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TikTok on vuonna 2017 julkaistu lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median
alusta, jonka suosio on viime vuosina kasvanut merkittavasti. Tammikuussa 2022 TikTok oli
maailmanlaajuisesti kuudenneksi kdytetyin sosiaalisen median alusta ja silla oli jopa miljardi
kayttajaa. Vaikka TikTokia kayttaa myos vanhemmat sukupolvet, alusta on osoittautunut erittain
menestyksekkaaksi etenkin nuorempien yleisojen, erityisesti milleniaalien ja Z-sukupolven, kes-
kuudessa. Monet yritykset ovat myés omaksuneet TikTokin markkinointiviestinndssaan. Koska
kyseinen sosiaalisen median alusta naytti olevan suosittu, oli tarkeata tutkia TikTokin potentiaa-
lia ja kayttoa yritysten ja organisaatioiden viestinnassa. Taman havainnoivan opinnaytetyon tar-
koituksena oli tuottaa lisaselvitysta siihen, miten lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu mo-
biilisovellus TikTok toimii organisaatioiden viestinnassa. Tarkoituksena oli selvittaa milta kau-
punkimarkkinointi naytti TikTokissa seka kuinka kaupungit voivat kayttaa kyseista sovellusta
markkinointiviestinndssaan matkailun ndkodkulmasta. Tutkimus ankkuroitiin erityisesti hyodytta-
maan Porvoon kaupunkia.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaytiin l8pi tutkimukselle ominaisia aiheita: kaupunkimarkkinoin-
tia seka digitaalista markkinointia. Kaupunkimarkkinoinnissa syvennyttiin siihen, mita kasite pi-
taa sisallaan, ja minkalaisia kaupunkimarkkinoinnin muotoja on olemassa. Digitaalisessa mark-
kinoinnissa kasiteltiin sosiaalista mediaa, TikTokia seka naiden merkitystd markkinointiviestin-
nassa. Teorian tukena toimi erilaiset ajankohtaiset tilastolliset raportit, kuten Kepioksen (2022a)
Digital 2022: Global Overview Report.

Taman opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana kaytettiin sekundaaridataa ja havainnointia.
Ty6ssa kaytettiin havainnointitaulukkoa, jossa seurattiin yhdeksan eri kaupungin TikTok-tilia. Ti-
leja seurattiin tammi-huhtikuun 2022 aikana. Havainnointitaulukossa seurattiin ominaisuuksia,
kuten seuraaja- ja tykkaysmaaria, milla videolla oli eniten katsojia sekd minkalaisia videotyyp-
peja ja sisaltda oli kaytetty. Tulokset osoittivat tdman hetkisen tilanteen valittujen kaupunkien
tilien pohjalta.

Tutkimuksessa selvisi, milta jokaisen valitun kaupungin TikTok-tili naytti ja minkalaista sisaltoa
julkaistiin. Tuloksissa saatiin selville, mitd kannattaa ottaa huomioon TikTok-markkinoinnissa.
Tutkimus osoitti, ettd etenkin ajankohtaisten trendien seuraaminen on merkittdvaa sisallén kan-
nalta, TikTok-markkinoinnissa. Lisdksi, seuraaja- ja tykkdysmaarien seka aktiivisen ja tasaisen
julkaisutahdin merkittavyys korostui erityisesti tuloksissa.

Johtopaatdksena, todettiin, ettd TikTokissa markkinointi on kannattavaa talla hetkella seka tule-
vaisuudessa. Hashtagien kaytto, videon sisalto ja trendien seuraaminen seka aktiivinen julkaisu-
tahti ovat merkittavid ominaisuuksia TikTok-markkinoinnissa. Porvoon kaupunki voi kayttaa tu-
loksia hyddykseen kaupunkimarkkinoinnissa TikTokissa.
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Lahteet



1 Johdanto

TikTok on vuonna 2017 julkaistu lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median
alusta, jonka suosio on viime vuosina kasvanut merkittavasti (Kepios 2022a). Tammikuun 2022 ti-
lastojen mukaan, viimeisen kolmen kuukauden aikana, TikTok-kanavalle tuli keskimaarin yli 650
000 uutta kayttajaa joka paiva. Tama vastaa lahes 8 uutta kayttajaa joka sekunti. (Kemp 2022.)
Vaikka TikTokia kayttaa ahkerasti myos vanhemmat sukupolvet, alusta on osoittautunut erittain
menestyksekkaaksi etenkin nuorempien yleis6jen keskuudessa. Vain muutaman kuukauden kulut-
tua kansainvalisesta julkaisusta vuonna 2017, TikTokista onkin tullut yksi nopeimmin kasvavista
sovelluksista maailmanlaajuisesti. (Ceci 2022.) Koska kyseinen sosiaalisen median alusta nayttaa
olevan suosittu, on tarkeaa tutkia TikTokin potentiaalia ja kayttda yritysten ja organisaatioiden vies-

tinnassa.

Taman opinnaytetyon aiheena onkin "Kaupunkimarkkinointi TikTokissa” ja tyon toimeksiantaja on
Porvoon kaupunki. Ty6 tehdaan Sari Myllyselle ja Tanja Peisalalle, jotka tydskentelevat Porvoon
Kaupungin matkailu- ja markkinointiyksikdssa. Sari Myllynen toimii matkailu- ja markkinointipaallik-

kona ja Tanja Peisala toimii yksikdn markkinointisuunnittelijana.

1.1 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa lisaselvitysta siihen, miten lyhyiden videoiden jaka-
miseen tarkoitettu mobiilisovellus TikTok toimii organisaatioiden viestinnassa. Tyon tutkimusongel-
mana on selvittda, miten kaupungit voivat kayttaa kyseista sovellusta markkinointiviestinnassaan
matkailun ndkdkulmasta. Tutkimus ankkuroidaan erityisesti hyddyttdmaan Porvoon kaupunkia,

joka toimii taman tutkimuksen toimeksiantajana.

Tassa opinnaytetydssa pyritaan vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Miten mobiilisovellus TikTok toimii ja miten kaupunkimarkkinointi onnistuu siina?
o Mita keinoja ja hy6tya TikTokilla on organisaatioiden markkinoinnin kannalta?

e Miten Porvoon kaupunki voisi hyddyntaa TikTokia matkailumarkkinoinnissaan?

Tassa opinnadytetydssa kaytetdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa, silla se sopii
kehittdvaan opinnaytetydhon. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tutkittavaa il-
miota, joka tdssa opinnaytetydssa on mobiilisovellus TikTokin kayttd eri kaupunkien markkinointi-
viestinnassa. Tydssa kaytetdadn sekundaariaineistoa ja tutkimusmenetelmana on havainnointi.

Koska kyseessa on verkossa tapahtuva havainnointi, oli tutkimusmenetelma oli siis netnografia.



Prosessi toteutuu siten, etta tutkittavaksi valitaan yhdeksan eri kaupunkia. Kaupungit valitaan Tik-
Tokissa silla perusteella, etta itse kaupungilla on samankaltaisuuksia Porvoon kaupungin kanssa.
Lisaksi valinta tehddan myos silla perusteella, ettd kaupunkien TikTok-tilit ovat keranneet paljon

suosiota tai ne vaikuttavat yleisesti luovilta ja monipuolipuolisilta. Prosessin aikana kerataan tutki-
muksellista dataa siitd, miten nama kaupungit ovat kayttaneet TikTok kanavaa markkinointiviestin-

nassaan, matkailun nakokulmasta.

Tyon tarkoituksena on kerata dataa siita, kuinka muut kaupungit markkinoivat itseaan matkailukau-
punkina TikTokissa. Tutkimuksen tuloksista kootaan havainnointitaulukko, jonka mukaan kerro-
taan, miten nama valitut kaupungit kayttavat TikTok-kanavaa. Taulukossa kuvaillaan, milloin tili on
luotu, minkalainen julkaisutahti on, kuinka monta seuraajaa ja tykkaysta tililld on, minkalaisia aihe-
tunnisteita eli hashtageja(#) kaytetaan, minkalaisella videolla on eniten katsojia, minkalaisia vide-
oita tililla julkaistaan yleisesti ja onko tililla jotakin muita huomioita, jotka tulevat esille. Muut huo-
miot voivat olla, esimerkiksi se, onko tileilld otettu tdman hetkisia trendeja huomioon. Kun tiedot on
keratty, tulosten pohjalta annetaan Porvoon kaupungin matkailu ja -markkinointiyksikélle vinkkeja

ja ohjeita, joita he voivat hyddyntda omalla TikTok kanavallaan tulevaisuudessa.

Tutkimus tehdaan matkailun nakokulmasta. Keskeisessa asemassa on siis se, minkalainen sisaltd
herattaa eniten kiinnostusta ja keraa suosiota, seka se, kuinka turisteille ja matkailijoille voidaan
parhaiden markkinoida Porvoon kaupunkia matkakohteena. Nama esimerkit tulevat ilmi muiden

kaupunkien TikTok tileista ja videoiden sisalloista.

Porvoon kaupunki voi kayttaa opinnaytetyon tuloksia hyodykseen kaupunkimarkkinoinnissaan.
Yleisesti, tulokset antavat vastauksia siihen, kuinka TikTok markkinoinnilla saavutetaan enemman
nakyvyytta kaupunkimarkkinoinnin kannalta. Lisaksi, opinnaytetyon teoria ja kehittamisehdotukset
soveltuvat myos yleisina ohjeina muille organisaatioille, ja niista voisi olla hyétya myo6s muille kau-
pungeille, jotka ovat kiinnostuneet TikTok-markkinoinnista, matkailun nadkokulmasta. Tutkimuksen
tuloksista voi olla hyotya sellaisille kaupungeille, jotka kaipaavat esimerkiksi vain vinkkeja kaupun-
gin tai muun kohteen TikTok-markkinointiin jotta voisi kehittad omaa sisaltoaan, tai sellaiselle kau-
pungille, jolla ei ole viela omaa TikTok-kanavaa lainkaan ja vaatii tutkimuksellista tietoa sen aloitta-

miseksi.
1.2 Tyon teoreettinen viitekehys ja raportin sisalto

Tassa opinnaytetyossa dataa keratdan eri muotoista lahteista. Aluksi tietoa kerataan yksityiskohtai-
sesti kaupunki- ja kohdemarkkinoinnista. Koska tyo liittyy vahvasti digitaaliseen markkinointiin, so-

siaalisen mediaan seka erityisesti TikTokiin, kerataan tietoa laajasti myos naista aiheista.



Jotta paastaan tutkimuksen tavoitteeseen, on ensin selvitettdva, mitd kaupunkimarkkinointi tarkoit-
taa. Tyo siis aloitetaan hahmottamalla kaupunkimarkkinoinnin kasitteet ja sen muodot. Taman jal-
keen otetaan esille kaupunkimarkkinoinnin esimerkkeja. Seuraavassa luvussa keskitytaan laajasti
siihen, mita sosiaalisen median markkinointi on. Tassa luvussa kuvaillaan sosiaalista mediaa
osana markkinointiviestintaa. Lisaksi, syvennytaan TikTok-markkinointiin yksityiskohtaisesti. Tutki-
muksen empiirisessa osiossa havainnoidaan yhdeksan eri kaupungin TikTok-tilid, jotta voidaan
selvittdd miten ndma muut kaupungit kayttavat kanavaa kaupunkimarkkinoinnissa, matkailun naké-
kulmasta. Lopuksi, vinkit ja ohjeet, jotka annetaan toimeksiantajalle, havainnoidaan taulukon

avulla.

Teoriapohjana tydssa kaytetddn paaasiallisesti internetistd saatavia raportteja ja tutkimustietoa.
Etenkin TikTokiin liittyvaa laajoja tutkimuksia seka kirjallisuutta on talla hetkella tarjolla viela hyvin
vahan, joten tdssa opinnaytetydssa keskeisessa osassa olisivat erilaiset ajankohtaisimmat verk-
koartikkelit, -raportit ja -julkaisut. Uusimpien raporttien kayttd on kyseisessa tutkimusaiheessa tar-

kedssa asemassa, silla etenkin digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti ja nopeasti.

Keskeisina lahteina hyddynnetaan paljon ajankohtaisimpia verkkoraportteja ja viimeisimpia tilasto-
tietoja. Esimerkiksi Kepioksen Digital 2022: Global Overview -raporttia tullaan kayttdmaan paljon
tassa tydssa. Raportti on tehty yhteistydssa We are Socialin ja Hootsuiten kanssa, ja sisaltaa uu-
simmat tiedot tarkeimmista online ja digitaalisen markkinointimaalilman tilastoista maailmanlaajui-
sesti. Lisaksi Wyzowlin tdman vuoden Video Marketing Statistics -raporttia tullaan kayttdmaan tie-
don keraamiseen. Se sisaltda samalla tavalla tarkeata faktatietoa digimarkkinoinnista. Tullaan
myos kayttdamaan eri digimarkkinoinnin ammattilaisen julkaisuja ja kirjoitelmia teoriapohjana. Esi-
merkiksi Hootsuite -sivustolla on paljon ammattilaisten kirjoittamia artikkeleita ja julkaisuja, joita tul-
laan kayttamaan hyodyksi, silla ne tarjoavat tyokaluja digitaalisen markkinoinnin muille ammattilai-
sille. Nailla sivustolla julkaistaan paljon ajankohtaista tietoa taman hetkisista sosiaalisen median ja

digimarkkinoinnin trendeista.
1.3 Porvoon kaupunki — toimeksiantajan esittely matkailun nakokulmasta

Porvoo on yksi Suomen suosituimmista matkailukohteista ja syyskuun 2020—elokuun 2021 aikana
Porvoon seudulla oli [ahes 600 000 kotimaan matkailijaa seka 88 000 ulkomaalaista matkailijaa.
(Tutkimus ja analysointikeskus TAK 2021.) Visitoryn tilastojen mukaan, ennen Covid-19 pande-
miaa, matkailun ollessa vield normaalilla mallilla, Porvoossa vieraili suuri maara liikke- ja vapaa-ajan
matkailijoita sekd Suomesta ettd ulkomailta. Esimerkiksi heindkuussa 2019, sijainnissa Porvoo kir-
jattiin 19 400 rekisterditya yopymista. Suomalaisten rekisterdidyt yopymiset olivat lisdantyneet tana

ajankohtana 27 prosenttia, ulkomaalaiset rekisterdidyt yopymiset olivat lisdantyneet 26 prosenttia



ja yhteensa ydpymiset olivat lisddntyneet 27 prosenttia aikaisemman vuoden 2018 heindkuusta.
(Visitory 2020.)

Porvoolla on vahva matkailuimago. Kaupungilla on lukuisia ainutlaatuisia ja uniikkeja vetovoimate-
kijoita, joita voidaan hyodyntaa ja tuoda esille kaupungin markkinoinnissa. Imagotutkimuksessa
Porvoota kuvailtiin seuraavilla sanoilla: "kiehtova, idyllinen, viihtyisa.” My6s monet kotimaan mat-
kailijat ovat kuvailleet Porvoota seuraavasti: “lhan kuin olisi ulkomailla”. Porvoon vahvuutena pide-
taan etenkin sen ainutlaatuista tunnelmaa. Suurien ketjuliikkeiden ja -ravintoloiden sijaan, Van-
hasta Porvoosta 16ytyy paljon pienia putiikkeja, kahviloita ja ravintoloita, jotka tarjoavat yksildllisia
palveluita ja tuotteita. (Visit Porvoo 2022a.) Khaniji kuvailee tekstissdan Rantapallo -sivustolla Por-
voon kaupunkia matkailukohteena, ja mainitsee, etta vaikka Porvoo on tunnettu suosittuna kesa-
kohteena, on tekemistd myds muina ajankohtina. Kaupungissa on tarjolla paljon historiallisia ja

kulttuurillisia nahtavyyksia ja kokemuksia eri vuodenaikoina. (Khanji 2020.)

Tutkimus- ja analysointikeskus TAK Oy toteutti haastattelun Suomen ulkomaalaisten ja kotimaisten
Porvoon seudun vuoden 2020 matkailijoista. Kyselyn tulosten mukaan, esille nousi etenkin se,
ettd, Vanha Porvoo vetoaa matkailijoihin. Vastanneista jopa 92 prosenttia Porvoon seudulla vierail-
leista ulkomaalaisista vieraili vanhassa Porvoossa. Myos kotimaisista matkailijoista yli puolet vierai-
livat vanhassa Porvoossa. (Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy 2020.) Vanha Porvoo onkin siis
seudun suosituin vierailukohde, ja siella vierailleet ovat halukkaampia suosittelemaan Porvoota
matkakohteena kuin muissa kohteissa vierailleet matkailijat. (Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK
Oy 2021.) Vanhan Porvoon rakennukset ovat varikkaita ja kadut ovat tehty mukulakivista. Sijainti
on myds yksi Suomen valokuvatuimmista paikoista (Visit Porvoo 2022b). Vanhakaupunki on vahva
vetovoimatekija Porvoolle ja siella sijaitsee paljon erilaisia historiallisia museoita ja nahtavyyksia,

kuten esimerkiksi Porvoon museo, Holmin talo ja Tuomiokirkko. (Visit Porvoo 2022c.)

Muita tarkeita vetovoimatekijoitd Porvoossa ovat kaupungin monipuoliset makuelamykset, paikalli-
suus, luonto sekd myos taide ja kulttuuri. Makueldmykset ovat ainutlaatuisia ja Porvoon ravinto-
loissa painotetaan Idhiruoan seka paikallisten raaka-aineiden tarkeyttd. Porvoossa on myds oma
kahvipaahtimo, panimo ja suklaan valmistaja. paikallisuutta voidaan myds pitaa tarkeana vetovoi-
matekijana Porvoolle, silla kaupungissa etenkin yhteisollisuus ja koti korostuvat. Tuotteet ja palve-
lut, jota kaupungissa myydaan ovat usein paikallisia, ja "porvoolaisuus” on tarkea osa jokapaivaista
elamaa. Sosiaalisessa mediassa, kyseista vetovoimatekijaa mainostetaan hashtagilla #porvoolo-
kal. Luontoa pidetdan Porvoon merkittavana vetovoimatekijana sen lukuisten kansallismaisemien
takia. Porvoon saaristo, luontopolut seka veneily- ja vesistomahdollisuudet ovat uniikkeja nahta-
vyyksia. (Visit Porvoo 2022a.) Myds taide ja kulttuuri korostuvat Porvoon vetovoimatekijoina, silla

kaupungissa jarjestetdan paljon nayttelyita, konsertteja ja tapahtumia kuten esimerkiksi suositut



joulumarkkinat, taidetehtaan erilaiset nayttelyt seka vuosittain jarjestettavat SMAKU ruoka- ja ra-
vintolafestivaalit. (Visit Porvoo 2022d.)



2 Kaupunkimarkkinointi

Kaupunkimarkkinointi on monipuolinen sekd moniuloitteinen kdsite. Taman luvun ensimmaisessa
osassa tavoitteena on tarkastella kaupunkimarkkinointia kasitteena yksityiskohtaisesti. Luvussa
avataan aluksi keskeiset kasitteet: kaupunki ja markkinointi. Seuraavaksi selvitetdan kaupunki-

markkinoinnin erilaiset muodot ja kanavat.

2.1 Kaupunkimarkkinointi kasitteena

Sana kaupunki kasitteena viittaa yhden maan urbaaniin alueeseen, joka tayttda asukastiheydel-
taan ja infrastruktuuriltaan kaupunkimaisen asutuskeskittyman kriteerit (Nuolijarvi & Paikkala
2014). Kaupunki maaritelladn myds seuraavasti: "Oman kuntansa muodostava, tiheaan ja suunni-
telmallisesti rakennettu, tavallisesti suuri asutuskeskus” (Sivistyssanakirja 2022a). Sana kunta
maaritelldaan taas seuraavasti: "Maaraalueen kasittava itsehallinnollinen yhdyskunta, joka on val-
tion lainsdadanndn alainen ja sen valvonnassa” (Sivistyssanakirja 2022b). Kuntalaki kuitenkin kos-
kee myds kaupunkeja samalla tavalla ja kaikki kaupungit ovat oikeudellisesti myds kuntia ja kunta
voi kayttaa nimitysta kaupunki, silloin, kun se tayttaa asetetut vaatimukset kaupunkimaiselle yhdys-
kunnalle (Minilex 2022).

Itse markkinointi kasitteena on hyvin laaja ja se maaritellaan usein monilla eri tavoilla. Liimataisen
(2020) mukaan, markkinoinnin keskeisena tehtavana on tuottaa myynnille liideja, eli asiakkuuksia
tai yhteydenottoja, jotka lopulta johtavat kauppoihin. Yritysvalmentaja Purasen (2019) mukaan
maaritelma kuvaillaan tyypillisesti kuitenkin liilan kapeasti. Markkinointi voidaan maaritella johtamis-
prosessina, joka vastaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamisesta, ennakoimisesta seka tadydentami-
sestd. Markkinointi kuvailee erilaisia toimintoja ja prosesseja joilla seka luodaan, viestitdan, toimite-
taan ettad vaihdetaan tarjouksia. Nama toiminnat tuovat arvoa joko asiakkaille, kumppanille jopa

koko yhteiskunnalle. (American Marketing Association 2017.)

Ma, de Jong, Hoppe ja Bruijne kuvailevat tutkimuksessaan, kuinka kaupunkimarkkinoinnin tavoite
on vastata tiettyjen kohderyhmien tarpeisiin ja toiveisiin. Tutkimuksessaan, he kuvailevat kaupunki-
markkinointia yksinkertaisesti kaupungin "myymisend" tietyille kohderyhmille raataloidyilla tavoilla.
Kaupunkimarkkinoinnissa tarkoituksena on lisata ihmisten tietoisuutta kaupungista. (Ma, de Jong,
Hoppe & Bruijne 2021.)

Kasite kaupunkimarkkinointi kulkee my6s vahvasti kasi kddessa kasitteen place marketing (engl.)
eli paikan markkinoinnin, tai destination marketing (engl.) eli kohdemarkkinoinnin kanssa. Kohde-
markkinointi on matkailualan markkinointitapa, jossa mainostetaan tiettyd maantieteellistd paikkaa.

Kyseessa voi siis olla maa, kaupunki, lomakohde tai ndhtavyys. (World Travel Marketing Team



5.11.2021.) Place marketing -termia on taas kaytetty vuosisatojen ajan viittaamaan eri paikkojen,
kaupunkien ja kansakuntien kehittdmiseen ja edistamiseen (Kavaratzis & Ashworth 2008, 150-
165).

Kaupungin ja paikan markkinointi on tarkeata ja lukuisat kohteet panostavat merkittavasti sen re-
sursseihin. Etenkin matkailualalla paikan, kohteen ja kaupungin markkinointi seka esille tuominen
on tarkeata, jotta matkustaja- ja kavijamaarat lisdantyisivat, ja kohde voisi kasvaa eri tasoilla, kuten
esimerkiksi taloudellisella tasolla. Etenkin, eri maiden tai alueiden matkailutoimistot kayttavat koh-
demarkkinointia keinona tuoda alueelle lisaa kavijoita ja vierailijoita paikallisen talouden vauhditta-
miseksi seka lomakohteen vakiinnuttamiseksi. (World Travel Marketing 2021.) Kohteet voivat myos
usein kayttaa paljon resursseja markkinointiin. Esimerkiksi Sveitsi kayttaa vuosittain miljoonia fran-
geja maan eri kaupunkien markkinoimiseen. Lukuisat eri tason julkiset ja osittain julkiset organisaa-
tiot pitavatkin tata kriittisena seka aluehallinnon ettd kehityksen kannalta ja tdman seurauksena

talle alalla tehdaan jatkuvasti uusia tutkimuksia. (Vuignier 2016, 4.)

Sen sijaan, etta keskitytddn kokonaisvaltaisesti markkinoinnin kaikkiin osa-alueisiin, tassa tydssa
kaupunkimarkkinoinnilla viitataan enemman kaupungin markkinointiviestintdan. Taman tyon koh-

teena on siis sellainen rajattu alue, joka hallinnollisesti muodostaa kaupungin, eli Porvoon kaupun-

gin.
2.2 Kaupunkimarkkinoinnin muodot

Paikkojen markkinointia voidaan kehittaa samalla tavalla kuin tuotteita ja palveluita markkinoidaan.
Koska kasitteet paikan markkinointi ja kaupunkimarkkinointi ovat hyvin lahella toisiaan, voidaan to-
deta, ettd kuten paikan markkinoinnin, myés kaupunkimarkkinoinnin keskeisimpiin muotoihin ja

ominaisuuksiin kuuluvat esimerkiksi kaupungin hallinnon apuvalineena toimiminen, palveluiden ke-
hittdminen seka niiden saatavuuden optimointi ja mahdollistaminen. Naiden ominaisuuksien viesti-

minen onkin merkittdva osa kaupunkimarkkinointia. (Rainisto 2008, 51-52.)

Kaupunkimarkkinointiin, kuten myos kohdemarkkinointiin ja paikan markkinointiin, kuuluu markki-
nointimenetelmien seka strategioiden soveltaminen (Ma, de Jong, Hoppe, Bruijne 2021). Nama
edesauttavat kilpailukyvyn seka uusien ratkaisujen edistamista. Strategisen suunnittelun tarkoituk-
sena on tunnistaa kaupungin nykytila, haasteet ja tulevaisuus. Lisaksi, niilld pyritddn ohjaamaan

uusien organisaatioiden toimintaa kaupungin kannalta parhaaseen suuntaan. (Rannisto 2005, 95.)

Kohdemarkkinointi on prosessi, jolla alueorganisaatio eli DMO (Destination Marketing Organiza-
tion) kohdistaa kyseisessa olevan kohteen vahvuudet makroympariston mahdollisuuksiin. Talla ta-

valla voidaan minimoida kohteen heikkoudet suhteessa makroymparistdn uhkiin. Tavoitteena on



saavuttaa kilpailukykyinen markkina-asema. Esimerkiksi Sri Lankan UNESCO-kohteessa Sigi-
riyassa, toisin sanoen Lion Rock matkakohteessa, laajan kohdemarkkinoinnin ja mainostamisen
lisaksi myos paikalliset viranomaiset ja palveluntarjoajat osallistuvat vierailijoiden ja turistien positii-
visen asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Erilaisiin osallistaviin toimenpiteisiin kuuluvat esimerkiksi
arkeologinen museossa ja informaatiopisteessa tydskentely, ohjeistuksien ja turvallisuuden yllapito
seka myos erilaisia ekskursioiden, kuten esimerkiksi kuuma-ilmapallo kokemuksien, jarjestaminen.
Kyseiset tehtavat vaikuttavat erityisesti kohteen talouteen positiivisesti, silla ne luovat esimerkiksi
uusia tydpaikkoja. Paikalliset ovat siis vahvasti mukana osallistumassa ja vaikuttamassa kohde-
markkinointiin. (Pike 2021, 2, 12.)

Markkinoinnissa on useita eri kanavia, joita voidaan soveltaa myds kaupunkimarkkinointiin. Jyvas-
kylalaisen Digitoimisto Preonin mukaan markkinoinnissa yleisesti kaytetaan digitaalisten menetel-
mien lisdksi myds perinteisempia markkinointitapoja. Vaikka perinteiset markkinointitavat ovat viela
osa nykyajan markkinointia, digitaalinen markkinointi on kasvanut viime vuosina ja kasvaa jatku-
valla tahdilla. Digitaaliset markkinointitavat eroavat perinteisista tavoista siind, miten niita esitetdan
ja kenelle niitd kohdennetaan. Digimarkkinointi on esimerkiksi yleensa suunnattu vain tietyille koh-
deryhmille. Lisaksi digitaaliset kampanjat ovat normaalisti lyhytjaksoisempia kuin perinteissa mark-
kinoinnissa ja digitaalista markkinointia voi usein optimoida ja muokata myos jalkikateen. Digitaali-
seen markkinointiin liittyvat menetelmat ja teknologiat ovat hyvin laaja kategoria. Tyypillisesti digi-
taalisesta markkinoinnista puhuttaessa térmataan erilaisiin termeihin, kuten verkkosivustot, haku-
koneoptimointi, hakusanamainonta, sisaltdmarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. (Preoni
28.2.2022.) Kuten muussakin markkinoinnissa, néita tapoja voidaan hyddyntaa kaupunkimarkki-

noinnissa.

Kaupunkimarkkinoinnissa on hyddyllistd panostaa ja keskittyd digimarkkinointiin sosiaalisessa me-
diassa. Bharatin johtamisinstituutin apulaisprofessorin, Desain kuvailee Digital Marketing: A Re-
view katsausraportissaan, kuinka digitaalinen markkinointi kattaa kaikki markkinointitoimet, joissa
kaytetdaan sahkoista laitetta tai Internetia. Yritykset voivat siis hyddyntavaa erilaisia digitaalisia ka-
navia, kuten hakukoneita, sosiaalista mediaa, sdhkdpostia ja verkkosivustojaan, jotta voi olla vuo-
rovaikutuksessa ja yhteydessa nykyisiin seka myos potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin. Tata voidaan
kutsua myds "verkkomarkkinoinniksi" tai "internetmarkkinoinniksi”. Digitaalinen markkinointi on
muuttanut tapaa, jolla brandit ja yritykset kayttavat teknologiaa markkinoinnissa jo 1990- ja 2000-
luvulta l1ahtien. Digitaaliset alustat ovat yhd enemman kaytdssa ja kuuluvat jokapaivaiseen ela-
maan. Online kaupat ja sosiaalisen median mainokset ovat yha yleisempia kuin fyysiset kivijalka-
kaupat ja bannerimainostaulut silld ne osoittautuneet tehokkaammiksi markkinointimuodoiksi. (De-
sai 2019, 196-197.)



Revfine, eli ravintola- ja matkailualan tietoalusta, joita alan ammattilaiset kayttavat hyddykseen esi-
merkiksi markkinoinnissa, listasi erilaisia markkinointitapoja, jolla voi lisdtd arvoa matkakohtee-
seen. Kyseiset tavat sopivat myds kaupunkimarkkinointiin. Kohteen ainutlaatuisuutta on keskeista
tuoda esille markkinoinnissa, silla se edesauttaa kaupunkia erottumaan muista ja tuo esille kau-
pungin omia uniikkeja ominaisuuksia. Tdma on vahvasti sidoksissa myds kaupungin brandin kehit-

tdmiseen. Brandin kehittdminen auttaa luomaan kaupunki-identiteettia. (Revfine 2022.)

Digitaalisessa markkinoinnissa, kohteen on mahdollista kayttaa valtavia maaria tietoa, eli analytiik-
kaa useisiin eri tarkoituksiin. Tallaisia tydkaluja ovat esimerkiksi Google Analytics seka sosiaalisten
median alustojen omat tyokalut, kuten esimerkiksi Instagram Insights tai TikTok Analytics. Analytii-
kan hyodyntaminen auttaa esimerkiksi analysoimaan, minkalainen sisalto houkuttelee kayttajia eni-

ten, tai mika edistaa kavijamaarien kasvua eniten. (Revfine 2022.)

Sidosryhmien huomioiminen ovat myods tarkea osa kaupunkimarkkinointia. Tarkea osa kohteen
hallitsemisessa ja yllapitamisessa on eri sidosryhmien etujen huomioiminen luottamuksen rakenta-
miseksi ja sitoutumisen helpottamiseksi. Sidosryhmia voivat olla esimerkiksi hotellit, nahtavyydet,
ravintolat, kauppakeskukset, matkatoimistot ja matkanjarjestajat. Strategiat, jotka rohkaisevat naita
eri osapuolia osallistumaan ja tukemaan kaupunkimarkkinointia, edesauttavat mainoskampanjoi-
den ja toivotun kaupunkibrandin syntymista, ja tdma voivat edesauttaa turistien vierailemista ky-

seessa olevassa kohteessa. (Revfine 2022.)

Esimerkkina kaupunkimarkkinoinnista, Helsingin kaupunki on tehnyt kattavaa, 1ahes vuoden kesta-
vaa brandityota kehittddkseen kaupungilleen oman identiteetin, jonka avulla kaupunki tulee tunne-
tummaksi ja erottuu paremmin joukosta. Helsinki kuvailee itsedan kaupunkina, joka on vaikuttavien
ihmisten, tekojen ja kohtaamisen kaupunki. Helsingin tavoitteena on markkinoidaan kaupunkia sel-
laisena paikkana, jossa ihmiset voivat vaikuttaa erilaisiin asioihin, kuten pienempiin ja suurempiin
paatoksiin. Helsingin kaupunki kuvaileekin kaupunkibrandiaan siten, ettei se ole pelkastaan viestin-
taa tai markkinointia, vaan erityisesti kokemusten, tekojen ja kohtaamisten pohjalta syntyvaa aja-
tusta ja mielikuvaa kaupungista. Helsingin Brand New Helsinki -projektiin osallistuikin tuhansia ih-
misia, jotka ideoivat, tutkivat ja analysoivat parhaita tapoja tuoda esille Helsingin oma identiteetti.
Brandi koostui neljasta erilaisesta kulmakivesta. Naiden lisaksi, Helsinki haluaa myos ennen kaik-
kea panostaa siihen, etta kaikki voisivat osallistua ja vaikuttaa kaupungin tulevaisuuden paatoksiin.
(Kuva 1.)
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Kuva 1. Brand New Helsinki — kuva Helsingin kaupungin brandista (Helsingin kaupunki 2016)

Brand New Helsinki — brandin neljastad kulmakivesta ensimmainen kulmakivi oli muuttuva Helsinki,
joka tarkoittaa sita, etta Helsinki on kilpailukykyinen kaupunki, jolta edellytetaan erinomaisesti toi-
mivia puitteita seka palveluita. Helsingin odotetaan pysyvan mukana kiihtyvassd muutoksessa, silla
se on yksi Euroopan nopeimmin kasvavista ja kehittyvista kaupungeista ja monia aluehankkeita on
tehty ja tehddan, jotta kaupunki voisi kehittya entistd enemman. Helsingin kaupunki brandin kehit-
tamisen seuraava kulmakivi oli toimiva Helsinki, eli esimerkiksi peruspalveluiden parantaminen.
Kaupungin mukaan, esimerkiksi koulutus ja perusosaaminen onkin huippuluokkaa, ja kaupunki on
monen muunkin osa-alueen kannalta edellakavija. Kolmas kulmakivi onkin kontrastien Helsinki ja
kaupunki kuvailee itsedan vastakohtien kaupunkina. Helsingin tyyli on omanlaisensa, ja sen kuvaa-
via piirteitd ovat esimerkiksi syke ja rauha. Tama tekee kaupungista ainutlaatuisen ja monipuolisen
monella eri tavalla. Neljas kulmakivi on my6s hiukan sidoksissa kolmanteen, silla se on omaperai-
syys. Kaupunki kuvailee itseddn omanlaisenaan, ja erilaisuutta kannustetaan ja arvostetaan. Kau-
punki haluaa kannustaa kaikkia olemaan oma itsensa eika piilotella omaa identiteettidan. Lisaksi
kaupunki haluaa pitda brandinsa sellaisena, mika kannustaa luovuuteen ja osallistavaan kokeilu-

kulttuuriin. (Helsingin kaupunki 2016.)
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3 Digitaalinen markkinointi

Nykypaivana digitaalinen markkinointi, ja etenkin sosiaalinen media, on keskeisessa ja merkitta-
vassa asemassa markkinointiviestinnassa, silla viimeisimmat tilastot osittavat, ettd kayttajamaarat
jatkavat kasvamistaan (Kepios 2022a). Taman luvun alussa kasitellaan sosiaalista mediaa kasit-
teena. Luvun ensimmaisessa osiossa tarkastellaan sosiaalista mediaa yleisesti. Seuraavaksi tar-
kastellaan, miksi sosiaalinen media on tarkea osa markkinointiviestintaa ja taman jalkeen syvenny-
taan sisaltomarkkinoinnin taman hetkisiin trendeihin. Naiden tietojen avulla voidaan selvittaa, mista
kayttajat talla hetkellda kiinnostuvat. Luvun seuraavassa osiossa keskitytadn sosiaalisen median
alustaan, TikTokiin, yksityiskohtaisesti. Kyseinen alusta on merkittava taman opinnaytetyon kan-
nalta, silla sitd kaytetdan tutkimuksen paaasiallisena tydkaluna. Lisdksi tdssa osiossa tarkastellaan
videon voimaa, silla videot ovat olleet suuressa suosiossa jo useita vuosia ja niiden menestys nayt-

taisi edelleen jatkuvan (Wyzowl 2022).

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voidaan kuvailla lukuisilla eri tavoilla. Esimerkiksi Dollarhiden Investopedian ka-
siteessa sosiaalista mediaa kuvaillaan tietokonepohjaisena teknologiana, joka mahdollistaa ajatus-
ten ja tiedon jakamisen virtuaaliverkostojen ja -yhteisdjen kautta. Sosiaalinen media viittaa siis in-
ternetpohjaiseen alustaan, jonka avulla kayttajat saavat jaettua ja viestitettya erilaista sdhkoista da-
taa, kuten esimerkiksi henkildkohtaisia tietoja, asiakirjoja videoita ja valokuvia. Sosiaalista mediaa
on monessa muodossa, mukaan lukien blogit, foorumit, yritysverkostot, valokuvien jakoalustat, so-
siaaliset pelit, mikroblogit seka chat-sovellukset. Yksityishenkilot kayttavat sosiaalista mediaa ver-
kostoitumiseen seka yhteydenpitamiseen esimerkiksi ystaviin tai perheeseen. Kayttajat voivat ja-
kaa ideoitaan, ajatuksiaan seka nadkemyksiaan sosiaalisen median alustoilla. Liséksi sosiaalista

mediaa voidaan kayttda uramahdollisuuksien etsimiseen. (Dollarhide 2021.)

Kepioksen (2022a) hiljattain julkaistussa vuoden 2022 Digital Global Overview -raportissa nahdaan
uusimpia ja ajankohtaisimpia tilastotietoja sosiaalisen median kaytdsta. Raportin mukaan suurin
osa verkottuneesta maailmasta kasvaa nyt nopeammin kuin ennen Covid-19 pandemiaa. Tilasto-
jen vuoden 2022 alussa itse internetin maailmanlaajuinen kayttajien maara oli noussut 4.95 miljar-
diin, ja Internetin levinneisyys oli 62,5 prosenttia maailman kokonaisvaestosta. Nama tiedot osoitta-
vat, ettd internetin kayttajien maara on kasvanut 192 miljoonalla, eli 4,0 prosentilla, viimeisen vuo-
den aikana. Tilastojen mukaan, tammikuussa 2022 sosiaalista mediaa kaytti jopa 4,62 miljardia ih-
mistd maailmassa, joka on yhteensa 58,4 prosenttia maailman kokonaisvaestosta. Sosiaalisen me-
dian kayttajaien maara maailmassa on kasvanut vuoden aikana yli 10 prosenttia ja 424 miljoonaa
uutta kayttajaa aloitti sosiaalisen median matkansa vuoden 2021 aikana. Maailman sosiaalisen

median kayttdjamaara on myos kolminkertaistunut viimeisen 10 vuoden aikana. Lisaksi, yli miljardi



12

uutta kayttajaa oli aloittanut sosiaalisen median kayton vuoden 2019 huhtikuusta lahtien, ja yli puo-
let maailman nykyisesta aktiivisesta kayttajakunnasta on alkanut kayttaa sosiaalista mediaa vasta

viimeisen kuuden vuoden aikana. (Kuva 2.)

SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME

NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS (IN MILLIONS) AND YEAR-ON-YEAR CHANGE (N USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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Kuva 2. Sosiaalisen median kayttajamaarat ajan myoéta(mukaillen Kepios 2022a)

3.2 Sosiaalinen media osana markkinointiviestintiaa

Alussa sosiaalisen median paakayttétarkoitus oli vuorovaikuttaminen ystavien ja perheen kanssa
mutta myohemmin yritykset alkoivat kayttaa sita viestintamenetelmana asiakkaiden ja kuluttajien
tavoittamiseksi. (Dollarhide 2021.) Sosiaalinen media antaakin yrityksille erilaisia mahdollisuuksia
kehittda ja tuoda esille omaa brandia, sekd myds luoda erilaisia luovia markkinointikampanijoita,
joita ei perinteisellda markkinoinnilla voida toteuttaa. Sosiaalisen media antaa mahdollisuuden esi-
merkiksi suuren yleison tavoittamisen lyhyessa ajassa. Sosiaalisen median alustat tarjoavat usein
my®0s lukuisia erilaisia mainos- ja markkinointi vaihtoehtoja, joita on helppo oppia kayttdmaan.
(Henderson 2020.) Esimerkiksi Meta for business:in Facebook Ads eli Facebook mainonta tarjoaa
mahdollisuuden luoda kampanijoita ja maksettua mainontaa yksinkertaisilla itsepalvelutytkaluilla.
Kampanjat ja mainokset saa tehtya nopeasti ja ne voi kohdentaa sopiville kayttajaryhmille. (Meta
for Business 2022.) Esimerkkina tasta Helsingissa sijaitseva yritys voi kohdentaa mainoksen Hel-

singissa asuville kayttjille.

Digitoimiston Preonin mukaan sosiaalisen median suosio on kasvanut vuosien aikana rajahdys-

maisesti ja se on tarkea osa digitaalista markkinointia. Sosiaalisen median markkinointi voi
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tarkoittaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa maksettua mainontaa. Tallainen mai-
nos voi olla esimerkiksi sosiaalisen median julkaisun valissa nakyva bannerimainos, mutta se
voi olla myos esimerkiksi orgaaninen yrityksen julkaisu, jolle halutaan antaa maksullista li-
sanakyvyytta. Alustat ovat osoittautuneet hyodyllisiksi paikoiksi harjoittaa markkinointia, silla nii-
den etuina ovat mittava tavoitettavuus sekd monipuolinen kohdennusmahdollisuus. (Preoni
28.2.2022.)

Tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, YouTube, Instagram, Twitter
ja TikTok. Yhteensa seitsemalla eri alustalla on talla hetkella yli miljardi kuukausittaista aktiivista
kayttajaa, ja tyypillinen sosiaalisen median kayttaja kayttaa nyt aktiivisesti keskimaarin 6,7 erilaista
sosiaalista alustaa joka kuukausi (Kepios 2022a.) Kuva 3 nayttaa lokakuun 2021 suosituimmat so-

siaalisen median alustat. (Kuva 3.)

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS
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Kuva 3. Kaytetyimmat sosiaalisen median alustat lokakuussa 2021 maailmanlaajuisesti(mukail-
len Kepios 2022a)

3.3 Sosiaalisen median trendit 2022

Yksi taman hetken suurin trendi, digitaalisuus, on osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Vuoden 2022
trendeina nayttaisi olevan esimerkiksi vastuullisuus, yhteisollisyys, elamyksellisyys seka merkityk-

sellisyys. (Malinen 2022.)

99designes:in tydryhma seuraa vuosittain uusia digitaalisia trendeja, jotka luovat pohjan markki-

noinnin tulevaisuudelle. Talla hetkella, etenkin lyhyiden videoiden suosio jatkaa kasvamista.
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Nykypaivana ihmiset ovat Kiireisimpia ja samalla heidan keskittymiskyky heikkenee. Tasta syysta
lyhyet, sekunneissa pysyttelevat videot ovat kasvavassa suosiossa, ja houkuttelevat enemman
kuin esimerkiksi pitkat videot, jotka vaativat paneutumista. Tallaiset videot korostavat tarvetta yk-
sinkertaisille ja ytimekkaille viestinnalle seka mukaansatempaavalle sisalldlle. Lyhyissa videoissa
etenkin osallistavat videot, kuten esimerkiksi erilaiset haasteet ovat suosiossa. Lyhyita videoita on
myos helppo tehda itse, silla ne vaativat harvoin paljon valmistelua eika niiden tarkoituksen ole olla
virheettomia. Siksi ihmiset tekevat myds paljon téllaisia mukaansatempaavia videoita ja niiden suo-

sio jatkaa kasvuaan. (99designs 2021.)

My®os vaikuttajien, eli influenssereiden suosio on ollut kauan nousussa, ja nousee yha edelleen.
Boot Camp Digital Markkinointiyrityksen toimitusjohtaja Neher kuvailee Forbesissa, kuinka vaikut-
tajan kayttaminen markkinoinnissa on osoittautunut hyodylliseksi seka myos kannattavaksi, silla se
saavutti 13,8 miljardia dollaria, eli noin 12.7 miljardia euroa vuonna 2021 ja se jatkaa edelleen kas-
vuaan. (Neher 2021.) Vaikuttajan avulla brandit voivat markkinoida suoraan kohdeyleisélleen. In-
fluensserit koetaan hyodyllisiksi, silla kuluttajat suhtautuvat yha epailevammin brandeihin ja luotta-
muksen rakentaminen on siksi erittdin tarkeda. (Mathew 2018.) Vaikuttajat tuovat markkinointikoh-
teeseen merkityksellisyytta ja kontekstia ja lukuisat B2B-brandit myos kayttavat vaikuttajia markki-
noinnissaan. Esimerkiksi Adobe, SAP, GE ja PWC ovat hyddyntaneet tata trendia. (Neher 2021.)

Samalla tavalla tarinankerronta on myds trendi nykypaivan digimarkkinointisisalldssa. Ihmiset toi-
vovat nykyaan autenttisia tarinoita, johon voivat myos samaistua. Tasta syysta on nykypaivana tar-
keata jattaa tyhjat lupaukset pois. Tulisi myds nayttaa konkreettisesti miten tuote tai palvelu on pa-
rempi kuin muiden (99designs 2021.) Myds TikTokin (2021) mukaan kanavalla menestyvat yrityk-
set luovat aitoa ja rehellista sisaltoa, joka on tiiviisti linjassa yhteison ja alkuperaisen TikTok-koke-
muksen kanssa. Sosiaalisessa mediassa kannattaa luoda mielekasta ja kiinnostavaa sisaltéa il-
maisemalla itseaan aidolla tavalla. My6s monipuolisen musiikin, selostusten ja tehosteiden sekoi-

tus ohjaa tarinankerrontaa sisallossa

Etenkin yksildllisellad ja personoidulla sisallélla tulee olemaan suuri rooli vuonna 2022. Sen sijaan,
ettd sisaltdva tehtaisi laajalle massalle siina toivossa, etta se vetoaisi mahdollisimman moniin ihmi-
siin, luomalla erityisid, omaa kohderyhmaa palvelevaa sisaltdéa, saadaan aikaan parhaimpia tulok-
sia. My0s aika, paikka ja oikean sosiaalisen median kanava vaikuttaa personointiin. Brandit jotka
todennakoisesti menestyvat parhaiten, I6ytavat oman markkinaraon, kuuntelevat aktiivisesti yleiso-

aan ja seuraa ajankohtaisia trendeja. (TikTok for Business 2021.)

Algoritmi on kaikki kaikessa ja sen rooli sosiaalisessa mediassa on tarkea. Ennen algoritmit lajitteli-
vat sosiaalisen median julkaisuja julkaisuajan mukaan, mutta nykyaan ne maaraytyvat kayttajien

syotteessa relevanssin eli osuvuuden, perusteella. Toisin sanoen, sosiaaliset verkostot priorisoivat
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sellaista sisaltda joka todennakoisimmin sopii yhteen kayttajan kiinnostusten kanssa. Kiinnostuk-
sen kohteet maaraytyvat kayttajan kayttaytymisen mukaan. Yksinkertaisuudessaan, jos kayttaja
esimerkiksi seuraa tai katsoo paljon koira- tai tanssi-aiheisia videoita varsinkin loppuun asti, maarit-
taa algoritmi ndma kayttajan kiinnostuksen kohteeksi ja taten, priorisoi koira- seka tanssi-aiheiset
julkaisut. (Barnhart 26.3.2021.) Esimerkiksi Instagramin (23.1.2019) Twitter-viestiketjun mukaan,
se, mika nakyy sybtteessa ensimmaisena, maaraytyy sen mukaan, minka julkaisujen ja tilien
kanssa kayttaja on eniten tekemisissa, seka muista vaikuttavista tekijoista, kuten julkaisujen ajan-
tasaisuudesta, kuinka usein kayttda Instagramia, kuinka monta ihmista seuraa ja niin edes pain.
Digitaalisen markkinoinnin jokaisesta osasta — sosiaalisen median uutissyotteista, nayttomainok-
sista, sosiaalisista mainoksista, hakukoneoptimoinnista ja jopa sahk&postista — on tulossa algo-
ritmilahtoinen. Algoritmi myos kehittyy ja muuttuu jatkuvasti kayttajakokemusten myota. Markkinoi-
jien tulisi siis tarjota asiakkaiden toivoma kayttokokemus pysyakseen merkityksellisina tai heidan

sisaltdnsa jad vahemman nakyvaksi. (Neher 2021.)

3.4 Mikéa on TikTok

Alunperin Kiinalainen Bytedance julkaisi vuonna 2016 videoiden jakamiseen sosiaalisen verkos-
ton sovelluksen nimeltd Douyin, ja tdma sovellus on edelleen olemassa erikseen Kiinassa. So-
velluksen kansainvalisen version nimeksi annettiin myéhemmin, vuonna 2017, TikTok. Kanava
yhdistyi myohemmin vuonna 2018 Musical.ly nimisen kanavan kanssa, jota erityisesti lansimaa-
laiset kayttivat paljon. Douyin ja TikTok eroavat toisistaan siten, ettd ne muokkautuvat omien
markkinoidensa mukaan. (Geyser 2022.) Talla hetkelld TikTok on markkinoilla yli 150 maassa ja
on ensimmaiseksi ladatuin mobiiliapplikaatio yli 40 maassa. TikTok on myo6s saatavilla yli 35 eri
kielella. (TikTok Creator Marketplace 2022.)

TikTok on jatkuvasti kasvava sosiaalisen median alusta ja viimeisimmat tilastot osoittavat, etta
kanava on kerannyt suuren suosion viime vuosien aikana. TikTokin yleison tavoittavuus on kas-
vanut yli seitsemalla prosentilla. Tammikuussa 2022 TikTok oli maailmanlaajuisesti kuudenneksi
kaytetyin sosiaalisen median alusta, ja silla oli jopa miljardi kayttajaa. (Kepios 2022a.) Suomessa,

TikTokilla oli my6s alkuvuodesta 1.2 miljoonaa vahintaan 18-vuotiasta kayttajaa. (Kepios 2022b).

Vaikka TikTok toimii myds selaimella, alusta on optimoitu matkapuhelimien eli mobiili kayttoon. Vi-
deot ovat puhelimen ruudun kokoisia ja taten parhaan kayttékokemuksen saa omalla puhelimella.

Tammikuussa 2022, TikTokin kayttajat kayttivat yhteensa 19.6 tuntia kanavan selailuun mobiililait-
teella. Lisaksi TikTokin kayttajat kayttivat keskimaarin 48 prosenttia enemman aikaa alustan selaa-

miseen mobiililaitteillaan vuoden aikana. (Kepios 2022a.)
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3.4.1 TikTok osana markkinoitiviestintaa

TikTok-markkinointi viittaa TikTokin kayttamista tyokaluna brandin, tuotteen tai palvelun mainosta-
miseen. Markkinointitapoja on useita, kuten vaikuttajamarkkinointi, maksettua mainontaa tai orgaa-
nisen virussisallon luomista. TikTok-markkinointi voi auttaa organisaatioita ja yrityksia esimerkiksi
seuraavissa osa-alueissa: branditietoisuuden lisdaminen, tuotteiden tai palveluiden mainostaminen
ja myyminen, palautteen ja vuorovaikutuksen saaminen seka asiakaspalvelun tarjoaminen. (Hi-
rose, 18.11.2021.)

Helsinkilainen markkinointitoimisto Muutoksen toimitusjohtaja Yrjola kuvailee TikTokin hyotyja yri-
tyksensa blogikirjoituksessa. Yrj6lan mukaan TikTokissa on mahdollista tuottaa rennompaa sisal-
t6a ja se on hyddyllinen tydkalu markkinointisuunnitelmassa etenkin silloin, kun yritys pyrkii 1a-
hemmaksi nuorempaa yleisda (Yrjola 8.2.2022). TikTok onkin suosittu erityisesti nuorempien
Millennialien (1981-1995 -syntyneiden) seka Z-sukupolven(1996-2012-syntyneiden) keskuu-
dessa (Geyser 2022).

Yrj6lan(8.2.2022) mukaan TikTok-palvelussa on paljon potentiaalia, eivatkd monet kilpailijat viela
ole TikTokissa. Tasta syysta yritysten tulisi omaksua kanava markkinointisuunnitelmassaan mah-
dollisimman pian. Markkinointitoimisto Muutos Digital Oy:n blogikirjoituksessa annetaan erilaisia
vinkkeja yrityksille kanavan kaytosta. Nama vinkit ovat vahvasti sidoksissa vuoden 2022 trendien
kanssa. Esimerkiksi vaikuttajan kayttaminen on hyodyllista silla kayttajat pitavat heita yleensa luon-
nollisemmalta luotettavammalta ja samaistuttavammalta. Lisdksi vaikuttajilla on yleensa suuri
maara seuraajia, joten kampanja saavuttaa suuremman yleison. Vaikuttajat tyypillisesti tekevat ly-
hyita esittelyvideoita markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. Yrj6la painottaa myds inspiroivan ja
kiinnostava sisallén tarkeytta. Ihmisten arki on useasti kiireista ja keskittymiskyky heikkenee, joten
lyhyet mukaansatempaava videosisaltdé on usein hyddyllinen ratkaisu. Wyzowlin (2022) mukaan,
kun kayttajilta kysyttiin minkalaisia videoita he suosivat silloin, kun he saavat tietaa uudesta tuot-

teesta tai palvelusta, 73% vastasi suosivansa lyhyita videoita.

Videoissa kannattaa menna suoraan asiaan ja pitda katsojan mielenkiinto ylla. Sosiaalisen median
asiantuntijan, Hughesin mukaan, koska kanava on hyvin nopeatempoinen yleisesti, TikTok-videoi-
den kannattaisi pysytellda noin 15 sekunnin pituisina, ja videon sanoma pitaisi mahtua tahan aikara-
jaan. Etenkin viihtyisat, osallistavat, opetukselliset ja puhuttelevat videot kiinnostavat kayttajia.
Ajankohtaisten trendien hyddyntadminen, on myds tarpeellista kayttajien kiinnostuksen yllapitami-
sen kannalta. (Hughes 8.3.2022.)

Hootsuiten sisdisen markkinoinnin asiantuntijan Mikolajczykin mukaan TikTok-markkinoinnissa

merkittavia huomioonotettavia ominaisuuksia ovat julkaisuaika seka julkaisutahti. For You Page eli
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sinulle-sivulla ehdotetut videot saattavat tulla enemman tai vahemman tunnetuilta kayttgjilta, mutta
julkaisut eivat koskaan ole yksi tai kaksi paivaa vanhempia. Tasta syysta johdonmukaisuus ja
saannollisyys ovat erittain keskeisessa asemassa, mikali toivotaan enemman nakyvyytta tai vuoro-
vaikutusta. Erityisesti algoritmi suosii sellaisien julkaisujen nayttamista, jotka tulevat saannallisin
aikavalein ja joilla on selkea julkaisuaikataulu. Lisaksi myos kayttajat suosivat sellaisia kanavia,
jossa julkaistaan usein ja sdannéllisesti. Kanava on nopeatempoinen ja TikTok (2021) itse suositte-
lee julkaisemaan sisaltéa jopa yhdesta neljaan kertaa paivassa. Ajankohdan kannalta, suositellaan
I6ytamaan omaan yleisd6n sopiva julkaisuaika. TikTokilla on oma analytiikka-sivusto, jonka kautta
yritysprofiili voi seurata omia tilastojaan. N&illa sivustoilla voidaan seurata esimerkiksi ajankohtaa,
kun useimmat kayttajat nakevat videon. Taman avulla voidaan erottaa, mika on paras julkaisuaika
omalle kohderyhmalle. (Mikolajczykin 13.9.2021.)

SEO-asiantuntija ja Dive in SEO -yrityksen perustaja Ahmadin mukaan on kaksi lukua, joita mark-
kinoijien on hyodyllistd seurata TikTokissa. Nama ovat tykkays ja seuraajamaarat. Vaikka katselu-
kertojen maara on myos merkityksellinen, tykkaykset ja seuraajat ovat paras tapa seurata, kuinka
menestyvia julkaisut ovat ja ovatko ne menestyksekkaita pitkalla aikavalilld. Tykkaykset viittaavat
videon tykkaamiseen. Jokaisella videolla on pieni sydanikoni, jota kayttaja voi painaa, jos pitaa si-
sallosta. Tykkaysten perusteella nahdaan onko sisalto kayttajille mielekasta, ja minkalaista sisaltoa
kannattaa tuottaa tulevaisuudessa. Seuraajilla tarkoitetaan niita kayttajia, jotka ovat kiinnostuneet
tilin sisalldsta niin paljon, etta haluaa seurata tilia ja ndhda myds seuraavia julkaisuja. Seuraaja-
maarilla nahdaan siis myos, kuinka monet ovat kiinnostuneet tilin sisallosta. Mikali seuraaja ja tyk-
kaysmaarat eivat siis jostain syysta nayta lisdantyvan, on julkaisujen sisaltéa paivitettava. (Ahmad
6.9.2021.)

TikTokin kayttajat voivat kayttaa erilaisia hashtageja videoissa tavoittaakseen suuremman yleison.
Hashtagit toimivat avainsanoina julkaisulle. Jos esimerkiksi tehdaan video Porvoon vanhasta kau-
pungista, voidaan kayttda hashtagia #vanhaporvoo tai #porvoonvanhakaupunki. Jos kayttaja ha-
luaa 16ytaa sisaltva Porvoon vanhasta kaupungista, voi han etsia sitd esimerkiksi kyseisilla hashta-
geilla. Hashtagien avulla katsojamaarat nousevat ja videot saavat enemman nakyvyytta. (Zote
3.3.2022) Esimerkiksi heindkuussa 2020 TikTokin suosituimmilla sisaltdkategorioilla oli yli kaksi
miljardia katselukertaa. Sovelluksen katsotuin sisaltdluokka oli viihdesisaltd, jolla oli 535 miljardia
katselukertaa. Toiseksi katsotuin sisaltéluokka oli tanssi, jolla oli 181 miljardia katselukertaa. (Ceci
2022.)
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3.4.2 Videon voima

Videoiden rooli on sosiaalisessa mediassa nykypaivana avainasemassa. Esimerkiksi Wyzowlin
(2022) tuottaman Video Marketing Statistics raportin mukaan ihmiset katsovat keskimaarin 19 tun-
tia videoita viikossa. Luku on kasvanut vuoden aikana tunnilla, ja jopa 8.5 tunnilla kolmen vuoden

aikana. Vuonna 2018 ihmiset katsoivat vain puolitoista tuntia videoita paivassa, mutta vuonna 2021

maara on noussut jopa kahteen ja puoleen tuntiin. (Kuva 4.)

Average hours of online
video watched per week

Kuva 4. Videoiden katselun keskimaarainen tuntimaara viikossa. Mukaillen Wyzowl 2022.

Videomarkkinoinnista on luonnollisesti tullut yksi lapimurtotrendeista viimeisten vuosikymmenten
aikana ja tasta syysta videomarkkinointi on tarkea ja hyddyllinen tyokalu yrityksille (Sarika
5.2.2022). Videomarkkinoinnilla tarkoitetaan videon kayttdd markkinointitarkoituksiin, eli tuotteen
tai palvelun myymisen edistdmiseen, esille tuomiseen tai mainostamiseen. Videomarkkinointi on
sidoksissa digitaalisiin ja sosiaalisen median kanaviin, jossa voidaan tehokkaasti tavoittaa toivottu
yleis6. Wyzowlin raportin mukaan 86 prosenttia yrityksista kayttaa videoita markkinointivalineena
(kuva 5). Lisaksi, yli 99 prosenttia ihmisista, jotka kayttavat talla hetkella videoita markkinointisuun-
nitelmissaan, sanoivat jatkavansa niiden kayttéd myos tulevaisuudessa, ja heistad kaksi kolmas-
osaa sanoi lisdavansa videoiden kayttda tulevaisuudessa. Myds 92% markkinoijista pitda videoita
“tarkeana osana” markkinointistrategiaansa. (Wyzowl 2022.)
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Video usage over time

Kuva 5. Videon kayttd ajan myo6ta. (Mukaillen Wyzowl 2022)

Kun kuluttajilta kysyttiin, kuinka he haluaisivat tietda ja oppia uudesta tuotteesta tai palvelusta, 73
prosenttia vastaajista sanoi, ettad haluaisivat katsoa lyhyen videon. Samalla vain 11 prosenttia ha-
lusi oppia lukemalla artikkelia tai verkkosivustoa, 4 prosenttia haluisi oppia katsomalla esitteen tai
infografiikan, 3 prosenttia, halusivat oppia lataamalla e-kirjan tai kayttéoppaan, 3 prosenttia halusi-
vat oppia osallistuisi webinaariin ja 3 prosenttia, haluaisivat oppia myyntipuhelun tai esittelyn
kautta. (Wyzowl 2022.)

Markkinoinnissa, Wyzowlin raportin mukaan, suosittuja videoita, ovat esimerkiksi, selitys videot, eli
videot, jossa opetetaan tai kerrotaan jostakin tuotteesta tai palvelusta. 96 prosenttia ihmisista vas-
tasi katsovansa tallaisen videon viimeisen vuoden aikana. 88 prosenttia ihmisista sanoivat etta he

ovat olleet vakuuttuneita ostamaan tuotteen videon perusteella. (Wyzowl 2022.)
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4 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kasitelldan tdman tydn tutkimusmenetelmia. Luvussa kuvaillaan, kuinka tdma tutki-
mus toteutettiin ja mita tiedonkeruumenetelmid menetelmia tulosten selvittdmiseen kaytettiin, ja
miksi ndma menetelmat on valittu. Naiden tietojen avulla saadaan yksityiskohtainen kasitys siita,

kuinka tulokset ovat tarkalleen keratty ja mihin ne perustuvat.
4.1 Tutkimusmenetelmat ja menetelman valinta

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa miten muut kaupungit kayttavat TikTokia kaupunki-
markkinoinnissa, matkailun nakdkulmasta. Tutkimuksen tulosten perusteella annettiin ohjeita seka

vinkkeja Porvoon kaupungin markkinointiyksikolle kyseisen sosiaalisen median kanavan kaytosta.

On olemassa lukuisia eri tapoja luonnehtia tutkimuksia ja kvantitatiiviset eli maaralliset ja kvalitatii-
viset eli laadulliset tutkimukset ovat yleisia tapoja erotella niitd. Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset tutki-
musmenetelmat tutkivat erilaista tietoa ja molemmat menetelmat ovat suunniteltu kasittelemaan
tietyntyyppisia tutkimuskysymyksia. (Williams 2007.) Naiden kahden tutkimuksen vastakkainasette-
lussa ei ole kyse vain tutkimuksessa kaytetysta menetelméasta vaan my®ds tutkittavan kohteen luon-

teesta. (Tuomivaara 2005.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keratty tieto on maarallista eli se on laskettavissa. Kvantitatiivinen
tutkimus sisaltaa siis tyypillisesti numeerista tiedonkeruuta ja tutkijalla on tapana kayttada mate-

maattisia malleja data-analyysin metodologiana. (Creswell 2003.) Jyvaskylan yliopiston (2015) yh-
teenvedossa kuvaillaan, kuinka kvantitatiivisessa tutkimuksessa perehdytaan usein erilaisiin luokit-
telujen, vertailujen, syy-seuraussuhteiden tai numeeristen tulosten iimididen selittdmiseen ja niihin

sisaltyy erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmia.

Toisin kuin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, kvalitatiivinen tutkimus on vahemman rakenteel-
lista, koska se muotoilee ja rakentaa uusia teorioita (Leedy, Ormrod 2001). Kvalitatiivisissa tutki-
muksissa pyritaan tunnistamaan ja ymmartamaan esimerkiksi kohteen laatua, esiintymisymparis-
t0a ja taustaa, ominaisuuksia ja merkityksia yksityiskohtaisesti. Kvalitatiivinen analyysi pyrkii tar-
kastelemaan tutkittua aineistoa enemman kokonaisuutena. Lisdksi Kvalitatiivinen analyysi koostuu
kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkistdmisesta seka arvoituksen ratkaisemisesta. (Alasuutari
1995, 38-39.)

Tassa opinnadytetydssa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa ja tydssa keski-

tyttiin havainnointiin eli observointiin. Taman tutkimuksen empiirisessa osiossa kaytettiin siis
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sosiaalisen median alustaa, TikTokia, jonka avulla havainnoitiin eri kaupunkien markkinointitapaa
ja tyylid kyseisella alustalla. Kyseisessa tutkimusmenetelmassa seurattiin ja kerattiin tietoa tutkitta-
vasta ilmiosta tarkastelemalla minkalaista sisaltoa jokaisen valitun kaupungin tililla oli. Kyseessa oli
ei-osallistuvaa havainnointia, jossa itse tutkija pitaytyi sivussa tapahtumista seka pysyi ulkopuoli-
sen roolissa samalla, kun tietoa kerattiin puolueettomasti. Koska kyseessa on verkossa tapahtuva
havainnointi, oli tutkimusmenetelma oli siis netnografia. Netnografia on etnografian tutkimusmene-

telmia hyvaksikayttavaa verkkokulttuurien ja yhdyskuntien tutkimista (Kreus 2008).

Havainnointi sopii menetelmana hyvin laadullisen tutkimuksen menetelmaksi. Kyseinen tutkimus-
menetelma valittiin paasaantoisesti silla perusteella, ettd sen avulla voitiin todennakdisesti parhai-
ten erottaa, minkalaiset tekijat ovat hyodyllisia TikTok-markkinoinnissa ja sisallon luomisessa. Eri
kaupunkien TikTok-kanavien havainnoinnilla nahtiin, mita on aikaisemmin tehty TikTokissa, ja mika
kanavalla todetaan toimivaksi. Havainnoinnissa voidaan seurata muiden kaupunkien tilien suo-
siota. Mikali oltaisiin kaytetty esimerkiksi haastatteluja, eivat tulokset olisi valttdmatta yhta objektii-
visia. Havainnointi osoittautui siis puolueettomimmaksi menetelmaksi tassa tutkimuksessa. Havain-
nointi antoi myés mahdollisuuden saada valitdnta ja suoraa tietoa havaittavasta kohteesta. Havain-
noinnin avulla voitiin tutkia nopeastikin muuttuvia tilanteita jotka olivat mahdollisesti myos vaikeasti

ennakoitavissa.
4.2 Tutkimuksen prosessi

Taman opinnaytetydn prosessin alussa, tutkimusta varten, tarkalleen yhdeksan eri kaupunkia valit-
tiin tarkasteltavavaksi. Kaupunkien TikTok-tileista kerattiin tutkimuksellista dataa siitd, miten ne
ovat kayttaneet TikTokia markkinointiviestinnassaan, matkailun nakokulmasta. Kaupungit ja tilit,
jotka valittiin havainnoitavaksi, olivat seuraavat:

e Helsinki (@hymhelsinki)

e Tukholma (@stockholmsverige)

¢ Oslo (@oslo_official)

e Tallinna (@visittallinn)

e Parnu (@visitparnu)

¢ Krakova (@krakowcityguide)

e Salzburg (@visit.salzburg)

e Lontoo (@visitlondon)

¢ Praha (@prague.eu)

Jokaisesta kaupungista 16ytyi eri tavoilla aktiiviset TikTok-tilit, joissa julkaistiin omanlaisia videoita.

Seurattavien tilien valinta tehtiin harkiten helmi-huhtikuun 2022 aikana. Yhtena tavoitteena, oli
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valita sellaisia kaupunkeja, joilla on samankaltaisuuksia Porvoon kaupungin kanssa. Tarkeimpina
ja paasaantdisimpina kriteereina olivat pohjoismaiset tai vanhemmat kaupungit. Naita kriteereita
I6ytyi esimerkiksi Helsingin, Tukholman, Oslon ja Tallinnan kaupungeista. Naiden tilien seuraami-
sen avulla, nahtiin minkalainen sisaltd toimii sellaiseen kaupunkiin, jossa on samoja ominaisuuksia

ja vetovoimatekijoita kuin Porvoolla.

Kaupunkien valintaa teki kuitenkin melko haasteelliseksi ja rajoittavaksi se, ettd suurimmaksi
osaksi, kaupungeilla ei viela ole omaa TikTokia, ja kanavan kayttaminen kaupunkimarkkinoinnissa
vaikuttikin olevan viela suhteellisen uusi ilmi6. TikTokista on edelleen vaikea |6ytda kaupungin ka-
navaa, joka on todella aktiivinen. TikTokista I0ytyi paljon kaupunkien omia tileja, mutta videoita ei
oltu julkaistu ollenkaan, tai niita oli vain yksi tai kaksi. Kanava oli toisin sanoan unohdettu kokonaan

ja tdma vaikutti olevan melko yleinen ilmio.

Lisaksi, tietyn kaupungin mukaan nimetty kanava saattoi 16ytya, jossa oli myds paljon videoita itse
kaupungista, mutta sen oli luonut yksityishenkild. Toisin sanoen, kyseessa ei ollut kaupungin oma
virallinen kanava. Tama selvisi yleisesti sen perusteella, ettei tilin biossa eli profiilisivulla ollut mai-
nintaa siita, etta kyseessa oli kaupungin virallinen sivusto, tai kaupungin kotisivustolle ollut linkkia.
Tasta syysta, tehtiin paatds jonka mukaan havainnoitavaksi valittin myos tileja, jotka ovat yksityis-
henkildiden kehittamia. Naita tileja ovat @hymbhelsinki, @stockholmsverige @krakowcityguide ja
@visittallinn. Melkein kaikissa naissa tileissa oli suurimmaksi osaksi suhteellisen paljon seuraajia
ja vuorovaikutusta. Lisaksi naita tileja oli hyodyllista havainnoida, vertailla ja kayttaa tutkimuksessa,
silld ne antoivat enemman ideoita ja vinkkeja onnistuneen ja luovan TikTok-kanavan kehittami-

seen.

Vertailun vuoksi paatettiin, etta havainnoitavaksi valitaan myds kahden suurkaupungin TikTok-tilia.
Nama kaupungit olivat Lontoo ja Prahan TikTok-kanavat 16ytyvat kayttajien @visitlondon ja @pra-
gue.eu alta. Nama kaupungit ovat my6s matkailun ja turismin kannalta merkittavia ja tasta syysta
niiden tutkiminen oli hyddyllistéd. Suurkaupunkien tilien perusteella nahtiin, minkalaista sisaltéa suo-

situt matkailukaupunagit julkaisevat.

Kaupungit valittiin siis myos videoiden sisallon perusteella. Jokaisella valitulla kanavalla oli luovia
videoita, joissa oli kaytetty erilaista grafiikkaa. Liséksi, ne myds helpottamaan toimeksiantajaa, eli
Porvoon kaupungin markkinointiyksikkoa, lI6ytamaan ideoita omaan sisaltoon kyseisten kanavien

perusteella.

Naiden eri kaupunkien TikTok-tilien yhteismitalliseksi havainnoinniksi tehtiin havainnointitaulukko.

Kuten kuva 6 nayttda, havainnointitaulukossa lueteltiin erilaisia ominaisuuksia, kuten TikTok-tilin
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julkaisutahti, seuraaja- ja tykkdysmaarat, merkintojen kaytto, videot, jossa oli eniten katsojia, video-

tyypit sekd muut huomiot.

TikTok - julkai- Seu-  tyk- Merkin-  Videot, Video- Muut huo-
tili sutahti raajat kayk- nat/hash jossaeniten tyyppi miot

set tagit katsojia

Kuva 6. Havainnointitaulukon runko.

Kriteerit valittiin silla perusteella, ettd ne vaikuttavat TikTok-tilin onnistumiseen ja suosioon. Naita
tietoja kerattiin jokaisen kaupungin TikTok-tilista ja merkittiin taulukkoon. TikTok-tilit valittiin ja niita
seurattiin helmi-huhtikuun aikana ja seuraaja- ja tykkaysluvut seka videot jossa eniten katseluker-
toja merkittiin taulukkoon tarkalleen 19.4.2022. Kun jokaisen tilin tiedot oli keratty, saatiin kattava
tieto ja kokonaiskuva siita, mitd muut kaupungit tekivat TikTok-kanavillaan ja miten he kayttivat ka-

navaa.

Julkaisutahdilla seurattiin yksinkertaisesti sita, kuinka aktiivisia tililla oltiin. Sen perusteella myos
nahtiin, kuinka tama vaikutti seuraajien, katsojien, tykkaysten ja vuorovaikutuksen maaraan. Kuten
aiemmin luvussa sosiaalisen median trendeja kasittelevassa luvussa 3.3. mainittiin, se, mika kayt-
tajille ndkyy sydtteessa ensimmaisend, maaraytyy esimerkiksi sen mukaan, minka julkaisujen ja
tilien kanssa kayttaja on eniten tekemisissa, seka muista vaikuttavista tekijoista, kuten julkaisujen
ajantasaisuudesta, kuinka usein kayttaa kyseessa olevaa sosiaalisen median kanavaa ja kuinka
monta ihmista seuraa (Instagram 2019). Esimerkiksi seuraaja-, katselu- ja tykkaysmaaria seurat-
tiin, silld niiden perusteella nahtiin, kuinka paljon tili kerasi suosiota ja samalla vuorovaikutusta.
Mitad suurempi luku oli, sitd parempi mahdollisuus tililld oli saada vuorovaikutusta ja tulla nahdyksi.
Taman seurauksena myos algoritmi kehittyi ja videot saivat samalla paremmin nakyvyytta. Myos

hashtageja seurattiin, silla niiden avulla nahtiin minkalaisia merkintoja oli hyodyllista kayttaa.

Hashtagien avulla voidaan kategorisoida sisaltda sen aiheen mukaan ja ne auttavat kayttjia 16yta-
maan haluamaansa sisaltda myos haun avulla. Jos kayttaja on esimerkiksi kiinnostunut I6ytamaan
sisaltéa Prahaan matkustamisesta, voisi han etsia tietoa merkinndélla #visitprague tai #pra-
guetourism. Sen perusteella, minkalaiset videot saivat eniten katsojamaaria, nahtiin, minkalainen
sisaltd kerasi eniten kiinnostusta ja huomiota. Taman taulukon tulosten perusteella Porvoon mat-
kailu- ja markkinointiyksikk® saa ohjeita siita, mita he voisivat kayttaa heidan omalla TikTok-kana-
vallaan. Videotyyppia seurattiin, silla talla tiedolla haluttiin ndhda, mitd muut kaupungit ovat jo teh-
neet, ja minkalaiset videot ovat kaupunkimarkkinoinnissa hyodyllisimpia ja kiinnostavimpia. Mikali
tililla oli esimerkiksi tanssivideoita tai vinkkivideoita, jossa oli paljon tykkayksia, voitiin mahdollisesti

my0s todeta, ettd nama olivat kayttajille kiinnostavia ja mielekkaita videoita.
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5 Tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia yksityiskohtaisesti kayttden havainnointitauluk-
koa. Taulukko on jaettu jokaisen alaluvun mukaan, ja jokaisessa alaluvussa kaydaan lapi yhden
kaupungin TikTok-tili kerrallaan. Taman taulukon avulla voidaan nahda, mita jokainen kaupunki on
tehnyt TikTok-tilillaan. Kaupunkien TikTok-tilit ovat jaettu erikseen alalukuihin luettavuuden helpot-
tamiseksi ja selkeyttamiseksi ja sisaltoa on myos kuvailtu avattu tarkemmin alaluvuissa. Taman lu-

vun lopussa tarkastellaan myos yleisia huomioita kaikista TikTok-tileista, eli tuloksista.

5.1

Helsinki — TikTok-tili

@Hymhelsinki on vuonna 2021 yksityishenkilon kehittdma TikTok-tili, jonka teemana on julkaista

erilaisia esittelyvideoita Helsingista. Taulukko 1 esittaa havainnoinnit tasta tilistd. Kuten taulukosta

nahdaan, ajankohtana 19.4.2022 tililla oli yhteensa 4455 seuraajaa seka 59.8K julkaisutykkaysta.

Videoita julkaistiin kuukaudessa noin 2-4, mutta julkaisutahti saattoi olla myds epasaannollinen.

Kanavalla yleisiesti kaytettyja merkintdja olivat #hymbhelsinki, #Helsinki, #foryou ja #fyp. Lisaksi

merkintoja tehtiin kaupunginosista, esimerkiksi, jos esittelyvideo tehtiin kalliosta, kaytettiin merkin-

tana #kallio.

Kanavan suosituin video, jossa oli siis eniten katsojamaaria oli havainnoinnin ajankohtana The

public sauna -Helsingin yleisen saunan sijainnin esittely (Kuva 9). Kyseisella videolla oli talldin

111.3K katselukertaa. Erityisia huomioita kyseisella tililla, oli esimerkiksi, etta jokaisella julkaisulla

vaikutti olevan samanlainen teema. Esimerkiksi varimaailma, aanite eli voiceover ja mahdolliset

grafiikat ja muokkaukset seurasivat samaa tyylia. Huomioonotettava piirre oli myds se, etta esittely-

videoita oli tehty sellaisista paikoista Helsingissa, jotka olivat vahemman tunnettuja, kuten esimer-

kiksi videot pienista kirpputoreista tai uusista kahviloista. Talla tililla oli myds kiinnitettyja videoita.

Yhdessa videossa tilin yllapitaja kertoo tarkemmin siita, miksi halusi tehda kyseisen tilin ja toisissa

kiinnitetyissa videoissa esiteltiin tekemista Helsingissa, tarkemmin Pihlajasaarta seka Ansa Vin-

tage -putiikkia.

Taulukko 1. Havainnoinnit @HymHelsinki — TikTok-tilista.

TikTok - julkai- Seu-  tyk- Merkin-  Videot, Muut huo-
tili sutahti raajat kayk- nat/hash jossa eniten miot
set tagit katsojia

@Hymhel- | 2-4/kk | 4455 | 59.8K | #Hymhel- | "The public Esittelyvide- | Videot seu-
sinki sinki, sauna”-hel- | oita, vink- raavat sa-

#helsinki, | singin yleisen | keja uusista | maa tyy-
2021 . A

#foryou saunan si- paikoista lid/teemaa.

#fyp, jainnin esit- . :

. Paljon esit-
#kallio tely(111.3K) telyvideoita
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vahemman
tunnetuista
paikoista.

Kuva 7, 8 & 9. Kuvakaappauksia @HymHelsinki TikTok-tilistd. (@HymHelsinki, paivamaarat va-
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Semmalta oikealle 19.4.2022, 19 4. 2022, 28.3.2022)
5.2 Tukholma — TikTok-tili

@Stockholmsverige on vuonna 2020 yksityishenkildn kehittdma TikTok-tili, jonka teemana on jul-
kaista erilaisia esittelyvideoita Tukholmasta. Taulukko 2 havainnoi, mita kyseisella TikTok-kana-
valla ollaan tehty. Kuten taulukosta 2 nahdaan, ajankohtana 19.4.2022 tililla oli yhteensa 10.6K
seuraajaa seka 86.2K julkaisutykkaysta. Videoita julkaistiin kuukaudessa noin 1-5, mutta julkaisu-
tahti saattoi tallakin tililla olla myos melko epasaannollinen. Kanavalla yleisiesti kaytettyja merkin-
toja olivat #sverige, #thisisstockholm ja #stockholm.

Tilin katsotuin video, julkaistu alatekstilla "Hej k&ra vdnner”, oli nopeutettu esittelyvideo kesaisesta
Tukholmasta, ja silla oli yhteensa 275.6K katsojaa (Kuva 12). Tililla oli suurimmaksi osaksi erilaisia
esittelyvideoita ja kohokohtia kaupungin nahtavyyksista, kuten esimerkiksi ravintoloista ja arkkiteh-
tuurista. Useissa videoissa aikaa oli editoitu, eli nopeutettuja ja hidastetuttuja videoita kaytettiin
usein. Lisaksi, myos talla tililla oli julkaistu erilaisia ylhaalta kuvattuja kaupunkiesittelyvideoita. Eri-
tyista huomioitavaa oli my0s siing, etta etenkin varikkaissa ja hyvin laadukkaissa videoissa eniten

vuorovaikutusta.



Taulukko 2. Havainnoinnit @Stockholmsverige — TikTok-tilista.

Seu-
raajat

TikTok -
kanava

julkai-
sutahti

@Stock- 1-5/kk | 10.6K
holmsve-
rige (MA-

sadov)
2020

86.2K

Merkin-
nat/hash

tagit

#sverige
#thisissto
ckholm
#stock-
holm

Videot,
jossa eniten
katsojia

"Hej kéra
vadnner’ — no-
peutettu esit-
telyvideo ke-
saisesta Tuk-
holmasta
(275.6K)

Esittelyvide-
oita ja koho-
kohtia kau-
pungin nah-
tavyyksista
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Muut huo-
miot

Nopeute-
tut/hidaste-
tut videot,

YIhaalta ku-
vattuja kau-
punkiesitte-
lyja
Varikkaissa
ja laaduk-
kaimmissa
videoissa
eniten vuo-
rovaikutusta

Kuva 10,11 & 12. Kuvakaappauksia @Stockholmsweden TikTok-tilista. (@Stockholmsverige, pai-
= g5 B
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raajat Tykkaykset
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D> 4575

vamaarat vasemmalta oikealle 19.4.2022, 19.4.2022, 5.6.2021)

5.3 Oslo — TikTok-tili

@0Oslo_official on vuonna 2020 luotu Oslon kaupungin oma virallinen TikTok-tili. Taulukko 3 ha-

vainnoi, mita kyseisella TikTok-kanavalla ollaan tehty. Kuten taulukosta 3 nahdaan, silla oli havain-

nointijakson ajankohtana yhteensa 12.1K seuraajaa seka 123K tykkaysta. Videoita julkaistiin noin
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1-2 kuukaudessa. Videoita saatettiin myos julkaista epasaanndllisessa tahdissa. Talla tililla kaytet-

tiin usein ainakin seuraavia merkintdja: #visitoslo #travel #oslo #norway.

Talla tililla, yleisesti sellaiset videot, jossa henkild esitteli jotakin aihetta, olivat suosituimpia katsoja-
maarien kannalta. Video, jossa oli eniten katselukertoja oli merkitty alatekstilla "Get your selfies at
Oslo Opera House”, jossa oli 350.2K katselukertaa (kuva 15 & 16). Huumorilla tehdyssa videossa
esiteltiin Oslon oopperataloa ja annettiin vinkiksi ottaa parhaimmat seffiet eli kasvokuvat sen ka-
tolla. Esittelyvideot olivat usein sellaisia, missa jokin henkild kertoi tietysta kohteesta, nahtavyy-
desta tai muuten vain Oslosta ja sen tavoista. Yleisesti, Oslon kaupunkimarkkinointi tililla oli erilai-
sia tanssivideoita kaupungissa seka esittelyvideoita erilaisista ndhtavyyksista. Lisaksi videoissa
tehtiin erilaisia kyselyita, jotka auttavat lisdéamaan vuorovaikutusta. Erilaisia ammattilaisia, kuten

ammattitanssijoita oli myos kaytetty videoilla.

Taulukko 3. Havainnoinnit @oslo_official — TikTok-tilista.

TikTok - julkai- Seu-  tyk- Merkin-  Videot, Video- Muut huo-
kanava sutahti raajat kdyk- nat/hash jossaeniten tyyppi miot
set tagit katsojia
@oslo_of- | 1-2/kk | 12.1K | 123K | #Visitoslo | "Get your sel- | Tanssivide- | Kyselyita
ficial (Vi- #travel fies at Oslo | oita, esitte- |, ...\
sitOSLO) #oslo Opera” _ lyviedoita deoissa an-
2020 G e tamassa
tely/vinkkivi- vinkkeja
deo (350.2K) ’
ammatti-
tanssijat/in-
fluensserit
merkitty vi-
deoihin
eniten kat-
sojia sellai-
sissa vide-
oissa jossa
esiintyi hen-

kiloita
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& VisitOSLO a : VisitOSLO

@oslo_official
24 121K 123.0K
Seurataar SeL )| Tykkayk t

Message ,9 9 @ v

If you want to visit or you already love OSLO.
www.visitoslo.com/en

i &

Kuva 13, 14, 15 & 16. Kuvakaappauksia @oslo_official TikTok-tilista. (Visit Oslo, paivamaarat va-
semmalta oikealle 19.4.2022, 19.4.2022, 6.3.2020, 6.3.2020)

5.4 Tallinna — TikTok-tili

@\Visittallinn on vuonna 2021 luotu TikTok-tili Tallinnan kaupungista. Tili on todennakdisimmin yk-
sityishenkilon luoma, silla sen profiilissa ei ole mainintaa sen olevan kaupungin virallinen TikTok-
kanava. Lisaksi usealla videolla esiintyy sama joukko nuoria, jotka esittelevat Tallinnan erilaisia
nahtavyyksia. Tili on siis todennakdisesti heidan kehittamansa. Kuten taulukko 4 osoittaa, kysei-
sella kanavalla julkaistiin ajankohtana noin 1-3 videota kuukaudessa. Kanavalla oli havainnoin-
tiajanjakson aikana yhteensa 312 seuraajaa seka 3288 tykkaysta. Kanavan kaytettyja merkintoja
olivat esimerkiksi #visittallinn, #tallinn, #travel, #estonia, #travelbucketlist ja #oldtown.

Suosituin video, eli video jossa oli eniten katsojia, oli Tallinnan tv tornin esittelyvideo, jolla oli yh-
teensa 15.2K katselukertaa (kuva 19). Kyseisella videolla joukko nuoria esittelee noin 40-sekunti-
sessa videossa Tallinnan TV-tornia eri nakokulmista. Tililla oli yleisesti my0s erilaisia kaupunkiesit-
telyvideoita ja siina kaytettiin Tallinnan omia kampanjavideoita, jossa oli myos oma kehitetty mu-
siikki.
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Taulukko 4. Havainnoinnit @visittallinn — TikTok-tilista.

TikTok - julkai- Seu- Merkin- Videot, Muut huo-
kanava sutahti raajat niat/hash jossa eniten miot
tagit katsojia
@uisittal- | 1-3/kk | 312 3288 #visit- Tallinnan tv Esitte- Epasaan-
linn tallinn tornin esitte- | lyvideoita, nolliset jul-
2019 #tallinn lyvideo kgmpgnja kaisuajat
zg:;(/)enlia (15.2K) videoita Hgnkilbit:a'
esiintyy vi-
#travel- deoilla
bucketlist
#oldtown
#buck-
etlist #tik-
toktravel
& Visit Tallinn a ¢ Visit Tallinn

Qvisittallinn

9 312 3288
Message 2, v

¥ Love Tallinn? @ Visiting Tallinn? § Show
us with your videos! #visittallinn

@visittallinn

#visittallinn #tallinn #estonia #travel
#tiktoktravel

J3 isit Tallinn  original sounc

Kuva 17, 18 & 19. Kuvakaappauksia @VisitTallinn TikTok-tilista. (Visittallinn, paivamaarat vasem-
malta oikealle 19.4.2022, 19.4.2022, 8.10.2019)

5.5 Parnu - TikTok-tili

@\Visitparnu on vuonna 2021 Pamnun virallinen TikTok-tili. Taulukosta 5 nahdaan, etta tililla oli ha-
vainnoinnin ajankohtana yhteensa 154 seuraajaa seka 730 tykkaysta. Videoita julkaistiin talla tililla
noin 1-3 per kuukausi. Julkaisuja tehtiin melko epasaanndllisesti eika videoita ollut yhta paljon, kuin
muilla havainnoinnissa olevilla kaupungeilla. Suosittuja merkintdja kanavalla olivat esimerkiksi #es-

tonia, #visitestonia ja #visitparmu.
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Video, jossa oli eniten katselukertoja oli "River and sea town Péarnu!” eli kaupungin kampanja/esit-

telyvideo. Silla oli yhteensa 1618 katselukertaa (kuva 22 & 23). Videossa esitellaan kesaista Par-

nua ja erilaisia vesiaktiviteetteja, jota kaupungissa voi kokeilla, kuten esimerkiksi melontaa tai pur-

jehdusta. Kanavalla oli paasaantoisesti esittelyvideoita omalla kaupunkilogolla. Myos ylhaalta ku-

vattuja ja nopeutettuja videoita oli julkaistu paljon.

Taulukko 5. Havainnoinnit @visitparnu — TikTok-tilista.

Muut huo-
miot

TikTok - julkai- Seu- tyk- Merkin-  Videot, Video-
kanava sutahti raajat kdyk- nat/hash jossaeniten tyyppi
set tagit katsojia

@visit- 1-3/kk | 154 730 estonia "River and Esittelyvi-
parnu #vis- sea town deot, kam-
2021 itestonia | Parnu!”— panja videot

#visit- kaupungin

parnu kam-

#relax panja/esitte-

#sea lyvideo

#vacation | (1618)

#water

Paljon kam-
panjavide-
oita omalla
logolla.

Ylhaalta ku-
vattuja kau-
punkiesitte-
lyja.
Julkaisee
harvoin.

& #visitparnu jal

PARNU

@visitparnu

51 154 730

Seurataan Seuraajat Tykkaykset A
Message rov v l i /
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https://visitparnu.com/ r
| @visitparnu - 2021.09-21

¢ isHparmy.con 3 S ~—J Riverand sea town Parnu! (&
s #estonia #visitparnu #vi.. Katso |
Katso kaan:

n Parnu! @

itparnu #vi... Katso lisaa
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Kuva 20, 21, 22 & 23. Kuvakaappauksia @visitparnu TikTok-tilista. (Visit Parnu, paivamaarat va-
semmalta oikealle 19.4.2022, 19.4.2022, 21.9.2021, 21.9.2021)

5.6 Krakova — TikTok-tili

@Krakowcityguide on vuonna 2020 yksityishenkilon kehittdma TikTok-tili Krakovan kaupungista,
jossa on erilaisia esittelyvideoita nahtavyyksista. Tekija on myds Krakow City Guide -nimisen blo-
gin, toisin sanoen elektronisen esitteen tekija. Krakovan kaupungilla ei siis ole omistuksissaan
omaa TikTok-tilia. Kuten taulukosta 6 nahdaan, videoita talla tililla julkaistiin noin 0-6 per vuosi, el
julkaisuja tehtiin melko harvoin. Havainnoinnin ajankohtana seuraajia tililla oli yhteensa 1535 ja tyk-
kayksia 18.4K. Tililld kaytettiin yleisesti merkintoja #krakowpoland, #krakow, #krakowoldtown ja
#tiktokpoland.

Eniten katsojamaaria talla kanavalla oli videolla jonka aiheena oli "Krakow Easter Market 2019”
(Kuva 26). Videolla oli 209.9K katsojakertaa. Talla, noin 10 sekuntisella videolla esitellaan Krako-
van paasiaistoria. Talla tililla ei ollut viela lainkaan julkaisua vuodelta 2022 ja videoita julkaistiin

melko epasaannollisin ajoin.

Taulukko 6. Havainnoinnit @krakowcityguide — TikTok-tilista.

TikTok - julkai- Seu- tyk- Merkin-  Videot, Muut huo-
kanava sutahti raajat kayk- nat/hash jossa eniten miot
set tagit katsojia

@Kra- 0- 1535 | 18.4K | #krakow- | Krakow Eas- | esittelyvi- Julkaisee
kowci- 6/vuosi poland ter Market deot harvoin.
tyguide #krakow | 2019 Ei julkaisuja
2020 #krako- (209.9K) vuodelta

woldtown 2022

#tiktokpo-

land
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& KRAKOW CITY GUIDE Q1

W
@krakowcityguide
1 1535 18.4K
Seurataz Seuraajat Tykkaykset

Message ,Q 9 v

Enjoy the atmosphere of beautiful Krakow! - ' i .
& https://krakowcityguide.info/shop { Bt 1. .L ! \ | ‘

Kuva 24, 25 & 26. Kuvakaappauksia @Krakowcityguide TikTok-tileista. (@Krakowcityguide, paiva-
maarat vasemmalta oikealle 19.4.2022, 19.4.2022, 9.4.2020)

5.7 Salzburg — TikTok-tili

@\Visit.salzburg on vuonna 2020 luotu Salzburgin matkailuyksikon virallinen TikTok-tili. Salzburgilla
I16ytyy myds toinen matkailijoille suunnattu tili TikTokissa, mutta tassa tutkimuksessa keskityttiin
vain @Visit.salzburg tiliin selkeyden vuoksi. Kuten taulukko 7 havainnollistaa, videoita julkaistiin
talla tililla noin kerran kuussa. Seuraaijia tililla oli havainnoinnin ajankohtana yhteensa 280 ja tyk-
kayksia 1912. Merkintgja, jota tililla kaytetdan usein, ovat #visitsalsburg, #citytrip, #salzburg ja
#Haustria.

Eniten katsojia oli videolla jonka aiheena oli "hidden spots” (Kuva 29). Talla videolla oli yhteensa
33.4K katsojakertaa. Tama oli uudelleenjaettu video kayttajalta @that.weird.couple, jossa esiteltiin
Salzburgin mielenkiintoisia kohteita, kuten esimerkiksi kaupungin katedraalin katakombeja. Kysei-
sella tililla on lahinna esittelyvideoita, seka myos opetus ja vinkkivideoita. Huomioitavaa talla tililla
oli, etta jokaisen videon kansikuvana oli videon aihe. Melkein kaikki videot olivat tehty samalla tyy-
lilla, eli niissa kaytettiin samanlaista grafiikkaa ja niiden paasaantdisena ideana oli antaa matkaili-
joille ja vierailijoille vinkkeja kaupungista. Monet julkaisut olivat uudelleenjaettuja videoita kaytta-
jaltd @that.weird.couple, joten voitiin olettaa etta yhteisty6ta tehtiin vahvasti naiden kayttajien va-
lila.
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Taulukko 7. Havainnoinnit @visit.salzburg — TikTok-tilista.

TikTok - julkai- Seu- Merkin- Videot, Video- Muut huo-
kanava sutahti raajat a niat/hash jossa eniten tyyppi miot
tagit katsojia
@vi- 1/kk 280 1912 #visit- "Hidden Esittelyvi- hidden
sit.salz- salsburg | Spots” deot, spots videot
burg #citytrip (33.7K) fa_kta/opetus Kannessa
2020 aEelEig ezl videon aihe
#austria
Julkaisee
harvoin

& Visit Salzburg o : < Visit Salzburg Q :
i &
e #PHiddEnISpots
SALZBURG,

Stage of the World

@visit.salzburg

25 280 1912

Seurataan Seuraajat Tykkaykset

Message ,9 9 v

#VisitSalzburg
Official account of the city of Salzburg Tourist
Office.

m @ 'v | Sirellingty,

| b = Nthrough! Sburg

Kuva 27, 28 & 29. Kuvakaappaukset @Uvisit.salzburg TikTok-tilista. (Salzburgin matkailuyksikko,
paivamaarat vasemmalta oikealle 19.4.2022, 19.4.2022, 1.12.2021)

5.8 Lontoo — TikTok-tili

@Visitlondon on Lontoon kaupungin oma virallinen TikTok-tili. Taulukko 8 esittda havainnoinnit
tasta tilista. Julkaisutahti nayttaisi olevan keskimaarin 5-8 videota kuukaudessa. Seuraajia tililla on
liki 20.5K ja tykkayksia 121.2K. Merkintdja kaytetaan tililld melko paljon ja yleisimmat ovat #visitlon-
don, #letsdolondon, #londonthingstodo, #london, #bestoflondon ja #londonactivities.
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Eniten katsojakertoja on videolla jonka aiheena on “London’s little pocket of tranquility” (kuva 32).

Kyseisella videolla oli havainnoinnin ajankohtana yhteensa 435.2K katselua. Kyseinen video on

uudelleenjulkaisu jonka on alun perin luonut yksityinen kayttaja @lucajpeterson. Talla videolla esi-

tellddn Lontoon rauhallisia ja esteettisia paikkoja. Visitlondon-tililld on myds luonnollisesti paljon

esittelyvideoita. Lisaksi kanavalla kaytettiin influenssereita seka uudelleen julkaistaan videoita, joita

yksityishenkil6t ovat merkinneet nimikkeella @Visitlondon. Kanavalla on paljon sesongin suositus-

videoita ja paikkoja, yrityksia seka henkiloita merkitaan videoihin paljon. Videot ovat teemaltaan

varikkaita ja selkeita.

Taulukko 8. Havainnoinnit @visitlondon — TikTok-tilista.

TikTok -
kanava

@\Visitlon-
don

2019

julkai-
sutahti

5-8/kk

Seu-
raajat

20.5K

tyk-
kayk-
set

121.2K

Merkin-
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tagit

#visitlon-
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Kuva 30, 31 & 32. Kuvakaappaukset @visitlondon TikTok-tilista. (Visit London, paivamaarat va-
semmalta oikealle 19.4.2022, 19.4.2022, 12.1.2022)

5.9 Praha - TikTok-tili

@Prague.eu on tana vuonna 2020 luotu Prahan virallinen TikTok-tili. Taulukko 9 esittaa havain-
noinnit tasta tilistd. Havainnointijakson ajankohtana 19.4.2022, tililla kirjattiin yhteensa 4427 seu-
raajaa ja 42.3K tykkaysta. Kanavalla kaytettyja merkintoja ovat esimerkiksi #prague, #explore,
#city, #czechrepublic ja #travel.

Eniten katsojamaaria oli videolla, jonka aiheena oli “Unique gardens in Prague area worth visiting
in Spring” -kaupungin puutarhojen esittelyvideo(Kuva 35). Kyseisella videolla oli yhteensa 207K
katsojakertaa. Tallakin kanavalla oli kaupungin nahtavyyksien esittelyvideoita seka muutamia yksi-
tyishenkiloiden uudelleenjaettuja videoita. Kanava on uusin kaikista havainnoitavista TikTok-ti-
leista.



Taulukko 9. Havainnoinnit @prague.eu — TikTok-tilista.
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Kuva 33, 34 ja 35. Kuvakaappaukset @prague.eu TikTok-tilista. (Prahan kaupunki, paivamaarat
vasemmalta oikealle 19.4.2022, 19.4.2022, 21.3.2022)

5.10 Yleishuomioita kaupunkien TikTok-tileista

Havainnointiin valittujen kaupunkien tilit ovat luotu aikavalillda 2019-2022. Lontoon ja Tallinnan tilit
olivat vanhimpia, vuodesta 2019 ja Prahan tili uusin, talta vuodelta. Haasteena oli havainnoida,
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milla tililla julkaistiin useimmin silla videoita julkaistiin jokaisella kanavalla eri tahdissa, suurimmaksi

osaksi epasaanndllisin aikavalein.

Havainnointimatriisi osoittaa, ettd @yvisitlondon seka @osloofficial -tileilla oli eniten seuraaijia, tyk-
kayksia ja katsojia. Etenkin Lontoon TikTok-tili vaikutti hyvin ammattimaiselta ja huolitetulta. Vide-
oita julkaistiin usein ja niiden laatu oli hyva. Suositun matkailukaupungin eli Prahan TikTok-tililla ei
ollut yhta paljon vuorovaikutusta tai suosiota, mutta tdma johtui todennakdisesti siita, ettd kanavan
ensimmainen video oli julkaistu vasta tammikuussa, joten voitiin paatella, etta tili oli vield melko

uusi, ja sen suosion kasvattaminen saattaisi vield kestaa.

Sellaisia videoita, joissa oli eniten katsojamaaria oli esimerkiksi julkaisut, joissa oli ihmisid mukana.
Esimerkiksi Oslon ja Tallinnan tileilld henkil6t esittelivat nahtavyyksia ja kertoi hiukan tietoa niista.
Myds Lontoon ja Salzburgin katsotuimmissa videossa ihmiset esittelivat paikkoja. Yleisesti, katso-

tuimmissa videoissa ei kuitenkaan ollut muita huomioitavia yhtalaisyyksia.

Vahiten katsojamaaria sai sellaiset videot, jossa ei ollut paljon liikettd. Esimerkiksi Lontoon tililla oli
uudelleenjaettu Watching London pass us by video, joka kuvasi ikkunan nakdalaa ja video oli ke-
rannyt huomattavasti vahemman katsojamaaria seka myos vuorovaikutusta. Lisaksi Prahan tililla
oleva Spring in Prague is one of the most magical times! -julkaisussa nahdaan kaunis nakdala Pra-
hasta, mutta video on pitka, vahaeleinen ja siinad kuvataan melko pienta kokonaisuutta. Liséksi Kra-
kovan tililla What a view -videolla nahtiin sama ilmid. MyOs tama video kerasi vahemman katsojia
ja vuorovaikutusta kun esimerkiksi tilin muut videot. Yleisesti, tdman tyyppiset videot kerasivat huo-
mattavasti vdhemman katsojia ja vuorovaikutusta kun ne videot, jossa esimerkiksi kuvattiin kau-
punkia eri nakdékulmista tai jossa ihmiset esiintyivat. Vahiten vuorovaikutusta seka katsojia oli myos
sellaisilla videoilla, joilla oli paljon videopatkia jotka nakyivat vain lyhyen aikaa. Videot vaikuttivat
olevan vaikeammin katsottavissa ja tekivat niistd epaselkedmpia. Esimerkiksi Lontoon ja Parnun
tileilld voitiin huomata muutamia videoita, jotka olivat keranneet vahemman katsojia ja vuorovaiku-

tusta kuin muut videot tasta syysta.

Yleisesti, tilit, joissa oli vahiten seuraajia, tykkayksia seka katsojia, olivat @Krakowcityguide, @Vi-
sitparnu ja @Visit.salzburg. Naita kanavia yhdisti se, ettd videoita julkaistiin harvemmin seka epa-
saannollisemmin kuin kanavat, jotka olivat aktiivisia ja julkaisivat johdonmukaisin ajanjaksoin. Myos
VisitTallinn — tililla oli keskimaaraisesti vahemman esimerkiksi seuraajia, mutta tykkayksia ja katse-
lukertoja oli maarallisesti enemman. Talla kanavalla julkaistiin hiukan epasaanndllisesti videoita,
mutta niita julkaistiin kuitenkin vahan useammin kuin @Krakowcityguide, @Visitparnu ja @Vi-

sit.salzburg.
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6 Johtopaatokset ja pohdintaa

Tassa luvussa havainnointitaulukon tulosten pohjalta kirjoitetaan ja kaydaan lapi tutkimuksen joh-
topaatoksia yksityiskohtaisesti. Selvitetdan, miten TikTok toimii ja miten kaupunkimarkkinointi on

siind onnistunut. Lisaksi tarkastellaan, mita keinoja ja hydtyja kyseiselld sosiaalisen median kana-
valla on organisaatioiden markkinoinnin kannalta. Viimeisena tutkimuskysymykseen, johon vasta-
taan on, miten Porvoon kaupunki voisi hyodyntaa tulosten avulla TikTokia matkailumarkkinoinnis-

Saan.

Johtopaatdkset maaraytyvat sen mukaan, minkalaiset itse tutkimuksen prosessit seka tulokset oli-
vat. Selvitellaan aluksi paatelmia tutkittujen kaupunkien TikTok-tileista, joihin havainnointitaulukko
perustui. Taman jalkeen tarkastellaan, minkalaisia vinkkeja ja johtopaatoksia Porvoon kaupungin
TikTok-viestintdan voidaan antaa. Taman jalkeisessa alaluvussa tarkastellaan ja analysoidaan
kuinka tutkimus sujui ja saavutettiinko tavoite. Seuraavaksi ndhddan myos toimeksiantajan kom-

mentteja tutkimuksista ja sen tuloksista. Lopuksi kdydaan lapi omaa oppimistani prosessin aikana.

6.1 Paatelmia tutkittujen kaupunkien TikTok-tileista

TikTok-palvelussa on paljon potentiaalia, eivatkd monet kilpailijat vield ole luonut omaa TikTok-tilia
(Yrjola 2022). Tama nahtiin myds kaupunkien osalta, silla tulosten perusteella voitiin todeta kau-
punkimarkkinoinnissa, ettad suurin osa kaupungeista ei viela ole perehtynyt TikTokiin ja sen hyo-
dyntamiseen. Kun kaupunkeja valittiin havainnoitavaksi, huomattiin, ettéd suurimmalla osalla, myos
suurkaupungeista ei ole viela lainkaan omaa virallista TikTok-tilid. Myds tilit, jotka ovat olemassa,
osoittautuivat suurimmaksi osaksi vield melko epaaktiivisiksi, silla tilit olivat joko lopettaneet koko-
naan julkaisemisen ja unohtanut kanavan poistamatta sita tai sitten julkaisutahti oli todella va-
haista. Tilit, jotka valittiin havainnoitavaksi, olivat julkaisutahdin kannalta vaihtelevia, mutta yleisesti
ottaen, mikaan kaupunki ei julkaissut tarpeeksi usein, kuten esimerkiksi TikTokin (2021) oman suo-
situksen mukaan, joka on jopa yhdesta neljaan kertaa paivassa. Kaupunkien tilien videoita ei siis

oltu julkaistu niin usein, kuin olisi suositeltavaa.

Seuraajien ja tykkaysten maara on tarkea luku, mikali haluaa menestya TikTokissa pitkalla aikava-
lilld. Kun seuraaja- ja tykkdysmaarat kasvavat, myos julkaisujen ndkyvyys paranee. Monet tekijat
vaikuttavat seuraajien ja tykkaysten maaraan. (Ahmed 2021). Havainnointimatriisissa seuratut osa-
alueet vaikuttavat ndihin maariin. Havainnointimatriisi osoitti, ettd seuraajien ja tykkaajien maara
erosi toisistaan jokaisella tililla. Huomioitavana oli myos, ettd seuraaja- ja tykkdysmaarat sijoittuivat
samalle tasolle jokaisella tililla. Esimerkiksi eniten seuraajia ja tykkayksia oli Lontoon tililla ja se si-
joittui huomattavasti korkeammalle tasolle maarien suhteen kuin muut tili. Seuraavaksi eniten seu-

raajia ja tykkayksia oli Oslon tililla. Vahiten seuraajia ja tykkayksia oli Parmnun ja Salzburgin tileilla.
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On kuitenkin huomioitava, ettd matkailun suurkaupungin tilin ylldpidossa saattaa olla huomattavasti
enemman resursseja kuin pienkaupunkien, kuten Salzburgin tai Parnun. Tasta syysta tilin resurs-

seihin ei todennakdisimmin oltu panostettu nailla tileilld yhta paljon.

TikTokissa hashtagit auttavat katsojamaarid nousemaan ja videot saavat enemman nakyvyytta
(Ceci 2022). Jokainen havainnoitavan kaupungin TikTok-tili kaytti merkint6ja melkein jokaisessa
videossa. Tilit myds suosivat samoja hashtageja, joten ne olivat yhtenevaiset jokaisella videolla.
Esimerkiksi Krakovan TikTok-tililla kaytettiin hashtageja #krakowpoland #krakow #krakowoldtown
ja #tiktokpoland ja nama toistuivat melkein kaikissa tilin videoissa. Toinen usein kaytetty hashtag
jota kaupungit kayttivat tileillaan, oli esimerkiksi #visit-alkuinen, kuten esimerkiksi #visitkrakow. Jo-
kainen kaupunki hyédynsi yleisesti samalla teemalla kulkevia merkintdja oman kaupunkinsa mukai-

sesti.

Inspiroivan ja kiinnostavan sisallon tuottaminen on videoissa merkittavaa. Inmisten arki on useasti
kiireista ja keskittymiskyky heikkenee, joten lyhyt ja mukaansatempaava videosisaltd on usein hyo-
dyllinen ratkaisu. (Yrj6la 2022.) Lyhyiden videoiden suosio on ollut jatkuvasti nousussa, eivatka
kayttajat enada mielellaan keskity pitkiin videopatkiin (Wyzowl 2022). Videoiden olisi pysyteltava
noin 15-sekunnissa (Hughes 2022.) Havainnointimatriisin tulosten mukaan, voidaan yleisesti to-
deta, ettd useimpien kaupunkien tilit, joita havainnointiin, hyddynsivat lyhyita ja ytimekkaita vide-
oita. Videot pysyttelivat noin 10-20-sekunnin pituuksissa. Suurin osa videoista, joita julkaistiin ky-
seisill tileilla, oli suurimmaksi osaksi mukaansatempaavia ja aktiivisia videoita, joka on taas hyo-
dyllisempi valinta kayttajien keskittymiskyvyn kannalta. Huomattiin myads, etta tdmanlaisilla videoilla

oli my6s enemman katsojia seka vuorovaikutusta.

Personoitu sisaltdé on nykypaivana arvokasta. Sen sijaan, etta sisaltda tehtaisi laajalle massalle
siind toivossa, etta se vetoaisi mahdollisimman moniin ihmisiin, luomalla omaa kohderyhmaa pal-
velevaa sisaltdéd, saadaan yleisesti aikaan parhaimpia tuloksia. (99designs 2021.) Havainnoitavilla
tileillda nahtiin paljon sellaisia esittelyvideoita, jossa kuvattiin koko kaupunkia pahkinankuoressa.
Tama teema toistui paljon kaupunkimarkkinointitileillda. Naissa videoissa naytettiin usein erilaisia
enemman tai vahemman tarkeita tai suosittuja nahtavyyksia kaupungista. Tulosten mukaan, tileilla
hyddynnettiin my0ds paljon autenttisuutta ja personoitua sisaltéa. Tileilla julkaistiin esimerkiksi vide-
oita vahemman tunnetuista paikoista ja kerrottiin niista tietoa. Nayttamalla muuta kuin kaupunkien
kuuluisimmat nahtavyydet, tuotiin lisdarvoa, silla kayttajat oppivat jotakin uutta. Lisaksi, tuomalla
esille sellaisia nahtavyyksia ja kohteita jotka ovat vahemman tunnettuja auttavat matkailijoita |0yta-
maan jotakin uutta, jota ei valttamatta yleisilta kaupungin matkailun internet sivustoilta tai esitteilta

[Oydy.
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Markkinoinnissa, Wyzowlin raportin mukaan, suosittuja videoita, ovat esimerkiksi, selitys videot, eli
videot, jossa opetetaan tai kerrotaan jostakin tuotteesta tai palvelusta. (Wyzowl 2022.) Johtopaa-
toksena, voitiin tAman tutkimuksen tulosten pohjalta todeta, ettd katsotuimpia videoita oli usein
juuri sellaiset, jossa henkild selosti tai kertoi taustaa tai tietoa jostakin kohteesta. Esimerkkeja
naista oli Oslon ja Tallinnan katsotuimmat videot. Tulosten pohjalta nahtiin myds, etta kayttajia vai-
kutti kiinnostavan juuri sellaiset videot, jossa on henkil6itda mukana kertomassa hiukan taustaa tai
tekemassa jotakin aktiviteettia, verraten siihen, ettd kyseessa olisi passiivinen ndkobala video josta-

kin kohteesta. Naissa videoissa oli usein eniten tykkayksia ja katsojia.

Nuorempi sukupolvi kdyttad ahkerasti TikTokia ja kanavalla tuotetaan yleisesti rennompaa sisal-
toa. (Yrjola 2022.) Tulosten perusteella voitiin todeta, etta sisalto, jota havainnoitavien kaupun-
kien tilit tuottivat, olikin huomattavasti rennompaa, nuoremmille suunnattuja. Esimerkiksi Oslon
TikTok-tililla toimittiin juuri ndin. Talla tililla oli selkeasti paljon seuraajia ja tykkayksia. Katsotuin
video oli myds Get your selfies at Oslo Opera House, jossa oli yhteensa 350.2K katselukertaa.
Talla tililld myds muut videot olivat melko humoristisia eivatka niinkdan vakavia. Voitiin todeta, etta
sisalté on suunnattu nuorille ja kerasi myos paljon katselukertoja ja huomioita. Oslon TikTok-tili

parjasi seuraajien ja tykkaysten kannalta toiseksi parhaiten kaikista yhdeksasta kaupungeista.

Monissa kaupunkien videoissa jaettiin sisaltoa uusista yrityksista tai kohteista kaupungissa. Esi-
merkiksi @hymbhelsinki jakoi sisaltdéa uusista kirpputoreista ja vahemman tunnetuista kahviloista.
Myo6s @visit.salzburg-tililla esitettiin vahemman tunnettuja paikkoja. Sisaltdmarkkinointijohtaja
Lockin mukaan videoiden jakaminen uusista ja vdhemman tunnetuista kohteista tai yrityksista voisi
osoittautua hyddylliseksi seka kohteelle, joka esittelisi tai markkinoisi uutta kohdetta etta talle uu-
delle yritykselle tai kohteelle. Vinkit voivat olla avuksi, silla yhteistyon tekeminen antaa nakyvyytta
molemmille osapuolille. Uuden yrityksen mainostaminen sosiaalisessa mediassa yhteistydkumppa-
nin avulla on kustannustehokasta. Yritys tai kohde hyotyy siita, ettd saa enemman nakyvyytta ja
taten tunnettavuutta ja kaupunki hyotyy siita, ettd saa kehittdd mielenkiintoista sisaltoa sellaisesta
asioista, jotka ovat ihmisille uusia. Vahemman tiedettyjen paikkojen Idytaminen on usein kayttajille
mielenkiintoista sisaltda. (Lock 27.1.2022)

My®os influensserien, eli vaikuttajien suosio on ollut kauan nousussa, ja nousee yha edelleen. In-
fluensserin kayttda nakyi jonkin verran kaupunkimarkkinointitileilld, joita havaittiin, mutta tdma vai-
kutti olevan melko vahaista. Esimerkiksi, kayttaja @Holamiday tuotti muutamia videoita Lontoon
TikTok-tilille. Han on sosiaalisen median vaikuttaja, jolla on yhteensa 321.3K seuraajaa ja 7.7 mil-
joonaa tykkaysta. Yllattden kuitenkin, ndma videot saivat keskimaarin vahemman katsojia kuin

muut tilin videot. Tykkdysmaarat eivat kuitenkaan ole olennaisin paamaara vaikuttajaa
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kaytettdessa. Voidaan paatella, etta tilille on tullut vaikuttajan avulla enemman seuraajia, silla na-

kyvyys on kasvanut.
6.2 Suosituksia Porvoon kaupungin TikTok-viestintaan

Havainnointimatriisin tulosten avulla saatiin kerattya useita vinkkeja ja ohjeita toimeksiantajalle, el
Porvoon kaupungille TikTok-tilin kehittamisesta, sisallon tuottamisesta ja kanavan yleisesta kay-

tosta. Taulukko 10 havainnollistaa suositukset ja ohjeet Porvoon kaupungille. Nama ohjeet luovat
perustan sille, kuinka Porvoon kaupunki voi kayttda TikTokia kaupunkimarkkinoinnissa, matkailun
nakokulmasta. Havainnointimatriisin tulosten ansiosta, tieddmme minkalaisia ohjeita Porvoon kau-

pungille voidaan antaa TikTokin kaytosta kaupunkimarkkinointiin matkailun nakokulmasta.

Porvoon kaupungin olisi kannattavaa luoda kaupungin oma TikTok-tili niin pian kuin mahdollista,
silla talla hetkella kanavan suosio on vahvasti kasvussa. Lisaksi, voidaan tutkimuksen jalkeen to-
deta, ettd harvat maailman kaupungit ovat vield TikTokissa aktiivisesti, joten kilpailijoita on viela
talla hetkella merkittavan vahan. Esimerkiksi vain muutamalta suomalaisilta kaupungeilta [6ytyy
talld hetkella virallinen TikTok-tili. Tilin luominen voisi antaa Porvoon kaupungille merkittdvan mah-

dollisuuden erottua joukosta kaupunkimarkkinoinnissa, joka edistaisi myos matkailua kaupunkiin.

TikTok-tilin suhteen, Porvoon kaupungin tulisi ottaa huomioon seuraaja-, tykkays- ja katselumaa-
rien tarked merkitys. Nama lukumaarat kasvavat todennakdisesti parhaiten silloin, kun otetaan
huomioon, miten TikTokia tulisi kayttda. Havainnointimatriisissa kerattyjen tietojen avulla ndhdaan
minkalaiset asiat tulisi ottaa huomioon julkaisujen tekemisessa seka tilin yllapitamisessa etta hallin-
nassa. Esimerkiksi se, millaista sisaltda julkaistaan, on erittdin merkittdvassa asemassa silloin kun
tavoitteena on seuraaja- ja tykkdysmaarien kasvattaminen. Tutkimuksen tulosten perusteella nah-
daankin, kuinka suosituimmat tilit ovat ne, joilla on TikTokin suurimman kayttajaryhman mukaisesti
kiinnostavimmat videot. Naiden tilien videot saivatkin yleisesti eniten katsojia, tykkayksia ja seuraa-
jia. Lukuja olisi hyddyllista seurata TikTok-analytiikan avulla tasaisin valiajoin. Analytiikan avulla
voidaan kerata merkittavaa tietoa, kuten esimerkiksi milloin on paras aika julkaista ja minkalaiset

kayttajat katselevat julkaisuja.

Havainnoitavien kaupunkien videon sisaltda tutkittiin tutkimuksessa yksityiskohtaisesti. Tuloksista
ilmeni, etta se on yksi tarkeimmista huomioon otettavista tekijoista TikTokissa. Tulosten perusteella
videot jotka ovat mukaansatempaavia ja ytimekkaita, osoittautuivat sellaisiksi videoiksi, jotka ke-
radvat eniten suosiota. Porvoon kaupungin olisi siis suositeltava pitda videot noin 10-20 sekunnin

pituuksissa ja saada sanoma sisallytettya tahan aikaan mielenkiintoisella ja inspiroivalla tavalla.

Lisaksi olisi suositeltavaa tehda mahdollisimman personoituja videoita. Sen sijaan, etta videoissa

esiteltaisiin vain kaupungin tunnetuimpia nahtavyyksia Porvoosta, voisi videoilla esitella myds
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vahemman tunnettuja paikkoja. Koska yksi Porvoon tarkea vetovoimatekija on idylliset makuela-
mykset ja paikallisuus, voitaisiin julkaisu tehda esimerkiksi uusista tai pienemmista paikallisista
kahviloista, putiikeista tai ravintoloista, jotka eivat ole yhta tunnettuja. Myds yhteisty6ta voisi tehda

naiden yritysten kanssa nakyvyyden ja myds verkostoitumisen lisdamiseksi.

TikTok on paasaantdisesti suunnattu nuoremmalle sukupolvelle. Myds tdman tutkimuksen tulok-
sissa ilmeni, ettd rento ja hyvatuulinen sisaltd vetda katsojia, seuraajia ja tykkayksia puoleensa.
Porvoon kaupungin kannattaisi siis keskittya luomaan sellaista sisaltéa, joka on huolettomampaa ja

se voisi myos olla huumorilla tehty.

Lisaksi, tulosten perusteella nahtiin, ettd ihmisten kayttdminen videoissa veti puoleen suosiota
enemman kuin sellaiset videot, jossa ei ole lainkaan ihmisia. Porvoon Kaupungin olisi siis suositel-
tavaa hyodyntaa ihmisia videoissaan. Nama voisivat olla esimerkiksi sellaisia opetuksellisia vide-
oita, jossa henkil0 kertoo jostakin kohteesta tai nahtavyydesta. Porvoon tarkeasta vetovoimateki-
jasta, vanhasta kaupungista ja kaupungin historiasta voitaisiin esimerkiksi tehda sellaista sisaltoa,
jossa, kuvaillaan, annetaan vinkkeja tai kerrotaan sellaisia faktoja, joita monet eivat tieda. Esille
voisi tuoda myos esimerkiksi sen, etta Porvoossa riittaa tekemista vuoden jokaisena ajankohtana,
silld se on yksi kaupungin ainutlaatuisista piirteistd. Faktavideot ovat mielenkiintoisia ja voivat

tuoda lisaa nakyvyytta TikTok-tilille.

Kaupunkien TikTok-tileilld, joita havainnoitiin, ei nahty kovin paljon influensserin kayttéa. Silti, esi-
merkiksi Lontoo oli hydodyntanyt tata markkinointitapaa, ja kyseisella tililla oli myos eniten seuraajia.
Taman hetken digimarkkinointi trendi on kuitenkin influensserin kayttdminen, joten Porvoon kau-

punki voisi myds kokeilla tatd omalla TikTok-tilillaan.

Videon sisallon lisaksi on myos muita tekijoita, jota Porvoon kaupungin kannattaisi ottaa huomioon
omalla TikTok-tililldan. Esimerkiksi hashtagien kayttd on tarkeata nakyvyyden lisddmiseksi. Por-
voon kaupunki voisi lisata videoilleen aina tietyt samat hashtagit, esimerkiksi #visitporvoo tai #por-
voooldcity. My6s Porvoon brandiin liittyvia hashtageja voisi kayttaa, kuten #porvoolokal. Tulosten

perusteella nahtiin, ettd kaupungit toistivat hashtageja melkein jokaisessa videossa.

Porvoon kaupungin tulisi myds muistaa luoda sisaltéa mahdollisimman usein. TikTokin suosituksen
1-4 videota on todennakoisesti melko kova tahti, mutta julkaiseminen tasaisin valiajoin on tarkeata
algoritmin kannalta. Tililla tulisi siis nakya mahdollisimman usein uutta ja mielenkiintoista sisaltoa,

joka vetda puoleensa suosiota.

Taulukko 10. Yleisia TikTok-tilin suosituksia Porvoon kaupungille.



Huomioon otettavat kay-
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Seuraajien, tykkaysten, kat-
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Hashtagien kaytto
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Videon sisalto
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kanssa

Aktiivinen julkaisutahti
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Trendien seuraaminen

Ihmisten esiintyminen vide-
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0Sssa

Influensserin kaytté

6.3 Tutkimuksen tulosten analysointi

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin paasaantoisesti onnistuneesti. Tavoitteena oli kerata tietoa
siitd, miten mobiilisovellus TikTok toimii ja miten kaupunkimarkkinointi onnistui siina tahan asti.
Aluksi selvitettiin, miten TikTok kaytanndssa toimii. Itse tuloksista nahtiin, ettd kaupunkimarkkinointi
TikTokissa on viela melko vahaista ja siina olisi kehitettavaa. Tutkimuksessa ilmeni kuitenkin yh-
deksan eri havainnoitavien kaupunkien tilien kautta, miltd kaupunkimarkkinointi talla hetkelld nayt-

taa.

Selvitettiin myds, minkalaisia hyotyja ja keinoja kanavalla on organisaatioiden markkinoinnin kan-
nalta. Loydettiin teoriapohjaista tietoa, jonka mukaan kavi ilmi, mita hyotya kanavalla on markki-
noinnin kannalta. Selvitettiin TikTokin potentiaali markkinoinnissa. Myos itse tutkimuksen tulokset

osoittivat, ettd teoriassa esitetyn tiedot pitivat padsaantdisesti paikkansa.

Seuraamalla yhdeksan eri kaupungin TikTok-tilid, selvitettiin, miten Porvoon kaupunki voisi hy6-
dyntaa TikTok-kanavaa tulevaisuudessa. Kerattiin tietoa, miten muut kaupungit ovat kanavaa kayt-
taneet, ja mitd Porvoon kannattaa oppia naista tileistd. Todettiin, ettd TikTokissa markkinointi on
kannattavaa talla hetkella seka tulevaisuudessa. Tuloksista saatiin yleisesti melko kattava tieto
siitd, minkalaista videosisaltoa tulisi luoda ja miten kanavaa tulisi kayttaa matkailumarkkinoinnin

kannalta.

Koska niin harvalla kaupungilla on vield oma TikTok-tili, oli tutkimustietoa vield melko vahan. Kun
kaupungit luovat enemman TikTok-tileja tulevaisuudessa, saadaan todennédkdisesti kattavampi ko-

konaiskuva siita, minkalainen sisaltd on toimivaa ja miten kanavaa tulisi yleisesti kayttaa.
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6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksella on pyritty saamaan mahdollisimman totuudenmukaista tietoa. Luotettavuutta ja to-
tuudenmukaisuutta arvioidaan reliabiliteetti- ja validiteettikasitteilld. Validiteetti viittaa siihen, ettd on
tutkittu oikeita asioita. Reliabiliteetilla viitataan tutkimuksen pysyvyyteen, eli mikali tutkimus toiste-
taan, saadaan samat tulokset. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetin ja validiteetin mittaami-
nen on usein vahemman tarkeassa asemassa, silla kvalitatiivisessa tutkimuksessa annetaan usein
enemman tilaa luovuudelle ja yleistamiselle. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskitytaan enem-

man absoluuttiseen totuuteen. (Kananen 2008, 79.)

Koska tama tutkimus oli kvalitatiivinen, ja tutkimusmenetelmana oli havainnointi, tulokset olivat
my®&s tulkinnanvaraisempia. Havainnoinnin tulokset eivat siis ole taysin tarkkoja ja absoluuttisia,
silla observointi perustuu aisteilla tutkimiseen. Lisaksi, ajankohtaisuus on tarkeata ottaa huomioon
tutkimuksen luotettavuudessa, silld TikTok, on erittdin nopeatempoinen alusta ja trendit seka vi-
deotyypit sekd myods seuraaja-, tykkaaja ja katsojamaarat voivat vaihdella melko paljon. Mikali sa-

man tutkimuksen siis tekee uudestaan, on tilanne voinut muuttua tuloksien osalta.

Paaosin, tutkimusmetodit ovat kuitenkin tukeneet tutkimustani ja tutkimuksen tulokset pohjautuivat
ja yhdistyivat kerattyyn teoriapohjaan. Kyseisella tutkimusmetodilla saatiin johdonmukaista tietoa

siitd, mika TikTokissa nayttaa toimivan, ja miten kyseista kanavaa kannattaa kayttaa.

6.5 Toimeksiantajan kommentit

Yksi toimeksiantajan henkil6ista, eli tarkalleen Porvoon kaupungin matkailu- ja markkinointiyksikon
Tanja Peisala, kommentoi opinnaytety6ta prosessin lopussa. Toimeksiantaja ei itse ole vield ehti-

nyt kayttaa tutkimuksen tuloksia hyodykseen.

Kun toimeksiantajalta kysyttiin, milla tavoin opinnaytetyon tuloksia tullaan hydédyntdamaan omassa
toiminnassa, kommentoi Peisala, etta tulokset vaikuttivat erittain mielenkiintoisilta ja hyodyllisilta.
Han uskoo, etta tyo tulee auttamaan Porvoon matkailu- ja markkinointiyksikkoa jatkosuunnitelmien
suhteen. Hanen mukaansa opinnaytetyo ja vertailu eri profiilien valilla antaa meille ajankohtaista
dataa ja ndkemysta kanavan hyddyntadmiseen. Peisala arvioi, ettd tyo tulee tuomaan erittain paljon
lisdarvoa toimialalle. Kun kysyttiin, miten prosessi sujui, vastasi Peisala, ettd se sujui hyvin ja ol-
laan oltu aktiivisia. Peisala myos kommentoi, etta tyd on toteutettu erittain tehokkaasti ja toimeksi-

antajan toiveet ymmarrettiin selkeasti.
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6.6 Oma oppiminen

Taman opinnaytetydn prosessi oli opettavainen. Antoisinta oli, ettad olen henkilokohtaisesti kiinnos-
tunut sosiaalisen median markkinoinnista, joten oli mielenkiintoista oppia enemman kyseisesta ai-
heesta opinnaytetyoni kautta. Lisaksi, pidan Porvoon kaupungista todella paljon, ja uskon, etta se
tulee kasvamaan matkailukaupunkina tulevaisuudessa. Opin todella paljon itse sosiaalisesta medi-
asta seka sen alustasta, TikTokista. Naiden lisaksi opin paljon digitaalisesta markkinointiviestin-
nasta sekd myds kaupunkimarkkinoinnista matkailun nakékulmasta. Oma matkailualan osaaminen

sekd ammattitaito kehittyi ja kasvoi huomattavasti tdman prosessin aikana.

Opinnaytetyoni prosessi sujui mielestani myés melko hyvin. Pidin jatkuvasti kiinni siita, etta tyota
tulisi tehtya tasaisesti. Opiskelin ja kirjoitin useita tunteja viikossa, enka kokenut, etta ty6ta kasau-
tuisi missaan vaiheessa merkittavasti. Jouduin kuitenkin palauttamaan tydni palautuksissa noin vii-
kon my6hemmin kuin suunnittelin, silla 16ysin jatkuvasti uutta tietoa aiheesta. Etenkin teoria osuu-
den kirjoittaminen venyi, silla valmiina oleva faktapohja oli todella laaja ja mielenkiintoinen. Mikali

aloittaisin opinndytetydn uudestaan, yrittaisin supistaa ajan kayttamisen teoriaan tehokkaammaksi.

Vaikka teoriapohja oli laaja, valitettavasti sain empiirisessa osiossa selville, etta tutkimuskohteesta
ei |16ydy dataa ei ole lahellekdan yhta paljon kuin odotin. Vaikka saatiin suhteellisen hyva perusta ja
nakokulma sille, miltd kaupunkimarkkinointi nayttaa TikTokissa matkailun nakokulmasta, vain hyvin
harvalla kaupungilla on omat TikTok-tilit. Sain siis vahemman tutkimustietoa vertailulle, kuin toi-
voin. Uskon kuitenkin, etta kaupungit alkavat tekemaan TikTok-tileja itselleen nyt, kun TikTok on
suuressa kasvavassa suosiossa. Tulevaisuudessa tama tutkimus voitaisiin siis jopa tehda uudes-
taan, ja saada enemman vertailua siitd, mika TikTokissa toimii kaupunkimarkkinoinnissa, matkailun

nakokulmasta.
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