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Tiivistelma

Suomessa harvat urheilijat pystyvat rahoittamaan omaa urheilu-uransa ja muun eldaman ainoastaan
urheilemalla, joten heiddn on pitanyt etsia muita tulon Iahteitd. Urheilijoita on hyddynnetty yritysten
markkinoinnissa jo pitkddan, mutta sosiaalisen median valityksellad tehtavat yhteistyot ovat lisddntyneet
viimeisten vuosien aikana. Sosiaalisen median kanavista TikTok, on uusi ja nopeasti kasvava alusta, jota
hyodyntaa kuitenkin vasta harvat urheilijat. Tdman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda TikTok-
markkinoinnin opas, jonka avulla urheilijat voivat kehittya TikTok-sisallontuotannossa ja kehittdd omaa
henkilobrandiaan.

Tyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittdmistyona. Opinnadytetydssa tuodaan esiin jo olemassa olevan
teorian avulla TikTokin toiminnan periaatteita ja muita tarkeita aiheeseen liittyvia kasitteita. Tyota varten
kerattiin aineisto myos laadullisten- sekd maarallisen tutkimuksen avulla. Laadullisen tutkimuksen
menetelmia hyddynnettiin kahdessa teemahaastattelussa, joiden lisdksi suoritettiin maarallinen
kyselytutkimus.

Kyselyn avulla saatiin kerattya tietoa, josta selvisi urheilijoiden tdmanhetkinen kiinnostus seka taidot
TikTokia kohtaan. Haastatteluiden avulla taas pystyttiin saamaan urheilumarkkinoinnin ammattilaisten
nakemyksid TikTokin hyddyntamisen tarpeesta seka urheilumarkkinoinnin ja urheilijoiden tilanteesta
kokonaisuudessaan. Teoria ja tutkimukset yhdistamalld, opinndytetyon lopputuloksena syntyi urheilijoille
suunnattu opas, jonka avulla urheilijoiden on mahdollista paasta alkuun TikTok-markkinoinnissa ja
henkildbrandin kehittamisessa. Opas on mahdollista myohemmin muuntaa erilliseksi TikTok-kurssiksi
toimeksiantajan alustalla.
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Abstract

In Finland, only few athletes are able to finance their own sports career only by sports, so they have had to
look for other sources of income. Athletes have been used in the marketing of companies for a long time,
but collaborations through social media have increased in recent years. Among the social media channels,
TikTok is a new and fast-growing platform, which, however, is used only by few athletes. The goal of this
thesis was to make a TikTok marketing guide that allows athletes to develop in TikTok content production
and develop their own personal brand.

The work was carried out as research and development work. In the thesis, with the help of an already ex-
isting theory, the principles of TikTok's operation and other important concepts related to the topic are
brought out. The material for the work was also collected through qualitative and quantitative research.
Qualitative research methods were utilized in two themed interviews and quantitative research was done
by using the Webropol survey.

The survey helped to reveal the current interests and skills of the athletes towards TikTok. With the help of
interviews, it was possible to get sports marketing professionals” views on the demand for TikTok and on
the situation of sports marketing and athletes. By combining theory and research, the final result of the
thesis was a guide aimed at athletes, which enables athletes to get started in TikTok marketing and per-
sonal brand development. It is possible to later convert the guide into a separate TikTok course on the cli-
ent's platform.
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1 Johdanto

TikTok alustana on kasvava, nopeasti muuttuva seka hyvin potentiaalinen kasvualusta oman
henkilébrandin markkinointiin. Sovellus on nostanut vetovoimaisuuttaan, monipuolisuuttaan seka
suosiotaan (Ceci 2024). Lisaksi kaupallisuus sosiaalisessa mediassa on noussut pintaan viime
vuosien aikana ja tuonut paljon mahdollisuuksia mukanaan. TikTokin suosion kasvaessa on
yritysten, vaikuttajien seka urheilijoiden ollut siirryttava muiden sosiaalisen median kanavien
lisaksi myos TikTokiin. TikTok tarjoaa mahdollisuuden suureen nakyvyyteen, mutta siella

onnistuminen vaati ty6ta ja perehtymista TikTokin toimintaan.

Opinndytetyo toteutettiin toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Aluksi ideana oli perehtya
trendeihin ja niiden mahdollisiin vaikutuksiin markkinoinnissa seka sosiaalisessa mediassa, nyky-
yhteiskunnassa. Kuitenkin toimeksiantaja toi ilmi, etta viela harvat suomalaiset urheilijat
hyodyntavat TikTokia osana omaa henkildbrandiaan ja toimeksiantaja naki sen tarkeana
kehityskohteena. Sosiaalisen median kasvu on luonut uusia mahdollisuuksia ja kaiken potentiaalin
hyédyntaminen voi olla vaikeaa. Kuitenkin my&s huomioiden, etta urheilijan paatyo on urheilussa
eika sosiaalisen median sisdllontuotannossa. Siksi heille voi olla hyddyksi tieto aiheesta, joka on
koottu tiivistetyksi versioiksi. Pohtien myds yrityksien mainontaa nykypaivana on sekin muuttunut
verrattuna mita on ollut vuosia sitten. Sosiaalinen media antaa niin yksildille kuin myos yrityksille
eri markkinoinnin ja mainonnan keinoja. Nama tulee vain osata tunnistaa seka hyédyntaa. Nain
syntyi idea luoda opas suomalaisille urheilijoille TikTok-markkinointiin. Opas sisaltda tietoa siitd,
miten TikTokissa on mahdollista luoda sisaltdd huomioiden ajankohtaiset vinkit seka algoritmin

toiminta.

Jotta useampien, myds pienempien lajien urheilijoiden on mahdollista urheilla tavoitteellisesti,
tulee heiddn 16ytaa erilaisia tapoja rahoittaa oma uransa ja tahan yhtena ratkaisuna on
sosiaalisessa mediassa tehtavat kaupalliset yhteistyot. Taman kehittdmistutkimuksen tavoitteena
onkin antaa urheilijoille tapoja kehittya sosiaalisen median kanavista juuri TikTokissa ja sita kautta
hyotya kanavasta myos taloudellisesti. Parhaassa tapauksessa opas luo intoa ja antaa tietoa seka

keinoja, joita urheilijat voivat hyddyntaa kaupallistamiseen seka yhteistoita varten.

Toimeksiantajana toimi 10 Sports Marketing Hub, suomalainen urheilumarkkinointiin erikoistunut

yritys. Toimeksiantaja voi hyodyntaa opinnaytetyota omalla alustallaan kurssiluontoisena apuna



urheilijoille TikTokin kayttoon liittyen. Kehittamistyon tarkoituksena on saada urheilijoita
hyédyntamaan TikTokin tarjoamia mahdollisuuksia. Kun yha useampi urheilija on nakyvasti esilla
sosiaalisessa mediassa, on se myds mahdollisuus herattaa yha useamman yrityksen kiinnostus

urheilumarkkinointia ja urheilijoiden hyédyntamista kohtaan.

Opinndytetyo toteutettiin kehittamistutkimuksena. Aineistonkeruumenetelmina hyédynnettiin
teemahaastatteluja ja kyselya. Teoriaosuuteen tietoa kerattiin akateemisesta kirjallisuudesta seka
internetista eri [ahteista, jotka ovat suhteellisen tuoreita ja paivittyvia TikTokiin liittyen. Tydssa
selvitettiin milld keinoin urheilijat voisivat hyodyntaa sovellusta, miten he osaavat kayttaa
sovellusta ja miksi TikTok on mahdollisuus seka miten ammattilaiset kokevat sen tarkeyden. Ty6

on luonteeltaan laadullista sekda maarallista menetelmaa hyédyntanyt tutkimus.



2 TikTok

TikTok on videoiden jakamiseen keskittynyt sosiaalisen median alusta, jossa jokaisen on
mahdollista katsoa muiden tekemia videoita sekd luoda ja jakaa itse tekemidan videoita.
TikTokissa julkaistavien videoiden pituus voi vaihdella aina muutamasta sekunnista kymmeneen
minuuttiin. Alustalla videoiden katsominen tapahtuu kolmessa eri paikassa: ystavat-, seurataan-
seka sinulle- vélilehdella. Sinulle- vélilehti on se paikka, jossa kadyttdjien on mahdollista kohdata
TikTokin oman algoritmin valitsemia videoita perustuen kiinnostuksenkohteisiin. (Hill 2022.) TikTok

on muuttanut sosiaalisen median maailmaa (Ceci 2024).

Komulaisen (2023, 160) mukaan TikTokissa on yli miljardi kdyttdjaa ja se onkin saavuttanut sijan
yhtena maailman nopeimmin kasvavasta sosiaalisen median alustoista. Suomalaisia TikTokissa on
1,3 miljoonaa ja he kayttavat sovellusta noin 92 minuuttia pdivassa. Suomalaisista kayttajista 68
prosenttia on 18—34-vuotiaita, 56 prosenttia naisia ja 44 prosenttia miehia. Kohderyhmana z-
sukupolvi kannattaa huomioida sovelluksessa ja hyddyntaa etu edellakavijyydesta seka huomata

alustan markkinoinnin edut. (Komulainen 2023, 160.)

2.1 Toiminnan periaate

Komulaisen (2023, 161) mukaan TikTok oli alkuaikoinaan erittdin suosittu alle 18- vuotiaiden
nuorten keskuudessa. Kaikki lahti liikkeelle lyhyista, vain 15 sekuntia pitkista tanssi, laulu ja lip
sync- videoista vuonna 2017. Tana paivana TikTokissa voi tulla vastaan kaikkea TikTok- haasteiden
ja inspiroiviin videoiden valilla. TikTokista erityisen tekee se, ettd se tarjoaa mahdollisuuden
kenelle tahansa luoda menestyvaa sisaltoa, silla kayttdjille ei ndy ainoastaan videot, joiden
tekijoita he seuraavat, vaan kenen tahansa video saattaa paatya kenen tahansa Sinulle- sivulle.
TikTok on erittdin hyva mahdollisuus yrityksille ja julkisuuden henkildille mainostaa itsedan seka
tuotteitaan, ja siita onkin tullut tarkea markkinointikanava. (Zhang 2023.) Komulainen (2023, 162)
kertoo yritysten hyodyntavan omia tyontekijoitdaan sisalldissaan sekda myds oppilaitosten olevan
talla hetkelld erittdin aktiivisia TikTokissa. TikTokin kerdama suosio on saanut useat muut
sosiaalisen median kanavat toteuttamaan samantyylisia lyhytvideo- ominaisuuksia omilla
alustoillaan, mutta Kingsnorthin (2022, 171) mukaan nama eivat ole vaikuttaneet negatiivisesti

TikTokin suosioon.



Mikali tavoittelee minkaanlaista menestysta TikTokissa, on otettava selvda, miten sen algoritmit
toimivat. Kaikki TikTokissa tapahtuva kasvu liittyy sen algoritmiin, joka nayttaa ihmisille videoita
heidan kiinnostuksensa pohjalta. TikTokin algoritmin ymmartamalla on mahdollista kasvattaa
muun muassa katsojamaarid ja saada sisallot nakymaan oikeille henkilGille. Jotta algoritmi saadaan
toimimaan mahdollisimman hyvin, eli tarjoamaan katsojalle kiinnostavaa sisaltda, vaikuttaa siihen
moni asia. Algoritmin kaikkein tarkein tekija on kuitenkin katsojan sitoutuneisuus.
Perusperiaatteena toimii hyvin se, etta kun katsoja nakee kiinnostavan sisallon, han katsoo sen
loppuun ja esimerkiksi kommentoi, talldin algoritmi tietdd ndyttaa samaan aiheeseen liittyvia

videoita lisda. (Sheikh 2024.)

TikTokia on mahdollista hyodyntaa seka ilmaiseksi, etta kayttaa siihen rahaa, kertoo Kingsnorth
(2022, 171). Orgaanisesti eli ilmaiseksi nakyvyyden kerdaaminen on TikTokissa vield helppoa
verrattaessa kaikkein suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin, esimerkiksi Facebookiin ja
Instagramiin. Orgaanisen onnistumisen taustalla on usein johdonmukainen, jopa useita videoita
paivassa julkaiseva tili, jolloin yhdella videolla on suuremmat mahdollisuudet suuren yleison
tavoittamiseksi. Orgaanisen sisallon lisaksi TikTok tarjoaa useita tapoja tavoitella lisda nakyvyytta,

kayttamalla siihen rahaa. (Kingsnorth 2022, 171-172.)

Komulainen (2023, 174) kertoo, etta sovelluksessa on mahdollista kohdentaa mainontaa eri
keinoin, esimerkiksi idan, kiinnostuksen kohteiden ja kielen perusteella. Alueellisesti mainosta
TikTokissa ei voi kohdentaa, joka eroaa muista sovelluksista. Mahdollista kuitenkin on rajata ja
seurata sitd, kuinka usein ja milloin mainos nakyy, ketka reagoivat seka rajata kohderyhmia
napakasti. (Komulainen 2023, 174.) Mainonta TikTokissa on hinnoiteltu, esimerkiksi Top View’n
hinta on jo noin 10 000 euroa. Tdma mainosmuoto tarkoittaa siis sitd, ettd mainos ottaa ruudun
avausnakyman haltuun vuorokauden ajaksi yksinoikeudella. In feed -perusmainokset ovat
kuitenkin CPM-hinnaltaan noin puolet Instagramin ja Facebookin hinnoista. Alinta hintaa
tarkastellessa kerrotaan, ettd kampanja tulisi kustantamaan 50 euroa sen ajalle ja mainokselle 20
euroa paivittdisessa budjetissa. (Komulainen 2023, 175.) Kingsnorthin (2022, 171-172) mukaan
monet TikTok- mainonnan keinot sopivat parhaiten yritysten kdytto6n, mutta joukosta l6ytyy

useita mahdollisuuksia my6s suurempaa nakyvyytta tavoitteleville henkildille.



2.2 Algoritmien, tehosteiden ja trendien hyédyntaminen

Sheikhin (2024) mukaan on useitakin jopa pienia asioita, jotka vaikuttavat TikTokin algoritmiin ja
siilhen, kenelle julkaistavia videoita ndytetdan. Leslien (n.d.) mukaan parhaat vinkit menestykseen
TikTokissa ovat trendeihin mukaan hyppaaminen, hashtagien kayttaminen, oman tilin
auktoriteetin huomioiminen, oman tilin tapahtumien seuraaminen ja reagoiminen, videoiden

lyhyys seka eri alustojen kayttdminen mainostukseen kontaktien lisadmiseksi. (Leslie n.d.)

Trendien hyédyntamista korostaa Leslie (n.d.). Hinen mukaansa trendit ovat kuin valuuttaa
TikTokissa. Sen vuoksi kannattaakin pysya mukana mika on sen hetkinen trendaava juttu. Oli se
sitten dani, hashtag, meemi, jokin videon idea tai haaste, sen vaikutus voi olla suuri ndakyvyyteen.
Jokin video, joka on ajankohtaisesti trendaava voi nousta etusivulle eli For You Pagelle ja saada
paljon nayttokertoja. Se voi jopa mahdollisesti saada aikaan sen, ettd ihmiset menevat katsomaan

tekijan tilid, muita videoita ja alkaa seuraamaan videon luojaa. (Leslie n.d.)

Monille jo muilta sosiaalisen median alustoilta tutut hashtagit ovat tarkedssa roolissa myos
TikTokissa. Mita paremmin julkaisussa kaytetyt hashtagit liittyvat julkaisuun, sen helpommin
algoritmi osaa nayttaa sen oikealle kohderyhmalle. Mikali vain mahdollista, voi kayttaa TikTokissa
jo trendaavia hashtageja, joilla on jo jopa miljoonia kdyttokertoja. (Sheikh 2024.) Hashtagit sitten
puolestaan mahdollistavat sen, etta videosi tullaan |16ydetyksi seka on kohdistettu oikein. TikTokin

kayttajien lisdaksi myos algoritmi huomioi hashtag merkinnat. (Leslie n.d.)

Jo videota tehdessa on tarkedad ymmartaa muutaman asian huomiointi. Sheikhin (2024) mukaan
tavoitteena on saada katsojat katsomaan koko video, mutta se onnistuu vain saamalla katsojat
kiinnostumaan videosta heti ensimmaisten sekuntien aikana, eika videosta kannata tehda liian
pitkad, jotta katsojan kiinnostus riittda loppuun asti. Leslien (n.d.) mukaan videoiden pituus on yksi
tarkeimmista asioista ottaa huomioon niitad tehdessaan. Mita lyhyempi ja ytimekkdaampi video, sita
parempi. Kayttajat ovat hyvin vaativia sisallon suhteen ja siksi on turha pitkittaa videota. Tiktokissa
ndyttokerrat ovat yksi suuri mittatyokalu ja siksi videon pituus tulee ottaa todella huomioon.
Algoritmi havaitsee sen, ettd video on katsottu loppuun saakka ja silloin se on arvokkaampi jakaa

muidenkin nahtavaksi. (Leslie n.d.)



Julkaisua tehdessa tulee olla tarkka, mutta myos julkaisemisen jalkeiset hetket ovat tarkeita
menestyksen kannalta. TikTokin algoritmi nayttaa videota uusien katsojien sinulle-valilehdella sita
mukaa kun video keraa sitoutuneita katsojia. Video tulisi siis tavoittaa tekijaa jo ennestaan
seuraavia henkil6ita ja vasta sitten voi tavoittaa uusia katsojia. (Sheikh 2024.) Vielad nostetaan
esille algoritmin triggerdéiminen niin, etta pian videon julkaisun jalkeen, jos joku reagoi videoon se
viestii siita, etta julkaisu on mukaansatempaava ja miellyttava. Siksi olisi tarkeda saada videoon

esimerkiksi jakoja ja duettoja, jotka ovat arvokkaampia kuin tykkays tai kommentti. (Leslie n.d.)

Rodriguen (2023) mukaan jo olemassa olevien katsojien tavoittamisessa auttaa oikea-aikainen
julkaiseminen. Tavoitteena on siis julkaista silloin kun oma kohdeyleisé on aktiivisena TikTokissa,
mika on mahdollista saada selville TikTok- analytiikan kautta (Rodrigue 2023). Myds Leslie (n.d.)
nostaa esille julkaisujen oikea-aikaisuuden. Silld tarkoitetaan sita, etta vaikka on kuinka monia eri
ohjeita sosiaalisen median kayttoon, kuitenkin julkaisut menestyvat, jos joku ne nakevat ja
TikTokin sisadllda aiemmin mainitut analytiikan tyokalut mahdollistavat tilastojen tarkastelun. Taman
vuoksi kannattaa aikatauluttaa julkaisut, saadakseen enemman nayttokertoja sen mukaan, milloin

oma yleis6 on aktiivisimmillaan. (Leslie n.d.)

Leslie (n.d.) kertoo myds, miten voi kehittya TikTokin kaytossa. Kaksi tarkeda huomiota,
ensimmaisena pitaa selvitta kilpailijat alustalla ja ne kenelld on sama yleiso kuin itsella. Lisaksi on
tarkea huomioida, millaista luotu sisaltd on ja tykdataanko siita. Toisena Leslie (n.d.) mainitsee, etta
tulisi itse tietda mita haluaa saavuttaa. Sen tiedostaminen auttaa monessa asiassa miettien omaa
sisaltoa ja tilia. Analytiikan tyokalut auttavat tassakin asiassa, eli tieda, kokeile ja sitten kohdenna.

(Leslie n.d.)

Auktoriteetin huomioiminen tililla tarkoittaa sitd, etta tili on luotettava ja laadukas. Esimerkiksi se
voi olla julkaiseminen tilille aktiivisesti ja tietyn tai saanndllisen ajan valein. Lisdksi tulee
huomioida, etta TikTokissa toimii sisalto, joka on alustan vahvuuksien mukaista. Esimerkiksi sisalto,
joka on suosittua toisessa sosiaalisen median kanavassa, ei valttamatta ole sita TikTokissa.
Algoritmi huomioi myos sen, kuinka usein kayttaja poistaa videoitaan silla se voi olla merkki

huonosta laadusta. (Leslie n.d.)



Oman tilin tapahtumien seuraaminen ja niihin reagoiminen on erittain tarkeaa siksi, etta se voi
mahdollistaa videon nakyvyyttd ja muiden kayttajien sitouttamista. Nopea reagointi tulisi ottaa
TikTokissa huomioon, koska alustalla tapahtuvat muutokset ovat hyvinkin pikaisia ja omien

reagointien tulisi olla myds nopeita. (Leslie n.d.)

Trendit vaikuttavat mainontaan, ne ovat kuin tutka, joista voi tulkita suuntaa. Digitaalisuus on
tuonut mukanaan uusia ilmiditd, esimerkiksi voi havaita signaaleja, joista kehittyy trendeja ja
valtavirtaa ja sitten megatrendeja. Markkinatrendeja, joita digiaika on tuonut mukanaan ovat:
tiedon jakaminen asiakkaille kanavien kautta, vuorovaikutus asiakkaan kanssa, monikanavaisuus
kaupankadynnissa seka verkkokaupan ja digitaalisten kanavien kayttd ostamisessa. Lisaksi on hyva
huomata, ettd brandien merkitys korostuu. (Komulainen 2017, 27—-28.) Myés Iskiev ja Forsey
(2023) huomauttavat, ettd 69 prosenttia kuluttajista kokivat tarkeammaksi aidon ja
samaistuttavan videon mieluimmin, kuin korkealaatuisen videon. Samalla kerrotaan, etta

useammat brandit kokevat videot tehokkaimmiksi markkinoinnin sisalldista (Iskiev ja Forsey 2023).

Jopa oman haasteen luominen voi olla hyva idea. TikTok-haasteet ovat hyvin suosittuja alustalla,
ne ovat mahdollisesti keino saada luotua kenties UGC:ta (TikTok Marketing 101: How to Market
Your Brand on TikTok n.d.). UGC on lyhenne sanoista user-generated-content, eli kayttdjien
luomaa sisaltoa (Opas kayttajien luomaan sisaltoon: Mita UGC tarkoittaa? 2022). Usein haasteet
luokitellaan myds hashtaghaasteiksi, silla niiden avulla haasteen voi l6ytaa helpommin. Kuitenkin
79 % ihmista ovat sanoneet, ettd UGC vaikuttaa heidan ostopadatoksiinsa. Haasteiden lisaksi
brandien markkinointivinkeiksi on listattu yhteistyot muiden kayttajien kanssa. Tama tarkoittaa
tassa suhteessa nyt duet-videoita. Nama mahdollistavat duettaajien seuraajat |I6ytamaan myos
alkuperaisen videon tekijan. On hyva huomata kuitenkin, etta toinen voi duetoida videota vain, jos
videon tekija on siihen luvan antanut julkaisuvaiheessa. (TikTok Marketing 101: How to Market

Your Brand on TikTok n.d.)
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3 Sosiaalinen media ja henkilébrandi

Brandi on muiden ihmisten mielikuva henkildsta. Brandi muodostuu ajan saatossa imagon
tunnettavuudesta. Brandiarvoa alkaa keraantymaan vaikuttavuuden, tunnettuuden ja kasvun
kautta. Moderneiden viestintatutkimuksien pohjalta on mahdollista huomata, etta sosiaalisessa
mediassa tyontekijoiden viestinta on uskottavampaa kuin yrityksen. (Kurvinen, Laine & Tolvanen

2017, 24.)

Kurvisen ja muiden mukaan (2017, 29—-115) henkilobrandays on osa urasuunnittelua ja se on
avuksi myynnissa sekda markkinoinnissa. Sosiaalisessa mediassa lasnaololla on tarkea merkitys
sisdltomarkkinoinnissa. Jokaisessa kanavassa on omat erityispiirteet, joiden huomioiminen auttaa

oman strategian menestymiseen. (Kurvinen, ym. 2017, 29-115.)

3.1 Kaupallisuus ja kaupalliset yhteistyot

Kuluttajien ostoaikeita voi sosiaalisessa mediassa edistdaa brandin vuorovaikutuksella,
opastamisella, tarjouksilla, viihdyttamiselld seka kiinnostavien kuvien jakamisella. Eli positiivisesti
myyntiin vaikuttaa, jos brandi tuottaa arvokasta sisalt6a kuluttajille seka opastaa heita.
Sitoutumiseen vaikutusta on brandiyhteisolla, sosiaalinen media on brandeille valtava voimavara.
Kuluttajat kaipaavat tietoa ja opastusta brandeihin liittyvissa asioissa. (Komulainen 2023, 104—

106.)

Komulaisen (2023, 161-163) mukaan videoilla on mahdollisuus levitd maailmanlaajuisesti
TikTokissa, silla siella sisall6lla on parempi mahdollisuus lahtea lentoon, verrattuna muihin
sosiaalisen median kanaviin. TikTok-markkinoinnista on hyotya, kun rakennetaan sitoutuneita
brandiyhteisja, lisataan branditietoisuutta seka mainostetaan tuotteita ja palveluita
kohdeyleisoille. Talla kanavalla siis tulee hyodyntaa alustan omia ominaisuuksia sekd vahvuuksia,
joita ovat trendein tunnistaminen, autenttisuus, aito sisaltd ja nopea videoiden tuotanto. Tarkeaa
on, ettd video sulautuu sovelluksen periaatteeseen ja tarjoaa algoritmin avulla syotteessa videota

kohderyhmalle. (Komulainen 2023, 162-163.)
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Koivumaki (2022, 50-232) muistuttaa kuluttajansuojalain sddnnoksesta liittyen markkinoinnin
tunnistettavuuteen. Markkinoinnista on siis selkeasti kaytava ilmi se, etta kenen lukuun
markkinoidaan seka kaupallinen tarkoitus. Vaikuttajien seka brandilahettildiden tulee tama myds
huomioida. Erikseen vaikuttajamarkkinointiin ei ole tehty omaa erityissdaantelya
kuluttajansuojalaissa tai sopimatonta menettelya elinkeinotoiminnassa koskevassa laissa. Eli
kdaytannossa kaupallisten yhteistdiden tulee erottua muusta sisallosta, joka ei ole kaupallista.
Lisaksi on mainittava yhteistydon mainostajan nimi tai jokin tunnistetieto. (Koivumaki 2022, 50—

232.)

TikTokissa on olemassa muutamia erilaisia mainosmuotoja. Yleisin on In feed-video, joka tarkoittaa
videota, joka on sovelluksen kayttajan feedissa muiden videoiden joukossa ja joka saattaa jopa
sulautua niin ettei katsojasta valttamatta se tunnu edes mainokselta. TikTokissa on hyvda huomata,
ettd alustaan sopivat videot ovat toteutettu puhutellen ja uskottavasti. TikTokissa on mahdollista
hyodyntaa myds toisia mainosmuotoja, joita ovat brand takeover, top view, hastag challenge ja
branded effect. Brand takeover tarkoittaa, ettd kun avaa sovelluksen, mainos on heti esilld koko
naytolla seka kestdd maksimissaan minuutin. Top view on sellainen, etta alettaessa selaamaan
sovellusta, mainos on ensimmaisena syotteessa seka nakyvilla koko naytolla ja kestaa enintaan
minuutin verran. Hashtag challenge on sovelluksen kdyttdjien tekemaa sisaltéa. Branded effect
puolestaan mahdollistaa brandattyjen elementtien kuten esimerkiksi tarrojen, efektien tai

filttereiden luomisen kayttajia varten. (TikTok-mainonta n.d.)

Kuluttajien luoman sisallon huomioimisesta kertoo Quesenberry (2021, 239). Hdnen mukaansa
yritysten tulisi huomioida erityisesti brandisisaltd sosiaaliseen mediaan. Kaupallisten yhteistdiden
lisaksi alustoilla nakee UGC:ta, joka voi olla hyvinkin tehokasta. Esimerkiksi Garmin onnistui
kasvattamaan omaa seuraajakuntaansa Instagramissa nimenomaan edelld mainitulla sisallolla.
Kuluttajat siis julkaisivat kuvia kelloistaan, joissa nakyi treenin tuloksia tai muita tietoja, joita
halusivat jakaa oman sosiaalisen median tileilleen, omille seuraajilleen. (Quesenberry 2021, 239.)
Henkilot, jotka luovat UGC:ta voivat mahdollisesti olla nano-influenssereita. Sellaisiksi voidaan
luokitella henkil6t, joilla on tuhat-kymmenentuhatta seuraajaa. Siksi brandeille, joilla onkin hyvin
niche yleiso, voi tallaiset julkaisut olla tarkeita. Vaikuttajat, joilla on nano-influensserin
seuraajamaara voi sopia tietyille yrityksille erittdin hyvin, silla ihmiset ovat halukkaita

vastaanottamaan mielipiteitd, suosituksia ja pitdvat vuorovaikutuksesta. (Geyser 2024.)
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Hennesyn (2018) mukaan sisallontuottaja, joka haluaa kaupallisia yhteistoitad, on |dhella samaa
kuin tydnhakija, joka etsii tyOpaikkaa. Ihmiset etsivat taustatietoa ennekuin paattavat siita

aikovatko he tydskennelld sisallontuottajan kanssa. (Hennesy 2018.)

3.2 Sponsorointi

Cornwellin (2020, 3) mukaan sponsorointi on yrityksen investointi jotakin tapahtumaa, henkilda tai
toimintaa kohtaan. Vaikka historiassa sponsoroinnin kohteena olivat usein vain suuret
tapahtumat, taide seka politiikka ja sponsoroinnin perustana oli armeliaisuus ja hyvantekevaisyys,
on se nykyaan erittdin tarkea osa yritysten markkinointiviestintaa. Lisaksi sanaa sponsorointi
kaytetdan sen virallisen merkityksen ulkopuolella, arkikielessa. (Valanko 2009, 15-16, 118.)
Riippumatta siitd, etta sponsorointia ei ole alun perin luotu urheilua varten, eika sponsorointia
tapahdu vain urheilussa, yhdistetdaan ne usein helposti toisiinsa. Sponsoroinnilla onkin suuri
merkitys nykyajan urheiluun. Sponsorointi on mahdollisuus niin itse sponsorille, kuin
sponsoroitavalle. Sponsoroivalle yritykselle se mahdollistaa nakyvyytta seka kohderyhmien
|oytamista ja sponsoroitavalle osapuolelle se mahdollistaa toiminnan rahan muodossa. (Chadwick,

Chanavat & Desbordes 2015, 69.)

Englannin kielessa sponsorointi on osa markkinointitoimia, Valkjarven (2023) mielesta
sponsorointi ja urheilumarkkinointi voidaan kuitenkin erotella toisistaan tavoitteiden pohjalta.
Urheilumarkkinointi on tavoitteellisempi, hyvin suunniteltu, mahdollisesti monikanavainen
markkinointitoimi. Sponsorointi taas on enemman yrityksen arvojen mukaista urheilun tukemista,

jolla ei valttamatta ole niinkdan suurempia tavoitteita. (Valkjarvi 2023.)

Koska kyseessa on markkinointitoimi, haluaisivat yritykset tana paivana tarkkaa tietoa esimerkiksi
myytyjen tuotteiden maarasta tai ihmisten kiinnostuksesta ja sitoutuneisuudesta heita kohtaan
seka sponsoroinnin vaikutuksesta niihin (Cornwell 2020, 131). Sponsoroinnin padperiaatteena
tulisikin aina olla asetettujen tavoitteiden saavuttaminen, mutta sponsoroinnin haaste piileekin
saatavan hyodyn arvioimisen vaikeudessa. Sponsoroinnin kohteena olevan hyoty on helposti
laskettavissa saatavan rahan maarana, mutta esimerkiksi pelipaidassa olevan yrityksen logon
tuoma arvo, on erittdin vaikeaa laskea. (Chadwick, ym. 2015, 69.) Valkjarven (2023) mukaan tassa

tilanteessa voitaisiin siis puhua seka sponsoroinnista, ettd urheilumarkkinoinnista.
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3.3 Urheilumarkkinointi

Urheilumarkkinointi on kasitteena erittdin laaja, eika se kasittele vain urheiluseurojen, -
tapahtumien tai urheilijoiden markkinointia. Kasitteen kannalta ei ole merkitysta, onko kyseessa
voittoa tavoittelevaa vai voittoa tavoittelematonta toimintaa (Chadwick, ym. 2015, 5-6). Seka
Chadwick ja muut (2015, 5-6), ettd Genovese (2023) kertovat urheilutoiminnan markkinoinnin
lisdksi urheilumarkkinointia olevan kaikki urheiluun liittyvien tuotteiden markkinointi seka myds
urheiluun liittyvan median markkinointi. Ndiden tilanteiden lisdksi urheilumarkkinointia on
urheiluun liittymattomien yritysten tekema markkinointi, jossa hydodynnetaan esimerkiksi
urheilijoita, joukkueita tai seuroja. Asian ymmartamisen helpottamiseksi on urheilumarkkinointi
jaettu englannin kielessa kahteen eri kasitteeseen. Urheilun kdyttamista markkinoinnissa on
"marketing through sports” kun taas urheilun markkinointi on “marketing of sports”. (Chadwick,

ym. 2015, 5-6.)

Shank ja Lyberger (2022, 5) kertovat urheilumarkkinoinnissa onnistumisen vaativan laajaa
tuntemusta seka markkinoinnista, etta uniikin urheilumaailman toiminnasta. Urheilutapahtumat
ovat viihteen muotona osittain verrattavissa esimerkiksi elokuviin tai konsertteihin, mutta sen
lopputuloksen epavarmuus luo spesiaalin tilanteen, joka tulee ottaa huomioon myds
markkinointitilanteessa. Tasta johtuva tunnetilojen muuttuminen laidasta laitaan on urheilun
valttikortti osana markkinointia. (Shank & Lyberger 2022, 10-11.) My6s Opas: Urheilu
markkinointimixissa — ndin budjetoit urheilukumppanuudet osaksi markkinoinnin jatkuvaa
tekemistd (2021) tukee Shankin ja Lybergerin vaitettd. Urheilijoiden sitouttavuus sosiaalisessa
mediassa on erittdin hyvaa (Opas: Urheilu markkinointimixissa — ndin budjetoit
urheilukumppanuudet osaksi markkinoinnin jatkuvaa tekemista 2021). Urheilutapahtumat eivat

siis ole ainut paikka, jossa urheilua voi hyodyntaa.

Suomalaisen urheilumarkkinointi startupin tekeman tutkimuksen mukaan urheilumarkkinoinnin
hyodyntaminen lisdantyy jatkuvasti. Erityisesti useampi yritys kayttda urheilijoita tai urheilua
osana digitaalista markkinointiaan. (Raportti: Urheilijoiden arvot ja sisaltéjen laatu ovat
markkinoijille urheilumenestysta tarkeampia 2023.) Voisikin siis ajatella, ettad urheilijat olisivat
rinnastettavissa muihin sosiaalisen median vaikuttajiin, mutta néin ei suoraan ole. Tassa
tilanteessa urheilijat ovat paasaantoisesti urheilijoita, eivatka vaikuttajia. Tama tarkoittaa sita, etta

heidan urheilu-uransa menee yhteistyon edelle. Ei voida siis olettaa urheilijoiden olevan
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taidoiltaan tai mahdolliselta ajankaytoltdan samalla viivalla sosiaalisen median ammattilaisten
kanssa. Talla on myos kdantopuolensa, silla urheilijoissa arvostetaan kuitenkin juuri sitd, etta he
eivat tee sosiaalista mediaa ammatikseen, jolloin kaupalliset sisdllot erottuvat edukseen
urheilijoiden kanavissa. (Urheilumarkkinoinnin UKK: Miten urheilija eroaa muista

somevaikuttajista 2023.)

3.4 Vaikuttajamarkkinointi

Geyserin (2024) maaritelman mukaan vaikuttaja on joku, joka omaa oman yleison ja
vaikutusvaltaa vaikuttaa ostopdatoksiin. Yleison kanssa ollaan aktiivisesti tekemisissa ja sen koko
vaihtelee aiheen mukaan. Vaikutusvalta voi perustua asemaan, yleisd6n ja suhteeseen heihin,
tietamykseen tai auktoriteettiin. Vaikuttajat eivat ole vain tyokaluja vaan sosiaalisia suhteita,
joiden kanssa brandit voivat tehda yhteist6ita ja niiden avulla pyrkia markkinointitavoitteisiinsa.

(Geyser 2024.)

Sosiaalisen median nopeasta kasvusta huomauttaa Geyser (2024). Han kertoo, etta viimeisen
vuosikymmenen aikana on huomattu sosiaalisen median tarkeys. Kayttdgjamaarat ovat olleet
nousussa ja ennustetaan myos jatkossa edelleen kasvua maailmanlaajuisesti sosiaalisen median
kayttdjissa. Sosiaalisen median vaikuttaja on maaritelma, joka eroaa hieman aiemmin mainitun
vaikuttajan termistd. Se tarkoittaa henkil6d, joka on saanut kasvatettua itselleen mainetta oman
tiedon tai jonkin taidon vuoksi. Sosiaalisen median vaikuttaja tekee julkaisuja eri kanaviin, voi
mahdollisesti luoda trendeja seka tietysti vaikuttaa myods kannustavasti ostopaatoksiin omien
kaupallisten yhteistdiden myota. (Geyser 2024.) Vaikuttajamarkkinoinnin aikaa nostaa esille myos
Pienmadki (n.d.). Hinen mukaansa yksittdiset yhteistyot eivat ole hyodyltdan yhta kannattavia kuin
pitkdaikaiset brandityot tai kokonaisuudet kampanjoinnissa. Viime vuonna suurimpiin trendeihin
onkin lukeutunut vaikuttajamarkkinointi. Sisdllén luominen on vaikuttajien erityisosaamista, tama

on hyva huomata MRACE-mallin Reach-vaiheessa. (Pienmaki n.d.)

Geyser (2024) kertoo vaikuttajamarkkinoinnin olevan nykydan johtavassa asemassa internet
markkinoinnissa. Sen vaikutus nakyy myos yrityksien budjeteissa, johon on lisatty valuuttaa
pelkastdaan vaikuttajamarkkinointia varten. Lisaksi vaikutuksia on ndakynyt tehokkuudessa, monet

markkinoijat ovat vahvistaneet vaikuttajamarkkinoinnin strategiaksi. (Geyser 2024.)
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MRACE perustuu siis malliin, jossa tulee huomioida ostoprosessin kaikki vaiheet ja niissa jokaisessa
on pyrkimys vaikuttaa asiakkaisiin. Olivat asiakkaat sitten jo olemassa tai mahdolliset
potentiaaliset uudet asiakkaat. Jokaisessa vaiheessa tulisi olla siihen sopiva materiaali ja sisalto.
Reach tarkoittaa ostajapersoonien tarpeisiin vastaamista, Act on liidien luomista esimerkiksi
sisallén avulla, Convert meinaa mainostamista myyntivalmiille liideille ja Engage vaiheessa

sitoutetaan asiakkaat. (Pienmaki n.d.)

Seuraajamadra maarittelee henkilén mega-, macro-, micro- tai nanovaikuttajaksi (Geyser 2024).
Sisaltoa voi luoda blogissa, YouTubessa, podcasteissa tai pelkdstdan sosiaalisen median julkaisuina.
Lisaksi on maaritelty erikseen mielipidejohtajat tai julkisuuden henkilét. Julkisuuden henkilot ovat

alkuperaisia vaikuttajia ja mielipidejohtajat taas tietyn alan asiantuntijoita. (Geyser 2024.)

Geyser (2024) kertoo ettd Mega-vaikuttajat ovat padsaantoisesti henkildita, joilla on yli miljoona
seuraajaa ainakin jollain alustalla. Suuri osa heista on julkisuudesta tuttuja ja seuraajat ovat sita
kautta saatuja. Naita vaikuttajia suositellaan ldhestyméaan vain suurten yhtididen toimesta,
perusteluina on hinta seka epatarkka targetointi. Macro-vaikuttajat ovat hieman helposti
lahestyttavampia edelliseen verrattuna. Heilld on padsaantoéisesti 100 000-1 000 000 seuraajaa
sosiaalisessa mediassa. Heidan vahvuutensa on tietoisuuden lisaaminen ja mahdollinen kokemus
brandiyhteistoista. Micro-vaikuttajat taas ovat henkil6ita, joilla on oma tarkkaan segmentoitu
yleis6 sekd suhde, joka on jo kehittynyt seuraajien kanssa. Taman ryhman seuraajamdara on noin
10 000-100 000 jollain kanavalla. Joissain tapauksissa yrityksen on kerrottava vaikuttajalle, miksi
juuri heidan kanssaan olisi kannattavaa tehda yhteistyot3, silla he saattavat olla tarkkoja omasta
sisalléstaan juuri siksi etta haluavat yllapitaa luomaan suhdetta seuraajiin sisallolla, joka sulautuu
heidan tyyliinsa. Nano-vaikuttajat ovat taas hyvin spesifeja omalla alueellaan. ja heilld onkin
mahdollisesti 1000-10 000 seuraajaa. Vaikka seuraajamaara vaikuttaakin suhteellisen pienelta
edelld mainittuihin verrattuna, on hyva huomata, ettd he ovat avainasemassa brandeille, jotka

haluavat nakyvyytta tietyn yleison keskuudessa. (Geyser 2024.)

Yrityksen ja vaikuttajan valistd kaupallista yhteistyota, jonka paamaarana on saada jokin tavoite
saavutettua, kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi. Esimerkiksi paamaarana voi olla yrityksen
tuotteen myyminen tai brandin tunnettuuden kasvattaminen. Sopimus kaupallisesta yhteistyosta

VoI siis sisdltda sen, etta vaikuttaja tuottaa sovittua sisaltéa. Tama sisdllontuotanto on esimerkiksi
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video tai postaus, jonka vaikuttaja julkaisee koskien yritysta tai sen tuotteita. Kannattavinta on,
kun vaikuttajalla ja yritykselld on sama kohderyhma, jolloin mainos menee halutulle
kuluttajayleisélle. Vaikuttajamarkkinointia ja brandilahettildaana toimimista koskevat samat

mainonnan tunnistettavuuden saannot. (Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi perustuu mahdollisille asiakkaille annettaviin suosituksiin ja arvosteluihin.
Tassa tilanteessa suosittelut ja arvostelut eivat tule ystavilta tai perheeltd, vaan jollakin muulla
tavalla tutulta henkilolta. Vaikuttajana voi toimia tv:sta tuttu juontaja, laulaja, urheilija tai vaikka
tubettaja, tarkeinta yrityksen kannalta on kuitenkin valita oikea vaikuttaja heidan arvoihinsa seka
kohderyhmaansa nahden. Vaikuttajamarkkinoinnin nahdaan olevan erittdin tehokasta erityisesti,
kun kohderyhmana toimii nuoret ja saattaa usein olla jopa toimivampi kuin monet muut
markkinointi- ja viestintdakeinot. Vaikuttajamarkkinointi on todettu erittdin toimivaksi seka
tuotteiden markkinoinnissa, etta yhteiskunnallisista asioista viestiessa. (Mitd on

vaikuttajamarkkinointi 2022.)
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4 Toteutus

Sosiaalisen median suosio on kasvanut vuosien saatossa valtavasti ja kasvu jatkuu edelleen.
Suosion kasvaessa on tapoja markkinoida jouduttu muuttamaa samalla. Tama muutos on tuonut
mukanaan sosiaalisen median vaikuttajia, ja my6s urheilijoiden on mahdollista hyodyntaa
sosiaalista mediaa, usein urheilu-uransa rahoittamiseksi. Urheilijoiden nakdékulmasta talla hetkella

kaytetyin sovellus on Instagram.

4.1 Kehittamistehtava ja tutkimuskysymykset

Taman tyon avulla halutaan saada urheilijoita hydodyntamaan muidenkin sosiaalisen median
alustoiden, erityisesti TikTokin tarjoamia mahdollisuuksia. Toimeksiantaja, 10 Sports Marketing
Hub on huomannut, etta urheilijoilla TikTokin kayttaminen kaupallisiin tarkoituksiin on viela
vahaista ja halusikin [ahtea selvittamaan, milla tavoilla suomalaiset urheilijat voivat hyédyntaa
TikTok-sovellusta oman henkildbrandin mainonnassa ja markkinoinnissa. Tutkimuksen tavoitteena
on saada urheilijat innostumaan ja oppimaan TikTokin kayttamisestd, joka mahdollistaisi myds

toimeksiantajalle monia asioita.

Jotta on mahdollista tehda opinnadytetyon lopputuloksena syntyva TikTok-markkinoinnin opas
urheilijoille, tuli selvittda vastauksia muutamiin tutkimuskysymyksiin. Ensimmaisena tyossa piti
selvittdaa milla tavoilla suomalaiset urheilijat kayttavat ja osaavat kayttaa TikTokia talla hetkella.
Nadiden lisdksi haluttiin selvittaa TikTok-sovelluksen toiminnan periaatteet seka millaisilla keinoilla

urheilijat voivat kehittaa kaupallisten yhteistdéiden nakékulmasta TikTok-tiliansa.

4.2 Kehittamistyon menetelma

Taman opinndytetyon toteutustavaksi valittiin tutkimuksellinen kehittamisty6, jonka avulla voitiin
kehittaa urheilijoille tarkoitettu TikTok-markkinoinnin opas ja kurssi. Ojasalon, Moilasen ja
Ritalahden (2015, 17-19) mukaan tutkimuksellisella kehittamistyolla halutaan ratkaista erilaisia
ongelmia, jotka ovat nousseet esiin tyoelamassa. Lisaksi tutkimuksellisessa kehittdmistoiminnassa
yhdistetdan tietoa teorian seka kdaytannon pohjalta (Ojasalo ym. 2015, 17-19). Tassa tyossd nama

kriteerit tayttyvat, silld sen avulla pyritdan mahdollistamaan toimeksiantajayritykselle
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mahdollisuus heidan palveluidensa kehittamiseen. Tdman tavoitteen saavuttamiseksi

hyédynnamme seka teoriaa etta kaytantoa.

Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessia ohjailee eri vaiheet (kts. Kuvio 1.), joiden avulla voidaan
selkeyttaa tyon kulkua. Prosessin vaiheita ei kuitenkaan tule seurata orjallisesti vaan vaiheet usein
sekoittuvat keskenaan ja aiheisiin palataan useaan kertaan kehittamistyon aikana. Tyosta on
kuitenkin tultava ilmi sen tutkimuksellisuus, joka nakyy jarjestelmallisend, analyyttisena ja
kriittisena etenemisena. On siis otettava huomioon jo olemassa oleva tieto ja hankittava uutta
tietoa. Ndiden pohjalta voidaan kriittisyyttd unohtamatta analysoida uutta tietoa. (Ojasalo ym.

2015, 21-22.)

1. Kehittdmiskohteen

6. Kehittamisprosessin tunnistaminen ja
jalopputulosten alustavien tavoitteiden
arviointi madrittdminen

Koko prosessin ajan huolehditaan

5. Kehittamis- - jarjestelmallisyydesta 2. Kehittamis-
hankkeen + analyyttisyydesta kohteeseen
toteuttaminen « kriittisyydesta perehtyminen
ja julkistaminen « aktiivisesta vuorovaikutuksesta teoriassa
eri muodoissa - kirjoittamisesta eri tahoille ja kdytdnndssa

eettisyydesta.

4. Tletppgrustan ) 3. Kehittdmistehtévin
laatiminen seka madrittdminen ja
lahestymistavan kehittdmiskohteen
jamenetelmien rajaaminen
suunnittelu

Kuvio 1. Kehittamistyon prosessin vaiheet (Ojasalo ym. 2015, 24)

Ojasalo ja muut (2015, 23) kertovat tutkimuksellisen kehittamistyon lahtevan liikkeelle ongelman
tai kehityskohteen tunnistamisesta. Useimmiten kehittamisen kohde loytyy yrityksen
liilketoiminnasta tai tydymparistosta. Samalla kun 16ydetaan uusi kehittamisen kohde, tarkentuu

tietenkin myos tyolle tavoitteita. Tavoitteiden avulla tydssa pystytdaan etenemaan ja tiedetaan
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millaista pdamaaraa kohti, ollaan menossa. Tavoitteena voi olla esimerkiksi jo olemassa olevien
toimintamallien ja prosessien kehittaminen tai vaikka kokonaan uuden tuotteen tai palvelun

kehitteleminen. (Ojasalo ym. 2015, 23.)

Seuraavaksi l0ydettyyn ongelmaan tai kehityskohtaan lahdetdan perehtymaan tiedon avulla.
Haettavaa tietoa on jo ennestaan olemassa olevat teoriat seka ty6ta varten kaytanndssa hankitut
tiedot. Tama tutkimuksellisen kehittamistyon vaihe vaatii erityisesti tekijaltaan kriittisyytta tiedon
valinnassa. Lisdksi on tarkeda osata yhdistella eri lahteista |0ytyvia toisistaan poikkeavia tietoja.
Tassd vaiheessa tulee erityisesti ottaa huomioon lahdekriittisyys, ja lahteiden luotettavuus seka
niihin vaikuttavat tekijat. (Ojasalo ym. 2015, 24, 31.) Kun kehityskohtaan on tarpeeksi perehdytty,

voidaan lahtea suorittamaan tehtavalle ja aiheelle tarkempaa rajausta (Ojasalo ym. 2015, 25).

Tarkempien rajaamisten jalkeen voidaan ldhtea luomaan tarkkaa suunnitelmaa
kehittamistutkimuksen toteuttamiseksi. Tassa vaiheessa lahdetdan syventamaan tietoa kasilla
olevasta aiheesta, jossa apuna on erilaisia menetelmallisia ratkaisuja, joista valitaan parhaiten
juuri kyseiseen kehittamistyohon sopiva. Menetelmat ovat apuna syvemman tuntemuksen
saamiseksi aiheen parissa ja ne helpottavat asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. (Ojasalo ym.
2015, 25). Tyon loppuarvioinnilla tavoitellaan kuitenkin viela lopullisen onnistumisen selvittamista.
Kehittamistyon loppuarvioinnissa saatetaan arvioida erikseen prosessin onnistumista seka
konkreettisen lopputuloksen toimivuutta, tarkeytta ja sitd, kuinka hyvin lopputulos vastaa tyon

alussa asetettuja tavoitteita. (Ojasalo ym. 2015, 47).

Yksi tarkeimmista tutkimuksellisen kehittamistydn vaiheista on tuloksien esittaminen. Vaikka
kehittamistyossa suurin osa asian osallisista on mukana koko projektin ajan, tulee lopputulokset
esitella erittdin selkeasti tyon tilanneelle taholle. Raportoinnin lisdksi koko projektin ajan mukana
kulkee toiminnan arviointi. Jatkuvasti arvioidaan milla tavalla kehittamisty6 etenee ja millaisia

tuloksia se tarjoaa. (Ojasalo ym. 2015, 25-26).

Ojasalo ja muut (2015, 51) kertovat, etta tutkimukselliselle kehittamistyolle tulee valita aina ennen
virallista aloittamista sopiva lahestymistapa. Lahes kaikissa lahestymistavoissa voi hyodyntaa

kaikkia tutkimusmenetelmia, eika vain yksi lahestymistapa ole se ainoa vaihtoehto (Ojasalo ym.
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2015, 51). Tassa tutkimuksellisessa kehittamistyossa lahestymistavaksi valittiin konstruktiivinen

tutkimus, silla tyon tavoitteena on kehittdaa konkreettinen opas urheilijoille.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa pyritaan kaytannonlaheisesti ratkaista kasilla oleva ongelma ja
samalla luomaan kdytannonlaheinen tuotos. Konstruktiivisen tutkimuksen perustana toimii jo
ennestaan olemassa olevan teorian seka tutkimuksen aikana kerattavan tiedon yhdistaminen.
Konstruktiivinen tutkimus on hyvin samanlainen lahestymistapa kuin innovaatioiden tuottaminen
seka palvelumuotoilu, mutta Ojasalo ja muut (2015, 65) ovat halunneet erottaa ne toisistaan, silla
kaikki kehittamistyon lopputuloksena kehitetyt tuotteet eivat ole innovaatioita tai palveluita.
Konstruktiivinen tutkimus jaetaan kuuteen eri prosessin vaiheeseen: ongelman loytamiseen,
teorian seka kdaytannon tiedon I6ytaminen, ratkaisun muodostaminen ja kolme vaihetta erilaista

tuotoksen testausta. (Ojasalo ym. 2015, 65.)

Tassa konstruktiivisessa tutkimuksessa ensimmainen vaihe, eli ongelman |6ytaminen suoritettiin jo
ennen opinndytetyon aloittamista, jolloin toimeksiantaja tunnisti ongelman, johon ldhdetaan
etsimaan ratkaisua. Opinndytetyossa keskityttiin toiseen seka kolmanteen vaiheeseen, eli tiedon
etsimiseen seka ratkaisun muodostamiseen. Varsinainen tuotoksen kdytannon testaaminen

tapahtuu opinnaytetyoprosessin jalkeen.

Tiedonhankinnassa on huomioitu ldhdekriittisyys, mietitty mista, milla ja miten haetaan seka
ajankohtaisuus. Tietoa on keratty hakukone Googlesta, Finna.fi:sta ja Janet Finnasta eli kirjaston
aineistojen hakuliittymasta. Lahteina on hyddynnetty kirjoja, artikkeleita seka erinaisia internet-
|ahteitd. TikTokin paivittymisen ja muuttumisen myota myos lahteiden ajankohtaisuudet
muuttuvat. Ndin ollen kaikkea uusinta tietoa ei ole saatavilla aina kirjoista, ja sen huomioon ottaen
on hyddynnettava niita lahteitd, joissa tietoa paivitetaan. Hakusanoina ovat pyorineet keskeiset
kasitteet ja hakusanat kuten markkinointi, TikTok, algoritmi, henkil6brandi, TikTok-mainonta,
urheilumarkkinointi, sports marketing. Lahdekriittisyydessa on huomioitu mahdollinen tekijan
kaupallinen pyrkimys, onko asiantuntijuutta mainittu, onko tekijaa mainittu, onko pdivamaaraa ja

aineiston vanhentumista pohdittu.

Tutkimusmenetelmat jaetaan kahteen ryhmaan, laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin seka

maarallisiin eli kvantitatiivisiin menetelmiin. Laadullisilla tutkimusmenetelmillad tavoitellaan
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saatavan lisaa tietoa jostakin tietysta aiheesta ja tasta uudesta tiedosta pystytdan tekemaan
paatelmia yhdistelemalla vanhaa ja uutta tietoa. Laadullisissa menetelmissa tutkittava joukko on
pieni verrattuna maarallisiin menetelmiin, joissa suurelta joukolta kysytaan samat kysymykset aina
samalla tavalla. Maarallisilla menetelmilla tavoitteena on usein todistaa jokin jo olemassa oleva

ajatus tai vaittama todeksi. (Ojasalo ym. 2015, 104-105.)

Tassa tyossa kaytettiin tiedonkeruun ja tiedon analysoimisen apuna seka kvalitatiivisia, etta
kvantitatiivisia menetelmia, jotta saavutettiin paras mahdollinen lopputulos. Ensimmaisena
suoritettiin urheilijoille suunnattu kysely, jonka avulla selvitettiin urheilijoiden tdmanhetkinen
TikTok-osaaminen seka urheilijoiden kiinnostus TikTokissa tehtadvia kaupallisia yhteistoita ja
TikTok-opasta kohtaan. Laadullisista menetelmista talla kertaa oli valikoitunut teemahaastattelu,
jonka avulla kartoitettiin urheilumarkkinoinnin alan ammattilaisen ajatuksia kasilla olevasta

ongelmasta seka syvennetaan tietoa TikTokin kdayttamisesta urheilumarkkinoinnissa Suomessa.

4.3 Aineiston keruu ja analyysi
4.3.1 Kysely

Kyselytutkimusta voidaan hyddyntaa maarallisen seka laadullisen aineiston keradamisessa (Ojasalo
ym. 2015, 134). Kaikilta henkildilta, jotka kyselyyn vastaavat, kysytdan samalla tavalla samat
kysymykset. (Vilkka 2007, 28.) Kyselytutkimus mahdollistaa suurenkin aineiston kerdamisen
helposti, verrattaessa moniin muihin tiedonkeruun menetelmiin. Kyselyn tulosten ollessa
maadrallisia, hydodynnetdan sen analysoimiseen tilastollisia menetelmia seka ohjelmistoja. (Ojasalo
ym. 2015, 121-122.) Virallisesti kysely on maarallinen eli kvantitatiivinen menetelma (Ojasalo ym.
2015, 122), kyselyyn sisallytettyja avoimia kysymykset tuleekin sen vuoksi ryhmitella viela tarkasti,

jotta tilastollisten menetelmien hyodyntaminen on mahdollista (Vilkka 2007, 68).

Kyselyn suorittamista miettiessa on tarkedd ymmartad muutamia tarkeita kasitteita. Vilkan (2007,
51) mukaan kyselyn perusjoukko on ryhma, jota kyselyn avulla tutkitaan ja kun tdma ryhma on
suuri, eika kaikkia ole mahdollista tutkia, otetaan perusjoukosta otos. Kuitenkin kun kyseessa on
verkossa sosiaalisen median alustoilla suoritettu kysely, tulee otoksen sijaan kayttdaa nimitysta
ndyte (Valli & Aarnos 2018). Otoksen tai ndytteen valitseminen perusjoukosta tapahtuu

otantamenetelmien avulla. Hyva otos vastaa perusjoukkoa mahdollisimman hyvin, jolloin otoksen
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avulla voidaan tehda paatelmia koko perusjoukosta. (Vilkka 2007, 51.) Kun otoksen sijaan kyseessa
on nadyte, eli kun kysely on suoritettu sosiaalisen median avulla, ei paatelmia voida tehda

kokonaisesta perusjoukosta (Wivolin 2019).

Kyselytutkimusta suorittaessa on mahdollista, ettei tutkimukseen osallistu riittdvan paljon
henkil6ita, on talloin kyseessa kato. Jokaisessa tutkimuksessa on varauduttava jonkin asteen
katoon, mutta sen suuruuteen vaikuttaa useampi asia. (Vilkka 2007, 59.) Mikali kyselyn
vastauskato nousee erittdin suureksi, on kysely epaedustava, eika siita voida tehda yleistavia

paatelmia (Vehkalahti 2019, 44).

Kyselyn suorittamisen jalkeen on mahdollista aloittaa saadun tutkimusaineiston analysoiminen.
Ennen kun vastauksista [ahdetdan tekemaan erilaisia kuvioita tai taulukointia, on hyva vain
silmailla tuloksia lapi. (Vehkalahti 2019, 51.) Kyselyn tuloksia on mahdollista analysoida monilla
erilaisilla menetelmilla. On mahdollista hyédyntaa erilaisia tunnuslukuja kuten keskiarvo ja moodi
tai sitten voi hyodyntaa esimerkiksi ristiintaulukointia. (Ojasalo ym. 2015, 134.) Ristiintaulukoinnin
avulla voidaan vertailla annettuja vastauksia kahden tai useamman ryhman valilla, esimerkiksi
naiset ja miehet tai ikdryhmat (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja — Ristiintaulukointi,

n.d.).

4.3.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan paatettyihin teemoihin, jotka ovat keskustelun
aiheena (Hirsjarvi & Hurme 2022). Teemahaastattelu tiedonkeruumenetelmana on tapa kerata
laadullista aineistoa. Se on strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun valimuoto, eli
puolistrukturoitu teemahaastattelu. Ideana on selvittdad mita haastateltava ajattelee kyseisesta
aiheesta. Tilanteena se etenee haastattelijan aloitteesta, on tavoitteellinen ja on keskustelun
tyylinen. Haastattelussa kannattaa ottaa huomioon esimerkiksi tila ja kdytannonjarjestelyt. Nama
voivat mahdollisesti aiheuttaa epavarmuutta, vaikuttaa vuorovaikutukseen tavalla tai toisella tai
luoda tunnelmasta liian virallisen oloisen. (Valli & Aarnos 2018.) Hirsjarven ja Hurmeen (2022)
mukaan Eskola ja Suoranta (1998) kertoo ettd puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltavat
voivat vastata omin sanoin silld kysymykset ovat kaikille samat eikd vastauksia ole sidottu
vastausvaihtoehtoihin. (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Haastattelu tarkoittaa tutkimuksellista

tiedonkeruutapaa, jossa halutaan kuulla henkilén omia mielipiteita tutkittavasta aiheesta.
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Tilanteessa ainakin kaksi henkilod kohtaavat ja se on sosiaalinen vuorovaikutustilanne. (Hirsjarvi &

Hurme 2022.)

Teemahaastattelua varten teemojen valinta tulisi miettia luovalla ideoinnilla. Teemoja voi pohtia
my0s intuition perusteella seka pohtia aiheita, joiden esiin ottaminen loisi pohdintaa. Tilanteeseen
on myds hyva ottaa jokin runko, jonka mukaan haastattelussa edetdaan. Teemoja pohtiessa tulisi
huomioida, ettei tapahtuisi ennakkokasityksiin pohjautuvia asioita. (Valli & Aarnos 2018.)
Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan teemat ohjaavat keskustelua ja ovat kuin teoreettisten
padkasitteiden alaluokkia, eli yksinkertaistettuja ja pelkistettyja alueita joihin kysymykset
kohdistuvat. Teemahaastattelussa on hyva huomata se mika on oleellista eli yksityiskohtaisten
kysymyksien sijaan, keskustelu etenee mainittujen teemojen ymparilla. Etuna tdama tuo mukanaan
sen, etta haastattelijan osuus tutkijana vdahenee ja tuo tutkittavan mielipiteen esille. (Hirsjarvi &

Hurme 2022.)

Teemahaastattelulla keratty aineisto on mahdollista kasitelld kvantitatiivisesti seka kvalitatiivisesti
(Hirsjarvi ja Hurme 2022). Laadullisen aineiston analyysissa on erilaisia keinoja. Yksi mahdollinen
tapa on aineiston analysointi samaan aikaan sen kerdamisen, tulkinnan ja raportoinnin yhteydessa.
(Hirsjarvi & Hurme 2022.) Kuitenkin menettelykeinoja analyysiin on kolme Hirsjarven ja Hurmeen
(2022) mukaan Eskolan ja Suorannan (1996) kertomana. Ensimmainen vaihtoehto olisi aineiston
purku ja analysointi. Toinen vaihtoehto kertoo alkavan aineiston purusta koodaukseen, jonka
jalkeen siirrytaan analyysiin. Tai vaihtoehtoisesti kolmantena keinona purkaminen ja koodaaminen

ovat yhdistettyja, josta siirrytddan suoraan analyysiin. (Hirsjarvi ja Hurme 2022.)

Kvalitatiivisen aineiston analyysin padapiirteisiin kuuluu analyysin alkaminen jo haastattelun aikana.
Tilanteessa haastateltavan on mahdollista havaita esimerkiksi toistuvuutta. Lisdksi on hyva
huomata, ettd laadullisessa aineistossa sanallinen muoto sailyy. Analysoidessa kvalitatiivista
aineistoa tutkija voi kayttaa induktiivista eli aineistolahtoistd paattelya tai abduktiivista paattely,
joka tarkoittaa olemassa olevien teoreettisten johtoideoiden todentamista. Ei ole olemassa vain

yhtéa oikeanlaista keinoa analysoida. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Kerattya aineistoa voi alkaa purkamaan puhtaaksikirjoittamalla eli litteroimalla dialogi sanasta

sanaan. Myos mahdollista on edetd purkamalla aineisto teema-alueittain tai vaihtoehtoisesti
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ainoastaan haastateltavan puheesta. Vaihtoehtona on myos mainittu paatelmien tai teemojen
koodaus suoraan tallenteelta. Litterointi on kuitenkin yleisempi keino paatelmien tekoon
verrattuna. Paatelmien mukaan aineiston purkaminen voisi olla helpompaa, jos haastateltavia ei

ole ollut useita tai haastattelutilanne ei ole kestanyt kovinkaan kauaa. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Laadullinen analyysi tarkoittaa aineiston tiivistamista ja jalostamista muotoon, joka on joko
teoreettista tai kasitteellista. Ei ole olemassa kuitenkaan vain yhta ohjetta siihen milla tavoin voisi
analyysia laadullisesta aineistosta tehda. Analyysissa tulisi saada jotain aineistosta esiin, tulkita,
jotain hieman syvempaa. Tarkeinta olisi saada analyysin sisalto tarkasteltua oman ajattelun ja
teorian avulla. Aineiston informaatioarvoa lisdaa analyysi ja siksi analyyttinen tarkastelu ja

havainnot ovat tarkeita. (Ginther, Hasanen & Juhila 2021.)

Guntherin ja muiden mukaan (2021) laadulliseen analyysiin on olemassa monta menetelmaa.
Analyysimenetelman voi kertoa tarkoittavan siis sitd keinoa, jolla aineisto kasitelldaan. Tutkimuksen
tekijan tulee valita kdayttamansa analyysimenetelma. Menetelman valinta tulee tehda niin etta se
sopii yhteen tutkimusongelman, aineistojen seka teoreettisen viitekehyksen kanssa. Tahan
vaikuttaa esimerkiksi lahestymistapa. Eri tapoja on realistinen, sosiaalinen konstruktionismi seka
fenomenologinen, hermeneuttinen ja eksistentiaalinen. Realistinen tarkastelutapa tarkoittaa sit3,
ettd kiinnostus on aineiston sisaltoon seka siihen mita se pitaa sisallaan tutkittavasta aiheesta.
Sosiaalinen konstruktionismi on menetelma, jossa tarkastellaan sitd, miten asioista puhutaan ja
mita vaikutuksia ihmisen toiminalle on erilasilla asioiden ymmartamisen tavoilla.
Fenomenologinen, hermeneuttinen ja eksistentiaalinen on taas analyysikeinot, jossa korostuu
yksilon subjektiivisuus, jolloin on mahdollista paneutua yksilon ainutlaatuisiin kokemuksiin.

(Glinther ym. 2021.)

Guntherin ja muiden mukaan (2021) aineiston analyysi alkaa aineistoon tutustumalla ja luomalla
siitd mielikuvan tutkijalle. Tutustumisen jalkeen tekninen kasittely alkaa ja aineiston tutkittava
muoto onkin seuraava monivaiheisenprosessin osuus. Aineiston oltua tutkittavassa muodossa
tutkija paasee analysoimaan sopivinta menetelmaa hyodyntden. Tarkeda on, ettéd tutkija loytaa
aineistosta keskeiset asiat omaan tutkimusongelmaan liittyen eika vain toista saatuja tuloksia

omin sanoin. (Gunther ym. 2021.)
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5 Tulokset

5.1 Kysely

Kysely suoritettiin Webropol-alustan avulla ja se luotiin kdyttamalla alustan tarjoamia malleja.
Myds kyselyyn vastaaminen tapahtui alustalla ja kyselyyn paasi jaettavan linkin kautta. Kenenkaan
kyselyyn vastanneen henkilon henkil6llisyytta ei ollut mahdollista paatelld annetuista vastauksista.
Myo6s mahdollisuus vastaajien sahkdpostiosoitteiden kerdamiseen jatettiin kayttamatta, koska se
ei olisi tuonut vastauksille lisdarvoa. Kyselya ennen oli saatekirje (kts. liite 1.), josta tuli ilmi
seuraavat asiat: kyselyn suorittamisen syy, kyselyn suorittajat, tiedot tulosten tallentamisesta ja
sailytyksestd, kyselyn vastausaika seka kyselyn suorittajien, toimeksiantajan ja tyota ohjaavan
opettajan yhteystiedot. Lisaksi saatetekstista 16ytyy maininta sen anonyymiudesta, vastaamisen

ikarajoituksesta ja vapaaehtoisuudesta. Kyselyyn vastaaminen vei noin 5-10 minuuttia.

Kyselyn paaasiallinen jakaminen tapahtui toimeksiantajan verkostoja hyddyntaen. Linkki jaettiin
kaksi kertaa toimeksiantajan alustalla olevalla keskustelupalstalla, johon on liittyneena noin 300
urheilijaa. Linkkia jaettiin myos toimeksiantajan Instagram-tililla, jolla on yli 1000 seuraajaa. Lisaksi
opinnayteyon tekijat jakoivat linkkia omia verkostojaan hyodyntaen. Kysely oli avoinna ja sita

jaettiin kahden viikon ajan.

Kyselyssa haluttiin selvittaa, miten aktiivisia suomalaiset urheilijat ovat sosiaalisen median
alustalloilla ja erityisesti TikTokissa. Sen lisaksi haluttiin saada tietoon he, jotka eivat ole tehneet
omaa tilia TikTokiin ja hieman syita kyseiseen valintaan. Kyselyyn vastasi yhteensa 28 henkil6a.
Vaikka kyselyn vastaajamaara oli paljon pienempi kuin toivoimme, saimme laajasti erilaisia
vastaajia. Vastaajista osalla on TikTok-tili ja osa heista tuottaa saannollisesti sisaltoa. Sen lisdksi
vastaajissa oli henkil6ita, joilla ei olet tilid ollenkaan. Koska vastaajamaara oli erittdin pieni ja
kyseessa oli sosiaalisen median avulla keratty ndyte, emme voi yleistaa saamiamme tuloksia koko
perusjoukkoon. Voimme kuitenkin tehda tuloksien avulla suuntaa antavia paatelmia urheilijoiden

TikTokin kaytosta.
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Kyselyn tulosten perusteella vastaajista nelja viidesosaa (79 %) kayttaa TikTokia ja viidesosa (21 %)
taas ei kayta. Vastauksia saatiin jokaiseen ikdluokkaan kuuluvilta henkil6ilta. Ikdhaarukalta suurin
vastausprosentti tuli 20-29-vuotiailta, joista lahes 90 % kayttaa TikTokia. Kaikki kyselyyn
vastanneet alle 20-vuotiaat kayttavat TikTokia, mutta 30-39- vuotiaista taas vain kahdella
viidesosalla (40 %) on TikTok kaytossa. TikTokin kaytto ikaluokittain on kuvattuna taulukossa 1.
Vastaajista suurin osa ei saa tuloja urheilusta. Tayspaivaisia ammattiurheilijoita vastaajista oli vain
noin viidesosa (19 %) ja urheilijoita, joilla kaksoisura opintojen tai toisen ammatin ohella oli reilu
neljasosa (27 %). Taulukossa 2 verrataan TikTokia kdyttavien seka TikTokia ei kdyttavien
urheilijastatuksia. Taulukosta 3 voimme nahda, etta kaikki kyselyyn vastanneet ovat aktiivisia

ainakin Instagramissa.

Taulukko 1. TikTokin kaytto ikdhaarukoiden mukaan

40 vuotta Kaikki
Alle 20 vuotta 20-29 vuotta 30-39 vuotta tai vanhempi yhteensa
n=3 n=18 n=5 n=2 N =28
(%) (%) (%) (%) (%)
Kayttaa TikTokia 100,00 88,90 40,00 50,00 78,60
Ei Kayta TikTokia 0,00 11,10 60,00 50,00 21,40
Yhteensa 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Taulukko 2. TikTokin kaytto urheilijastatuksen mukaan
Kayttaa Ei kayta Kaikki
TikTokia TikTokia yhteensa
n=21 n=5 n=26
(%) (%) (%)
Taysipdivainen ammattiurheilija 9,50 60,00 19,20
Kaksoisura opintojen tai toisen ammatin ohella 33,30 0,00 26,90
Ei tuloja urheilusta 57,20 40,00 53,90

Yhteensa 100,00 100,00 100,00
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Taulukko 3. Kaikkien kyselyyn vastanneiden aktiivisuus muissa sosiaalisen median kanavissa

n %
Instagram 28 100,00
Facebook 10 35,71
X 0 0,00
Youtube 2 7,14
Snapchat 5 17,86
LinkedIn 4 14,28
Jokin muu 0 0,00
Ei missaan 0 0,00

Vastaajista, jotka eivat kayta TikTokia kaksi kolmasosaa (67 %) kertoi, ettei ole miettinyt TikTok-

tilin tekemista. Taulukosta 4 voimme nahda, ettd myos kaksi kolmasosaa (67 %) kertoi, ettei ole

kiinnostunut, kun kysyttiin miksei tilia ole. Kolmasosa 33 % heista kertoi, etta olisi kiinnostunut

mutta ei ole aikaa. Niin ikadan kaksi kolmasosaa (67 %) vastaajista kertoi voivansa harkita tilin

luomista, mikali tietdisi TikTokin tarjoamat mahdollisuudet. Kaupallisista yhteistdita kiinnostuneita

oli hieman yli nelja viidesosaa (83 %). Kaikki vastaajat kenella ei ole TikTokia kuitenkin koki, etta

voisivat hyotya TikTokista saatavasta nakyvyydesta ja kaupallisista yhteist6ista. Niin ikdaan kaikki

(100 %) heista vastasi ajattelevansa tyolaaksi kaupallisen sisdllon tekemisen hyddyntaen alustan

ominaisuuksia (adnet, filtterit, tehosteet).

Taulukko 4. Syyt TikTok-tilin puuttumiseen

%

En ole kiinnostunut

Olen kiinnostunut, mutta minulla ei ole aikaa
En koe sovellusta hyodylliseksi itselleni

Jokin muu

66,70
33,30
0,00
0,00

Yhteensa

O O N »~DS

100,00
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Vastaajista, joilla on TikTok- tili, reilu puolet (55 %) luo sinne my®os sisaltoa (kts. taulukko 5). Noin
neljalla viidesosalla (81 %) on alle 1000 seuraajan tili. Sisaltda luovista henkil6ista neljasosa (25 %)
kertoo julkaisevansa sisalto kerran viikossa ja kolmasosa (33 %) julkaisee vain silloin tallgin.
Kysyttadessa kaupallisista yhteistoistd, seitsemdasosa (14 %) vastaajista kertoo tekevansa kaupallisia
yhteisto6ita TikTokissa ja nelja viidesosaa (79 %) kertoo olevansa kiinnostunut niiden tekemisesta.
Taulukosta 6 voimme nahda, etta ldhes puolet (45 %) vastaajista pitaa TikTokia hyodyllisena

ajanvietteen kannalta ja lahes nelja viidesosaa (77 %) seuraakin myds muita urheilijoita TikTokissa.

Taulukko 5. TikTok-videoita tekevien julkaisutahti

n %
Useamman kerran viikossa 1 8,30
Kerran viikossa 3 25,00
Kerran kahdessa viikossa 2 16,70
Kerran kolmessa viikossa 2 16,70
Kerran kuukaudessa 0 0,00
Silloin tall6in 4 33,30
Yhteensa 12 100,00
Taulukko 6. Syyt TikTok-tilin tarkeydelle
n %
Henkilobrandin kannalta 9 40,91
Ajanvietteena 10 45,45
Ei ollenkaan hyodyllisena 1 4,55
Jotakin muuta 2 9,09
Yhteensa 22 100,00

TikTok-julkaisun menestymisen kannalta tarkeiksi asioiksi vastaajat kertoivat: videon kiinnostavuus
kuin my®ds sisallon, trendit ja hyvin laadukas sisalto, katselumukavuus (rytmi, musiikkivalinta,
puheen tai tekstin rytmitys, leikkaus ja editointi), videon hyva laatu ja lisdarvo jonka se tuo
katsojalle, rehellisyys, avoimuus ja se ettd on oma itsensa seka omien kasvojen nayttaminen,
julkaisun trendikkyys (hyodyntaa ajankohtaista trendid) tai trendaava musiikki ja puhe, videon

lyhyys sekd nopeatempoisuus, humoristisuus, huomiota herattava, mielenkiintoisuus, lyhyys ja
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ytimekkyys, mielenkiintoinen alku jotta ihmiset jaksavat katsoa videon, kirkkaus ja varikkyys ilman

filttereitd, tunteita heratteleva alku seka videon tekstikentta tai kuvaus.

Kuten taulukosta 7 voidaan nahda, reilu viisi seitsemdasosaa (73 %) vastaajista, joilla on TikTok,
kokevat, etta voisivat hyotya TikTok-markkinoinnin oppaasta. Myds kolme viidesosaa (60 %) niista,
joilla ei ole TikTokia, kokevat, etta oppaan lukeminen tai kurssin suorittamine voisi edesauttaa
sisadlléntuotannon aloittamista TikTokissa. Kaksi kolmasosaa (67 %) niist3, joilla ei ole vield

TikTokia, kokee kuitenkin tietdavansa millaista sisaltoa TikTokissa tulisi julkaista.

Taulukko 7. Kiinnostus TikTok-markkinoinnin opasta kohtaan

Kayttaa Ei kayta Kaikki
TikTokia TikTokia yhteensa
n=22 n=5 N =27
(%) (%) (%)
Voisi hyotya TikTok-markkinoinnin
oppaasta 72,70 60,00 70,37
Ei hyotyisi TikTok-markkinoinnin oppaasta 27,30 40,00 29,63
Yhteensa 100,00 100,00 100,00

5.2 Haastattelut

Haastateltavat valittiin toimeksiantajan toimesta. Molemmat haastattelut pidettiin erikseen niin,
ettd tilanteessa olivat vain opinnadytetyon tekijat seka yksi haastateltava. Toimeksiantaja valitsi
heidat osaamisensa, tietonsa sekd ammattitaitonsa perusteella. Molemmat haastateltavat
tyoskentelevat tarkedssa roolissa toimeksiantajayrityksessa ja heillda on monien vuosien kokemus

markkinoinnin, urheilun seka urheilijoiden parissa tyoskentelemisesta.

Molemmat haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna, eli puolistrukturoituna. Haastattelussa
esitettiin avoimia kysymyksia aikaisemmin paatetyista teemoista. Tilanne sovittiin haastateltavien
kanssa etukateen, heille lahetettiin tietosuojaselosteet kirjallisesti ennen haastattelua.
Haastattelut toteutettiin verkossa eli etdnd, maantieteellisten etdisyyksien vuoksi. Haastatteluiden
alussa haastateltaville kerrottiin, etta tilanne tallennetaan, litteroinnin jalkeen anonymisoidaan

sekd sen, ettd keratty aineisto tuhotaan heti kun sitd on hyodynnetty. Haastateltaville kerrottiin
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myos, mitd varten, mihin ja miten aineistoa tullaan kayttamaan. Haastateltaville annettiin myds
tiedoksi heidan tietosuojansa sekd anonymisointi. Haastateltavia ei voi opinndytetyosta tunnistaa
tai yhdistaa tiettyyn henkilodn, myoskaan heidan vastauksiansa ei tulla jakamaan ulkopuolisille
tahoille. Haastattelun alussa haastateltaville kerrottiin myos, etta heilld on oikeus keskeyttaa
haastattelu missa vaiheessa tahansa ilman perusteluja. Teemahaastattelun tyylin mukaan tilanteet
etenivat teemarungon (kts. liite 2.) mukaisesti. Teemat olivat samat molemmissa haastatteluissa.
Haastateltavista 1 ja 2 kerrotaan opinndytetydssa myos H1 ja H2 mainintamerkein, anonymiteetin

varmistamiseksi.

Urheilumarkkinoinnin tilanne Suomessa

Samoja huomioita verraten molempiin haastatteluihin, nousi esiin heti ensimmaisen teeman
aikana. Keskustelu alkoi johdattelevalla teemalla eli miten haastateltava koki urheilumarkkinoinnin
tilanteen Suomessa. Tahan kuuluu myds keskustelua urheilijoiden kaupallistamisesta seka

kaupallisten yhteistéiden ja vaikuttajamarkkinoinnin sijasta sosiaalisessa mediassa.

Molemmat haastateltavat kokivat asian niin, ettd elamme muutos aikaa, johon on vaikuttanut
erityisesti teknologia seka sosiaalinen media. Haastateltavat toivat esille kaupallisten yhteistoiden,
vaikuttajamarkkinoinnin sekd sponsoroinnin muuttumisen, esimerkiksi brandin luomiseen ja
talouden kohentamiseen olisi erityisesti hyotya sosiaalisesta mediasta. Haastateltavan 1 mukaan
sosiaalisen median kanavat ovat tana paivana edellytys, mikali halutaan kaupallistaa omaa
brandia. Haastateltava 2 toi esille osaamisen osittaisen puuttumisen haasteen, jota jotkut
urheilijat kokevat. Kuitenkin haastateltavat nostavat esille mahdollisuuden, jossa taustahahmot eli

henkil6t, jotka auttaisivat ja olisivat urheilijan tukena vaikuttajamarkkinoinnissa.

Me ollaan markkinan murroksessa oikeastaan téllé hetkelld, se markkinamurros
kestdd aina vuosia aikajaksossa, kun jotain uutta tapahtuu. (H2)

Yksilbéurheilijoita on hyddynnetty markkinoinnissa ja brénddyksessé tosi paljon, mutta
tdllé hetkelld se on tosi vahvasti somessa eikd se tule poistumaan sielté mihinkddn.
Varmasti tulee I6ytymddin vaan uusia tapoja ja uusia sosiaalisen median kanavia
missd sitd hyédynnetddn. (H2)

Haastateltava 1 nosti esiin erityisesti urheilun hyodyntamisen potentiaalia seka syita taman

takana. H1 mukaan markkinoijat eivat valttamatta vield ole ndhneet mahdollisuutta urheilun
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hyodyntamiselle markkinoinnissa, mikali yrityksen toiminta ole suoranaisesti yhteydessa
urheiluun. Lisdksi haastateltavan 1 mukaan urheilun hyédyntaminen on muuttunut kuitenkin
paljon enemman markkinoinnin nakokulmasta positiiviseen suuntaan. Tassakin suhteessa H1

nakee paljon potentiaalia seka myds kehittymisen varaa.

Urheilu on markkinoinnin ndkékulmasta tosi potentiaalista, koska se herdittéé
tunteita ja sitouttaa eri osia kansasta eiké pelkdstéén hyvdosaisia tai huono osaisia
tai siltd vdliltd, vaan hyvin laajasti koko kansaa. (H1)

TikTokin merkitys urheilumarkkinoinnissa

TikTokin merkitys urheilumarkkinoinnissa- keskustelu piti sisallaan TikTokin hy6tyja, sen antamia
mahdollisuuksia verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin, sen negatiivisia vaikutuksia ja
tulevaisuutta. Haastateltava 2 toi ilmi TikTokin tietoturvallisuus puolen, kuitenkin han kokee

alustan olevan enemman hyddyllinen kuin haitallinen.

Positiiviset asiat niin niitéd on sitten paljon enemmdn. Meilld on niinku koskaan oltu
aikaisemmin tdllaisessa tilanteessa, etté missd yksiléillé on niin iso valta luoda omaa
brdndiéén ja mahdollisuus vaikuttaa omaan bréindiinsd. (H2)

H2 kertoo TikTok-alustan hyddyista sen algoritmin perusteella. Hdn vertaa sovellusta Instagramiin
ja tuo esiin sen, ettd olennaisempaa Instagramissa on rakentaa sisaltda hitaasti ja laadukkaasti.
TikTokissa taas yksi viraali video voi kasvattaa seuraajamaaraa ja lisdtd muidenkin videoiden
nayttokertoja. Lisaksi han vield puoltaa toteamusta silld, ettd kohdeyleison |6ytamien on
helpompaa TikTokissa, jos sisalto resonoi. Kuitenkin haastateltava muistuttaa, ettei tulisi luottaa
vain yhteen alustaan, vaan pitda yksi sovellus padkavanava ja toinen mika ei kuitenkaan ole se

padasiallinen kanava.

Tiktok on ehdottomasti urheilulle mahdollisuus. (H2)

Sosiaalisen median strategiasta haastateltava 2 kertoo, etta yleinen harhaluulo on, etta sosiaalisen
median sisallontuotto olisi vain se hetki, kun ollaan kameran edessa. Asia ei kuitenkaan ole niin

vaan hyvin toteutettu sosiaalinen media tarkoittaa paljon suunnittelua, aikataulutusta,
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testaamista, analysointia, luovuutta, hyvaa silmaa, karismaa seka datan lapikaymista.
Haastateltava 2 kertoo, ettd hyvan idean luominen voi olla jo itsessdaan tuskastuttavaa ja
haastateltava 1 haluaakin painottaa, etta eri alustoilla toimiminen vaatii mielenkiintoa ja
paneutumista. Naissa tilanteissa haastateltavan 1 mukaan jotkut voivat kokea tarpeelliseksi
taustajoukot, jotka tukevat sisallén suunnittelussa. Sisaltd saadaan kuitenkin pysymaan aitona, kun

urheilija sen itse toteuttaa.

Taustalle tarvitaan tukea ja se ei ole niin kun yhtddn pddille liimattua, se ei ole niinku
pois siitd aitoudesta mitenkddn pdin. (H2)

Kun haastateltavaa 1 pyydettiin vertaamaan TikTokia muihin sosiaalisen median kanaviin,
erityisesti Instagramiin, nosti han esiin sen, ettd jokainen kanava on erilainen ja jokainen urheilija
on erilainen. Urheilijoiden tulisi osata itse miettid millaista sisaltéa haluaa tehda ja millaista
kohderyhmaa haluaa tavoitella ja ndiden kautta valita oikean kanavan. H1 haluaa kuitenkin

painottaa, ettd TikTok on vield uusi alusta, jossa seuraajien l0ytaminen voi olla vield helpompaa.

Tuommoinen alkuvaiheessa oleva alusta, kun sielld ei ole niitd kdyttdjdtilejd ja sité
kautta sisdltéd niin paljoa kun vanhemmalla alustalla niin kylléhén siiné on
potentiaalia myés sitten taas semmoiseen nopeaan yleisékasvuun. (H1)

Urheilijoiden taidot henkilébrandien kehittdjina

Keskustelu urheilijoiden taidoista henkilobrandien kehittdjina alkoi asetelmasta, milloin ja miten
on olennaista alkaa urheilijan tata huomioimaan tai tekemaan. Haastateltava 2 kertoo sen olevan
hyvin urheilijasta riippuvaista. Hinen mukaansa osalle oma henkil6brandi on hyvin selkea asia,
mutta sitten taas toisille se on jotain, mita ei ole koskaan edes ajatellut. Haastateltava 2 kertoo,
ettd aiemmin mainitsemaansa murrokseen kuuluu myds se, etta on havahduttu siihen, etta
jarjestelmallisesti ja tietoisesti alettaisiin brandia rakentamaan. Han myds kertoo, etta siihen
kuuluu toisinaan myos hieman avun saanti. Siihen liittyy esimerkiksi se, ettda miten luodaan
brandia. Haastateltava kertoo, etta tulisi huomioida, etta mita itse on, mista haluaa puhua, milta
vaikuttaa ihmisten silmiin, mita piirteitd korostaa ja miten sita tuodaan esiin. Haastateltava
korostaa urheilijan brandin ja sen hyoédyntamisen tarkeyttd. Molemmat haastateltavat kokevat,

ettd taustajoukoista olisi erityisesti hyotya urheilijoille. He auttaisivat esimerkiksi
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someasiantuntijan, managerin tai sisdllontuottajan roolissa ja kertomalla, ettd mitka asiat olisivat

hyodyllisia.

Bréindin nimenomaan nykyddn etenkin sosiaalisessa mediassa, kun se mahdollistaa
niin paljon niin brdndit luodaan eli sG korostat niitd piirteité mitd sé oot ja ja
tarvitaanko tédhdn apua, kylld. (H2)

Myds taman teeman kohdalla haastateltava 1 nosti esiin urheilun kiinnostavuuden. Koska urheilu
kiinnostaa ja herattaa tunteita, urheilijoita halutaan seurata ja sita kautta jokainen urheilija pystyy
rakentamaan omaa henkilébrandidaan. Viime vuosien aikana on ollut nahtavissa paasaantoisesti
positiivista muutosta ihmisten ajattelussa urheilijoiden henkilobrandien kehittamista kohtaan.
Haastateltavan 1 mukaan on ymmarretty, etta henkilébrandin kehittaminen ja sita kautta
kaupallistaminen mahdollistavat monille urheilu-uran rahoittamisen. Han haluaa kuitenkin
painottaa, ettd urheilijat eivat ole ammattivaikuttajia, joten heidan keskittymisensa tulisi olla

enemman urheilussa kuin sosiaalisen median sisallontuotannossa.

Sitten taas kysehdn on muutoksesta ja muutoksesta tietysti on aina myéds vastarintaa
urheilun sisdlld, niin kylldhdn sielld ndhdddn niitd uhkakuvia siitd, etté jos urheilija
keskittyy epdolennaiseen liikaa niin mité se sitten tarkoittaa sille urheilulle. (H1)
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6 Pohdinta

6.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Tutkimuksellisen kehittdmistyon tarkoitus oli |0ytaa keinoja, joilla suomalaiset urheilijat voisivat
hyodyntaa henkilobrandidaan sosiaalisen median alustalla TikTokissa. TikTok-tilin luomiseen
kaupallisesti kiinnostavammaksi otettiin huomioon alustan vahvuuksia, suomalaisten urheilijoiden
nykytilanteesta TikTokin kayton suhteen, algoritmia ja sisallontuotantoa. Opinnaytetydssa
lahdettiin kehittamistehtavasta: Milld tavoin suomalaiset urheilijat voivat hyédyntdd Tik Tok-
sovellusta oman henkilébréindin mainonnassa ja markkinoinnissa? Tassa opinndytetyodssa oli kolme
tutkimuskysymysta tutkimusongelman pohjalta: 1. TikTok-sovelluksen toiminnan periaatteet. 2.
Millé tavoilla suomalaiset urheilijat kdyttdvdt ja osaavat kéyttéid TikTokia télld hetkelld? 3.
Millaisilla keinoilla urheilijat voivat kehittdd kaupallisten yhteistéiden ndkdkulmasta TikTok-
tilignsé? Naihin kysymyksiin antamat vastaukset mahdollistavat lopputuloksesta syntyneen

oppaan.

Tyon tuloksena syntyi tietoa aiheesta seka hyodynnettavaa materiaalia toimeksiantajalle.
Toimeksiantaja tunnisti tarpeen aiheelle ja tiedolle. Tama opinnaytetyo antaa mahdollisuuden
toimeksiantajalle laajentamaan TikTok-oppaan kurssimuotoon omille yrityksen nettisivuilleen.
Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetyon eettisyys ja luotettavuus seka johtopadatokset, jotka ovat
tehty aineistojen pohjalta seka verrataan niita aiemmin esitettyyn teoriaan. Tuloksina

kyselytutkimuksesta ja teemahaastatteluista on saatu teoriaan vertailtavia tuloksia ja tietoa.

Johtopaatokset

Kuten haastatteluissa kavi ilmi, H1 ja H2 mukaan tarve tiedolle aiheesta on olemassa. Kaikki
TikTok-tilin ja brandin markkinointiin kuitenkin lahtee henkilobrandista. Tata puoltaa Kurvinen ja
muut (2017, 29-115) kertomalla etta henkildbrandays on osa urasuunnittelua, joka on avuksi
myynnissa ja markkinoinnissa. Sosiaalisessa mediassa se korostuu lasnaololla, jolla on tarkea
merkitys sisdltomarkkinoinnissa. Kuitenkin jokaisen kanavan erityispiirteet ovat ne, jotka tulee
huomioida auttaakseen oman strategian menestymisessa. (Kurvinen ym. 2017, 29-115.) Kyselyn
tuloksista tata puoltaa se, ettd vastaajista enemmisto kayttdaa TikTokia mutta ei tee kaupallisia

yhteistoita.
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Teemahaastattelussa H2 kertoi, ettei urheilijan tulisi pidattaytya vain yhdessa sosiaalisen median
kanavassa vaan pitda ainakin kaksi eri. Toinen olisi paatili, johon panostetaan enemman strategia
pohjaisesti ja toinen sivutili, jolle ei anneta niin paljoa aikaa tai panosta. Kyselyyn vastanneista
kaikki ovat aktiivisia Instagramissa ja lahes 80 %:lla on jo TikTok- tili. Vain reilu puolet TikTok-tilin
omaavista vastaajista tuottaa sisaltda sovellukseen, joten voimme paatelld, ettd Instagram on

monille vield se padakanava, mutta mahdollisuus TikTokin hydédyntamiselle on olemassa.

Haastattelusta H2 kanssa kavi ilmi, etta toiset urheilijat ovat hyvin tietoisia brandistaan ja jotkut
eivat ole asiaa ikind ajatelleet. Molemmat haastateltavat kertoivat, etta osa urheilijoista kaipaa
ehdottomasti tukea brandin luomiseen seka sisalléntuotantoon. Toisilla brandi on jo valmiina
mutta sen hyédyntaminen hieman vaiheessa. Talloin apua voi olla taustajoukoista, jotka tukevat
joko esimerkiksi nimenomaan sisallontuoton ideoissa tai siind, miten brandi nayttaytyy.
Taustajoukot voi olla esimerkiksi manageri tai yritys, joka tekee urheilijan kanssa sosiaalisen

median strategiaa ja sen toteuttamista.

Kuten aiemminkin mainittu brandin luominen vaatii tyota ja haastattelussa myds mainittiin sen
tarkeydesta. Pohdittaessa kaupallisia yhteistoitda hyodyntdaen brandiasemaa tulee huomioida, miksi
se olisi kannattavaa ja miksi ihmisia ylipaataan kiinnostaa sosiaalisesta mediasta saatu tieto.
Komulaisen (2023, 104-106) mukaan kuluttajien ostoaikeita voi sosiaalisessa mediassa edistaa
brandin vuorovaikutuksella, opastamisella, tarjouksilla, viihdyttamisella seka kiinnostavien kuvien
jakamisella. Positiivisesti myyntiin vaikuttaa, jos brandi tuottaa arvokasta sisaltoa kuluttajille seka
opastaa heita. Kuluttajat kaipaavat tietoa ja opastusta brandeihin liittyvissa asioissa. (Komulainen
2023, 104-106.) Tama tieto tukee sisdllontuotannon merkitysta henkil6lta, jonka mielipiteita

seuraajat haluavat kuulla.

Kyselysta selville saatiin se, etta vastaajista suurehko osuus kokivat trendien ja algoritmiin
vaikuttavien tekijoiden huomioimisen tarkedksi. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa onkin
mainittu nimenomaan naiden asioiden huomioiminen TikTokissa on tarkeaa, ja sen myos kayttajat

ovat sisaistaneet.

Vaikka kyselysta ei voida tehda laajoja johtopaatoksia, on siitd nahtavissa, etta niita urheilijoita,

joilla on TikTok, 16ytyy enemman kuin niita, joilla ei sovellusta vield ole. Suurin osa ei kuitenkaan
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vield ole aloittanut sisallon tuottamista TikTokissa tai ainakaan tee sitd sdannollisesti. Kaikille
vastaajille kuitenkin sosiaalisen median sisdllontuotanto on tuttua vahintaan Instagramin puolelta,

joten taysin tyhjasta ei tarvitse lahtea liikkeelle.

Kyselysta voi nahda, etta henkil6t, joilla ei ole TikTokia, eivat olleet mydskaan kiinnostuneita
tekemaan tilia. Kuitenkin he vastasivat myontavasti siihen, etta harkitsisivat tilin tekemista, jos
tuntisi TikTokin tarjoamat hyodyt. Lisaksi vastauksista selvisi, etta enemmistd kokisi kaupalliset
yhteistyot hyoddyllisiksi. Haastatteluista tuli ilmi, etta monet urheilijat rahoittavat urheilu-uraansa
sosiaalisen median avulla ja yhdistamalla tama kyselysta saatuihin vastuksiin, nayttaisi silta, etta
urheilijat ovat tietoisia myos TikTokissa tehtavien kaupallisten yhteistéiden mahdollisuudesta.
Vaikuttaisi kuitenkin siltd, etta monet urheilijat tarvitsevat vield apua TikTokin kanssa, joten taman

opinnadytetyon tuloksena syntyva opas ja mahdollinen kurssi olisivat tarpeellisia.

Yhteenveto johtopaatoksista

Selville saatiin se, ettd suomalaiset urheilijat todennakaoisesti hyotyisivat lisatiedosta koskien
brandin markkinointia sosiaalisessa mediassa. Nykytilanteessa suomalaiset urheilijat ovat osittain
sosiaalisessa mediassa ja TikTokissa. Kuitenkin tdyden potentiaalin hydodyntaminen ei ole
saavuttanut huippuaan. Aiemmin mainittu murrosvaihe on tuonut muutoksia kaupallisuuteen ja
sosiaaliseen mediaan seka mainosalalle ylipaataan. Urheilijoiden nakyvyys luo pohjaa siihen, miten
brandia voi hyodyntaa ja markkinoida TikTokissa. Potentiaali kaupallisuuteen ja tukemaan omaa
taloutta sosiaalisen median sisallontuotannon kannalta on olemassa. Teoreettinen viitekehys
kertoo mahdollisuuksista ja laajoista rajoista siihen, mita sosiaalisessa mediassa voi tehda ja miten

suuri vaikutus brandilla on tilin asemaan ja menestymiseen.

TikTok-tilin menestymisen kannalta on tarkea ottaa huomioon algoritmin toimivuus. Siihen
vaikuttaa esimerkiksi julkaisutiheys, julkaisuaika, hashtagit, musiikki, danet, tehosteet,
kohdentaminen, analytiikan seuraaminen, reagoiminen tilin tapahtumiin, trendeihin
hyppaaminen, aitous, videoiden lyhyys, auktoriteetti seka testaaminen. Tassa opinndytetyossa
mainittuja keinoja on 16ydetty teoriasta, kirjallisuudesta, artikkeleista, nettisivuilta, blogeista,

haastatteluista ja kyselysta. Kuitenkin TikTok-tilin nousujohteisuus, kaupallisten yhteistoiden
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tekeminen ja saaminen tai muut omat tavoitteet ovat sellaisia asioita, joihin tdma opinnaytetyo ei

takaa menestymista.

TikTok-tilin laaja seuraajakunta voi auttaa urheilijaa mahdollistamaan kaupallisten yhteistoiden
tekemisen seka sisallontuotantoon. Nama taas voivat tarkoittaa taloudellista hyétya. Oman
henkilébrandin markkinointi, mainostus ja sen hyddyntamien siis parhaassa tapauksessa on

hyvinkin myonteista.

Jatkokehittaminen

Kaikki opinnaytetyon aikana keratty tieto toimitetaan toimeksiantajalle ja he voivat hyodyntaa
materiaalia haluamallaan tavalla. Myo6s opinnaytetyon lopputuloksena syntynyt opas (kts. liite 3.)
luovutetaan toimeksiantajalle ja he saavat hyodyntda seka jatkokehittaa sita haluamallaan tavalla.
Toimeksiantajan kanssa on keskusteltu mahdollisen TikTok-kurssin tekemisesta. Kurssi tullaan

tekemaan opinndytetydn pohjalta ja se julkaistaan toimeksiantajan omalla alustalla.

Ongelmat ja onnistumiset

Opinndytetyon tekijat kokivat yllattavan haasteelliseksi aineistojen analysoinnin seka itse
analysoinnin. Lisaksi kyselyn aineistonkeruu koettiin hankalaksi. Teorian viitekehyksen luomiseen
omat vaikeudet toivat aiheen tuoreus, joka heijastuu tiedon loytamiseen. Aineistonkeruussa
onnistunutta oli haastateltavien oikea targetointi, silla he antoivat arvokasta tietoa, joka lisasi
opinnaytetydn informaatioarvoa. Haastattelujen sopimiseen kuitenkin kului hieman ylimaaraista

aikaa, jotta saatiin sopivat henkilot seka aikataulut sovitettua.

Opinnaytetyon teko yhdessa kahden tekijan kesken onnistui hyvin. Tyonjako oli selvaa, jokaiseen
vaiheeseen osoitettiin molempien tekijoiden panos sekad huomioitiin tasapuolisuus. Kummankin
erityisosaaminen nakyi seka tuki toisen oppimista aiheesta. Toinen opinnaytetyon tekijoista on
erikoistunut opinnoissaan urheiluliiketoimintaan ja toinen markkinointiin. Tama vahvisti aiheen
monipuolisempaa nakemysta. Molemmat opinndytetyon tekijoistd ovat suorittaneet kaikki
tutkintonsa kurssit, jolla saatiin tuotua kahden osaamisalan tuoreimpia tietoja yhteen. Molemmat

opinndytetyon tekijat tekivat omat osuutensa haluamanaan aikana, mutta vaiheittain kaytiin
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yhteisia palavereita, joissa varmistettiin yhtenevat nakokulmat ja tyon seuraavat vaiheet. Néin
opinnaytetyon tekijat saivat aikataulun, tavoitteet, tehtavat seka ideat selkeiksi ja yhteisiksi.

Molempien kirjoittajien vahvuudet otettiin huomioon.

6.2 Eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetyota tehdessa noudatettiin Jamkin raportointiohjetta seka hyvaa tieteellistd kaytantoa.
Viite- ja lahdemerkinnat on toteutettu raportointiohjeen mukaisesti. Kuulan (2015) mukaan hyva
tieteellinen kaytanto tarkoittaa tiedeyhteison tunnustamien toimintatapojen noudattamista,
rehellisyyttd, tarkkuutta ja huolellisuutta. Lisdksi tulee ottaa huomioon tiedonhankinta- ja
tutkimusmenetelmien valinta kriteerien mukaisesti. Muiden tyo ja saavutukset otetaan huomioon
kunnioittaen ja arvon seka merkityksen antaen. Suunnitelmallisuus, toteutus, raportointi
yksityiskohtaisesti ja tieteelliselle tiedolle asetettujen vaatimusten edellyttamalla tavalla.
Opinnadytetyon tekijoiden oikeudet, asema, tekijdiden osuus seka velvollisuudet ja vastuut tulee

olla maaritelty. (Kuula 2015.)

Eettisyys huomioidaan tutkimusetiikan mukaan, johon kuuluvat eettiset periaatteet, arvot, normit
seka hyveet. Totuuden etsiminen ja tiedon luotettavuuden ilmentaminen ovat osana. Tuloksien
oikeellisuus on tarkistettavissa seka tieteellisen tutkimuksen menetelmia hyédynnetaan.
Aineistojen hankinnassa ja haastateltavien tai tutkittavien suoja huomioidaan. (Kuula 2015.)
Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan ihmisiin kohdistuvissa tutkimuksissa tarkeimmat eettiset
periaatteet ovat luottamuksellisuus, yksityisyys, seuraukset seka informointiin perustuva
suostumus. Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan Kvale (1996,111) maarittelee eettisia ratkaisuja
kaikissa tutkimuksen vaiheissa tarkoituksen, suunnitelman, haastattelutilanteen, litteroinnin,
analyysin, todentamisen seka raportoinnin. Han nostaa esiin suostumuksen, luottamuksellisuuden,
syvallisyyden, kriittisyyden, tulkinnan, tiedon varmuuden seka seuraukset. (Hirsjarvi & Hurme

2022.)

Tassa tyossa keskeiset eettiset kysymykset liittyivat haastatteluiden seka kyselyn suorittamiseen.
Molempien haastatteluiden tulokset on kirjoitettu anonyymisti, eli haastateltavien henkil6llisyys ei
ole paateltavissa heiddan antamiensa vastauksien perusteella. Haastateltaville toimitettiin
tietosuojaseloste, josta kavi selviaksi heidan oikeutensa haastatteluun liittyen. Lisdksi lupa

haastattelun tallentamiseen kysyttiin viela erikseen haastattelun alussa. Opinnadytetyon tekijat
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tulevat havittamaan haastatteluun liittyvat aineistot asiaan kuuluvalla tavalla, opinndytetyon
valmistumisen jalkeen. Myds kysely suoritettiin anonyymisti, eika vastaajien henkil6llisyytta voida
paatelld vastauksista. Kyselyn alussa oli saatekirje, jossa kerrottiin vastauksien kayttotarkoitus ja
muut vastaajiin vaikuttavat tarkeat asiat. Opinnaytetydn valmistumisen jalkeen, kyselyn
vastaukset toimitetaan toimeksiantajalle ja opinndytetyon kirjoittajat havittavat aineistot
itseltdaan. Tieto vastauksien mahdollisesta jatkokdytdsta toimeksiantajan toimesta kerrottiin myds

vastaajille saatekirjeessa.

Tutkimuksellisen kehittdmistyon valinta, arviointi ja perustelu on myds osa luotettavuutta.
Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset perusteltiin ja kaytiin 1api useaan otteeseen ennen
niiden valitsemista. Mukana suunnitteluvaiheessa otettiin huomioon myds toimeksiantajan
toiveet. Lisdksi teoreettisen viitekehyksen luotettavuus on oleellisessa asemassa koko
opinnaytetydssa. Tiedonhaku toteutettiin hyodyntamalla aiheeseen liittyvia sanoja tai

kokonaisuuksia. Tyon arviointi ja kriittisyys jatkui koko opinndytetyon teon ajan joka vaiheessa.

Salassapitovelvollisuutta ei tassa tydssa ole ollut toimeksiantajan puolelta. Tutkimuslupaa ei
myoskaadn vaadittu tdssa opinnaytetyossa, koska aineistoa ei keratty mistdadn olemassa olevista
rekistereista, asiakkaista tai henkilostdsta. Haastateltavat pidettiin anonyymina, he tulevat

toimeksiantajan yrityksestd, jonka nimen julkaisemiseen on lupa. Toimenkuvaa ei julkaistu.

Luotettavuudesta ja laadusta kertovat Hirsjarvi ja Hurme (2022). Haastatteluaineistojen
laaduntarkkailua on voitu tutkia jo ennen haastattelutilannetta. Téhan apuna on esimerkiksi hyva
haastattelurunko. Teemahaastattelussa teemoista voi pohtia laajat ja syvalliset. Kuitenkin on
vaikea varautua siihen, miten tilanne etenee ja ilmeneeko lisakysymyksia. Laatua parantaa myos
se, ettd tehty haastattelu litteroidaan mahdollisimman pian. Luotettavuuteen vaikuttaa aineiston
laadukkuus. Luotettavuutta voi vahentda esimerkiksi huono kuuluvuus haastattelutilanteessa.
(Hirsjarvi & Hurme 2022.) Kuulan (2015) mukaan luottamuksellisuuden tutkimusaineistossa voi
liittaa niihin lupauksiin ja sopimuksiin, joita tehdaan tutkittavien kanssa, esimerkiksi
haastateltavien sekd kyselyyn vastaajien. Kuula (2015) nostaa my6s esiin luottamuksellisuuden
merkityksesta tietyssa aineistossa niin etta aineiston kerddamiseen osallistuneet voivat luottaa
kerddjan tekemaan lupaukseen kerdtyn aineiston kaytosta ja sen tarkoituksesta. Sellainen aineisto

tulee tuhota heti tarkastuksen jalkeen tai anonymisoida (Kuula 2015).
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Haastattelut olivat suunniteltu etukateen ja sovittu haastateltavien kanssa. Haastateltaville
lahetettiin teemat ennen varsinaista teemahaastattelutilannetta. Aineisto litteroitiin
mahdollisimman pian, jotta oikeellisuus sailyisi. Haastattelussa keskustelu oli dialogia, mutta
runsas paapaino oli haastateltavalla. Teemahaastatteluun valitut olivat alan asiantuntijoita ja

heidan osaamisensa seka tietonsa luotettavaa.

Hirsjarvi ja Hurme (2022) méaarittelee reliaabeliuden niin, etta tutkittaessa samaa henkil6a kahteen
otteeseen, tulisi molemmilla kerroilla tulokseksi sama. Reliaabeliuden voi marittaa myods niin etta
kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmalla tulisi sama tulos. Viimeinen keino maaritelmaan on

se, etta kun kaksi eri arvioitsijaa tulisivat samaan tulokseen. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan Baltesin, Nesselroadenin & Reesen (1977) mukaan validius
voidaan erottaa kahteen eri paatyyppiin eli mittausvalidiuteen ja tutkimusasetelmavalidiuteen.
Mittausvalidiuuteen esimerkkina ennustevalidius, joka tarkoittaa sita etta, yhdesta
tutkimuskerrasta olisi mahdollista ennustaa tulevien tutkimuskertojen saatu tulos.
Puolistrukturoidulla haastattelulla joissain tutkimuksissa voisi olla ennustevalidiutta. (Hirsjarvi &
Hurme 2022.) Tutkimusasetelmavalidiuudesta puhuvat Hirsjarvi ja Hurme (2022), joiden mukaan
Cook ja Campbell (1979) kertovat sen neljasta eri muodosta eli tilastollinen validius,
rakennevalidius, sisdinen validius ja ulkoinen validius. Rakennevalidius tarkoittaa tulkinnan
ongelmaa eli kasitteleekd tutkimus sita mita sen on ajateltu kasittelevan. Sisdinen validius
maaritelladn niin etta jos on paatelty jonkun muuttujan saaneen aikaan tapahtuman, se todella
olisi niin eika mahdollisuutta kolmannen tekijan vaikuttamiseen olisi. Ulkoinen validius taas on

tutkimustulosten yleistettavyytta. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje ja kysely

Urheilijat TikTokissa

Arvoisa kyselyyn vastaaja, kiitos ajastanne. Kysely on luotu kartoittamaan tietoa suomalaisten urheilijoiden
TikTokin kiytostd, tuloksien avulla opiskelijat saavat arvokasta tietoa nykytilanteesta sovelluksessa. Kysely on
toteutettu Jyviskyldn ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden toimesta ja tuloksia tullaan kiyttimain
opinndytetydti varten.

Vastaaminen on tiysin vapaachtoista ja vie aikaa noin 5-10 mimuftia. Vastaamisen voi keskeyttia missi
vaiheessa tahansa ja olla lihettdmittd vastauksia. Jos olet alle 15-vuotias, osallistumiseen tulee olla vanhempien
lupa.

Tulokset tallennetaan hetkellisesti opiskelijoiden tiedostoihin seki pysyvisti 10 Sports Marketing Hubin
kiyttdon. Opiskelijat tuhoavat kyselyn tulokset opinniytetydn valmistuttua, mutta tuloksia tullaan kdyttimén
julkisessa opinndytetydssd. 10 Sports Marketing Hub s#ilyttid kyselyn tulokset omaa kiyttdd varten ja vastaavat
itse sdilytyksestd sekd kiytostd.

Kyselyssd ei keritd arkaluontoisia tietoja. Tulokset kisitelldsn anonyymisti eikd yksittdisti osallistujaa voi
tunnistaa. Ethiin siis mydskidn kirjoita nimedsi tekstiosioon.

Opinnéytetydn tuloksena tehdéfin opas TikTok-markkinointiin urheilijoille. OpinndytetyShon tulee liitteeksi opas
sekd 10 Sports Marketing Hub mahdollistaa kurssin aiheesta.

Kyselyyn voi vastata kahden viikon aikana, se on avoinna 18.3-1.4.2024.

Tekijét:
Sofia Kinnuncn, R
Riikka Kesti, R

Ohjaava opettaja:

10 Sports Marketing Hub opinndytetydstd vastaava:

1. Valitse tilannettasi parhaiten kuvaileva
o Téysipdiviinen ammattiurheilija
O Kaksoisura opintojen tai toisen ammatin ohella

O En saa tuloja urheilusta

2. Kuinka vanha olet?

O Alle 20 vuotta
O 20-29 vuotta
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O 30-39 vuotta
o 40 vuotta tai vanhempi

3. Kiytitko TikTokia?

O kylia
O Ei

Kysymyksen s&anndt
Kaytitko TikTokia?

Kylla
S&antd: Hyppaa sivulle
Jos vaihtoehto on valittu Hyppaa sivulle Mika on seuraajaméaarasi TikTokissa?

Ei
Saanto: Hyppaa sivulle
Jos vaihtoehto on valittu Hypp&aa sivulle Oletko aktiivinen muissa sosiaalisen median kanavissa kuin
TikTokissa? Voit valita useita

4. Miki on seuraajamédrisi TikTokissa?

O o0-1000
O 1001-5 000
(O 5 001-10 000

O 10001-

Kysymyksen s&anndt
Mika on seuraajamadrisi TikTokissa?

Ei vield kysymyssaintdja

Kysymys Kaytéatko TikTokia? on Hyppédé sivulle saanto talle kysymykselle

5. Oletko aktiivinen muissa sosiaalisen median kanavissa kuin TikTokissa? Voit valita
useita
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D Instagram
gr
D Facebook

[]x

[] Youtube

|:| Snapchat
[] Linkedin
I:I Jokin muu, miki?

D En ole aktiivinen muissa kanavissa

6. Luotko TikTok sisaltoa?

O Kylia
QO Ei

Kysymyksen saanndt
Luotko TikTok sisadltea?
Kylld

Saéntd: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Kuinka usein julkaiset sisaltéa TikTokiin?

Ei
Ei vaihtoehdon saantoja

7. Kuinka usein julkaiset siséiltésd TikTokiin?

O Useamman kerran viikossa
O Kerran viikossa

o Kerran kahdessa viikossa
O Kerran kolmessa viikossa
O Kerran kuussa

QO silloin tillsin
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Kysymyksen saannot
Kuinka usein julkaiset sisidltoa TikTokiin?

Ei vield kysymyssaantoja

Kysymys Luotko TikTok sisaltéa? on Nayta kysymyksid saanto talle kysymykselle

8. Teetko kaupallisia yhteistoiti TikTokissa?

O Kyl
O Ei

Kysymyksen saannot
Teetkd kaupallisia yhteistoita TikTokissa?

Kylla
Saanto: Piilota kysymyksia

Jos vaihtoehto on valittu Piilota kysymyksia Olisitko kiinnostunut tekemaan kaupallisia yhteistoita
TikTokissa?

Ei
Saanto: Nayta kysymyksia

Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Olisitko kiinnostunut tekemaan kaupallisia yhteistoita
TikTokissa?

9. Olisitko kiinnostunut tekemiin kaupallisia yhteistoiti TikTokissa?

O Kyl
QO Ei

Kysymyksen saannot
Olisitko kiinnostunut tekemain kaupallisia yhteistoita TikTokissa?

Ei vield kysymyssaantoja

Kysymys Teetkd kaupallisia yhteistoitd TikTokissa? on Néytd kysymyksia saanto télle kysymykselle
Kysymys Teetkd kaupallisia yhteistoitd TikTokissa? on Piilota kysymyksia saanto talle kysymykselle




10. Katsotko/seuraatko muiden urheilijoiden sisalt6i TikTokissa?

O Kyl
Q Ei

11. Koetko TikTokin hyadylliseksi?

(O Henkilébrindisi kannalta
O Ajan vietteend
O Et ollenkaan hyddylliseni

o Jotakin muuta, mitd?

Kysymyksen saannot
Koetko TikTokin hyodylliseksi?
Kysymyksen saannot

Saanto: Hyppaa sivulle
Hyppaa sivulle Mitka asiat koet tarkeiksi TikTok julkaisun menestymisen kannalta?

12. Mitka asiat koet tirkeiksi TikTok julkaisun menestymisen kannalta?
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Kysymyksen saannot
Mitka asiat koet tarkeiksi TikTok julkaisun menestymisen kannalta?

Ei vield kysymyssaantdja
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Kysymys Koetko TikTokin hyodylliseksi? on Hyppéa sivulle sdanto talle kysymykselle

13. Kuinka vaikeaksi koet pysyi TikTok-trendien mukana?

1 2 3

1 vaikea - 5 helppo O o O

14. Kokisitko hyodylliseksi TikTok-markkinoinnin oppaan?

QO Kyl
QO En

Kysymyksen saannot
Kokisitko hyddylliseksi TikTok-markkinoinnin oppaan?
Kysymyksen saannot

Saantd: Lopeta kysely
Lopeta kysely ja ohjaa vastaaja kiitossivulle.

15. Oletko aktiivinen muissa sosiaalisen median kanavissa kuin TikTokissa? Voit

valita useita

[] instagram

[] Facebook

[]x

[] Youtube

[] Snapchat

[] Linkedn

[] Jokin muu, miki?

|:| En ole aktiivinen missddn kanavissa



Kysymyksen saannot
Oletko aktiivinen muissa sosiaalisen median kanavissa kuin TikTokissa? Voit valita useita

Ei viela kysymyssaantoja

Kysymys Kaytidtko TikTokia? on Hyppéé sivulle saantd télle kysymykselle

16. Oletko miettinyt TikTok-tilin tekemisti?

O Kyl
O Ei

17. Miksi sinulla ei ole TikTokia?

O En ole kimnostunut

o Olen kiinnostunut, mutta minulla ei ole aikaa
O En koe sovellusta hyoddylliseksi itselleni

O Jokin muu, miki?

18. Harkitsisitko TikTok-tilin tekemistii, mikili tuntisit sen tarjoamat
mahdollisuudet?

O Kylla
QO En

19. Olisitko kiinnostunut kaupallisten yhteistoiden tekemisesti TikTokissa?

O Kylla
O Ei

20. Koetko, etti TikTokista saatava nakyvyys ja kaupalliset yhteistyot voisivat olla
hyodyllisid henkilobrindisi kannalta?

O Kyl
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QO =i

21. Kokisitko omalta kannaltasi TikTok-tilin enemmin negatiiviseksi vai
positiiviseksi?
(O Positiiviseksi

O Negatiiviseksi

22, Ajatellen, ettii tekisit TikTokiin kaupallista sisiltééd, hyodyntien ajankohtaisia
trendeji, dénii, filttereiti tai muita tehosteita, kokisitko sen?

O Tyslaiksi

O Mukavaksi tekemiseksi

o Jotakin muuta, mitd?

23. Mietityttiako sinua millaista sisialtod TikTokiin tulisi luoda tai millaisella
sisallolld katsojat Kiinnostuisivat?

O Ky

O Ei

24. Jos lukisit TikTok-markkinoinnin oppaan tai tekisit siihen liittyviin kurssin,
helpottaisiko se sisillontuotannon aloittamista?

O Kyl
O Ei



Liite 2.

Teemahaastattelun runko

52

Teemat

Tukikysymykset

1. Urheilumarkkinoinnin tilanne Urheilijoiden kaupallistaminen, Kaupallisten
Suomessa s . . . L
u yhteistoiden ja vaikuttajamarkkinoinnin sija
sosiaalisessa mediassa
2. TikTokin merkitys TikTokin hyodyt (ndkyvyys, kaupalliset
urheilumarkkinoinnissa . . . . .
yhteisty6t), TikTokin tarjoamat mahdollisuudet
verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin
(erityisesti Instagram), TikTokin negatiiviset
vaikutukset, TikTokin tulevaisuus
3. Urheilijoiden taidot henkilébrandin Urheilijat verrattuna muihin vaikuttajiin,

kehittajina

urheilijoiden edut ja kehityskohteet,
urheilijoiden tarvitsema apu sosiaalisen

median kanavissa.




Liite 3. TikTok-markkinoinnin opas

k-
kinoinnin

opas

Urheilijoille

Sofia Kinnunen
Riikka Kesti
10 Sports Marketing hub

\
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TikTok §

vava, nopeasti muuttuva seka hyvin potentiaalinen
henkilobrandin markkinointiin. Sovellus on nostanut
vetovoimaisuuttaan, monipuolisuuttaan seka suosiotaan.

Kaupallisuus sosiaalisessa mediassa on noussut pintaan
viime vuosien aikana ja luonut paljon mahdollisuuksia

mukanaan.

TikTok tarjoaa
mahdollisuuden
suureen
nakyvyyteen, mutta
siella onnistuminen

vaati tyota ja
perehtymista
TikTokin toimintaan.
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Miten sisallontuotanto
TikTokissa toimii

TikTokista erityisen tekee se, etta se tarjoaa
mahdollisuuden kenelle tahansa luoda menestyvaa
sisaltoa, silla kayttajille ei ndy ainoastaan videot, joiden
tekijoita he seuraavat, vaan kenen tahansa video saattaa
paatya kenen tahansa Sinulle- sivulle.

Kaikki TikTokissa tapahtuva kasvu liittyy sen algoritmiin, joka
nayttaa ihmisille videoita heidan kiinnostuksensa pohjalta.
TikTokin algoritmin ymmartamalla on mahdollista kasvattaa
muun muassa katsojamaaria ja saada sisallot nakymaan oikeille

henkiloille.

Algoritmin kaikkein t
on kuitenkin katsojan
sitoutuneisuus.
Perusperiaatteena toimii hyvin
se, etta kun katsoja nakee
kiinnostavan sisallon, han katsoo
sen loppuun ja esimerkiksi
kommentoi, tietaa algoritmi

nayttaa samaan aiheeseen
liittyvia videoita lisaa.
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Mika TikTokissa toimii

Trendeihin mukaan hyppaaminen, hashtagien kayttdminen;oman
tilin auktoriteetin huomioiminen, oman tilin tapahtumien
seuraaminen ja reagoiminen, videoiden lyhyys seka eri alustojen
kayttaminen mainostukseen kontaktien lisaamiseksi.

Trendit ovat kuin valuuttaa TikTokissa.

Kannattaa pysya mukana mika on sen hetkinen trendaava juttu. Esim.
aani, hashtagi, meemi, jokin videon idea tai haaste sen vaikutus voi olla
suuri nakyvyyteen. Jokin video, joka on ajankohtaisesti trendaava voi
nousta For You Pagelle ja saada paljon nayttékertoja. Se voi jopa saada
aikaan sen, etta ihmiset menevat katsomaan tekijan tilia, muita

videoita ja alkaa seuraamaan videon luojaa.

Sovelluksessa on mahdollista kohdentaa mainontaa eri keinoin,
esimerkiksi ian, kiinnostuksen kohteiden ja kielen perusteella.

On mahdollista my6s rajata ja seurata sita, kuinka usein ja milloin

mainos nakyy, ketka reagoivat seka rajata kohderyhmia napakasti.

LIVE
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Monille jo muilta sosiaalisen median alustoilta
tutut hashtagit ovat tarkeassa roolissa myos Tik-
Tokissa. Mita paremmin julkaisussa kaytetyt

hashtagit liittyvat julkaisuun, sen helpommin algo-
ritmi osaa nayttaa sen oikealle kohderyhmalle.

Mikali vain mahdollista, voi kayttaa TikTokissa jo
trendaavia hashtageja, joilla on jo jopa miljoonia
kayttokertoja. Hashtagit sitten puolestaan
mahdollistavat sen, etta videosi tullaan |6ydetyksi
seka on kohdistettu oikein. TikTokin kayttajien
lisdksi myds algoritmi huomioi hashtag merkinnat.

Jo olemassa olevien katsojien
tavoittamisessa auttaa oikea-aikainen
julkaiseminen. Tavoitteena on siis
julkaista silloin kun oma kohdeyleisé
on aktiivisena TikTokissa, mika on
mahdollista saada selville TikTok-
analytiikan kautta.

Julkaisujen oikea-aikaisuudella
tarkoitetaan sita, etta vaikka on kuinka
monia eri ohjeita sosiaalisen median
kayttoon, kuitenkin julkaisut
menestyvat, jos joku ne nakevat. Ja
TikTokin sisalla aiemmin mainitut
analytiikan tyékalut mahdollistavat
tilastojen tarkastelun. Taman vuoksi
kannattaa aikatauluttaa julkaisut

saadakseen enemman nayttokertoja

sen mukaan, milloin oma yleis6 on
aktiivisimmillaan.
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TikTokin kaytbssa
kehittyminen: selvita
kilpailijoitasi alustalla ja heita
kenella on sama yleis6 kuin
itsellasi ja huomioi miten ja
millainen heidan luoma
sisalto on pidettya.
Lisaksi tulisi itse tietdad mita
haluaa saavuttaa. Sen
tiedostaminen auttaa
monessa asiassa miettien
omaa sisaltoa ja tilia.
Analytiikan tyokalut auttavat
tassakin asiassa, eli tieda ja
kokeile ja sitten kohdenna.

Oman tilin tapahtumien
seuraaminen ja niihin

reagoiminen on tarkeaa
siksi etta se voi
mahdollistaa videon @
nakyvyytta ja muiden
kayttajien sitoutumista. .
Nopea reagointi on siksi
TikTokissa tarkeaa koska
alustalla tapahtuvat
muutokset ovat hyvinkin
pikaisia ja omien
reagointien tulisi olla sita

myos 0
t 2 4 m 2

Auktoriteetin huomioiminen tililla tarkoittaa sita,
etta tili on luotettava ja laadukas, esimerkiksi se
voi olla julkaisuja aktiivisestija tietyn ajan valein.

Lisaksi tulee huomioida, etta TikTokissa toimii
sisaltd, joka on alustan vahvuuksien mukaista.

Esimerkiksi sisaltd, joka on suosittua toisessa sosi-
aalisen median kanavassa, ei valttamatta ole sita
TikTokissa.



Miksi on tarkea

ymmartaa

algoritmista?

TikTokin algoritmin ymmartamalla on mahdollista
kasvattaa muun muassa katsojamaaria ja saada
sisallét nakymaan oikeille henkildille. Jotta algoritmi
saadaan toimimaan mahdollisimman hyvin, eli
tarjoamaan katsojalle kiinnostavaa sisalt63, vaikuttaa
siihen moni asia. Algoritmin kaikkein tarkein tekija on
kuitenkin katsojan sitoutuneisuus. Perusperiaatteena
toimii hyvin se, etta kun katsoja nakee kiinnostavan
sisallon, han katsoo sen loppuun ja esimerkiksi
kommentoi, tallin algoritmi tietda nayttdd samaan

aiheeseen liittyvia videoita lisaa.

Algoritmia voi triggeroida niin etta pian
videon julkaisun jalkeen, jos joku reagoi
videoon se viestii siita, etta julkaisu on
mukaansatempaava ja miellyttava. Si
olisi tarkeaa saada videoon esime

jakoja ja duettoja, jotka ov
arvokkaampia kuin tykkays t

=
/]

Algoritmi huomioi myos, kuinka usein kayttaja poistaa

videoitaan, se voi olla merkki huonosta laadusta.

mentti.
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Jopa oman haasteen
luominen voi olla hyva
idea.

Usein haasteet
luokitellaan myos

hashtaghaasteiksi, silla
niiden avulla haasteen
voi |16ytaa helpommin.

Yhdeksi vinkiksi on
listattu myds duet-

videot. Eli ns.
yhteistyot muiden
kayttajien kanssa.
Nama mahdollistavat
duettaajien seuraajat
léytamaan myos
alkuperaisen videon
tekijdn. On hyva

huomata kuitenkin,
etta toinen voi duettaa
videota vain, jos
videon tekija on siihen
luvan antanut
julkaisuvaiheessa.
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L] e o ® ®
Miksi juuri TikTok
TikTok antaa jokaiselle yksilélle mahdollisuuden vaikuttaa ja luoda

omaa brandiaan alustalla.

si viraaliksi paatynyt video voi kasvattaa seuraajamaaria ja
rtoja rajahdysmaisesti ja tata kautta mahdollisuus

in viedoiden nakyvyyden kasvulle suurenee.

e ifamlliterallyjustalgil

TikTok tarjoaa
mahdollisuuden hyvin
laajallekin analytiikan

seuraamiselle.

House of Maeli - 2-25

#sadhamster #funny #funnyhamster
#hamstergirl #sadhamstermeme
#sadhamstercorporate #corporatelife
#corporategirlies

TikTok on viela erittain tuore sosiaalisen median kanava, joten

seuraajakunnan kasvattaminen on helpompaa kuin vanhemmissa

kanavissa, esimerkiksi Instagramissa.
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Tavoitteena on saada katsojat
katsomaan koko video, mutta se
onnistuu vain saamalla katsojat

kiinnostumaan videosta heti
ensimmaisten sekuntien aikana,
eika videosta kannata tehda liian
pitka3, jotta katsojan kiinnostus
riittda loppuun asti. Videoiden
pituus on yksi tarkeimmista asioista
ottaa huomioon niita tehdessaan.

Mita lyhyempi ja ytimekkaampi

video, sita parempi.

Kayttajat ovat hyvin vaativia sisallon suhteen ja siksi on turha pitkittaa
videota. Tiktokissa nayttokerrat ovat yksi suuri mittatydkalu ja siksi
videon pituus tulee ottaa todella huomioon. Algoritmi havaitsee sen,
etta video on katsottu loppuun saakka ja silloin se on arvokkaampi
jakaa muidenkin nahtavaksi.
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Huomioi

Videoiden lyhyys
Aitous
Vallitsevat trendit
Tehosteet
Aanet
Hashtagit

Tempoisuus

Mielenkiintoisu

Filtterit

Varit

Oman tilin tapaht

Reagointi

Kohdennus

Analytiikka

O Ytimekkyys
QDQ Mielenkiintoinen alku

o
QQQ

9
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