus yhteistydstad, jos arvomaailmat eivat kohdanneet. Jokainen
haastateltava kertoi myds, ettd massaviestit, joita on lahetetty useille vaikuttajille menevat auto-
maattisesti roskakoriin. Myds pelkat tuoteyhteisty6t eivat haastateltuja vaikuttajia kiinnostaneet,

silld he pystyivat laskuttamaan jo noin 500-2000€ per yhteistyovideo riippuen kanavan koosta.



4.3 Hinnoittelu ja rahaliikenne

Vaikuttajamarkkinoinnissa alan standardi on laskuttaa yhteistyot. Yhteistdista ei ole siis tapana
maksaa suoraan palkkaa, vaan palkkio. Laskutuskdytdannot vaihtelevat kevytyrittdjyys-palveluista

toiminimen ja osakeyhtioon kautta tapahtuvaan laskutukseen.

Vaikuttajat hinnoittelevat yhteistydnsa omien seuraajiensa, sekad nayttdkertojen mukaan. Ohje-
nuorana voi kayttdaa seuraavaa mallia. Jos vaikuttajan seuraajamaara on kooltaan kymmenia tu-
hansista, hinta voi olla 500€ per video. Jos seuraajat Iahentelevat sataa tuhatta, hinnat nousevat
noin tuhanteen euroon videolta. Lopuksi jos vaikuttajalla on satoja tuhansia seuraajia, hinnat voi-
vat olla 1000-2000 euroa per yhteistyévideo. Koska palkkio laskutetaan, hintoihin lisataan tavalli-

sesti Suomen arvolisavero 24%.

Osa vaikuttajasta tekee lisamyyntia myontamalla videoon erilaisia kdyttdoikeuksia. Henkil®d D ker-
toi, etta lisdlaskutus voi olla 200-500€ per video, jos siihen halutaan mainos- tai rajattomat digitaa-
liset oikeudet, jotka mahdollistavat videon rajattoman kayton asiakasyrityksen kanavissa. Oikeudet
voidaan my6s myontda sidonnaiseksi tiettyyn ajanjaksoon. Hinnoitteluun voi myds vaikuttaa vai-
kuttajan kaupallinen osaaminen. Jos vaikuttajalla on taustaa markkinoinnin parissa tai hanella on
esimerkiksi oma videokamera, hanen kannattaa miettia, voiko kayttaa naita neuvotellakseen ha-

nelle suotuisampaa hintaa yhteistyéhon, lisaa henkild D.

Henkilo A kertoi, etta vaikka han voisi laskuttaa yhteistoista enemman, mutta koska hdanen kayt-
tama markkinointitoimisto hoitaa hanelle kuvauksen ja editoinnin, hanelle riittda 500€ videosta.
Han kertoi myds, ettd saman toimiston kanssa toimiminen on helppoa, silld prosessi on molem-
minpuolinen selked, sekda molemmat tietdavat jo minkalaisia tuloksia osataan odottaa. Moni vaikut-
taja kertoi myo6s voivansa taloudellisesti jo elaa TikTokilla, mutta tekevansa silti muita toita ohella
talouden varmistamiseksi. ”Yhteistyot ovat hieman epdavarmoja, tassa kuussa teen 5 yhteistyovi-
deota. Ensi kuulle on vasta 2 varmistunut. Kdyn myds paivatoissa, jotta pystyn turvaamaan talou-

teni myo6s kun yhteistdiden osalta tulee hiljaisempaa” kertoi henkilo A.
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4.4 Muut vinkit kaupallisiin yhteistoihin liittyen

Tyypillisesti pienemmat sisallontuottajat pitavat markkinointitoimistolta tulevaa kampanjan esitte-
lya, eli ”briiffia” muuttumattomana. Henkilo C kertoi, etta jos seuraa briiffia tarkasti, molemmat
osapuolet ovat tyytyvaisia lopputulokseen. Henkilo A taas totesi, ettd se on yksi isoimmista vir-
heesta ajatella, ettd mainostoimisto osaa suunnitella sinun kanavallesi sinua paremmin sisaltoa.
Han sanoi, ettd pitda ymmartaa, ettd se mainostoimiston ”briiffi” on usein vasta raaka idea, eika
lopullinen tuotos. Jokainen haastateltava kertoi, etta videot tyypillisesti menestyvat paremmin,
kun sisallontuottajalle ei anneta liian tiukkoja raameja. Video kannattaa myds tehda mahdollisim-
man TikTokkiin sopivaksi, jolloin se ei ndyta tyypilliseltd mainokselta. Katsoja huomaa, jos vaikut-
taja on halunnut ja saanut tehda yhteistyon itse omalla tyylillaan vai onko hdnelle asetettu tarkka

muotti, jolloin autenttisuus haviaa, kertoi henkilo C.

Henkilo D kertoi, ettd jos vaikuttaja tekee sisdltdd, jossa ilmaisee mielipiteensa kiistanalaisiin asioi-
hin, se laskee yrityksien silmissa vaikuttajan mielenkiintoa heti. “Vahvat mielipiteet esimerkiksi po-
litiikkaan, lilan musta tai loukkaava huumori, seka kiroilu sulkevat vaikuttajan usein automaatti-

sesti pois brandien ndakdkulmasta. Brandit miettivat kenen naaman haluavat edustavan yritystaan,

eivatka siksi halua kovin ristiriitaisia persoonia liitettavaksi yritykseen”.

5. Johtopaatokset

Tutkimusongelmaksi maarittelin alussa kuinka saada kaupallisia ja onnistua kaupallisissa yhteis-
toissa TikTok-kanavalla 2020-luvulla. Tutkimuksessa havaittiin, ettd yhteist6ita saa luonnollisesti,
kun seuraajia on riittdvan suurimaara. 50 000 seuraajan jalkeen haastatellut vaikuttajat kertoivat,
yhteydenottojen lisddntynen yrityksilta. Toisena elementtind yhteistdiden saamiselle oli kaupalli-
sesti kiinnostava kanava. Tama tarkoitti, etta vaikuttaja ei saa sisalléllaan olla kovin yleis6a poissul-
keva. Ristiriitaiset mielipiteet esimerkiksi politiikkaan liittyen voivat karkottaa potentiaaliset yhteis-
tyokumppanit kauas. Asiakasyritys miettii aina omaa brandiaan, eika siten usein halua tulla
assosioiduksi ristiriitaisien henkildiden kanssa. Myds kiroilu ja kiusaaminen olivat yhteistiden

saantia vaikeuttavia tekijoilta.
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Seuraajia TikTokissa sai tekemalla paljon omanndkdista sisaltdd, johon kohderyhma pystyi samais-
tumaan. Oma kohderyhma oli térked tunnistaa ja maarittaa, jos sisaltéa haluaa ldhtea luomaan ta-
voitteellisesti. TikTokkiin kannatti tehda sisdltda mahdollisimman kanavaan sopivalla tavalla. Se
tarkoitti, ettd perinteisesti muualla menestyva sisaltd voi jaada TikTokissa kokonaan huomiotta.
TikTokissa sen sijaan kannattaa hyddyntaa trendeja, jotka voivat vaihtua jo viikon sisalla. Siksi Tik-
Tokkia on tarkead kuluttaa, jos siind haluaa olla menestynyt tuottaja. Aalto (2019) antoi saman vin-
kin ”Jos et tieda, mita sisdltoa teet, selaa For You -sivua muutama viikko, ja katso millainen vide-

osisalto toimii.” Videoiden kannatti olla pystyvideoita pituudeltaan vahintaan viisi sekuntia.

Tutkimuksen alussa esitetty kysymys kuinka paljon TikTok-kanavalla voi olla seuraajia, jotta silla voi
tienata enempi rahaa kuin Suomalaisella kuukauden mediaanipalkalla 3217€ (Tilastoksekus 2021.)

Tama toki riippui vaikuttajasta ja hdanen hinnoittelutyylistdan, mutta karkeasti 50 000-100 000 seu-
raajalla voi Suomessa elda TikTokin vaikuttajamarkkinoinnilla. Moni tdhan ei kuitenkaan ole ldhte-

nyt yhteistdiden epavarmuuden takia, joten realistisesti TikTokilla voisi eldad Suomessa kun seu-

raajat lahenisivat sataa tuhatta.

Vaikuttajilla oli Suomessa erilaiset hinnoittelukdaytannat, silla alalla ei ole viela ollut kiinteda stan-

dardia. Sellaista voisi olla haasteellista edes kehittas, silla hinnoitteluunkin vaikutti niin moni asia,
kuten vaikuttajan neuvottelutaidot, asiakkaan budjetti, seka seuraajamaara. Suuntaa-antavan hin-
nan pystyttiin kuitenkin laskemaan vaikuttajan seuraajamaarat jaettuna sadalla per yhteistyovi-

deo. Nadin esimerkiksi sadan tuhannen seuraajan tililla neuvottelujen ldhtékohta olisi 1000€ + alv.

Vaikuttajat eivat pitdneet tuoteyhteistdista sen jalkeen, kun olivat saaneet laskutusta yhteistyojul-
kaisuista. Moni asiakas, joka pyysi vaikuttajamarkkinointia suoraan vaikuttajalta ei ollut valmis
maksamaan vaikuttajan pyytamaa hintaa. Vaikuttajat saivat myds jopa kymmenia yhteistyoky-
selyitd kuukausitasolla, joten personoimattomat massaviestit ja pelkat tuoteyhteistyot oli helppo
sivuttaa. Monen vaikuttajan ura on alkanut tavaraa vastaan tehdyista yhteistydjulkaisuista, mutta
siitd kannattaa opetella nopeasti pois. Jos niita aikoi tehda, kannatti ne tehda vain alkuun, jotta
maksavat yritykset huomaisivat sinun olevan kaupallisien yhteistéiden kentalla mukana. Suurin osa
kaupallisista yhteistoista tuli suoraan sosiaalisen median markkinointitoimistoilta ja monilla toimis-
toilla oli jo kasattu oma vaikuttajien lista. Kannattaisi siis verkostoitua TikTok-kampanjoita tarjoa-

vien markkinointitoimistojen kanssa lisdatakseen yhteistydmahdollisuuksia.
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Vaikka markkinointitoimistosta oli iso apu kaikille osapuolille, silti heidan nakemyksidan voi ja kan-
nattaa haastaa. Vaikuttaja tiesi usein millainen sisaltd toimi vaikuttajan omassa kanavassa parhai-
ten. Etenkin pienemmilla sisdlléntuottajilla taman kanssa voi tulla haasteita, jos ei uskalla ilmaista

omaa kantaansa.

Vaikuttajan kannatti tehda yhteistydita vain yrityksien kanssa kenen arvomaailman jakaa ja kenen
tuotteisiin aidosti uskoo. Katsojat huomasivat kyll3, jos sisdlto ei ole aitoa ja yhteistyohon olisi lah-
detty raha edella. Se sdisi kunnioitusta seuraajien silmissa. Kaupalliset yhteistyot saivat lahes poik-
keuksetta vdahemman ndyttdkertoja kuin tavalliset videot. Se kannatti huomioida jo yhteistyohon

|ahtiessa, ettei lupaa vaikuttajana liikoja.

6. Pohdinta

Tutkimus onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Tutkimusongelmaan saatiin vastaus, seka tutkimuk-
sesta saatua tietoa pystyy sellaisenaan hydédyntamaan vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajana.
Aihe oli ajankohtainen yhteiskunnallisellakin tasolla. Aihetta oltiin myds ehdotettu jatkotutkimus-
kohteeksi Martikaisen (Martikainen 2021, 69) opinnaytetydssa. ”Olisi mielenkiintoista tutkia vai-
kuttajamarkkinointia TikTokissa ja selvittaa, millaisia odotuksia vaikuttajilla seka yrityksilla yhteis-
tyon osalta on ja mitka tekijat vaikuttavat onnistuneeseen vaikuttajayhteistyohon TikTokissa”.
Aiheesta loytyi tutkimusaukko vaikuttajan nakdkulmasta tehdylle tutkimukselle, joka tayttyi taman

tutkimuksen myota.

Tutkimuksesta olisi saanut helpommin luettavan, jos siina olisi kdytetty kaaviota, taulukoita seka
kuvia. Tieto on kuitenkin ymmarrettdavaa ja kaaviot olisivat olleet l1ahinna visuaalisuuden tukena,

joka nyt puuttui kokonaan.

6.1 Luotettavuustarkastelu
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Luotettavuus oli koko tutkimuksen perusta. Kirjoittaja oli tutustunut eettisiin ja luotettavuusperi-

aatteisiin ennen tutkimuksen aloittamista.

Aiheen tuoreuden vuoksi teoriassa kaytettiin paljon verkkoldhteitd, jotka madariteltiin luotettavaksi
julkaisijan, julkaisutyypin ja tuoreuden perusteella. Kirjoitusprosessin aikana poistettiin teoksesta
vanhempia ldhteitd, kun l6ydettiin tuoreempia samasta aiheesta. Kirjallisia Idhteita olisi voinut
kayttaa vield laajemmin etenkin yleisesti vaikuttajamarkkinointia pohdittaessa. Nailla olisi saanut

kattavuutta tutkimukeen.s

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltiin neljaa eri kokoista vaikuttajaa, joten esimerkiksi hin-
noittelutyylit voivat sisaltaa paljonkin hajontaa tutkimuksen ulkopuolisilla vaikuttajilla. Otanta on
siis lilan pieni, koko Suomen tasolle yleistettavaksi. Tarkkaa hintaa yhteistyovideoille ei voi siis pel-
kdstadn taman tutkimuksen kautta maarittaa. Tutkimuksessa saatiin kuitenkin laaja yleiskasitys
tutkittavasta ilmiosta, eli kaupallisista yhteistdista ja hinnoittelusta vaikuttajan nakdékulmasta. Hin-
noitteluunkin saatiin [6ysa ohjenuora mita seurata. Uutta tutkimusta tehtdessa kannattaisi haasta-
tella myds markkinointitoimistoja, etta vaikuttajamarkkinointia kayttavia yrityksia, jotta saataisiin

laajempi ymmarrys alasta myos heidan puoleltaan.

Haastateltaville kerrottiin etukdteen tutkimuksen luonne ja mita se kasittelee. Kaikille halukkaille
lahetettiin my6s haastattelukysymykset etukdteen. Haastateltaville kerrottiin, etta tutkimustulok-
set anonymisoidaan, jotta he pystyivat kertomaan vaikuttajamarkkinointi-alan sisapiiritietoa, jota
ei ole internetissa saatavilla. Haastatteluissakin kavi ilmi, etta hinnoittelu on usein tabu alalla, eika
silhen ole vield rakennettu koko alan kattavaa standardia. Tutkijan asema TikTokin sisalléntuotta-
jana loi turvallisen ympariston haastateltaville jakaa omia kokemuksia alasta. Kaikki haastateltavat
olivat ndhneet tutkijan sisdltda aikaisemmin ja siten parasosiaalisen ilmion kautta luottamusta ol-

tiin rakennettu jo ennen tutkimuksen aloittamista.

Luotettavuutta arvioidessa on hyva muistaa, etta TikTokin suurin kasvu alkoi vasta 2020-kevaalla,

joten se on suhteellisen tuore alusta. Tuoreesta alustasta ei ole vield paljon tutkimuksia etenkaan
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suomeksi tai siitd ei ole tehty vield montaa meta-analyysi-tutkimusta. Lisaksi sovellus paivittyy ak-

tiivisesti, joten tutkimuksessa kdytetty tieto voi vaatia tarkastamista jo muutaman vuoden sisaan.

Viimeinen kappale patee myds vaikuttajamarkkinoinnin kentalle. Tutkimuksessa selvisi, niin mark-
kinointitoimistot herasivat TikTokkiin vuonna 2020 ja heiddn asiakasyritykset vuonna 2021. Hin-
noittelu ja muut aiheeseen liittyvat asiat voivat luonnollisesti tulla muuttumaan siis jo lahitulevai-

suudessa, kun ala vakiintuu.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

TikTok vaikuttaa olevan kovassa kasvussa niin yrityksien, kuin sisalléntuottajahenkildiden keskuu-
dessa. Kuten johdannossa mainittiin, TikTokista on jo useita opinndytetdita tehty, mutta tutki-
musaukko 16ytyy, kun Idhdetdan tutkimaan vaikuttajamarkkinointitoimistojen nakékulmaa kaupal-
lisiin yhteistoihin ja vaikuttajamarkkinoinnin kentalle. Tassa tutkimuksessa selvisi vaikuttajien
laskutettava hinta, mutta ei se mita yhteisty® maksaa kokonaisuudessaan yritykselle, kun markki-

nointitoimiston kulut otetaan huomioon.

My®ds vaikuttajamarkkinointia kayttavien yrityksen nakdékulmaa olisi hyva tutkia ja etenkin mika on
heidan rooli vaikuttajan valinnassa vai hoitaako markkinointitoimisto vaikuttajavalinnat itsenai-
sesti. Tutkimuksessa voitaisiin haastatella suomalaisia vaikuttajamarkkinointi-kampanjoita ostavia
yrityksia, seka tutustua heidan odotuksiinsa, sekda kampanjabudjetteihin. Lisdksi kuinka aikaisin vai-

kuttajakampanjat suunnitellaan ja missa yhteyksissa ne paatyvat markkinoinnin vuosikelloon.
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8. Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Kuinka paljon sinulla oli seuraajia, kun sait ensimmaisen kaupallisen yhteistyon?

Kuinka paljon kyselyita sinulle tulee yhteistoihin liittyen kuukausitasolla? Kuinka moni niista on

mielenkiintoisia?

Tuleeko yhteistyot yrityksiltd suoraan vai markkinointitoimistojen kautta? Mika on markkinointitoi-

mistojen rooli vaikuttajamarkkinionnissa?

Miten hinnoittelet kaupalliset yhteistyot?

Mita odotuksia vaikuttajamarkkinoinnin asiakkaalla on?

Yleiset mokat ja vinkit kaupallisissa yhteistdissa onnistumiseen liittynen.



