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1 Johdanto

Tdssa opinndytetyodssa tutkitaan korkeakoulujen sisallontuotantoa TikTokissa. Yha
useamman yrityksen hyodyntaessa TikTokia omassa viestinnassa seka markkinoinnissa, on
tarkeaa selvittaa ja luoda ymmarrysta siitda, mita mahdollisuuksia sovellus tuo yrityksille
(Haaparanta, 2021). Opinnaytetyon aihe muodostui oman osaamisen ja

mielenkiinnonkohteiden seka toimeksiantajan tarpeiden pohjalta.

Opinndytetyo on luonteeltaan tutkimuksellinen, ja tyd pohjautuu tietoperustaan seka itse
kerattyyn aineistoon. Aineistoa on keratty teemahaastatteluiden avulla, jossa haastateltavat
henkilot tyoskentelevat osana korkeakoulun markkinointia ja omaavat kokemusta TikTokista.
Tietoperusteisessa osuudessa tarkastellaan ensin markkinointiviestintaa ja sen kolmea
kasitetta: digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media ja sisaltomarkkinointi, seka
perehdytdan markkinoinnin trendeihin ja TikTokiin sosiaalisen median kanavana.
Ymmartamalla naita aiheita saadaan tutkimukselle luotua laadullisesti hyva perusta. Taman
jalkeen tarkastellaan tyon toimintaymparistoa. Tietoperustan tueksi on tehty
taustahavainnointia korkeakoulujen TikTok-sisalldntuotannon nykytilanteesta, jotta
haastattelukysymykset on helpompi rakentaa tasmallisemmaksi ja taten haastatteluissa

voidaan kasitella tutkimuksen kannalta mahdollisimman tarkeita asioita.

Opinndytetyossa tutkitaan TikTok-sisallontuotantoa erityisesti korkeakoulujen
nakokulmasta. Opinnadytetyon tavoitteena on selvittdd miten opetusta ja palveluita tarjoava
korkeakoulu voi hyodyntaa TikTokia markkinoinnissa, ja minkalaisista tekijoista hyva
orgaaninen TikTok-sisdltd rakentuu. Opinnaytetyon aihe on rajattu kasittelemaan
korkeakoulujen markkinointia, ja aiheen rajauksen apuna toimivat tutkimuskysymykset,

joihin tutkimuksessa pyritdadn vastaamaan:

e  Milla tavoin korkeakoulut voivat hyodyntaa TikTokia markkinoinnissa?

e  Minkalaista on hyva orgaaninen sisalto TikTokissa?

Tyon toimeksiantaja on HAMKin strateginen viestinnan yksikko, joka on osa HAMK

organisaatiota. HAMKin strategisessa viestinnan yksikdssa tydskentelee 16 henkil63, jotka



vastaavat HAMKin organisaatiotason viestinndsta seka markkinoinnista. Yksikko tekee
HAMKin mediatiedotteita, julkaisee uutiskirjeita ja erilaisia artikkeleita sekd vastaa HAMKin

sosiaalisen median nakyvyydesta.

2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on tarkea osa yrityksen, yhdistyksen tai minka tahansa muun
organisaation markkinointia. Markkinointiviestinta on yksi nakyvimmista kilpailukeinoista,
jonka avulla pystytaan tuomaan brandia seka tarjottavia palveluita tai tuotteita nakyvaksi.

(Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 4 ja 5)

Bergstromin ja Leppasen (2021, luku 5) mukaan markkinointiviestinndssa oleellista on
kiinnittda huomiota siihen, minkalaisilla keinoilla viestintda tehdaan ja milla tavalla
viestitdaan, koska viestinnan avulla pystytdan luomaan mielikuvia, vuorovaikutussuhteita, ja
silla voidaan vaikuttaa kohderyhmaan. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeaa
ymmartaa kohderyhmaa seka heidan tarpeitaan. Jotta viestinnasta saadaan onnistunutta,
tulisi suunniteltaessa pyrkia vastaamaan siihen, kenelle viestitaan, mihin viestinnalla pyritaan

ja milla tavoin viestintaa toteutetaan.

Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa monella eri keinoilla, muun muassa kayttamalla
mainonnan eri muotoja. Markkinoijan on osattava valita monista viestinnan keinoista
sellaiset lahestymistavat, jotka parhaiten puhuttelevat kohderyhmaa. Ratkaisevaa on, etta
viestintdtavat ja -kanavat sovitetaan toisiinsa niin, etta viestinnan sisalté on yhtenevaa siita
riippumatta, mita viestintavalinetta kdytetaan. Viestinndssa kdytettavien peruselementtien

pitaa siis nakya koko yrityksen viestinnassa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 5 ja 5.4)

Jotta yritysten on mahdollista luoda vahvempi seka syvempi brandisuhde ihmisten kanssa,
edellytetaan yrityksilta sitd, ettd ne pystyvat tarjoamaan kattavat
vuorovaikutusmahdollisuudet seka |ahes reaaliaikaiset keskustelumahdollisuudet
(Tuulaniemi, 2011, s. 48). Markkinointiviestinnan sisallon tulisi pohjautua yrityksen missioon,
arvoihin, strategiaan ja visioon, jotta viestinnasta saadaan todenmukaista. Kun

markkinointiviestintd on todenmukaista, on se myds uskottavaa. Viestinndssa kannattaa



keskittya sellaisiin asioihin, joita yritys haluaa tuoda esille, ja jotka ovat yrityksen kannalta
keskeisia. Naiden mydta markkinointiviestinndsta saadaan johdonmukaista, selkeda,
tehokasta ja helpommin mitattavaa. Hyva seka edukseen erottuva markkinointiviestinta on
vuorovaikutuksellista, omalaatuista ja yhdenmukaista. (Ramo, 2019, s. 26; Bergstrom &

Leppéanen, 2021, luku 5.4)

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin suosio on kasvanut jatkuvasti muuttuvassa
markkinointiymparistossa ja yha useampi yritys kayttaakin omassa markkinoinnissaan
digitaalista markkinointia. Siitd on tullut yhta tarkea markkinointikeino, ellei jopa tarkeampi,
kuin perinteisesta markkinoinnista. Nykypaivana digitaalisen markkinoinnin oikeanlainen
hyoédyntaminen on avainasemassa onnistuneen markkinoinnin toteutuksessa. (AMA, n.d.)
Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita markkinointia, joka kayttaa erilaisia
digitaalisia alustoja tai, jossa kaytetdan elektronisia laitteita ja internetid. Naita alustoja
voidaan hyédyntaa markkinoinnissa sidosryhmien ja ihmisten kanssa kommunikoimiseen
seka lisdarvon tuottamiseen. Digitaalista markkinointia voidaan toteuttaa monella eri tavalla,
esimerkiksi, hakukoneoptimointi, sosiaalisen median markkinointi ja sahkdpostimarkkinointi

voidaan luokitella digitaaliseksi markkinoinniksi. (Lahtinen ym., 2022, s. 17; AMA, n.d.)

Oikeiden digitaalisten markkinointikanavien valinta on keskeisessa roolissa, silla
markkinointia toteutetaan paasaantoisesti sisallon jakamisen kautta (Lahtinen ym., 2022, s.
159). Rummukainen ym. (2019, ss. 19-21) toteavat, etta digitalisaatio on kehittdnyt ihmisten
ja yritysten valista vuorovaikutusta, silla niin ihmisilla kuin yrityksillakin on nyt kdytettavissa
samat julkaisualustat. Digitalisaatio edellyttaa yrityksilta taysin uuden nakdkulman
huomioon ottamista, koska digitaalisissa kanavissa yritys ei voi enda varmistaa itselleen
nakyvyyttd ostamalla mainostilaa. Nyt, kun jokainen yksild voi toimia alustoilla itsenaisesti
julkaisijana, taytyy yritysten osata toimia uusilla tavoilla sekd my6s uudessa roolissa
suhteessa ihmisiin. Digitaalisilla alustoilla epamielenkiintoisen sisadllon sivuuttaminen on
helppoa, joten yritysten tulee panostaa laadukkaaseen sisdltéon, joka on kohderyhman
mielestd mielenkiintoista ja palvelee kohderyhmaa parhaimmalla mahdollisella tavalla.

Lahtinen ym. (2022, s. 272) kertovat markkinoinnin olevan liiketoiminnan keskissa oleva



elementti eikd markkinointia voida pitda enda vain yhtena pienena sivuosana
lilketoiminnassa. Markkinoinnilla on oma tarkea paikkansa liiketoiminnassa ja sen
hallitseminen vaatii syvaa osaamista sekda ymmarrysta muun muassa liiketoiminnasta,

trendeista ja ihmisten kayttaytymisesta.

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollista mediaa ja se on vuorovaikutuksellinen
viestintavaline. Viestinta sosiaalisessa mediassa hyddyntaa tietotekniikkaa ja tietoverkkoja,
joiden avulla sisaltoa pystytdan tuottamaan kayttdjalahtoisesti. Erona perinteiseen
joukkoviestintdan, sosiaalisessa mediassa sen kayttdjat eivat ole ainoastaan sisallon
vastaanottajia, vaan kayttdjat voivat olla my6s vuorovaikutuksessa keskenaan, toistensa
kanssa. Sosiaalisessa mediassa voi esimerkiksi kommentoida, jakaa sisaltda ja tutustua uusiin

ihmisiin. (Hintikka, n.d.; Sanastokeskus TSK, 2010)

Nykypaivana sosiaalisesta mediasta on tullut osa ihmisten jokapaivaista elamaa ja uudetkin
helppokayttoiset kayttoliittymat ovat vaivatonta omaksua (Ryan, 2021, s. 221). Sosiaaliseen
mediaan luokitellaan suositut seka tunnetut kanavat, kuten Instagram, TikTok, YouTube ja
Facebook, mutta se on paljon muutakin. Esimerkiksi blogipalvelut, wikipalvelut seka
uutistenjako palvelut ovat myds sosiaalista mediaa. (Sanastokeskus TSK, 2010;
Markkinointimaestro, 2022) Ryanin (2021, s. 223) mukaan sosiaalisen median alustoja
voidaan kuitenkin luokitella monin eri tavoin, silla yksi sosiaalisen median alusta saattaa

sisaltaa eri ryhmiin kuuluvia ominaisuuksia.

Aikaisemmin sosiaalista mediaa on pidetty yksiléiden valisen vuorovaikutuksen valineena.
Nykyadn sosiaalinen media on muovautunut alustaksi, jossa ihmiset voivat tutkia ja saada
lisaa informaatiota suosimistaan seka heita kiinnostavista yrityksista ja niiden tarjoamista
palveluista tai tuotteista. (Shankar ym., 2011, s. 30) Markkinoinnissa sosiaalisella medialla on
suuri merkitys, silla se tarjoaa yrityksille erilaisia vdlineita sisallontuotantoon ja
mahdollisuuden olla suorassa vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Kun yritys osaa
hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, on siita yritykselle paljon hyotya, silla sen

avulla voidaan lisata nakyvyytta ja rakentaa brandia. (Bergstrom & Leppanen, luku 5.4;



Hakkanen, 2021) Komulainen (2018, s. 230) toteaakin, ettd markkinointia pystytdan
kohdentamaan sosiaalisessa mediassa todella yksityiskohtaisesti, jonka myo6ta haluttua
kohderyhmaa voidaan houkutella palaamaan takaisin tutustumaan yritykseen seka

toimimaan sen kanssa.

Sosiaalisen median my6ta kohderyhma ei ole enda pelkastaan yleiso vaan aktiivinen
osallistuja. Talléin myds kohderyhma itse voi olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
(Ryan, 2021, s. 220) Jotta yritys mielletdan tutummaksi, tulee yrityksen olla sosiaalisessa
mediassa lasna kohderyhman kanssa. Molemminpuolinen vuorovaikutus seka viestinta
yrityksen ja kohderyhman valilla on yksi sosiaalisen median etuja. (Bergstrom & Leppadnen,

luku 5.4; Kortesuo, 2018, s. 19)

2.3 Sisaltomarkkinointi

Digitalisaation kehittyminen ja sosiaalinen media on muuttanut markkinointia
monikanavaiseksi jatkuvaksi viestinnaksi, joka on luonut tarpeen uudenlaiselle
markkinoinnille, sisaltémarkkinoinnille. (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku 1.5;
Rummukainen ym., 2019, s. 19) Sosiaalinen media on huomattavasti kasvattanut
sisdaltémarkkinoinnin suosiota, sillda moni ihminen kayttaa nykydan suuren osan ajastaan
verkossa kuluttaen erilaisia sisaltdja seka seuraamalla niita asioita, joista on kiinnostunut.
Saannollisten sosiaalisen median julkaisujen avulla pystytaan edistamaan vuorovaikutusta
yrityksen kanssa. Kun kohderyhma nakee millaista arvoa yritys voi tuottaa, edistda se
kavijoiden siirtymista yrityksen seuraajaksi ja sitd kautta kuluttamaan enemman yrityksen

sisaltda. (Ryan 2021, s. 278; Komulainen, 2018, ss. 228-229)

Rummukaisen ym. (2019, ss. 20—21) mukaan sisaltomarkkinointi on modernia
markkinointiviestintaa, joka keskittyy digitalisoitumisen tuomaan viestinnan ja
sisdllonkulutuksen muutokseen. Jotta uudessa digitaalisessa markkinointiviestinnan
ymparistossa voi parjata, on markkinoijan pystyttava tuottamaan sisaltoa pelkkien
mainosten sijaan. Verkossa taytyy olla l1asna sellaisella tavalla, ettd mainostajan brandi

|6ydetdan, sitd seurataan, siitd tykataan ja sen kanssa keskustellaan. Taitava



sisdltomarkkinoija pystyy tuottamaan oikeanlaista sisalt6a, joka on kiinnostavaa, ja johon

kohderyhma haluaa kayttaa aikaansa.

Markkinointikanavat ja -keinot ovat alkaneet muotoutua uuden markkinointiymparistén
mukaiseksi, joka edellyttaa yrityksilta sita, etta sisaltdmarkkinointia ei voida pitdaa enaa
ainoastaan markkinointiviestinnan osana. Markkinointiviestintaa taytyy suunnitella
sisdltopainotteisesti ja tama myos vaatii yrityksilta markkinoinnissa kaytettavien kanavien

mukauttamista tahan sopivaksi. (Rummukainen ym., 2019, ss. 55-56)

Sisaltémarkkinoinnissa korostuu kohderyhman tarpeiden tunnistaminen ja niiden pohjalta
viestiminen. Tavoitteena on tuottaa lisdarvoa kohderyhmalle kouluttavan, viihdyttavan tai
inspiroivan sisallon avulla. Ne yritykset, jotka onnistuvat tuottamaan lisdarvoa, luovat
vahvemman luottamuksen kohderyhman valille ja taten vaikuttavat enemman kohderyhman
kayttaytymiseen. Hyvin toteutetulla sisdltomarkkinoinnilla mielikuva yrityksesta nayttaytyy
kohderyhmalle houkuttelevampana, joka luo paremmat edellytykset saada enemman
nakyvyytta. Kun sisalto tavoittaa oikean kohderyhman ja kohderyhma kokee hyotyvansa
yrityksen sisallon kuluttamisesta, on yrityskin paremmassa asemassa verrattuna sellaisiin,
jotka markkinoivat pelkdstaan mainoksien avulla. (Rummukainen ym., 2019, ss. 32—34)
Alapuolella olevassa kuvassa (Kuva 1) on eritelty sisdltémarkkinoinnin yhteenveto

Rummukaisen ym. (2019) mukaan.

Kuva 1. Hyvan sisdltomarkkinoinnin yhteenveto.

Mielenkiintoista sisaltoa

Lisaarvon HYVA Kohderyhman
tuottaminen  SISALTOMARKKINOINTI  ymmartaminen

Vuorovaikutuksellista



Kortesuo (2018, s. 171) esittaa, etta sisdltomarkkinointi on erityisen tehokas
markkinointitapa sellaisille yrityksille, jotka tarjoavat enemman palveluita seka tietoa
konkreettisten tavaroiden sijaan. Kun tuotetta ei voi fyysisesti tarkastella, taytyy
potentiaalinen asiakas pystya vakuuttamaan laadusta tekstien, videoiden ja kuvien avulla.
Sisdltomarkkinointi on aikaa vaativaa tyota, joka tuottaa tulosta johdonmukaisella ja

pitkadjanteiselld toiminnalla (Rummukainen ym. 2019, ss. 54-55).

2.4 Ajankohtaiset trendit

Rubin (n.d.) maarittelee trendin nykyhetken piirteeksi, joka voi jatkua tulevaisuudessa
sellaisella tavalla, etta sitd on helppo jaljittaa tai ennakoida. Se on tarkasteltavan ilmion
pitkan aikajakson kuluessa tapahtuva muutos johonkin selkedsti havaittavissa olevaan
suuntaan. Esimerkiksi suuntausta tai virtausta voidaan kutsua trendiksi. Niiden ydin on

vaikuttaa paatoksentekoihin ja ne vaikuttavat joko tiedostetusti tai tiedostamattomasti.

Parhaimmat ratkaisut seka ideat yrityksen markkinointiin harvemmin syntyvat taysin
tyhjasta. Ymmarrys yhteiskunnassa ja maailmassa tapahtuvista muutoksista seka
sosiaalisessa mediassa, niin yksildiden kuin yritysten, kdyttaytymisen seuraaminen ohjaavat
markkinointia. Sisaltémarkkinointi on jatkuvaa tyota, jota tehddan keskenerdisessa,
muuttuvassa ympadristossa. Juuri, kun on ehditty tottua johonkin tietynlaiseen
toimintatapaan, se saattaa jo vanhentua sekd muovautua erilaiseksi. Uudet trendit luovat
jatkuvasti erilaisia tapoja viestia ja tuottaa sisdltéa. Markkinoinnin seka viestinnan on
mukauduttava entistd nopeammin muuttuviin trendeihin ja yritysten on pystyttava
tuottamaan trendien mukaista sisaltéa kohderyhmaa kiinnostaville kanaville. (Haaparanta,

2021; Rummukainen ym., 2019, s. 55)

Videomarkkinoinnista on tullut pysyva trendi, eika se ole poistumassa trendikkyydestaan
vield pitkadn aikaan. Sosiaalisessa mediassa yritykset kilpailevat keskenaan kayttajien
huomiosta eika pelkat valokuvasisallot enaa riita kayttdjien huomion herattamiseksi. Taman
myo6ta videoista on muodostunut yksi kdytetyin sekd nopeimmin kasvava mediamuoto
sosiaalisessa mediassa. (Durante, 2020; Komulainen, 2018, s. 325) Videot ovat yrityksen

keskeisessa osassa sitouttamista seka nakyvyyden lisddmistd, ja monelle sosiaalista mediaa



markkinoinnissaan hyodyntavalle yritykselle, videomarkkinointi on avain onnistuneeseen
markkinointiin (Kiarsis, 2020; Durante, 2020). Haajan (2022) mukaan videoiden vaikuttavuus
perustuu tunteisiin vetoamiseen. Kun liikkuvaan kuvaan yhdistetaan dani seka tarinallisuus,

se vaikuttaa voimakkaasti ihmisten tunteisiin jattden muistijaljen.

Olemassa olevan, nykyisen kohderyhman lisdksi tulee ottaa huomioon myo6s ne ihmiset, joita
pyritdan saamaan katsomaan videosisaltéja. Tavoitteena on saada nykyiset videoiden
katsojat reagoimaan ja osallistumaan sisallon tuottamiseen, jolloin uusia ihmisia pystytaan
tavoittamaan nykyisen kohderyhman verkostojen kautta. Jotta yritys voi onnistua tassa,
taytyy yrityksen tuottaa sellaista videosisalt6d, jota siltd odotetaan ja sisallon on oltava
riittavan mielenkiintoista, jotta se kiinnittaa kohderyhman huomion. (Wochit, 2019) Suomen
Digimarkkinointi (n.d.) esittda videoiden auttavan myds luomaan yritykselle kasvot, joka tuo

yrityksen ldhemmaksi potentiaalisia asiakkaita.

Videomarkkinoinnissa, etenkin lyhytvideot ovat kasvattaneet suosiotaan. Niista on tullut osa
paivittdista elamaamme ja arkea, silla lyhyet videot hyodyntavat arjessa olevaa hajanaista
aikaa, jota esimerkiksi tydmatkat tai hissin odottaminen on. Nyt siis tehokkain tapa saada
kaikki mahdollinen potentiaali videoista irti, on tehda niista riittdvan lyhytkestoisia, koska
lyhyemmat videot kayttavat parhaiten hyodyksi hajanaisen ajan tuoman mahdollisuuden.
Yleensa noin kolmestakymmenesta sekunnista yhteen minuuttiin kestavat videot
menestyvat parhaiten, joka tarkoittaa sitd, etta videoissa ei ole paljoa aikaa perehtya asiaan
syvallisesti. Asia taytyy siis osata tiivistaa riittavan lyhyeksi. (Zhang, 2022, s. 2145; Wochit,
2019)

Lyhytvideoihin pohjautuva TikTok on noussut uudeksi trendikkaaksi sosiaalisen median
kanavaksi. Vaikka TikTok on vield suhteellisen uusi sosiaalisen median kanava, on se
vaikuttanut hyvin paljon nykypaivan trendeihin seka siihen, mita ominaisuuksia myds muilla
sosiaalisen median kanavilla on. (Zhang, 2022; Haaparanta 2021) TikTokin suosion ja
kayttajakunnan kasvaessa edelleen, tarjoaa se yrityksille potentiaalisen alustan, jossa
voidaan tavoittaa suuria madria ihmisia. Kanavalle tuotetulla sisallolla on muihin sosiaalisen
median kanaviin verrattuna huomattavasti paremmat mahdollisuudet nousta lyhyessa ajassa

viraaliksi, tavoittaen jopa monia satoja tuhansia ihmisia. (Alexandra, 2022) Hill (2022)



madrittelee sosiaalisessa mediassa viraaliksi levinneen sisallon sellaiseksi, joka on
saavuttanut valtavan suosion lyhyessa ajassa ja jota jaetaan erittdin paljon eri sosiaalisen

median kanavilla.

Haaparannan (2021) mukaan TikTok on lisdnnyt videoihin perustuvan materiaalin suosiota ja
etenkin daniraitojen merkitysta videoissa. Ainiraidan seka videon yhdistiminen mahdollistaa
entista luovempien kokonaisuuksien ja ratkaisujen tekemisen ennennakemattomalla tavalla.
TikTok-videoissa kdytetaan paljon muiden ihmisten luomia daniraitoja, katkelmia elokuvista
tai sarjoista seka musiikkia. Videoissa kaytetyt daniraidat voivat olla myds omaa puhetta,
laulua tai mita tahansa danta, joka liittyy tai joka liitetdan jalkikdteen videoon. TikTokin
myo6ta myos videoiden muokkausmahdollisuudet ovat parantuneet sosiaalisessa mediassa,

joka on johtanut niiden luovaan hydodyntamiseen sisaltdja tehdessa.

3 TikTok

TikTok on vuonna 2016 syyskuussa julkaistu lyhytvideoiden luomiseen tarkoitettu sosiaalisen
median sovellus. Alun perin sovellus on |ahtoisin Kiinasta, jossa se tunnetaan nimella Douyin,
mutta kotimaan suuren suosion seurauksena sovellus on levinnyt myds kansainvaliseen
kayttoon. Alkuun sovellukseen tuotetut videosisall6t olivat padasiassa huulisynkronointi- ja
tanssivideoita, mutta nyt TikTokista on kasvanut suosittu palvelu, joka tarjoaa monipuolista
videosisaltoa kaikenlaisille katsojille. (Igbal, 2022) Jokainen dlypuhelimen omistava henkild
pystyy tuottamaan sisaltoa sovellukseen ja siitd on tehty helppokayttoinen. Se tarjoaa
kayttajilleen kattavasti monipuolisia videonmuokkaus mahdollisuuksia ja videoissa voidaan
kdyttad muun muassa erilaisia kuvafilttereita seka efekteja ja videoita voidaan nopeuttaa tai

hidastaa. (Someturva, n.d.; Taulli, 2020)

Talla hetkella TikTok on yksi ladatuimmista sovelluksista ja se on nimetty yhdeksi nopeimmin
kasvavaksi sosiaalisen median sovellukseksi (Battisby, 2021). Sovellus on ladattavissa yli 150
eri maassa ja se on kerannyt maailmanlaajuisesti yli miljardi aktiivista kdyttajaa. Tama tekee
TikTokista yhden suurimmista sosiaalisen median kanavista ja se ohittaa aktiivisessa

kayttajamaadrassa muun muassa Snapchatin, Pinterestin seka Twitterin. TikTokin kayttajat
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kuluttavat aikaansa sovelluksessa keskimaarin perati 95 minuuttia paivassa ja sovellusta

avataan keskimaarin kahdeksan kertaa paivassa. (Doyle, 2022)

P6nkéan (2022) sosiaalisen median katsauksesta kdy ilmi, ettd myos Suomessa TikTok
lukeutuu suosituimpien sosiaalisen median sovellusten joukkoon. Sita kayttaa paivittdin noin
650 000 ihmist&, josta suurin osa on nuoria tai nuoria aikuisia (Kuva 2). TikTok on kasvattanut
suosiotaan Suomessa vuodesta 2019 vuoteen 2022 jopa 48 prosenttia ja sen suosion kasvu

viime vuodesta on eniten verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin.

Kuva 2. TikTokin paivittdinen kaytto eri ikdluokilla Suomessa (mukailtu Ponka, 2022).

53%

26%

9% 8%

16-24-V. 25-34-V. 35-44-V. 45-54-V.

TikTokin suuresta suosiosta huolimatta, on sovellus saanut osakseen myds kritiikkia.
Sovellusta on kuvailtu pinnalliseksi ajantuhlaajaksi ja Kiinan hallituksen keinoksi kerata
tietoja Yhdysvaltojen kansalaisista. TikTok onkin kohdannut syytoksia kayttajatietojen

laittomasta kerdamisesta seka vaarinkdytosta. (Keselj, 2020; llkka, 2021)

Kayttdjien on mahdollista kommentoida TikTok-videoihin. Kommentit edesauttavat
vuorovaikutusta ja niiden avulla ihmiset pystyvat tuomaan esiin erilaisia ndkdkulmia. (Das,
2022) Pitkdranta (2022) kuitenkin kertoo, ettd suomenkielisessa TikTokissa esiintyy paljon
rasismia, kiusaamista seka vihapuhetta, vaikka ndma ovat selkeasti kielletty sovelluksen
yhteis6sdaanndissa. Tahan ongelmaan on puututtu vasta, kun asiasta on ilmoitettu suoraan
TikTokille. Sovelluksen kayttajat voivat siis kohdata negatiivisiakin kommentteja ja artikkelia
varten haastatelluista suomalaisista kayttdjista, jokainen oli kohdannut epaasiallisia

kommentteja. Kommentteja voi tulla kenelle tahansa riippumatta siita kuka kayttdja on ja ne
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kohdistuvat esimerkiksi mielipiteisiin, sukupuoleen tai harrastuksiin. Dasin (2022) mukaan
TikTokissa on mahdollista suodattaa kommentteja ja jopa ottaa kommentointi mahdollisuus
videoista kokonaan pois kaytostda. Kommentteja suodattamalla sisdllontuottajat pystyvat
pitamaan relevantit seka asialliset kommentit videoissa nakyvilla ja poistamaan negatiiviset
tai muuten epaasialliset kommentit. Kaikesta kritiikista ja haasteista huolimatta Geyser
(2022a) esittaa TikTokin houkuttelevan markkinointikanavana yha useampia yrityksia ja
mikali se onnistuu jatkamaan brandien sitouttamista sovellukseen, niin alustan suosio

varmasti jatkaa kasvua entisestaan.

3.1 Toimintaperiaate

TikTokissa sovellukseen kirjauduttaessa kayttajalle avautuu ensimmaisena yksildllinen syote
nimelta For You- eli Sinulle-sivu (Kuva 3). For You-sivu nayttaa kayttdajan mieltymyksiin
perustuvaa sisaltéa ja tama sivu toimii TikTokin paaasiallisena syotteena. Talta sivulta
kayttajien on mahdollista |I0ytaa uutta sisdltoa seka uusia kayttajia. (Battisby, 2021; Geyser,

2022b)
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Kuva 3. Esimerkki TikTokin For You-sivusta.

Following For You Q

Omer

loaf check £X #cat #loaf #loafcheck
#kitten #catsoftiktok #kittensof.. more

J3ift  original sound - readw

Sosiaalisen median sovellukset pyrkivat ndyttamaan kayttajille personoitua, kadyttdjien
mieltymysten mukaista sisaltoa ja tassa kdytetaan avuksi algoritmeja. Algoritmit auttavat
maarittelemaan sen, minkalaista sisaltoa kayttajalle tuodaan nahtavaksi ja missa
jarjestyksessa. (MLL, 2021) Ohlheiserin (2021, s. 52) mukaan TikTokin algoritmi pystyy
tarjoamaan kayttdjilleen loputtoman maaran henkilokohtaisesti sopivia sisaltdja. Kuten
monissa muissakin sosiaalisen median sovelluksissa myds TikTokissa sisalto, jota kayttajalle
ndytetaan, pohjautuu kayttajan toimintaan sovelluksessa. TikTok kuitenkin poikkeaa muista
sosiaalisen median sovelluksista siten, etta sen algoritmi ei aina suoraan suosi jo valmiiksi
tunnettujen kayttajatilien sisaltéa vaan sovelluksessa kdytanndssa kenen tahansa tuottama
sisalto voi saada kattavasti nakyvyytta. Sovelluksen algoritmi pystyy jakamaan kayttdjia seka
sisallédntuottajia omiin mikroyhteiséihin, joita yhdistad samanlaiset mielenkiinnon kohteet.
Taman avulla pienempien tai vahemman tunnettujen sisallontuottajien sisaltd voi paasta For

You-sivulle muiden nahtavaksi. Ajan myota sovellusta kaytettdessa, algoritmi kehittyy
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arvioimaan paremmin kayttdjan mielenkiinnon kohteita, jolloin se pystyy tarjoamaan myos

uusia mahdollisesti kiinnostavia sisaltoja.

Kun TikTok sovellukseen julkaistaan uusi video, nayttaa sovellus sen ensin joukolle kayttdjia,
josta algoritmi seuraa, kuinka hyvin julkaistu video suoriutuu. Algoritmi arvioi kayttajajoukon
reagoimista julkaistuun videoon esimerkiksi tykkayksien, kommenttien ja jakojen
perusteella. Jos video suoriutuu algoritmin mukaan riittavan hyvin, jatkaa algoritmi videon
jakamista eteenpain muillekin joukoille. (Geyser, 2022b) Se miksi TikTokin kehittama
algoritmi on muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna parempi, perustuu siihen, etta se
pystyy mittaamaan laajasti ja jatkuvasti kdyttdjien toimintaa seka arvioimaan sisalt6a
enemman kuin mikaan muu sosiaalisen median sovellus. TikTok mittaa lukuisia eri tapoja,
joilla katsojat voivat reagoida videoihin, kuten videosta pois pyyhkaisyja, videon
uudelleenkatseluita, katselujen kestoa, jakoja, kdyttdjien vierailuja videon tekijan profiilissa
seka sita alkoiko kadyttdja seuraamaan vierailemaansa profiilia. TikTok tarkastelee my6s milla

laitteilla videoita katsotaan ja milloin sekd missa niita katsotaan. (Greenwald, 2021)

TikTokissa kayttajat voivat hyddyntaa sovelluksen tarjoamia erilaisia monipuolisia reagointi
ominaisuuksia. Sisaltdjen tekija pystyy muun muassa asettamaan muille kayttajille
mahdollisuuden tallentaa tekijan videoita seka tehda oman duetto tai stich -videon kayttajan
alkuperaisesta videosta. Duetto videossa alkuperdinen video nakyy ruudun toisella puolella
ja uusi, toisen kayttdjan tekema video toisella puolella. Stich -videossa puolestaan
alkuperaisesta videosta nakyy lyhyt osuus uuden videon alussa, jonka jalkeen uuden videon
tekija voi jatkaa videota haluamallaan tavalla. Nama ovat uniikkeja TikTokin luomia tapoja
reagoida muiden kayttajien tekemiin videoihin ja ne kannustavat kayttajia tuottamaan omaa

sisaltoa seka jakamaan sita muille kayttajille. (Valjakka, 2021; Anderson, 2020, s. 8)

3.2 Markkinoinnin mahdollisuudet TikTokissa

TikTokin hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa on hyva seka kustannustehokas tapa,
kun halutaan kasvattaa brandin tunnettuutta ja tavoittaa mahdollisimman suuria
kohdeyleisoja. Sovellus tarjoaa yrityksille erinomaisen luovan ympariston, jossa on

mahdollisuus kokeilla jotain uutta seka olla mukana luomassa uusia trendeja. Algoritmin
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luonne tuo mahdollisuuden saada laajasti orgaanista nakyvyytta. (Ikonen & Huttunen, 2022;
Aarnio, 2020) Rendler-Kaplan (2019) nostaa esille kolme keskeista vaihtoehtoa, joiden avulla
TikTokissa pystytaan toteuttamaan markkinointia. Yritykset voivat hyédyntaa sovellusta
omassa markkinoinnissaan luomalla oman tilin, johon tuotetaan yritykselle sopivaa

orgaanista sisaltoa, vaikuttajayhteistyon kautta tai maksetun mainonnan avulla.

Ennen yrityksen tilin luomista on hyva laatia sovellusta varten riittavan kattava suunnitelma,
silla oikein toteutetulla sisall6lld voidaan tavoittaa suuriakin maaria kayttajia lyhyessa ajassa.
Jotta orgaaninen sisdlté menestyy, taytyy yrityksen ymmartaa TikTokin saantoja seka
kohderyhmaa, jolle sisaltoa tuotetaan. Pelkastdaan brandiviestien julkaiseminen ei toimi vaan
sisaltoihin tulee panostaa ja niiden taytyy heti herattaa katsojan kiinnostus. Yleis6a
sitouttava sisalto, joka saa kayttajat reagoimaan tykkaamalla, kommentoimalla seka
jakamalla, menestyy parhaiten. (Norja, 2021; Battisby, 2021) Paper Planesin (n.d.) mukaan
brandin tarinaa voidaan rakentaa pitkalla aikavalilla erilaisilla sisall6illa, jotka tukevat
toisiaan. Yhdistelemalla sisalt6ja toisiinsa mielikuvaa pystytaan kehittamaan kohderyhmassa

haluttuun suuntaan.

Vaikuttajamarkkinointi on yksinkertainen tapa tulla ndakyvaksi ja vaikuttajien avulla yritys
pystyy kayttamaan sovelluksessa jo paikkansa lI6ytaneiden osaamista seka kohdeyleisoja
(PING Helsinki, 2022). Battisby (2021) toteaa osaamisen ja kohderyhmien hyédyntamisen
olevan tehokas keino tavoittaa halutut kohderyhmat sellaisella tavalla, joka toimii TikTokissa.
Vaikuttajat osaavat kayttaa TikTokin ominaisuuksia seka trendeja hyédykseen ja he tietavat

minkalainen sisaltdé kohderyhmaan toimii parhaiten.

Maksettua mainontaa voi TikTokissa tehda erilaisilla tavoilla, mutta yleisin kdytetty seka
ainoa Suomessa saatavilla oleva mainosmuoto on In-Feed-mainonta. In-Feed-mainoksessa
mainosvideo nakyy kadyttajan yksilollisessa syotteessa muun sisallon joukossa. Mainosvideot
kannattaa tehda sellaisiksi, kuin TikTokin sisdltd muutenkin on, silla silloin ne sulautuvat
muun sisallon joukkoon eika valttamatta nayttaydy katsojalle mainoksena. Tall6in
mainostajan on helpompi herattda katsojan huomio heti mainosvideon alussa. (Yliluoma,
2021; lkonen & Huttunen, 2022) TikTok-mainontaa ostetaan huutokauppaperusteisesti, joka

tarkoittaa sitd, ettd mainontaa on mahdollista ostaa nayttokertojen, klikkien tai videosisallon
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katselukertojen perusteella. (Paper Planes, n.d.) Ikosen ja Huttusen (2022) mukaan hintataso
on ainakin toistaiseksi edullinen, koska mainostajia on muihin kanaviin verrattuna

vahemman.

Raittinen (2021) suosittelee, ettd omaperadisia sisaltéja TikTokiin kannattaa alkaa luomaan
mahdollisimman nopeasti, silla sisdllon trendit muuttuvat jatkuvasti ja Nott (2021)

korostaakin, etta nyt jos koskaan on oikea aika ryhtya hydédyntamaan TikTokia.

3.3 VYritystili ja analytiikka

TikTokissa kayttajatilin tyyppeja on valittavissa kaksi, henkil6kohtainen tili seka yritystili.
Tilien tyyppien valilla voidaan vaihdella ja kokeilla, mika sopii parhaiten. Nimensa mukaisesti
kuitenkin yritystili on [ahtokohtaisesti tarkoitettu brandeille seka yrityksille. Yritystilin kautta
yritykset saavat kdyttd6n monipuolisempia, yrityksia hyodyttdvia ominaisuuksia ja
mahdollisuuden tarkastella analytiikkaa laajemmin mita henkilokohtaisella tililla. (Israel,

2022)

Israelin (2022) mukaan yritystililla on kuitenkin rajoituksia kuten esimerkiksi se, etta
yritystilien daniraita valikoima on rajatumpi verrattuna henkilékohtaisen tilin valikoimaan.
Tama tarkoittaa sitd, ettad joissakin tapauksissa voi olla vaikea osallistua trendeihin, jotka

perustuvat johonkin tiettyyn daniraitaan, silla se ei valttamatta ole kdytettavissa yritystililla.

Vaikka sisaltdja suunnitellaan ja tuotetaan strategian mukaisesti voi niiden suuri potentiaali
jaada saavuttamatta, jos sisaltomarkkinoinnin toimenpiteita ei mitata. Siksi tuloksien
mittaaminen ja analysointi on olennaisessa roolissa sisaltomarkkinoinnissa. Pelkastaan
sisaltojen tekeminen sisallon vuoksi tai yritys pysya trendikkdaana eivat hyodyta yritysta
pidemmalla aikavalillg, silld ne eivat yleensa korreloidu siihen, mita yritys todella pyrkii

tavoittelemaan. (Rummukainen, ym. 2019, ss. 231-232)

Sisdltomarkkinointia tehdessa yrityksen on tdarkeda ymmartda oman kohderyhman
kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Videoista voidaan kerata paljon helposti

analysoitavaa dataa ja yritys voi tutkia esimerkiksi sitd, milloin kohderyhma kayttaa
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sosiaalista mediaa ja minka tyyppinen sisaltd heitd kiinnostaa kaikkein eniten. Naiden
pohjalta sisallédntuottajien on helpompi parantaa videosisaltdjen laatua ja sisallosta
pystytdan luomaan sellaista, joka kiinnostaa niin nykyista kohderyhmaa kuin myds uusia
ihmisia. (Kiarsis, 2020; Wochit, 2019) Hirosen (2022) mukaan seuraamalla tiettyja mittareita

pystytdan selvittdmaan mitka tavat ja minkalaiset sisallot toimivat parhaiten.

TikTok tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia tarkastella seka mitata kayttajatilin suosiota
sovelluksen tarjoaman monipuolisen analytiikan avulla (Kuva 4). Etenkin yritystileille on
saatavilla kattavasti tyokaluja, jotka auttavat yrityksia toimimaan kuten muutkin
sisalléntuottajat ja taten tuottamaan oikeanlaista sisdltda sovellukseen. Jokaisen kdyttdjan
on mahdollista saada TikTokissa suuria maaria ndyttokertoja, mutta laheskaan kaikki

kayttajat eivat siind onnistu. Taman takia on tarkeaa tarkastella ja ymmartaa TikTokin

analytiikkaa. (Hirose, 2022)

Kuva 4. TikTokin analytiikka (TikTok, n.d.; Hirose, 2022).

4 Analytics Follower activity
< Analytics
Overview Content 8pm
Overview  Content Followers LIVE
Video views
Video Posts oy
2344211

4 posts

909.3%

Videos your followers watched

Followers

1,763,234

Lm (M134x)

Videos your followers listened to

Trending videos "
i E Daydream (Acoustic)
“ | a g i

Kuten ylapuolella olevasta kuvasta nahdaan, tarkempaa tietoa on mahdollista saada oman

Profile views

78,789

tilin yleisista tiedoista, tilille julkaistun sisallon menestymisesta seka tilin seuraajista. Yleisista

tiedoista voidaan tarkastella videoiden ja profiilin katselukertoja seka seuraajamaaraa.
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Julkaistusta sisallosta pystytaan tutkimaan mitka videot ovat menestyneet parhaiten ja milld
videolla on esimerkiksi eniten nayttokertoja. Tilin seuraajista saa tietoa muun muassa siita,
milloin seuraajat ovat aktiivisia ja mistd pdin maailmaa seuraajat katsovat videoita. (Hirose,

2022)

4 Toimintaympariston kuvaus

Suomalainen korkea-asteen koulutus muodostuu yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen
yhdessa muodostamasta kokonaisuudesta (Saarinen, 2016, s. 34). Opetus- ja
kulttuuriministerion (n.d.) mukaan Suomen korkeakoulujarjestelma rakentuu Opetus- ja
kulttuuriministerion hallinnonalalla toimivista 22 ammattikorkeakoulusta seka 13

yliopistosta.

Ammattikorkeakoulujen toiminta painottuu tydelamalahtoisyyteen seka alueelliseen
kehittamiseen ja koulut tarjoavatkin monipuolisesti erilaisia aloja, joita opiskella. Opiskelu on
kdaytannonlaheista ja opintoihin sisaltyy myos tyoharjoittelua. Ammattikorkeakoulujen
tehtdvana on antaa tutkimuksellisiin seka taiteellisiin lahtokohtiin perustuvaa
korkeakouluopetusta, joka vastaa tydelaman ja sen kehittamisen vaatimuksiin. Koulutus
perustuu palvelevaan, tydelamaa seka aluekehitysta tukevaan tutkimus-, kehittamis- ja

innovaatiotoimintaan. (Opetus- ja kulttuuriministerio, n.d.; Opintopolku, n.d.)

Yliopistojen tarkoituksena on antaa tieteelliseen tutkimukseen perustuvaa opetusta ja ne
kehittavat elinikdista osaamista. Yliopistot toimivat yhteiskunnan kanssa vuorovaikutuksessa
edistamalla tutkimustulosten seka taiteellisen toiminnan yhteiskunnallista vaikuttavuutta.

(Opetus- ja kulttuuriministerio, n.d.)

4.1 Korkeakoulujen markkinointi

Koulujen markkinoinnin paaasiallinen tarkoitus on pyrkia ilmaisemaan opiskelijoille seka
yhteisolle sitd, ettd koulu on kykeneva vastaamaan ihmisten tarpeisiin ja tarjoamaan
korkeinta mahdollista opetusta. Tahan kuuluu tapoja sekd menetelmid, jotka

johdonmukaisesti tuovat koulua nakyvaksi osoittaen kouluun hakijoille sen olevan paras
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vaihtoehto. (Lockhart, 2010, s.1) Maringe ja Gibbs (2009, s. 161) toteavatkin, ettd hyva ja
arvostettu korkeakoulun brandi on suuressa merkityksessa sen suhteen, minkalaisena koulu

mielletaan.

Kilpailu korkeakouluhakijoista on lisannyt korkeakoulujen tarvetta erottua muista.
Omalaatuinen brandi tarjoaa keinon, jolla erottua kilpailevista korkeakouluista ja hyvalla
brandilla pystytaan houkuttelemaan enemman potentiaalisia opiskelijoita. Tama on johtanut
korkeakoulusektorilla siihen, etta markkinoinnin ja maineen hallinnan merkitysta pidetaan
nyt tarkeampana. Kehittamalla seka hyodyntamalla erilaisia toimivia markkinointikeinoja
korkeakoulujen on mahdollista tehokkaasti saada lisda nakyvyytta seka parantaa mielikuvia,

joita koulusta syntyy. (Saarinen, 2016, s. 41; Lim ym., 2020, s. 226)

Maringen ja Gibbsin (2009, s. 161) mukaan korkeakoulun tarkein kohderyhma on opiskelijat
ja Ruangkanjanases ym. (2022) esittavat sosiaalisen median olevan paras valine kyseisen
kohderyhman tavoittamiseen. Salem (2020, s. 194) toteaakin, ettd moni nuorista aikuisista
kuluttaa aikaa monia tunteja selaten sosiaalista mediaa, joten on hyvin todennakdista, etta
he nakevat myos korkeakoulujen mainoksia. Myds Constantinides ja Zinck Stagno (2011, ss.
10-11) mainitsevat sosiaalinen median olevan ideaali kanava korkeakoulujen markkinoinnin

toteuttamiseen sen vuorovaikutuksellisuuden vuoksi.

Sosiaalisen median markkinoinnilla on selkea vaikutus korkeakoulun brandipdadaomaan, joka
koostuu branditietoisuudesta seka -arvosta. Brandipdadomalla tarkoitetaan arvoa, joka syntyy
kohderyhmalle heidan kokemuksistaan ja havainnoista, joita brandin nimen kuuleminen saa
aikaan. Hyva brandipadoma on erityisen tarkeas, silla sen avulla yritys voi parantaa
markkinaosuutta seka asiakasuskollisuutta. Talloin asiakkaat kiinnittavat yritykseen
huomiota positiivisella tavalla ja ovat myos halukkaita tutustumaan seka oppimaan lisaa
jostakin tietysta tuotteesta tai palvelusta. Korkeakoulujen brandipadaomalla on tarkea rooli
tulevien opiskelijoiden kadyttaytymisen suhteen, silld brandipddoma vaikuttaa heidan
paatoksentekoonsa, kun valitaan korkeakoulua, johon aiotaan hakea. (Ruangkanjanases ym.,
2022; Meltwater, 2021) Alla on esitetty (Kuva 5) korkeakouluihin hakeneiden ihmisten maara

ian mukaan.
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Kuva 5. Korkeakouluihin hakeneiden maara Suomessa ian mukaan vuonna 2022 (mukailtu

Opetus- ja kulttuuriministerio, 2022a, 2022b)

123702

85998

38844
14 751

19-24-V. 25-34-V. 35-44-V. 45-54-V.

Kuvaa 5 tarkastellessa huomataan, etta suurin osa korkeakouluihin hakeneista on 19-24-
vuotiaita. Hakijoiden ika painottuu samoihin lukuihin suurimman osan TikTokin kayttadjien ian
(Kuva 2) kanssa ja voidaan paatelld, etta TikTok markkinointikanavana saattaa olla
korkeakouluille hyva kanava tavoittaa potentiaalisia uusia opiskelijoita. Kohderyhman
koostuessa ihmisistd, jotka ovat kasvaneet digitaalisella aikakaudella ja Suomessa
korkeakouluihin hakeneiden ollessa nuoria aikuisia, tulee korkeakoulujen panostaa
sosiaaliseen mediaan, silld kanavien monipuolinen hydédyntaminen on merkittdvassa osassa

hyvan korkeakoulubrandin luomista.

Korkeakouluja edellytetdan siis ndkymaan useassa eri kanavassa, jotta potentiaalisia
hakijoita voidaan tavoittaa. Korkeakoulujen on oltava saavutettavissa seka lasna, mutta ei
lilan mainostavalla tavalla. Pelkkien kouluun hakemiseen liittyvien mainoksien julkaiseminen
ei toimi vaan korkeakoulujen pitda tuottaa myos sisaltoa, joka on viihdyttavaa,
informatiivista ja sitouttavaa. Sisadlt6jen tarkoitus on luoda arvoa ja on erityisen tarkeaa
ymmartda, minkalaista sisdltoa kohderyhma haluaa ndhda. Paatavoitteena on jakaa tietoa
houkuttelevalla ja kiinnostavalla tavalla siten, ettd herdatetdaan mielenkiintoa koulua kohtaan.
Sosiaalisen median tarjoamia keinoja hyodyntamalla voidaan rakentaa kokonaisvaltaisempi
kuva korkeakoulun ldsndolosta, joka auttaa markkinoinnin ideointia ja antaa suuntaa sille,
millaisia julkaisuja seka sisdltoja sosiaalisessa mediassa tulisi olla. (Saarinen, 2016, s. 40-41;

Ruangkanjanases ym., 2022)
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4.2 Taustahavainnointi

Tutkimuksen tueksi on tehty taustahavainnointia, jonka tarkoituksena on tuoda tehtya
taustatyota nakyvaksi sekd tdsmentaa tutkimusta. Vilkka (2006, s. 33) esittdad havainnoinnin
olevan yksi tapa kerata aineistoa tieteellisessa tutkimuksessa ja sen avulla saadaan kerattya
tietoa, jota pystytdaan kayttamaan avuksi tutkimuksen tekemisessa. Menetelmana
havainnointia voidaan toteuttaa monipuolisesti erilaisiin kohteisiin ja sitd voidaan tehda
hyodyntaden erilaisia apuvalineita. Taman tutkimuksen taustahavainnoinnin avulla on pyritty
selvittdmaan, mitka korkeakoulut talla hetkelld hyodyntavat TikTok-sovellusta seka

minkalaista sisdltoa niiden kayttajatileilla on.

Taustahavainnoinnista huomattiin, ettda moni korkeakoulu hyédyntaa TikTokia ja noin
puolella Suomen korkeakouluista on TikTok-tili, jossa on sisadlt6a. Yliopistoista Vaasan,
Jyvaskylan, Turun, Ita-Suomen, LUTin seka Aallon yliopistoilla oli TikTok-kayttaja ja
ammattikorkeakouluista JAMK, HAMK, XAMK, OAMK, TAMK, KAMK, SAMK, Lapin AMK,
Laurea, Centria seka Haaga-Helia olivat TikTokissa. Myds joillakin korkeakoulujen
ainejarjestoillda on omia TikTok-tileja. Seuraajamaarat korkeakoulujen TikTok-tileilla
vaihtelivat aina sadasta yli seitsemaan tuhanteen ja selkedsti eniten seuraajia oli yliopistojen
seka Laurean, Haaga-Helian ja HAMKin TikTok-tileilld. Tarkempaan tarkasteluun valittiin kaksi
yliopiston ja yksi ammattikorkeakoulun TikTok-tili, joiden sisallot olivat menestyneet
parhaiten (Taulukko 1). Menestys madriteltiin ndyttokertojen perusteella ja tarkastelemalla,

minka korkeakoulujen videoissa oli jatkuvasti korkeat nayttokerrat.



Taulukko 1. Kolmen korkeakoulun TikTok-tilin tarkastelu.

Seuraajamaara

Videoiden
katselukerrat

Milld kielelld sisalto
on?

Minkalaisia videot on?

Minkilaista sisdlté on?

Menestyneimmat
sisdll6t

Minkalainen
mielikuva herdi
videoista?

Jyvéskylan yliopisto

7273

n.1170 - 489 000

suomeksi

Helposti samaistuttavia ja humoristisia

Videoita opiskelijaelimasta seka

ongelmista, joita opiskelijat voivat kohdata,

opiskelijatapahtumista ja niihin liittyvistd
tuntemuksista, Jyvaskyldn yliopiston eri
opiskelumahdollisuuksista ja muistutuksia
koulun jarjestimistd tapahtumista

Videoissa kdytetty suosittuja ja trendaavia
adniraitoja sekd joistakin videoista tehty
omia versioita muista suosituista TikTok-
videoista

Eniten nayttokertoja videoissa, jotka
liittyvét opiskelijaelamadn ja -tapahtumiin

Jyvaskyldn yliopistosta saa mielikuvan, ettd
yliopistossa on eloisa opiskelijakulttuurija
opiskelijaelama Jyvaskylassa on hauskaa
seki opiskelijatapahtumia on paljon

Aalto-yliopisto

4803

n.380-189 000

englanniksi sekd suomeksi

Helposti samaistuttavia ja humoristisia

Videoita opiskelusta ja
opiskelijaeldmasta, vinkkeji
opiskelijoille, opiskelijoiden esittelyja,
tapahtumista seki messuista joihin
opiskelijat voivat osallistua,
muistutuksia opintoihin liittyvista
asioista

Osa videoista myds yleisesti Helsingista
jaarjesta

Videoissa kaytetty suosittuja ja
trendaavia ddniraitoja seka joistakin
videoista tehty omia versioita muista
suosituista TikTok-videoista

Eniten ndyttokertoja videoissa, jotka
liittyvit yleisesti opiskelijaelamédén

Aalto-yliopistosta saa mielikuvan, ettd
kaikki sen opiskelijat ovat yksi iso
yhteiso alasta riippumatta
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HAMK

1026

n.340-1,3 milj.

suomeksi sekd englanniksi

Humoristisia

Videoita HAMKin eri
opiskelumahdollisuuksistaja
kampuksista, tapahtumista joissa
HAMK on mukana seka opiskelusta ja
opiskelijaelamasta

Videoissa kaytetty suosittuja ja
trendaavia ddniraitoja seka joistakin
videoista tehty omia versioita muista
suosituista TikTok-videoista

Eniten ndyttokertoja videoissa, jotka
liittyvit yhteishakuun sekd HAMKin
tarjoamiin mahdollisuuksiin

Hameen ammattikorkeakoulusta saa
mielikuvan, ettd koulu tarjoaa
monipuolisesti erilaisia tapahtumia ja
opiskelumahdollisuuksia

TikTok-tilien tarkastelusta huomattiin, etta yliopistojen sisalto liittyy suurimmaksi osaksi

yleiseen opiskelijaelamaan, kun taas HAMKin sisdlto painottuu enemman kertomaan koulun

kampuksista ja niiden tarjoamista eri mahdollisuuksista. Erityisesti HAMKin osassa videoista

ndyttokerrat olivat todella korkeat, joka voi olla saavutettu maksetun mainonnan avulla.

Jyvaskylan yliopiston sisall6éssa nousi esiin opiskelijatapahtumat ja niihin liittyvat tunnetilat.

Aalto-yliopiston sisallossa erikoisuutena korostui lifestyle tyyliset videot, joissa kerrotaan

esimerkiksi opiskelijoiden padivasta seka siita, mita kaikkea Helsingissa voi tehda. Aalto-

yliopisto jakoi TikTok-tilillddn myds informatiivisia videoita, joissa oli vinkkeja opiskelijoille.

Videoita oli esimerkiksi nettisivuista, joista saattaa olla apua opinnoissa seka erilaisia

esittelyja Aallon tarjoamista mahdollisuuksista.
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Sisdltoja tutkittaessa nousi esiin se, ettd vaikka itse videoiden aiheet olivat neutraaleja, |6ytyi
osasta videoista negatiiviseen savyyn kirjoitettuja kommentteja. Joihinkin itse korkeakoulua
koskeviin negatiivisiin kommentteihin oli vastattu, mutta jotkin kommentit oli jatetty omaan
arvoonsa. Tasta huomataan tutkimuksessa jo aikaisemmin todettu asia, etta silla ei ole valia
kuka TikTok-kayttaja on, silla negatiivisia kommentteja voi silti siita riippumatta saada.
Korkeakoulua koskeviin kommentteihin oltiin vastattu asiallisesti ja niista saa mielikuvan,
ettd myos negatiivisilla mielipiteilld on oma merkityksensa ja ne huomioidaan koulun

toiminnassa.

Kaikkien kolmen korkeakoulun TikTok-sisalléista havaittiin se, ettd ne pyrkivat ymmartamaan
opiskelijoita seka opiskelijoiden elamaan liittyvia asioita. Videot olivat paaosin humoristisia

seka viihdyttavia ja suurimpaan osaan oli helppo samaistua.

5 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytaa nakdkulmia korkeakoulujen sisallontuotannosta
TikTokissa. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena ja tutkimusmuotona
kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jossa tietoa kerataan kokonaisvaltaisesti.
Tavoitteena oli kasitella tutkimuksen kannalta mahdollisimman tarkeita asioita ja l6ytaa

nakokulmia korkeakoulun sisallontuotantoon TikTokissa.

Ty6ssa keskitytaan tutkimaan, miten korkeakoulut voivat hyodyntaa TikTokia
markkinoinnissa sekad mista tekijoista hyva orgaaninen TikTok-sisaltd rakentuu.
Toimeksiantajan kanssa kaytyjen palaverien perusteella tavoitteena on selvittdaa, minkalaiset
orgaaniset sisallot toimivat parhaiten korkeakoululle ja miten sovellusta voidaan hyodyntaa
tastd nakokulmasta. Rahaa laitettaessa TikTok-videoon ei voida varmuudella tietda, onko
sisalto riittdvan kiinnostavaa, etta se voisi myds orgaanisena tuoda lisda nakyvyytta

korkeakoululle.

Kvalitatiivinen tutkimus tulkitsee seka tutkii merkityksia, jolloin tutkija itse osallistuu
tutkittavan kohteen luomiseen ja on vuorovaikutuksessa tutkittavan kohteen kanssa. Tutkija

osallistuu tutkimukseen henkil6kohtaisesti ja pyrkii empaattiseen ymmartamiseen.
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita yhta aikaa useasta eri tekijasta, jotka
vaikuttavat lopputulokseen. Siina kaytettyja teorioita ja sadanndnmukaisuuksia kehittamalla,
asioita voidaan paremmin ymmartaa ja saavuttaa tutkimuksen tarkkuus seka luotettavuus

verifioimalla. (Hirsjarvi & Hurme, 2015, ss. 23-25)

5.1 Toteutus

Analyysitapaa valittaessa tulee pyrkia valitsemaan sellainen analyysitapa, jonka avulla
saadaan parhaiten vastauksia ongelmaan tai tutkimustehtavaan. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on erilaisia vaihtoehtoja analyysin tekemiselle, eika siihen ole tiettyja tiukkoja
saantoja. Jo aineistoon tutustuttaessa ja sitd teemoittaessa tutkija tekee alustavia valintoja.
(Hirsjarvi ym., 1997, s. 219) Tassa opinndytetyossa pyritdan analysoimaan aineistoa siten,

ettd saadaan luotua ymmarrysta ja pystytaan sen avulla vastaamaan tutkimusongelmaan.

Tutkimuksen toteuttamisessa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jota kutsutaan myds
teemahaastatteluksi. Haastattelu voidaan maaritella sosiaaliseksi vuorovaikutustilanteeksi,
joka on etukateen suunniteltua, tavoitteellista toimintaa ja sen tarkoituksena on kerata
informaatiota. Haastattelut rakentuvat erityisesti ihmisten sanoista seka niiden kielellisista
merkityksista ja niiden tulkinta suhteutetaan haastattelijan sekd haastateltavan aikaisemman

kokemuksen pohjalta. (Hirsjarvi & Hurme, 2015, ss. 42, 47)

Teemahaastattelun oletuksena on, etta kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja
tunteita voidaan tutkia talla menetelmalla. Se korostaa haastateltavien kokemuksia seka
heiddan maaritelmiaan eri tilanteista. Tarkkojen tiettyjen kysymysten sijaan,
teemahaastattelu etenee joidenkin tiettyjen keskeisten teemojen pohjalta. (Hirsjarvi &
Hurme, 2015, s. 48) Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 65) kertovat, ettd haastatteluun valitut
keskeiset teemat tulee perustua tutkimuksen viitekehykseen eli siihen, mita tutkittavasta
asiasta tiedetaan entuudestaan. Teemahaastattelun etuna on se, ettd haastattelutilanteessa
haastateltavan vastauksien pohjalta kysymyksia voidaan tarkentaa seka syventaa.
Kysymyksia ei kuitenkaan voida kysya mista tahansa, vaan niiden tulisi pyrkia |6ytamaan
vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun mukaisesti. Hirsijarven ja

Hurmeen (2015, s. 48) mukaan teemahaastattelu vapauttaa tutkijan haastattelun
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nakokulmasta, jolloin tutkittavan nakemyksille on tilaa ja se saa tutkittavan danen
kuuluvaksi. Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, etta ihmisten tulkinnat ja asioille

antamat merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa ja ne ovat talloin keskeisia.

Haastateltavat henkilot valittiin sen perusteella, ettd heilla on osaamista ja nakemyksia
haastattelun teemoihin liittyen. Haastattelut toteutettiin Teamsin valitykselld, jotka
haastateltavien suostumuksella nauhoitettiin seka myohemmin litteroitiin. Haastateltaville
lahetettiin kysymykset etukadteen tutustuttavaksi, jotta varsinainen haastattelutilanne olisi
mahdollisimman sujuva. Kysymysten yhteydessa kerrottiin opinndytetyon perustiedot ja
lahetettiin myds aineistonhallintasuunnitelma, jotta haastateltavat olivat tietoisia siita, miksi
aineistoa keratdan ja miten aineistoa tullaan kasittelemaan seka sailyttamaan. Haastattelut
toteutettiin tammikuun 2023 aikana ja ne pyrittiin pitdmaan avoimina, vapaamuotoisina
keskusteluina. Aineistoa kertyi yhteensa noin kaksi tuntia ja litteroitua tekstia 29 sivua.
Litteroinnissa kaytettiin apuna Word-ohjelman automaattista, puheentunnistuksella
toimivaa litterointia. Teksteissa on joitakin epatarkkuuksia, mutta ne ovat kuitenkin riittavan
tarkkoja, jotta haastattelun kulkua voi seurata seka tehda paatelmia. Litteroiduista teksteista
on korjattu virheita seka jatetty pois ylimaaraisia taytesanoja ja aikaleimat, jotta teksteista

saadaan kokonaisuutena helpommin ymmarrettavaa ja luettavaa.

Teemahaastattelun kysymykset rakennettiin tutkimuskysymysten seka taustahavainnoinnin
ymparille mahdollisimman tasmallisiksi ja kysymykset pyrittiin jattdmaan avoimiksi, jotta
haastateltavien omat nakemykset seka tulkinnat tulisivat ilmi. Joitakin kysymyksia ei kysytty
haastateltavilta uudelleen, mikali vastaus oli tullut esille jo aikaisempien kysymysten

yhteydessa.

Teemahaastattelun avulla aineistoa pystytadan keradmaan monin eri menetelmin, kuten
haastatteluin seka havainnoiden, jolloin aineistoa voi kertya suuriakin maaria. Tutkijan ei
kuitenkaan aina ole tarpeen analysoida kaikkea materiaalia eikd tutkija valttamatta edes
pysty hyodyntamaan kaikkea kerattyda materiaalia. Analyysitapaa tulisikin pohtia jo aineistoa
kerattaessa, silla ennalta maaritelty analyysitapa helpottaa haastatteluiden purkamisessa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keradaminen seka analysointi tapahtuu osittain

samanaikaisesti. Jos aineiston purkamista ja tarkastelua ei ole aloitettu jo keruuvaiheessa, on
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tarkeaa, ettd aineiston kasittely seka analysointi aloitetaan mahdollisimman varhain
keruuvaiheen jalkeen. Talloin aineisto on tuoretta ja se viela inspiroi tutkijaa. (Hirsjarvi &

Hurme, 2015, s. 135-136)

5.2 Haastattelut

Jokainen haastattelu on merkittavassa osassa tutkimusta, ja haastattelut antoivat
tutkimuksen kannalta arvokasta tietoa syventden ymmarrysta seka laajentaen ndakokulmaa
korkeakoulujen sisalléntuotannosta TikTokissa. Jokaisella tutkimusta varten haastateltavalla
henkilolla oli oman tyon ja tyotehtavien kautta osaamista korkeakoulun markkinoinnista
seka TikTokista. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta tdhan lukuun on avattu sitd, mihin
haastateltavien henkildiden osaaminen ja ymmarrys perustuu. Haastateltavat olivat

kolmesta eri korkeakoulusta ja haastateltavia henkil6ita oli yhteensa nelja (Taulukko 2).

Taulukko 2. Teemahaastattelussa haastatellut henkilot.

Haastattelu1 Haastattelu 2 Haastattelu3

Haastateltavien
henkiloiden maara

Markkinoinnin asiantuntijaja

Tybtehtdva Markkinointiassistentti Markkinoinnin asiantuntija . o .
TikTok-sisilléntuottaja
e Tyonkuvaan kuuluu e Tyonkuvaan kuuluu « Markkinoinnin asiantuntijan
hakijamarkkinoinnin, sisallontuotannon eri vastuulla on kotimainen
maksullisen mainonnan prosessitja hakijamarkkinointija
. ja sosiaalisen median markkinoinnin sosiaalinen media.
Ty6énkuva

sisaltojen tekeminen.
Vastaa erityisesti
korkeakoulun TikTok-
tilista.

koordinointi. Vastaa
erityisesti TikTokin ja
Instagramin
sisalldntuotannosta.

« TikTok-sisallontuottajan
tyonkuvaan kuuluu TikTok-
sisaltéjen suunnittelu ja
toteuttaminen.

Ensimmainen haastateltava on aloittanut markkinointiharjoittelijana, josta on paatynyt
nykyiseen markkinointiassistentin tyotehtavaan. Hanen tydnkuvaansa kuuluu muun muassa
korkeakoulun hakijamarkkinoinnin ja maksullisen mainonnan tekeminen, materiaalien
tuottaminen yhteishaku kampanjoihin seka sosiaalisen median sisdltojen tuottaminen.

Nykyaan suurimmaksi osaksi hdnen vastuullaan on korkeakoulun TikTok-tili, johon han
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tuottaa sisdltoja. Ensimmaiseen haastatteluun viitataan opinnaytetydssa viitteella:

Haastattelu, 1.

Toinen haastateltava toimii markkinoinnin asiantuntijana ja hanen tyonkuvaansa kuuluu
sisdlléntuotannon eri prosessit. Han koordinoi markkinointia ja vastaa korkeakoulun brandin
mukaisten sisaltdjen suunnittelusta, tuottamisesta, julkaisemisesta seka kehittamisesta.
Kyseinen henkild vastaa erityisesti TikTokin ja Instagramin sisalldntuotannosta seka omaa
kasityksen siitd, mihin suuntaan eri sosiaalisen median kanavat kehittyvat, mita niissa
tapahtuu ja minkalaisia vallitsevia trendeja on. Toiseen haastatteluun viitataan

opinndytety0Ossa viitteella: Haastattelu, 2.

Kolmas haastattelu koostui kahdesta samassa korkeakoulussa tyoskentelevasta henkildsta.
Henkilot haastateltiin yhdessa, silla molempien osaaminen tdaydensi toisiaan ja aineistosta
saatiin kokonaisvaltaisempi. Toinen haastateltava on markkinoinnin asiantuntija, jonka
vastuulla on kotimaisten hakijamarkkinoinnin kampanjoiden toteuttaminen seka
korkeakoulun kayttamat sosiaalisen median kanavat. Toinen haastattelun henkildista on
TikTok-sisallontuottaja, jonka tyénkuvaan kuuluu TikTok-sisaltéjen suunnittelu seka
tuottaminen ja korkeakoulun TikTok-tilin yllapitdminen. Kolmanteen haastatteluun viitataan

opinnadytetydssa viitteella: Haastattelu, 3.

6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa on kasitelty teemahaastattelujen tuloksia, joita on analysoitu kasitekartan
avulla seka purkamalla kasitekartan sisalto. Alla on esitetty (Kuva 6) teemahaastatteluiden
tulosten pohjalta rakennettu kasitekartta, josta ilmenee korkeakoulun TikTok-

sisdlléntuotantoon vaikuttavia tekijoita tutkittujen teemojen kautta.
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Kuva 6. Haastattelujen tuloksista muodostettu kasitekartta.

Kilpailu kayttdjien
huomiosta

Videot merkittdvassd
roalissa markkinoinnin
ja ndkyvyyden kannalta Lyhyet videot toimivat

VIDEQ JA SOSIAALINEN MEDIA

Eiole tiettyd oikeaa tapaa

Autenttisuus ja aitous,

L Humoristinen ja samaistuttava
uniikkija erilaisuus

Trendit Pelkit mainokset eivit toimi

TIKTOK-SISALTO

KORKEAKOULUJEN
SISALLONTUOTANTO
TIKTOKISSA
TULEVAISUUS

TIKTOK MARKKINOINNISSA -
Tavoitetaan haluttua Tietosuojaongelmatja TikTok jatkaa suosiota
kohderyhmaa muut kyseenalaiset asiat Videoiden merkitys kasvaa
Tuo korkeakoulun TikTok hallitseva kanava
lahemmaksija helpommin nykypiivin markkinoinnissa TikTokin ongelmat kyseenalaistavat
lahestyttavaksi kanavan kayttimistd markkinoinnissa

6.1 Video ja sosiaalinen media

Videomarkkinointi ja etenkin lyhyet videot ovat nykypaivan markkinoinnissa tehokas seka

suosittu tapa lisata nakyvyytta. Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta

formaattina, videot ovat nykypadivan markkinoinnissa tarkedssa roolissa ja niiden merkitys on

kasvanut viime vuosien aikana entistda suuremmaksi. Esiin nousi videoiden koukuttavuus,

koska koetaan, etta liikkuvaan kuvaan kiinnitetdan enemman huomiota ja videoissa on

yleensa jokin koukuttava tekija, joka saa ihmiset kuluttamaan taman tyyppisia sisaltoja. On

erityisen tarkeaa varmistaa, ettda mahdollisimman moni ihminen kiinnostuu videosta, vaikka

yleison huomion saaminen saattaakin olla vaikeasti tavoitettavissa.

Sosiaalisen median yhdeksi haasteeksi muodostuu alustojen suuri kilpailu, silla jokainen, joka

tuottaa sosiaaliseen mediaan sisalto4, kilpailee yleison huomiosta seka ajasta. Sosiaalinen

media on tdynna monipuolisesti erilaista sisaltda, jolloin etenkin korkeakouluna voi olla

haastavaa erottua massan seasta ja jadda ihmisten mieleen. Tasta teemasta keskusteltiin

Haastattelussa 3:

”Sosiaalisessa mediassa haaste on, ettd se on niin kilpailtu alusta ja me kilpaillaan

vastaanottajien ajassa. Se on demokraattinen kanava siind mielessa, ettd me olemme
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samalla linjalla monien muidenkin kiinnostavien sisaltdjen kanssa. Ajatellaan, etta sosiaalisen
median jonkinlainen paatarkoitus on viihdekayttd, niin se on aika haastavaa sitten

organisaationa siella erottua ja etenkin viela yliopistona.” (Haastattelu, 3)

Nakokulmia tuli myds liittyen lyhyempiin videoihin, jotka ovat kasvattaneet suosiotaan ja
niiden hyddyntaminen koetaan tarkeana, etenkin markkinoinnin seka organisaation
nakyvyyden kannalta (Haastattelu, 2). Ihmisten keskittymiskyky sosiaalisessa mediassa on
lyhyt eika yhteen tiettyyn asiaan jakseta enda keskittya kovinkaan pitkdaan. Videoiden
tulisikin tuottaa haluttu arvo riittavan lyhyessa ajassa, jotta katsojan mielenkiinto pysyy ylla.
(Haastattelu, 1) Yksi haastateltavista koki TikTokin olevan osittain syyna siihen, etta lyhyiden

videoiden suosio on noussut (Haastattelu, 3).

6.2 TikTok markkinoinnissa

Markkinoinnin kanavana TikTok eroaa muista sosiaalisen median kanavista sen autenttisella
ja kaunistelemattomalla sisallélla. Sovelluksen avulla korkeakoulut pystyvat tuomaan itsedaan
lahemmaksi omaa kohderyhmaansa seka luomaan helpommin [ahestyttavaa ilmapiiria.
Haastateltavat kokivat TikTokin olevan etenkin korkeakoulun ndkékulmasta todella tehokas
keino tuoda korkeakoulua ja sen brandia nakyvaksi seka saavuttaa haluttua kohderyhmaa.
Vastauksissa korostui tutkimuksessa aikaisemmin havaittu yhtaldisyys TikTokin kayttdjien
(Kuva 2) ja korkeakouluihin hakeneiden ian (Kuva 5) valilla. Kayttdjakunnan ikdjakauma on
korkeakoululle suotuisa ja sovelluksessa tavoitetaan muihin sosiaalisen median kanaviin

verrattuna enemman nuorempaa kohderyhmaa seka varsinkin korkeakouluhakijoita:

"TikTokissa me tavoitetaan viela enemman nuorempia kayttajia ja nuorempaa kohderyhmaa

ja vield korostetummin enemman hakijoita, kuin vaikkapa Instagramissa.” (Haastattelu, 2)

Etuna TikTokissa on myds se, ettd sinne tuotetut videot, jotka menestyvat ja nakyvat For

You-sivulla tavoittavat paljon uusia ihmisiad olemassa olevien seuraajien lisaksi:
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"Ehdottomasti etu, ettd me tavoitetaan TikTokilla uusia ihmisid, koska jos se video on hyvi ja
menee lapi sinne For You Pagelle, niin silla tavoitetaan tosi paljon uutta yleisoa kuka ei

valmiiksi jo seuraa meitd.” (Haastattelu, 1)

Vaikka TikTok on varsin potentiaalinen ja hyva markkinointikanava korkeakouluille,
arveluttavat esimerkiksi sovelluksen tietosuojaongelmat. Sen kayttamiseen
markkinointikanavana liittyy selkedsti epavarmuutta seka ristiriitaisuutta. Sovelluksen
kdayttaminen saattaa olla jopa korkeakoulun arvojen vastaista, mutta sen tuoman
markkinointipotentiaalin myo6ta korkeakoulun on oltava lasna myos TikTokissa.

Haastattelussa 3 ilmeni seuraavanlainen nakokulma:

"Yliopistona en olisi TikTokissa, koska koen kanavan aika epdilyttavana ja vahan pelottavana.
Yliopiston kaltainen instituutio, joka liittyy sivistykseen, koulutukseen ja muuhun, niin onko
se meille ehka edullisin paikka olla, niin kyseenalaistan sen, mutta paine saada hakijoita ja he

sielld on, niin olemme paineen alaisena sielld.” (Haastattelu, 3)

6.3 TikTok-sisalto

Tarkeaa sisaltomarkkinoinnissa on ymmartaa minkalaista sisaltoa mihinkin kanavaan
kannattaa tuottaa. Alustana TikTok koettiin humoristisena kanavana, johon voi helposti
tuottaa sisaltod matalallakin kynnykselld. Haastateltavat totesivat, ettd yhta tiettya oikeaa
tapaa tuottaa sisaltda ei ole, mutta samankaltaiset asiat toistuvat menestyneimmissa
sisalldissa. Esiin nousi erityisesti se, etta TikTok-sisallon tulisi olla uniikkia, aitoa ja helposti
samaistuttavaa. Haastattelussa 2 nousi esiin, etta opiskelijoiden hyédyntdaminen

sisdlldntuotannossa auttaa saamaan sisallésta enemman aitoa ja samaistuttavaa:

"Meilla on noin parisen kymmenta opiskelijaa, jotka on meilla yliopistolla ihan palkkalistoilla
markkinoinnissa. TikTok on niin ajan hermolla, etta siina taytyy seurata sita kanavaa ja
huomata minkalaisia trendeja sielld on ja sitten miettia, ettd miten voisi tehda oman version.
Meillad pyritdan nayttamaan sita opiskelijan eldmaa ja saadaan siitd autenttista ja

samaistuttavaa, silla, ettd opiskelijat oikeasti tekee sitd.” (Haastattelu, 2)
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Pelkkd brandildhtdinen mainossisalto ei toimi TikTokissa, vaan sovelluksessa tulee pyrkia

olemaan kohderyhman kanssa lasna seka mukautua muiden sisaltéjen joukkoon:

"”Se, ettd on ylipaataan korkeakouluna siind kanavassa, kertoo, ettd nuorten asiat
kiinnostavat ja nakee samalla, minkalaisia sisaltdja muut tuottavat, minkalaiset asiat
puhututtavat ja minkalaisia aiheita sielld kasitelldan niin sitten, ettd on siella kohderyhman

kanssa eika niin, etta yrittaa jostain ylhaalta alaspain viestia.” (Haastattelu, 2)

TikTokiin tuotetun sisadllon paaasiallisena tarkoituksena on nayttaa konkreettisesti,
minkalaista korkeakoulussa opiskeleminen on ja mita opiskelijan arkeen kuuluu. Tuottamalla
samaistuttavaa seka humoristista sisalt6a, korkeakoulu pystyy tuomaan itsedan lahemmaksi
kohderyhmaansa ja sitd kautta sitouttamaan katsojia. (Haastattelu, 3) Yritystilin kdyttaminen
rajoittaa kuitenkin videoihin saatavilla olevia daniraitoja, jolloin opiskeluun ja
opiskelijaelamaan liittyvia sisalt6ja voi olla haastavaa tuottaa TikTokiin sopivalla seka
trendeihin liittyvalla tyylilla (Haastattelu, 1). Toiseksi haasteeksi ilmeni sovelluksen vaikeasti
ymmarrettavissa oleva algoritmi. Sisdltéjen menestysta on hankala ennustaa ja se saattaa
olla jopa taysin sattumaa, milloin sisall6t menestyvat. Talla hetkella TikTok-sisaltdja on
vaikeampi saada nakyvaksi seka viraaliksi. Vaikka videoilla olisi tykkayksia, eivat ne

valttdmatta tavoita uusia ihmisia ja paady heidan For You -sivulle. (Haastattelu, 3)

Orgaanisen sisallon tuottaminen TikTokiin edellyttdd korkeakoululta nopeaa reagointikykya
ja trendien ymmartamista seka niissa mukana pysymista. Tarkedaa on myos olla tietoinen
siitd, mista trendit ovat saaneet alkunsa, silla korkeakoulu saattaa asettaa itsensa huonoon
asemaan seuraamalla trendeja, jotka ovat saaneet alkuperansa jostakin negatiivisesta tai

jotka lisddvat negatiivisuutta. (Haastattelu, 2)

6.4 Tulevaisuus

Videot ovat loytaneet vakiintuneen paikkansa nykypadivan markkinoinnissa, eika teksti ja
kuva enda toimi yhta tehokkaasti. Haastateltavat uskoivat videoiden suosion jatkavan
kasvuaan entisestaan, ja kilpailu sosiaalisen median alustoilla saattaa lisdantya uusien

yritysten ryhtyessa tuottamaan videosisaltoja. Myos TikTokin tulevaisuuden mahdollisuudet
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nadyttdvat haastateltavien mielesta pdaosin hyvilta ja sovellus jatkaa kehitystdan eteenpain.
Suosio markkinointikanavana lisdantyy ja sen koetaan tavoittavan tulevaisuudessa entista

enemman uusia ihmisia.

Osa haastateltavista mainitsi kuitenkin, etta TikTokin tulevaisuus ei valttamatta ole taysin
varmaa, silla sovelluksen tietosuojaongelmat seka osittainen negatiivinen ilmapiiri saattaa

ajaa yrityksia kanavasta pois:

"Tulevaisuudessa parin vuodenkin paasta voi olla, ettd brandit ja organisaatiot alkaa
katoamaan TikTokista, kun miettii enemman sitda omaa roolia ja asemaa, etta mita ne kertoo

itsestdan jos ne on sielld.” (Haastattelu, 3)

TikTokin tulevaisuuden voidaan nahda riippuvan siita, kuinka hyvin sovellus pystyy pitamaan

oman luonteensa ja lojaalit kayttajansa alustalla:

"Ehka TikTokin se suunta on siind, ettd se vahintdaankin vakiinnuttaa sen oman
olemassaolonsa paitsi, jos tietosuoja asiat rupeaa jotenkin, en ma tieda, etta sieltd nousee
esiin jotain huolestuttavaa ja sitten joku iso valtio tai toimija tekee sen peliliikkeen, ettd me
ei olla enda taalla, tai jos se jostain syysta kiellettaisiin esimerkiksi EU:ssa ndiden tietosuoja

asioiden takia, niin sitten se saattaa muuttua radikaalistikin.” (Haastattelu, 2)

7 Johtopaatokset

Tutkimusaineiston analysoinnin jalkeen saatuja tuloksia on kerrottava seka tulkittava.
Tulkinnalla tarkoitetaan sitd, etta tutkija pohtii analyysin avulla saatuja tuloksia ja tekee
niista omia johtopaatoksia. Tulkintaa on aineiston analyysissa esiin nousseiden merkitysten
selkeyttdminen sekd pohdinta. Johtopaatokset rakentuvat yhteen kootuista ydinasioista seka
niiden antamasta vastauksesta tutkijan asettamiin tutkimuskysymyksiin. (Hirsjarvi ym., 1997,

s. 225)

Tutkimusongelmana oli tutkia, miten korkeakoulut voivat kayttaa TikTokia omassa

markkinoinnissa ja mista hyva orgaaninen sisalté rakentuu. Opinndytetyon
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tutkimuskysymyksia olivat: Milla tavoin korkeakoulut voivat hyédyntaa TikTokia

markkinoinnissa? Minkalaista on hyva orgaaninen sisalto TikTokissa?

7.1 TikTokin hyodyntaminen korkeakoulun markkinoinnissa

Sosiaalinen media on korostanut sisdaltdmarkkinoinnin merkitysta ja varsinkin videot ovat
I6ytaneet paikkansa nykypadivan markkinoinnissa. Pelkka kuva ja teksti sisdlto ei enda toimi,
silla videot vetoavat paremmin ihmisiin ja liikkuva kuva kiinnittada enemman huomiota. Hyvin
toteutetulla sisaltémarkkinoinnilla voidaan houkutella kohderyhmaa seka luoda paremmat

mahdollisuudet saada nakyvyytta.

Korkeakouluille markkinoinnin yksi tarkea tehtdava on parantaa mielikuvia, joita
korkeakoulusta syntyy seka luoda syvempaa brandisuhdetta kohderyhmaan. Tuottamalla
lisdarvoa kohderyhmalle korkeakoulu pystyy luomaan vahvemman luottamuksen ja tata
kautta vaikuttamaan kohderyhman kayttaytymiseen. Omalaatuinen ilme tarjoaa myds
keinon, jolla voidaan erottua kilpailevista korkeakouluista. Ndiden avulla on mahdollista
houkutella enemman potentiaalisia opiskelijoita, jotka ovat taman tutkimuksen mukaan yksi

tarkeimmista kohderyhmista, joita korkeakoulu tavoittelee.

Kuvassa 7 on esitetty kuvion avulla sitd, milla tavoin korkeakoulut voivat hyodyntaa TikTokia

markkinoinnissa.



Kuva 7. Kuinka korkeakoulut voivat hyodyntaa TikTokia.

Briandipdioman kehittiminen

MILLA TAVOIN
Luottamuksen KORKEAKOULUT VOIVAT Kohderyhmaan
rakentaminen HYODYNTAA TIKTOKIA vaikuttaminen

MARKKINOINNISSA?

Kaksisuuntainen vuorovaikutus

Vaikka TikTokin kayttoon liittyy epavarmuuksia ja se saattaa luoda ristiriitaisuutta
korkeakoulun edustamia arvoja kohtaan, voidaan tutkimuksesta kuitenkin todeta, etta
korkeakoulujen kannattaa talla hetkella ehdottomasti olla ja nakya TikTokissa.
Sisaltomarkkinoinnin nakdkulmasta TikTok toimii sopivana kanavana kohderyhman

mielenkiinnon kasvattamiseen tarjoamalla sisalt6ja korkeakoulusta seka opiskelusta.
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Pohtimalla, minkalainen sisaltd sopii nimenomaan TikTokiin ja tuottamalla kanavaan sopivaa

sisaltoa, voi korkeakoulu tuoda itseddan tunnetummaksi sellaisella tavalla, mita ei muilla
sosiaalisen median alustoilla pysty tekemaan. Onnistuneella TikTok-sisallollad voidaan

saavuttaa merkittdvaa nakyvyytta ja sitoutumista, joka edistaa korkeakoulun brandia.

Alustan erilainen sisalto seka kulttuuri mahdollistaa aidomman, kaksisuuntaisen
vuorovaikutuksen sen kayttdjien kanssa ja se tarjoaa hyvan potentiaalin brandipdaoman
kehittamiseen. Olemalla mukana TikTokissa seka hyédyntamalla sita osana markkinointia,
korkeakoulun on mahdollista rakentaa sitoutunutta yhteis6a brandinsa ymparille ja
muodostaa enemman luottamusta kohderyhman valille. Sen avulla voidaan tuoda
korkeakoulua ldhemmaksi haluttua kohderyhmaa sekd nayttaytya mielenkiintoisena
opiskelupaikkana. Koska TikTokin kayttdjat ovat suurimmaksi osaksi 16—24-vuotiaita, on

sovellus korkeakouluille hyva kanava tavoittaa etenkin nuorta kohderyhmaa. Ottamalla
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kanavan osaksi markkinointikanavapalettia, korkeakoulu pystyy vaikuttamaan jo toisella

asteella opiskeleviin ihmisiin ja lisadmaan intoa opiskella toisen asteen jalkeenkin.

TikTokin ollessa nopeatempoinen kanava, jossa syntyy jatkuvasti uusia ilmioita ja sisaltojen
trendien vaihtuessa nopeasti, sisdaltdmarkkinointi sovelluksessa edellyttaa ketteria
prosesseja sisallon suunnittelun seka sisallon tuottamisen osalta. Jos kaikki sisallot kulkevat
moniosaisen prosessin lapi, voi sisdltdideasta tulla eparelevantti jo ennen sen julkaisua.
Ymmartamallad seka seuraamalla TikTokin trendeja ja reagoimalla niihin nopeasti, on sisallolla

paremmat mahdollisuudet nakya suurellekin yleisolle ja tata kautta tavoittaa uusia ihmisia.

Orgaanisten sisaltojen osalta tarkeda on seurata erityisesti kdyttajien sitoutuneisuutta seka
sisaltdjen toimivuutta. Oleellista sisallontuotannossa on asettaa strategisia tavoitteita ja
mittareita, silla selkea sisaltésuunnitelma mahdollistaa pitkdjanteisen sisallontuotannon.
TikTokissa orgaanisen sisdllontuotannon tekeminen on varsin kaytdannonlaheista ja tata
toimintaa voidaan selkeyttda tarkoin maaritetyilla tavoitteilla seka mittareilla. Tuloksellinen

sisaltomarkkinointi edellyttaa pitkajanteisyytta, joka patee myos TikTokiin.

TikTokissa voidaan saavuttaa muihin kanaviin verrattuna nopeastikin suuria maaria
ndyttokertoja seka tykkayksid. Kanavan algoritmin toimintaperiaatteen myo6ta sisaltéjen on
helpompi menestya, kuin muissa sosiaalisen median kanavissa, silla suurta seuraajamaaraa
ei vaadita nakyvyyden takaamiseksi. Kuten todettu, tuloksellinen sisdaltémarkkinointi vaatii
kuitenkin johdonmukaista tekemista pitkalla aikavalilla ja voidaankin paatelld, etta vaikka
TikTokissa olisi mahdollista saavuttaa suurempi nakyvyys nopeammin, kanavan

kasvattamiseen ja kanavassa menestymiseen ei ole tarjolla oikotieta.

7.2 Hyvan orgaanisen sisallon tunnuspiirteet

TikTok on ensisijaisesti viihdepainotteinen sovellus, jossa on monipuolisesti erilaista sisaltoa
ja se erottuu muista sosiaalisen median kanavista sen kaunistelemattomalla seka

autenttisella sisallolla. Tehty tutkimus osoittaa, ettd hyvaan orgaaniseen TikTok-sisaltoon ei
ole tietynlaista yhta tapaa, joka takaisi ndkyvyyden. Algoritmin vaikea ymmarrettavyys seka

yritystilin rajoitukset vaikeuttavat sisallon tuottamista ja haastavat sisalléntuottajaa.
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Tehdysta taustahavainnoinnista sekd teemahaastatteluista voitiin kuitenkin nostaa esiin
tekijoita, jotka toistuvat hyvdssa orgaanisessa sisallossa. Nama on kuvattu alla (Kuva 8)

olevassa kuviossa.

Kuva 8. Hyvan orgaanisen TikTok-sisallén elementit.

Autenttista

Trendikisti Hauskaa

MINKALAISTA ON HYVA
ORGAANINEN SISALTO
TIKTOKISSA?

Oivaltavaa Omaperaista

Relevanttia

Humoristiset videot ovat samaistuttavia ja ennen kaikkea viihdyttavia. Autenttisuus ilmenee
aitona ja silottamattomana sisaltona eika brandilahtoiset, lilkaa mainoksia muistuttavat
videot menesty sovelluksessa. Mainosmaiseen sisaltéon suhtaudutaan lahtokohtaisesti
negatiivisesti ja mainokset ovat helposti ohitettavissa. Sisallosta tuleekin tehda yksinomaan
TikTokiin sopivaa ja videoiden ulkomuodon seka siitda huokuvan tunteen pitaisi olla
mahdollisimman lahelld sovelluksen alkuperaista orgaanista sisaltoa. Korkeakoulun ei siis
kannata ldhtea toteuttamaan markkinointia TikTokiin samalla tavalla, kuin muissa sosiaalisen

median kanavissa. Tassa korostuu kanavan ymmartamisen tarkeys.

Oleellisia teemoja hyvdssa orgaanisessa sisdlldssa on samaistuttavien, humoristisien ja
autenttisten videoiden tekeminen, joissa ndytetaan sitd, minkalaista korkeakouluopiskelijan
arki on, mita asioita opiskeluun liittyy seka mita opiskelija kokee opintojen aikana.
Nayttamalla mielenkiintoisella ja humoristisella tavalla avoimemmin, mita korkeakoulussa
tapahtuu ja tekemalla sisalt6a samaistuttavista asioista, korkeakoulu pystyy luomaan

realistisemman kuvan siita, mitad korkeakoulu oikeasti on. Tdma auttaa saamaan entista
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nuoremmillekin mielikuvan, etta korkeakouluopiskelu voi olla saavutettavissa ja mahdollista
myos niille ihmisille, jotka eivat valttamatta koe sen olevan. Kun sisdltoa tuottaa opiskelijat
itse, joilla on vahvin nakemys seka kokemus korkeakouluopiskelusta, saadaan sisalldista
myos uskottavia. Aidoista kokemuksista |ahtdisin olevat tuntemukset puhuttelevat

paremmin, kuin geneeriset toteamukset esimerkiksi opiskelun laadusta.

Sosiaalisessa mediassa ei kdyteta aikaa itselle sopimattomien sisaltdjen parissa. TikTok
tarjoaa kayttajille jatkuvan sisaltovirran, jossa videoista siirtyminen toiseen videoon on
pienen pyyhkaisyn paassa. Myos ihmisten lyhyt keskittymiskyky korostaa sita, etta sisallon
taytyy olla mielenkiintoinen jo heti alusta alkaen. Voidaankin todeta, etta kayttdjien
karsivallisyys TikTokissa on lyhyt ja video siivutetaan nopeasti, mikali se ei heti kiinnita
katsojan huomiota tai on liian pitkdveteinen. Olemalla lasna katsojien kanssa seka
seuraamalla aktiivisesti videoiden kommentteja voi korkeakoulu havaita erilaisia ja uusia
sisdltoideoita. Nain ollen kohderyhman kanssa keskustelu voi auttaa TikTok sisdltojen

suunnittelussa seka relevantimman sisallén tarjoamisessa.

Trendien syntyessa ja levitessa nopeasti, monet sisallontuottajat saattavat luoda saman
kaltaisia videoita. Jos jostakin trendista on tehty jo monia videoita, kannattaa korkeakoulun
miettid, miten voisi erottua muista ja miten omasta sisallosta saisi uniikkia. Trendeihin
tarttuessa on myos tarkeda ymmartaa sen alkupera ja varmistua siita, etta trendi on
edelleen ajankohtainen. Vaikka trendin seuraaminen voi olla helppo tapa luoda relevanttia
sisaltoa, saattaa yritystilien rajoitukset esimerkiksi aaniraitojen kaytossa vaikeuttaa sisallon

tuottamista.

Korkeakouluilla on omat tapansa, joilla koulu nakyy seka puhuu ulospain ihmisille ja nama
tulisi ottaa huomioon sisallontuotannossakin. Kuitenkin tassa tutkimuksessa korostuu
rohkeus toteuttaa perinteisesta tyylista poikkeavaa sisaltoa, joka sopii nimenomaan
TikTokiin. Kanavassa menestyminen selkeasti haastaa uskallusta pistdad omaa brandidan

likoon ja tekemaan rohkeasti kanavan mukaista sisaltoa.
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8 Pohdinta

Opinndytetyon aiheen suunnittelu alkoi kesalla 2022. Aihetta kartoitettiin opettajan kanssa
ja kaytyjen keskustelujen pohjalta muodostui selkea runko aiheelle. Idea jatettiin hautumaan
sen ajaksi, ettd omat opinnot olivat edenneet siihen pisteeseen, ettd opinnaytetyon teko oli
enaa jaljella. Pohtimalla alitajuisesti opintojen ohella asioita aiheidean kautta seka tutkimalla
olemassa olevia opinnayteto6ita TikTokiin liittyen, alkoi vahitellen syksylla 2022 hahmottua
mielikuva siita, mita asioita halutaan tutkia ja minkalainen tutkimus toteutetaan. Erityisesti
tutkimusongelman ajankohtaisuus sekd oma henkilokohtainen mielenkiinto markkinointia

kohtaan olivat ratkaisevia tekijoita aihevalinnalle.

Karkea idea opinnadytetyosta esiteltiin opettajalle, jonka kautta tyolle 16ytyi toimeksiantaja,
HAMKin strategisen viestinnan yksikkd. Aiheesta keskusteltiin toimeksiantajan kanssa ja
toimeksiantajan tuomat nakokulmat auttoivat rajaamaan seka maarittelemaan
tutkimusongelmaa paremmin. Ndiden pohjalta muodostui nakemys siitd, etta
tutkimuksellinen opinnaytety6 toimii tassa tilanteessa parhaiten. Nain ollen tehty tutkimus
perustuu teoreettiseen viitekehykseen, taustahavainnointiin seka teemahaastatteluihin,

joiden pohjalta on muodostettu johtopadatelmat.

Teoreettisen viitekehyksen kirjoittaminen alkoi loppuvuodesta 2022 ja nopeasti ilmeni, etta
markkinointia kasitteleviin asioihin 10ytyi kattavasti laadukkaita lahteita. TikTokin ollessa
vielad suhteellisen uusi sosiaalisen median kanava, oli varsinaista tietokirjallisuutta seka
teoriaa siihen liittyen tarjolla kohtalaisen vahan. Tasta syysta suurin osa opinndytetyon
tietoperustasta liittyen TikTokiin rakentuu verkkoldhteista. Yleisesti sosiaalisesta mediasta
[6ytyy runsaasti kirjallisuutta, mutta suurinta osaa siita ei voi kuitenkaan suoraan yhdistaa
juuri TikTokiin. Tama vaikeutti osakseen tietoperustan rakentamista luotettavuuden ja
laadukkuuden nakékulmasta. Tutkimuksen riittava rajaaminen oli aiheellista, jotta tyon
tarkastelun kohteet pysyvat riittavasti keskiossa eika opinnaytety6 lahde sivuamaan

epdolennaisia asioita.

Teemahaastattelut toteutettiin, kun teoreettinen viitekehys oli rakentunut riittavasti ja

taustahavainnointi tehty. Haastattelukysymykset pyrittiin rakentamaan tasmallisiksi ja
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pitdmaan avoinna, jotta haastateltavien omat ndkemykset seka tulkinnat tulisivat esille
mahdollisimman selkedsti. Mahdollisia haastateltavia henkildita lahestyttiin sahkopostitse jo
varhaisessa vaiheessa, ennen haastattelukysymysten lopullista versiota, jotta haastattelut
voitaisiin jarjestaa haastateltavien aikatauluihin sopivalla tavalla. Tutkimus heratti jokaisen
tavoitetun henkilén mielenkiinnon ja yhta lukuun ottamatta, kaikki halusivat osallistua
tutkimukseen. Haastattelut toteutettiin tammikuun 2023 aikana. Neljan eri korkeakoulussa
tyoskentelevan henkilon haastatteleminen koettiin riittavan kattavaksi tutkimuksen
kannalta. Haastatteluista saaduissa aineistoissa nousi esiin samankaltaiset asiat ja aineistosta
tuli riittavan kyllaista. Aineiston analysointi aloitettiin heti jokaisen haastattelun jalkeen,

jotta haastattelutilanne olisi mahdollisimman tuore.

Laadullinen tutkimus palveli tassa opinnaytetyossa hyvin. Sen avulla oli mahdollista kerata
riittavasti analysoitavaa aineistoa ja tuoda haastateltavien henkildiden mielipiteita seka
perusteltuja nakemyksia esiin. Haasteeksi teemahaastatteluissa muodostui keskustelun
ronsyaminen aiheen ulkopuolelle, mutta etukateen suunnittelut kysymykset seka niissa
pitdaytyminen auttoivat johdattelemaan keskustelua oikeiden teemojen parissa.
Haastateltaville kerrottiin opinndytetyon perustiedot ja heille ldhetettiin
haastattelukysymykset ennen haastattelun ajankohtaa, jotta haastateltavilla oli
mahdollisuus tutustua lapikaytaviin teemoihin etukateen. Joitakin omia oletuksia oli
muodostettu saatavien tuloksien suhteen ja nama oletukset osoittautuivat oikeiksi
haastatteluja toteutettaessa. Osa tuloksista kuitenkin yllatti ja toi uutta nakdkulmaa

tutkimukseen.

Tutkimuksen luotettavuus otettiin huomioon jokaisessa tutkimuksen vaiheessa aina
suunnitelmasta toteutukseen seka raportointiin. Tietoperustassa kiinnitettiin huomiota
lahdekriittisyyteen ja se pyrittiin rakentamaan mahdollisimman luotettavista seka
ajankohtaisista lahteista. Luotettavuuteen vaikuttaa vahvasti myos tutkimusmenetelma seka
tutkimuksen otanta. Kvalitatiivinen tutkimus on kooltaan suhteellisen pieni, joten tulokset
perustuvat vain muutaman ihmisen ndkemyksiin seka tulkintoihin. Tdman takia se ei ole
taysin toistettavissa eika sen tulokset kata valttamatta kaikkia mahdollisia ideoita ja
tarkoituksia. Haastateltavien henkildiden vastaukset seka tutkimus kokonaisuudessaan

sisalsivat kuitenkin runsaasti tietoa ja relevantteja nakokulmia opinndytetyon toteutusta



39

varten. Haastateltavilla oli paljon kokemusta seka tietoa teemoihin liittyen tyonsa puolesta,
joten heita voidaan pitaa haastattelun teemojen asiantuntijoina. Tekstissa esitetyt suorat
lainaukset haastatteluista todentavat tyossa esitettyja tutkimustuloksia. Tyon raportointi on

tehty kattavasti seka lapinakyvasti koko tutkimusprosessista.

Toimeksiantajalta saatu palaute opinndytetydsta oli positiivista ja tutkimuksen tulokset ovat
hyodynnettavissa. Ty onnistui tuottamaan tietoa siitda, miten HAMK voi hyodyntaa TikTokia
markkinoinnissa. Tutkimustulokset oli toimeksiantajan mielesta esitelty selkedsti seka
jasennellysti omiin aihepiireihinsg, ja niista saa hyodyllista tietoa orgaanisen videosisallon
luomiseen. Tulokset tarjoavat konkreettisia esimerkkeja siitd, millainen videosisalto toimii
parhaiten TikTokissa ja miten se tavoittaa potentiaalisia hakijoita. Toimeksiantajan mukaan
opinnadytety6 on ollut erityisen tarpeellinen HAMKin strategisen viestinnan yksikolle ja tasta

tyostd on ehdottomasti apua.

Opinndytetyon ja sen aihepiirin pohjalta nousee jatkotutkimusmahdollisuuksia, silla tassa
tutkimuksessa ei otettu huomioon korkeakoulujen kohderyhmien ndakemyksia. Tarkeaa on
ymmartaa, minkalaiseen sisdltoon kohderyhma haluaa kadyttaa aikaansa, jotta
sisdllontuotantoa voidaan kehittda paremmaksi. Tarkastelemalla, minkalaisena korkeakoulun
TikTok-sisallontuotanto koetaan ja mita videoita kohderyhma haluaa nahda, saadaan
sisalloista houkuttelevampia. My0Os toimeksiantajan palautteesta ilmeni nakokulma, joka on
tarkeda ottaa huomioon. Tama tyo ei selvittanyt, suosivatko TikTokin algoritmit yritystileja
samalla tavalla kuin henkilékohtaisia tileja. Miten TikTokin algoritmit vaikuttavat yritystilien
sisaltoon ja vaatiiko yritystilind tuotetut sisallot esimerkiksi rahaa, jotta ne voivat saavuttaa

saman laajan yleison, jota henkilokohtaisella tililla tuotetut sisallot tavoittavat.

Opinndytetyon tutkimuksen tavoitteet kuitenkin saavutettiin ja tutkimuksella pystyttiin
vastaamaan tutkimuskysymyksiin seka ratkaisemaan tutkimusongelma. Tutkimuksesta
saatujen tulosten pohjalta saatiin tavoitteiden mukaisesti lisda ymmarrysta

tutkimuskysymyksiin seka laadittua hyvat johtopaatokset. Naiden perusteiden pohjalta

voidaan todeta tutkimuksen onnistuneen.
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Liite 1: Haastattelukysymykset

Haastattelujen toteutus

Tutkimushaastattelu Wille Fagerstromin opinndytetyohon aiheesta ”Aitoa, samaistuttavaa ja
humoristista sisaltod — Korkeakoulujen sisallontuotanto TikTokissa”. Haastattelut
toteutetaan Teams haastatteluina ja ne tallennetaan seka myohemmin litteroidaan.
Haastattelumateriaali sailytetdan Wille Fagerstromin henkilékohtaisessa OneDrive kansiossa
seka erillisella muistitikulla. Haastatteluista ei makseta korvausta haastateltaville ja aineisto

havitetaan Hameen ammattikorkeakoulun ohjeita noudattaen.

Haastattelun tarkoitus

Opinnaytetyo tutkii korkeakoulujen sisallontuotantoa TikTokissa markkinoinnin
nakokulmasta. Opinndytetytssa on tutkittu yleisesti markkinointiin liittyvia kasitteita seka
tehty taustahavainnointia korkeakoulujen nykytilanteesta TikTokissa. Naista saatujen
nakemysten perusteella on rakennettu haastattelukysymykset ja haastattelujen

tarkoituksena on saada lisaa ymmarrysta luotuihin tutkimuskysymyksiin.

Haastattelukysymykset

Taustatietoa:

Esittelisitko itsesi. Kuka olet ja millaisia asioita tyonkuvaasi kuuluu?

Video ja sosiaalinen media:

Minkalainen merkitys videoilla on sosiaalisessa mediassa ja markkinoinnissa?

TikTok markkinoinnissa:

Mita teemoja mielestasi liittyy TikTok-markkinointiin ja sisdllontuotantoon?

Minkalainen asema seka merkitys TikTokilla on mielestasi nykyajan markkinoinnissa ja

viestinndssa? Enta korkeakoulun nakokulmasta? Miksi?
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Millaisia mahdollisuuksia sovellus tarjoaa korkeakouluille ja miten korkeakoulut voivat

hyodyntaa TikTokia?

Miten TikTokin avulla voidaan edistaa korkeakoulun brandia?

Millaisia haasteita ndet TikTok-markkinoinnissa?

TikTok-sisalto:

Miten TikTokissa saadaan kayttajien huomio?

Miten korkeakoulu pystyy osallistuttamaan kayttajia sisallontuotantoon?

Mitka teidan tuottamistanne TikTok-sisalldistd ovat menestyneet parhaiten ja minka takia ne

ovat mielestasi menestyneet?

Koetko, ettd olette tavoittaneet halutun kohderyhman TikTokissa?

Tulevaisuus:

Millaisena ndet videoiden kehityksen markkinoinnin valineena tulevaisuudessa?

Millaisena naet TikTokin mahdollisuudet tulevaisuudessa?
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Liite 2: Aineistonhallintasuunnitelma

Opinndytetyon aineistonhallintasuunnitelma Wille Fagerstréom

Opinndytetyota varten kerattava aineisto sisaltaa henkilohaastatteluja. Henkil6haastattelut
toteutetaan Teamsin avulla ja ndma haastattelut tallennetaan seka litteroidaan. Tallenteet ja
niista tehdyt litteroinnit sailytetaan tutkijan henkilokohtaisessa OneDrive kansiossa ja niista

tehdaan varmuuskopiot ulkoiselle muistitikulle.

Opinnaytetyo ei sisalla arkaluontoista tietoa tai sellaisia henkil6tietoja, joidenka vuoksi
tarvitsisi tehda erityistoimenpiteitad. Haastateltavien nimia ei esitetd aineistossa ja
haastateltaviin viitataan opinnaytetydssa anonyymeilla viitteilla. Haastateltavia

informoidaan aineistonhallintasuunnitelmasta ennen haastattelujen toteutusta.

Aineisto tullaan havittamaan Hameen ammattikorkeakoulun ohjeita noudattaen.



