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Tama on toiminnallinen opinnaytetyo, joka on tehty toimeksiantona Helsingin Kahvipaahtimolle.
Helsingin Kahvipaahtimo on helsinkilainen pienpaahtimo, joka luo uutta suomalaista
kahvikulttuuria. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda TikTok-markkinointiviestintasuunnitelma
toimeksiantoyritykselle. TikTok-markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena on kasvattaa
toimeksiantoyrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta, kasvattaa seuraajien maaraa, saada uusia
asiakkaita ja lopulta kasvattaa myyntia. Suunnitelmassa tuli ottaa huomioon yhtenaisyys

yrityksen muiden sosiaalisten median kanavien kanssa.

Opinnaytetyon tietoperustassa tutustutaan TikTok-sovellukseen markkinointiviestinndn keinona
seka markkinointiviestinnan suunnitteluun ja digitaaliseen markkinointiin. Toiminnallisessa
osuudessa toimeksiantoyritykselle toteutetaan TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelma, joka on

tehty markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin teorian pohjalta.

Opinnaytetydn tuotoksena toimeksiantoyritykselle syntyi viikkoaikataulu, vuosikello seka
videojulkaisujen sisaltésuunnitelma ja sisaltéesimerkit. TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelma
tulee heti toimeksiantajan kayttdon. Suunnitelma on tehty yhdelle vuodelle suunnitelman
kayttbonottamisesta, jonka jalkeen se on mahdollista paivittaa yrityksen uusien tavoitteiden
pohjalta.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media kehittyy kovaa vauhtia, mink& vuoksi yritysten taytyy jatkuvasti kehittda omaa
strategiaansa ja toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Taman kehityksen lisaksi eri sosiaalisen
median alustojen toiminta on muuttunut, algoritmit ovat kehittyneet, uusia ominaisuuksia kuluttajille
ja yrityksille on lisatty, verkko-ostaminen on lisdantynyt sosiaalisen median kautta ja trendit
muuttuvat nopeaan tahtiin. (Folcan 2022.) Cloudfaren kerdamien tietojen mukaan TikTok-sovellus
on noussut suosituimpien verkkotunnusten karkeen. Vuonna 2021 TikTok-sovellus oli suositumpi
kayntikohde verkossa kuin Googlen hakukone. Yksi mahdollinen syy TikTok-sovelluksen suosiolle
on koronapandemia, silla yhteiskunnan toiminnot ovat olleet melko paljon suljettuina ympari

maailmaa ja ihmiset ovat vietténeet paljon aikaa kotonaan viihdyketta etsien. (Muhonen 2021.)

Vuonna 2022 TikTok jatkaa kasvuaan ja sovelluksella on tarjolla suuria mahdollisuuksia yrityksille.
TikTokilla on 2,6 miljardia sovelluksen latausta 150:ssé eri maassa seka yli miljardi kuukausittaista
aktiivista kayttajaa. Etenkin nyt on hyva ajankohta valjastaa TikTok yrityksen
markkinointikanavaksi, silla TikTok on avannut laajemmin kayttéon mainosalustansa, jonka

ansiosta yritykset voivat tavoittaa laajaa yleisoa aktiivisesti. (Folcan 2022.)

TikTokin suosio tulee luultavasti kasvamaan entisestaan. Koska TikTok-sovellus on alun perin
suunniteltu ainoastaan videoiden rentoon sisallontuotantoon, eika se ole ennen pystynyt
kilpailemaan erilaisten isojen sosiaalisen median kanavien kanssa, monet yritykset eivat ole

vielakaan hyodyntaneet TikTokin tarjoamaa potentiaalia.

Hyvin suunniteltu TikTok-markkinointisisaltd herattaa TikTok-kayttajat aktivoitumaan ja
osallistumaan, mika herattdd brandin eloon taysin uudella tavalla. Mikali yrityksen tarkoituksena on
paastd lahemmaksi potentiaalisia asiakkaita rennomman siséllon kautta, TikTok-sovellus
kannattaa ottaa osaksi yrityksen markkinointistrategiaa, silla siella on paljon potentiaalia brandin
rakentamiselle. Sovelluksen sisainen kilpailu huomiosta ei ole vield muiden sosiaalisen median
kanavien tasolla. (Yrjola 2022.) Taman vuoksi TikTok-sovelluksessa on mahdollista olla

edellakavija, jonka vuoksi tama tyt on toimeksiantoyritykselle erittdin hyddyllinen ja ajankohtainen.
1.1 Opinnaytety6n tavoite ja rajaukset

Tamaé on toiminnallinen opinnaytetyo, joka on tehty toimeksiantona Helsingin Kahvipaahtimolle.
Opinnaytetydn tavoitteena on luoda TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelma
toimeksiantoyritykselle. Opinndytety6 kasittelee TikTok-markkinointiviestintaa ja sen hyddyntamista

toimeksiantoyrityksen brandin kehittdmisessa ja tunnettuuden kasvattamisessa. TikTok-



markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoituksena on kasvattaa toimeksiantoyrityksen nakyvyytta ja

tunnettuutta, kasvattaa seuraajien maaraa, saada uusia asiakkaita ja lopulta kasvattaa myyntia.

Olen ollut tdissé Helsingin Kahvipaahtimolla projektitydntekijana elokuusta 2020 ja
markkinointisuunnittelijana helmikuusta 2022, joten tiesin yrityksesta ja yrityksen liiketoiminnasta
ennestaan. Yritys on perustettu 2011 ja sen markkinointiviestinté on ollut vahaista. Ajankohta
opinnaytetydlle oli toimeksiantoyritykselle erittdin ideaalinen, silla Helsingin Kahvipaahtimon
tarkoituksena on panostaa yrityksen kokonaisvaltaiseen markkinointiin ja erityisesti

markkinointiviestintdan vuonna 2022.

Helsingin Kahvipaahtimolla ei ole aikaisemmin ollut kaytossa TikTok-tilia, mutta he ovat miettineet
sellaisen perustamista vuoden 2022 alusta alkaen. Tekijaa TikTok-tilin suunnitteluun ja
toteutukseen ei heilla kuitenkaan ole ollut. N&ain syntyi idea luoda brandia edistava TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelma. TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelma koettiin yritykselle
tarpeelliseksi, silla TikTokin suosio on jatkuvassa kasvussa, eika yritys ole aiemmin hyodyntanyt

TikTok-sovelluksen tarjoamaa potentiaalia.

Toimeksiantajan pyynndsta opinnaytetyotéa rajataan koskemaan pelkastaan TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelmaa, joten kaikki muut yrityksen olemassa olevat sosiaalisen median
kanavat rajataan tasta opinnaytetydsta pois. Tarkoituksena on kuitenkin suunnitella TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelma siten, ettéd se on yhtenainen muiden Helsingin Kahvipaahtimon

sosiaalisen median kanavien kanssa.

Toimeksiantajan pyynnosta yritykselle suunnitellaan opinnaytetydn tuotoksena TikTok-julkaisujen
viikkoaikataulu, vuosikello seka videojulkaisujen sisdltbsuunnitelma ja sisaltéesimerkit. Yritys voi
hyodyntaa naita TikTok-markkinointiviestintdnsa suunnittelussa. Viikkoaikataulu muistuttaa, milloin
TikTokiin paivitetdan ja sisaltdsuunnitelmassa seké sisaltdesimerkeissa eritellaan, mitd TokTokiin
paivitetdan. Vuosikello rakennetaan viikkoaikataulun tueksi, joka tulee siséltaméén kalenterivuoden
tarkeimmat juhlapyhat ja tapahtumat yrityksen markkinointiviestinnan kannalta. TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelma tulee heti toimeksiantajan kayttoon. Suunnitelma on tehty yhdelle
vuodelle suunnitelman kayttoénottamisesta, jonka jalkeen se on mahdollista paivittda yrityksen

uusien tavoitteiden pohjalta.
1.2 Helsingin Kahvipaahtimon esittely

Helsingin Kahvipaahtimo on Kalasataman Teurastamolla sijaitseva pienpaahtimo, joka on
perustettu vuonna 2011. Helsingin Kahvipaahtimon kokemus kahvialalta on paljon tata pidempi.
Perustaja Benjamin Andberg alkoi miettimaan jo 12-vuotiaana Pietarsaaressa vuonna 1993 sité,

”miksi sama kahvi maistuu isoisan pannukahvina paremmalta kuin aidin suodatinkahvina?”. Han



aloitti tutkimusmatkaansa lainaamalla kirjastosta kaikki kahviin liittyvat kirjat ja lukemalla ne.
Ensimmaiset kahvipapunsa Benjamin paahtoi jo 20 vuotta sitten ja jatkoi taitojensa hiomista, miké
on hanen omien sanojensa mukaan "learning by burning”. Han ajatteli, ettd mikali hyvaa kahvia ei
saa kaupasta, niin sita taytyy valmistaa itse. Tasta todisteena on Benjaminin ensimmainen
paahtimo Kaffa Roastery sek& vuonna 2011 perustettu Helsingin kahvipaahtimo. (Helsingin
Kahvipaahtimo 2022; Teurastamo 2022.)

Helsingin Kahvipaahtimo luo uutta suomalaista kahvikulttuuria omalla kokemuksellaan ja
ammattitaidollaan, silla kahvimaailma uudistuu kovaa vauhtia. Kahvipaahtimo pyrkii tarjoamaan
eettisen suomalaisen vaihtoehdon ja tuomaan ammattitaitoaan matalan kynnyksen formaatissa.
Kahvipapuja pyritadn ostamaan ilman vélikasia ja kahvin laatu on heille tarkeinta. Tasta

Kahvipaahtimolla ollaan erityisen ylpeita. (Teurastamo 2022.)

Helsingin Kahvipaahtimolla on kaksi paivakahvibaaria sekéd oma pienpaahtimo. Teurastamon
pienpaahtimon kahvia pystyy ostamaan yrityksen omassa verkkokaupassa seka
paivakahvibaareissa. Paivakahvibaarit sijaitsevat Puu-Vallilassa ja Kalasataman Teurastamolla.
(Teurastamo 2022.)



2 TikTok markkinointiviestinnan keinona

Luvussa kasitellaan TikTok-sovellusta yrityksen markkinointiviestinnan keinona. Luvussa
syvennytaan tarkemmin siihen, millainen TikTok on viestintdkanavana ja millainen on sen kaytt6
Suomessa. Lisaksi perehdytaan TikTokin kayttoon osana yrityksen markkinointiviestintaa seka

selitetddn auki TikTokin keskeisia kasitteita.
2.1 TikTok viestintdkanavana ja sen kayttd Suomessa

Nykyaan TikTok on yksi tunnetuimmista sosiaalisen median kanavista ja tamé&n hetken kuumimpia
sovelluksia. TikTok pidetddn optimaalisena digitaalisena markkinointikanavana, jonka kautta
tavoitetaan kaikki yleisot aidolla tavalla. TikTokissa jaetaan lyhyita, maksimissaan kolmen minuutin
mittaisia videoita. Aaniraidat ovat TikTokin sydan, jotka koostuvat esimerkiksi elokuvien
vuorosanoista, musiikista tai meemeista. TikTokissa videosta toiseen kierratetddn samoja
aaniraitoja, kun TikTokin kayttajat luovat aaniraitojen avulla omia versioitaan sen hetkisista
videotrendeista. TikTokissa tanssitrendit ja lip sync -videot ovat oleellinen osa sen
kanavakulttuuria, vaikka siella on nykyaan paljon muutakin sisalt6a. (Informatique mania 2022;
Kuvaja 2022.)

Vuoden 2022 alussa TikTokilla oli miljardi aktiivista kuukausittaista kayttajaa seka jopa kolme
miljardia latauskertaa. Nailla lukemilla TikTok on ohittanut esimerkiksi Snapchatin, Twitterin ja
Pinterestin. Toistaiseksi Z-sukupolvi hallitsee TikTok-kanavaa, mutta vanhempien kayttajien maara
kasvaa jatkuvasti. Tama viittaa siihen, ettd ei ole enaa kyse pelkastaan lasten ja nuorten
villityksesta. Tasta TikTokin rajahdysmaisesta suosiosta kertovat muiden somekanavien kopiot

TikTokin formaatista, kuten YouTube Shorts tai Instagram Reels. (Kuvaja 2022.)

Estetiikka on TikTokissa toissijainen asia, mik& on raikas tuulahdus YouTube-videoiden tarkkaan
kasikirjoitettujen ja Instagramin taydellisesti lavastettujen kuvien jalkeen. TikTok-videot kuvataan
useimmiten pelkastaan puhelimen etukameralla, eik& videoiden editointiin kayteté paljon aikaa tai
vaivaa. Tama ei tarkoita sitd, etta TikTok sisaltdja ei kannattaisi suunnitella etukateen. Vaikka
videoiden sisaltéa ja rakennetta on suunniteltu etukateen ja taustalla on useita kuvausyrityksia
ennen lopullista onnistunutta versiota, videot voivat silti olla autenttisia ja spontaanin oloisia.
TikTokissa voi tehda vaikutuksen myos korkealaatuisella videolla ja esimerkiksi trendaavalla

aaniraidalla sen voi sitoa kanavakulttuuriin. (Kuvaja 2022.)

TikTokin kayttajat ovat avoimempia ja rehellisempia kuin missd&n muussa sosiaalisen median
kanavassa koskaan aiemmin. Kayttajat jakavat toisilleen esimerkiksi hyvin arkisia asioita, joihin

muut voivat samaistua tai todella kipeita kokemuksia, joista ei puhuta kovin paljon &aneen.



TikTokissa brandit ovat myo6s kuin yksi meista ja tama nakyy esimerkiksi siina, ettd todella isotkin
yritykset kommentoivat TikTokissa mina-muodossa. Tama viestii ihmisille, etta yritystilien takana

on aitoja ihmisi&, jotka tekevat ty6taan. (Kuvaja 2022.)

Mitd enemman aikaa ihminen viettaa TikTokissa, sita relevantimpaa sisaltdd han osaa sinne tehda.
Mikali yritys ja yrityksen sosiaalisen median tuottaja haluaa valttya kiusallisilta tilanteilta ja ottaa
TikTokin kanavakulttuurin haltuun, niin ensiksi suositeltavaa ladata TikTok-sovellus ja tutustua sen

sisaltdihin ainakin muutaman viikon ajan ennen omien siséltdjen luomista TikTokissa.

TikTokin suosio alkoi kasvamaan Suomessa vuonna 2019, jolloin se oli Suomen AppStoren
viidenneksi ladatuin sovellus. Tuolloin myds 84 % suomalaisista TikTok-kayttgjista oli alle 18-
vuotiaita. (Weckstrém 2019.) Suomessa TikTokin suosio on vakiintunut hitaasti, silla Suomi jaa
yleensa sosiaalisen median kehityksesta jalkeen. Sosiaalisen median uudet ilmiot rantautuvat
Suomeen noin vuoden tai kaksi myéhemmin siité, kun ne saavat alkunsa Yhdysvalloissa. (P6nka
2014, 16.) Nain kavi myos TikTokin suhteen.

Viime vuosina TikTok on kasvanut Suomessa koko ajan suositummaksi. Nykyaan Suomessa on
TikTokin datan mukaan jopa 1,3 miljoonaa aktiivista kayttdjaa ja 80 % naista suomalaisista
kayttajista ovat taysi-ikaisid. Tasta voidaan paatelld, ettd kyse ei ole mistaan lasten
leikkikenttdalustasta. Kuukausittaisista kayttajistd noin 44 % ovat miehié ja noin 56 % ovat naisia.
Suomen TikTokin kayttajat ovat ialtdédn 15-55-vuotiaita ja naista kayttajista lahes puolet ovat 18-24-
vuotiaita. Suomessa kayttajat viettavat TikTokissa keskimaarin yhden tunnin ajan paivan aikana ja
75 % ajasta vietetddn For You -osiossa eli Sinulla -osiossa. (Digimarkkinointi 2022; Purmonen
2021; Valtari 2022.)

Vuoden 2021 DNA Digitaaliset elamantavat -tutkimuksen mukaan sosiaalisista medioista Tiktokin
paivittéainen kayttdé Suomessa on kasvanut kaikista selkeimmin. TikTokin kasvava trendi nakyy
mya0s viikoittaisessa kaytossa. (DNA 2021.) Uusin tutkimus nayttaa, etta TikTokin suosio
Suomessa jatkaa yh& nousuaan, silld vuonna 2021 sovellusta kayttda jo 13 % 16-74-vuotiaista
suomalaisista, kun vuonna 2020 osuus oli vain 5 % ja vuonna 2019 2 %. Naiset kayttivat TikTokia

enemman kuin miehet vuonna 2021, kun taas 2020 ja 2019 se oli painvastaista.

Taulukko 1. TikTokin paivittainen kayttdé 16-74-vuotiailla vuosina 2019-2021 (DNA 2021)

2021 2020 2019 ‘
Kaikki vastaajat 13 % 5% 2%
Naiset 14 % 4% 1%

Miehet 13 % 6 % 4 %



Taulukossa 2 nakyy, etta TikTokin paivittainen kayttd vuonna 2021 on selkeasti lisdéntynyt 16-44-
vuotiailla, erityisesti 16-24-vuotiailla. Esimerkiksi vuonna 2019 16-24-vuotiaista vain 9 % kaytti

TikTokia paivittain ja 2020 joka neljas, kun taas vuonna 2021 sita kaytti jo yli puolet. Myds 25-34-
vuotiaiden muutos on merkittava, silla vuoden 2020 6 %:sta luku nousi 19 %:iin. Yksi mahdollinen

syy TikTok-sovelluksen suosiolle on koronapandemia.

Taulukko 2. TikTokin paivittdainen kaytto ikaryhmittain vuosina 2019-2021 (DNA 2021; DNA 2020;
DNA 2019)

2021 2020 2019
16-24 52 % 25% 9%
25-34 19 % 6 % 4%
35-44 9% 1% alle 1 %
45-54 4% 1% 0%
55-64 3% 0% alle 1 %
65-74 0% 1% 0%

TikTok-sovelluksen kayttajista 5 % julkaisee aktiivisesti sisaltdja, 11 % julkaisee jonkin verran
sisaltoa, 23 % julkaisee hyvin vahan sisaltda ja paaosin seuraa muiden sisaltdja seka 57 % seuraa

muiden siséltdja, mutta ei julkaise sisaltda ollenkaan itse. (DNA 2021.)

W Julkaisen aktiivisesti sisaltoja

m Julkaisen jonkin verran sisalt6ja

M Julkaisen hyvin vahan sisaltoja,
padosin seuraan muiden
sisaltoja

B Seuraan muiden sisdlt6a, mutta
en julkaise sisaltoa itse

Kuva 1. Kuinka aktiivisesti TikTok kayttajat julkaisevat videosisaltvd (DNA 2021)



2.2 TikTok osana yrityksen markkinointiviestintaa

Helmikuussa 2022 TikTok julkaisi uutta tietoa sen alustansa tehosta kaupanteon ja liiketoiminnan
nakokulmasta. Tama tutkimus on tehty yhdessa yrityksen nimell& Material kanssa. Tutkimus on
nimeltaan “TikTok Marketing Science Global Retail Path To Purchase Study 2021 conducted by
Material”. TikTok on lanseerannut uuden kasitteen "Infinite loop” (&&reton silmukka) vanhan
ostopolun tilalle. Silla kasitteella halutaan tuoda esiin se, etta vanhat mallit muuttuvat jatkuvasti
muuttuvassa digitaalisessa ymparistdssa ja viihteen, yhteisollisyyden ja ostamisen véliset rajat
hailyvat. "Kuuntelemalla TikTok-yhteis6a tapaamme kayttgjia sielld, missa he haluavat tavata, eika
se ole suppilomaista. Pikemminkin se on &aretdn silmukka, jolla ei ole alku- tai loppupistetta, ja se
antaa tuotemerkeille mahdollisuuden luoda merkityksellisempia suhteita kuluttajiin.” Omien
sanojensa mukaan TikTok luo toistuvia ostoja, pidempid ja sitoutuneempia asiakassuhteita seké

parempaa tulosta eli loopin, johon asiakas jaa oston jalkeen. (Pasiaulis 2022.)

TikTokin tutkimuksen mukaan kayttaja on valmis kayttdméaan 14 % enemman rahaa TikTokista
ostajaksi paadyttyaan verrattuna muista viestintdkanavista lahteviin ostopolkuihin. Myos 37 %
niista kayttajista, jotka loysivéat TikTokista jotain uutta, paatyivat ostamaan sen saman tien, mikd on
1,5 kertainen maara muihin alustoihin verrattuna. Ne kayttajat, jotka paatyivat ostamaan tuotteen
ovat lahtokohtaisesti myds valmiita tuottamaan itse tuotteeseen liittyvaa sisaltoa. Tama puolestaan

lisda nakyvyyttd ja saa aikaan sitéd kautta positiivisen virran. (Pasiaulis 2022.)

Tutkimuksen mukaan paivittaisista kayttdjista perati 44 % haluaa brandisisallén olevan viihdyttavaa
ja hauskaa. Taten TikTokissa yritykset pystyvat luomaan kiinnostavia kuluttajakokemuksia
videoiden avulla, jotka voivat tehda kaupankaynnista jannittavaa ja viihdyttavaa. (TikTok For
Business 2022.)

Aareton silmukka ohjaa TikTokin kayttajat luovuuteen ja haluun osallistua. Tutkimuksen mukaan
TikTokin kayttajat sanovat, etta TikTokiin julkaisemisen avulla he voivat nayttda heidan
luovuutensa 1,4 kertaa todennakdisemmin kuin muiden alustojen kayttajat. Kun yhteis6 yhdistyy ja
luo sisaltda yhdessa, niin he luovat brandimahdollisuuksia, edistavat sitoutumista, auttavat
tuotteiden myynnissa ja vievat yrityksia menestykseen. Aaretonta silmukkaa ruokkii myos yhteison

halu jatkuvaan oppimiseen ja uuden Ioytamiseen. (TikTok For Business 2022.)

Kuluttajat saavat enemman luottamusta ja uskollisuutta brandiin, kun he nékevat yrityksen aidosti
TikTokissa. Tutkimus osoitti, ettéd sen seurauksena ihmiset kuluttavat enemman rahaa, kun TikTok
on osa ostopolkua. TikTok muuttaa markkinoinnin maisemaa taysin uusilla tavoilla. Verrattuna
muihin alustoihin TikTok vaikuttaa kaupankaynnin jokaiseen vaiheeseen — loytamiseen, harkintaan

ja ostamiseen. TikTokin taika jatkuu myds oston jalkeisessa vaiheessa. Kuluttajilla on rajaton



luovuus ja halukkuus osallistua, joten he voivat luoda tuotteesta uutta sisdltdéa kuten pakkauksen

purkaminen, ohje- ja opetusvideot. (TikTok For Business 2022.)

Yrityksilla on mahdollisuus hyddyntaa TikTokin maksettua mainontaa. Maksettu mainonta auttaa
yritysta merkittédvasti oman tunnettuuden ja ndkyvyyden parantamisessa, jonka avulla pystyy
kohtaamaan paremmin potentiaalisia asiakkaita. Maksetussa mainonnassa kannattaa pyrkia
ytimekkaaseen ja selkedaan markkinointiviestintdan. Mainonnassa taytyy myos olla lyhyita ja
ytimekkaita videopatkia, silla TikTok-kayttajat suosivat lyhyitd videopatkia. TikTokin maksettu
mainonta voi esiintyd esimerkiksi TikTokin Sinulle-sivulla ja mainoksessa voi olla suora linkki
omaan verkkokauppaan, jonka kautta myds omille verkkosivuille ohjataan lisda liikennetta. (Yrjola
2022))

2.3 TikTokin keskeiset kasitteet

Silloin kun kayttaja avaa TikTok-sovelluksen, niin han paatyy sen etusivulle (Home), jonka

ylareunasta |6ytyy osiot "For You” ja "Following” (Verke 2022).

For you page / fyp / sinulle. TikTokin varsinainen syfte, jossa naytetaan kayttajalle algoritmin
ehdottamat TikTok-videot eli sisdltdéa satunnaisilta ihmisiltd. Algoritmi pyrkii oppimaan mista
videoista kayttgja tykkaa sen mukaan mitd enemman han kayttaa TikTok-sovellusta ja mita
enemman selaa erilaisia TikTok-videoita. Sen my6ta TikTok ehdottaa kayttajalle sopivinta sisaltda.
(Verke 2022.)

TikTokissa vuorovaikutus muiden kayttdjien kanssa on tarkead ja suositeltavaa, silla Sinulle-sivulle
iimestyneet videoiden tykkaaminen ja kommentoiminen voi tuoda yrityksen tilille yllattavan paljon

nakyvyytta. Esimerkiksi Amerikassa tama on brandien laajasti kaytetty tapa. (Kuvaja 2022.)

Following / seurataan osiossa kayttaja paasee katsomaan uusimpia videoita kayttajilta, joita han
itse seuraa (Verke 2022).

Duet sisaltaa kaksi videota vierekkain eli nayttd on jaettu kahteen osaan, jolloin oma video nakyy
toisen TikTok-kayttdjan videon vieressa, jonka kanssa hén tallentaa Duettoa. Tilin on oltava

julkinen, jotta muut voivat tehda Duettoa kayttajan videoiden kanssa. (TikTok 2022.)

Stitch ty6kalu, jonka avulla voi yhdistda osan toisen kayttajan TikTokin-videosta omaan videoon.
Téllaiset ovat tyypillisia esimerkiksi silloin, kun alkuperaisen videon tehnyt kayttaja kysyy jonkun
kysymyksen (esimerkiksi kerro oma suosikki kahvijuoma), jolloin toinen kayttaja vastaa

kysymykseen hyddyntéden tata tyokalua. (TikTok 2022.)



Live antaa kayttajille mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa reaaliajassa muiden kayttajien
kanssa. Live-sessiota katsovat kayttdjat voivat kommentoida sita ja antaa Live-pitdjélle lahjoja.
(TikTok 2022.)

Live-sisallon maara tulee kasvamaan TikTokissa entisestaan, joten sen luomat mahdollisuudet
kannattaa ottaa myds huomioon TikTok-markkinointiviestinnassa. TikTokin liven avulla yritys voi
pitda nyky- ja potentiaaliasiakkaitaan lahella yrityksen toimintaa. Livesséa voi esimerkiksi kertoa
mitd kulissien takana tapahtuu ja tarkemmin omasta toiminnasta seka vastata live-katsojien
kysymyksiin. Sen avulla voi houkutella potentiaalisia asiakkaita lahemmaksi yritysté ja yrityksen
arkea. (Yrjola 2022.)

TikTok trendi kokonaisuutena TikTok koostuu kayttdjista, jotka tekevat videoita ja katsovat
muiden ihmisten siséltda. Kun joku tekee videossa jotain, jonka ihmiset pitavat todella
viihdyttavana, lukuisat kayttajat luovat samankaltaista sisaltoa itsellensa naytettavaksi omille
seuraajilleen. Sykli jatkuu, kunnes sisallosta tulee sosiaalisen median trendi ja sitd on kaikkialla
internetissa. Kun kayttajalla on viihdyttava video, jonka suosittu vaikuttaja poimii ja tekee
samankaltaisen videon itsellensa, voi videosta tulla trendi vain muutamassa tunnissa. (Endler
2021.)

Hashtag eli aihetunniste muodostetaan ristikkomerkilla "#”. Kaytetdan videoiden tekstikentassa.

Naiden avulla voi esimerkiksi etsia erilaista videosisaltoa.

TikTokissa kannattaa hyddyntaa hashtageja, silla videoiden orgaanista nakyvyytta Sinulle-sivulla
voidaan liséata hashtagien avulla. Ne ovat todella tarkeita TikTokin algoritmissa erottumisen
kannalta, silla hashtagien avulla autetaan kohderyhmaéa yhdistaméaan tietyt hashtagit juuri oman
yrityksen brandiin sek& erotuttumaan kilpailijoista. Keksimalla omaan TikTok-sisaltoon luovia ja
tarkkoja hashtageja, kohderyhméa osaa yhdistéaa ne juuri tietyn yrityksen brandiin. Suomalaisille
TikTok-siséll6ille on monia yleisia hashtageja, kuten #sinulle, #fypsuomi, #suomitiktok, #ttsuomi ja
#tiktok-suomi. Naita yleisid hashtageja hytdynnetaan, koska yritys haluaa videoilleen suomalaisia

silmapareja. (Kuvaja 2022; Yrjola 2022.)

Lip sync eli huulten synkronointi. Sen avulla voi sovittaa omat liikkeet ja huulten liikkumiset
sovelluksen eri dadnikappaleiden kanssa. Sen avulla voi tehd& hauskoja ja ainutlaatuisia videoita.
(Jugo mobile 2022.)

Drafts. TikTokissa voi tallentaa videoita oman profiilin luonnokset-kansioon. Siina videot nakyvéat
ainoastaan tilin haltijalle, kunnes ne on julkaistu. Luonnokset voi tallentaa vain paikallisesti
ainoastaan yhteen puhelimeen, jolloin ne ei nay toisella puhelimella, vaikka sama tili olisi auki.

Luonnokset voivat poistua kahdesta syysta: TikTok oli poistettu ja asennettu uudestaan



puhelimeen tai tili on siirretty tai vaihdettu toiseen puhelimeen. Luonnoksia ei voi jakaa tai siirtaa
eri tilien valilla. (TikTok 2022.)
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3 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Luvussa kasitelladn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia seké sen eri vaiheita. Hyva
markkinointiviestintdsuunnitelma on tarkeassa roolissa viestinnan onnistumisessa. Heikoin kohta
markkinointiviestinnassa on sen suunnittelemattomuus. Silloin kun markkinointiviestintaa ei
suunnitella tavoitteellisesti, yritykset tekevat samanlaista markkinointiviestintdd vuodesta toiseen.
Usein yrityksissé koetaan helpommaksi tehda samoja asioita kuin edellisind vuosina, kuin
suunnitella markkinointiviestintd selkeiden tavoitteiden kautta seka seurata markkinointiviestinnan
onnistumista tavoitteisiin ndhden. Myds menestyvilla ja hyvilla yrityksilla
markkinointiviestintasuunnittelu on usein lyhytjanteista, alle vuoden mittaisella aikajanteella
tapahtuvaa suunnittelua. Erottuva tekija hyvan ja huonon markkinointiviestinnan valilla on
nimenomaan suunnittelu, silla sen puute on tehottomuuden ydin markkinointiviestinnassa.
(Karjaluoto 2010, 20.)

Luvussa avataan tarkemmin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin eri vaiheita ja
syvennytaan niiden teorioihin. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin vaiheita kasitellaan
pienen yrityksen nakokulmasta. Koska TikTok on digitaalinen markkinointikanava, kasitellaan tassa

luvussa myds digitaalista markkinointiviestintaa.

Ensimmaisené luvussa kasitellaan sita, mita digitaalinen markkinointiviestinta ja
markkinointiviestinta tarkoittaa, mihin laajempaan kokonaisuuteen se liittyy ja kuvaillaan tadssa
opinnaytetydssa yrityksen sopivaksi mukailtua markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja sen

eri vaiheita, minka jalkeen prosessin eri vaiheiden teoriat avataan tarkemmin lukijalle.
3.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinointimix kokoaa yhteen markkinoinnin eri kilpailukeinojen osia. Aiemmin markkinointimix
koostui 4P-mallin mukaan neljasta osa-alueesta: tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus
(place) ja markkinointiviestinté (promotion). 4P-malli on markkinoinnin kilpailukeinojen
kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan sek&a muita ulkoisia sidosryhmi&an. Vuosien varrella
4P-mallia on kritisoitu paljon, ainakin sen liiallisen tuotelahtdisyyden takia, joka yhdistetaan
vanhentuneeseen ajattelutapaan. Taman vuoksi 4P-mallista on kehitetty erilaisia yhdistelmia seka
laajennuksia ja usein palvelujen markkinoinnissa puhutaan laajennetusta markkinointimixista eli
7P-mallista, joka sopii paremmin digitaalisuuden aikakauteen. 7P-malliin on lisatty edell&
mainittujen lisdksi henkilésto ja asiakkaat (people, participants), toimintatavat ja prosessit
(processes) seka palveluymparistd ja muut ndkyvat osat (physical evidence). (Bergstrom &

Leppanen 2021, 148.) Kaikki markkinointimixin 7P-mallin mukaiset kilpailukeinot esitellaan
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kuvassa 5, joita digitaalisuuden aikakaudella tulisi osata yhdistaa digitaalisiin osa-alueisiin, kuten

fyysiseen ilmeeseen verkkokaupassa.

Place

Process Price

7 P's of
Physical Ma rkEt| ng

Evidence Promotion

Product People

Kuva 2. 7P-malli (Professional academy 2022)

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeino, joka on ulkoisille sidosryhmille
kohdistettua viestintaa yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestinta yrityksen
kilpailukeinona on eniten ulospain nakyva, jolla yritys pyrkii luomaan mielikuvia yrityksesta ja
tekemaan yrityksesta ja sen tarjoomasta nakyvaa. Yrityksen viestinnalla on suuri merkitys ostojen
aikaansaamisessa ja mielikuvien luomisessa. Markkinointiviestinnalla luodaan yrityskuvaa ja
tunnettuutta, annetaan tietoa ostopaikoista, tuotteista ja hinnoista seka pyritdén sailyttAmaan

asiakassuhteita seka vaikuttamaan kysyntaan. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 300.)

Yrityksen viestinndssa taytyy ottaa huomioon eri tahot ja rakentaa niiden valille toimiva
vuorovaikutussuhde. Markkinointiviestinnan avulla pidetdéan yhteytta nykyisiin ja potentiaalisiin
asiakkaisiin, jakeluteihin sek& muihin tahoihin, jotka liittyvat ostosp&atokseen. Nailla eri tahoilla on
tarve ostospaatosta koskevaan tietoon ja markkinointiviestinnan avulla tama tiedon tarve pyritdén
tyydyttamaan. Viestinnan painopiste on ostopaikassa, palveluissa ja tuotteissa seka niiden
laadussa, hinnassa ja muissa ominaisuuksissa. Markkinointiviestinndssa siis korostetaan palveluja
ja tuotteita seka naiden tarjoamia hyotyja nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille seké jakelutien
jasenille. Markkinointiviestinnan tarkoitus ei ole kuitenkaan se, ettd kaikilla tahoilla olisi kaikki ne
kasitykset, tiedot ja kokemukset, joita yrityksellda on. Markkinointiviestinnan avulla pyritaan

vaikuttamaan ainoastaan niihin tietoihin, joilla on suurta merkitysta sille, kuinka tahot kayttaytyvat
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yritysta kohtaan. Markkinointiviestinndn suunnittelussa taytyy osata valita, mista eri tahojen kanssa
taytyy saada yhteinen kasitys eri asioista. Markkinointiviestinnan suunnittelussa taytyy tunnistaa se
kohderyhma, jolle halutaan viestid. Viestinta tuolle kohderyhmalle taytyy toteuttaa niin, ettd kasvaa
yhteisen kasityksen alue. (Isohookana 2007, 15-17; Vuokko 2003, 11-13.)

Yrityksen Sidosryhmén
kasitys kasitys

Markkinointiviestinnan suunnittelu

ja toteutus

l

Kuva 3. Yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko 2003, 13)

Tuloksellinen markkinointiviestintd edellyttda kokonaisvaltaisen ja pitkajanteisen suunnittelun.
Markkinointiviestinta on yrityksen markkinoinnissa kaikista nékyvin ja sen suunnittelu on
erottumaton osa liiketoiminnan ja markkinoinnin suunnittelua. Sen vuoksi markkinointiviestintaan
sijoitetaan suuren maaran voimavaroja, kuten aikaa, rahaa, teknisia resursseja seka inmisten
tydpanoksia. Markkinointiviestinnan kokonaisvaltaisuus edellyttéda, etta sisdisen viestinnéan,
yritysviestinnan ja markkinointiviestinnan suunnittelu tukevat toisiaan. Markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessi kasittaa nykytila- eli tilanneanalyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen
seka seurannan. Seurannan avulla saatu tieto on osa seuraavan markkinointiviestinnan
suunnittelun nykytila-analyysid. Nain katkeamaton suunnitteluprosessi jatkuu myos
tulevaisuudessa. (Isohookana 2007, 91.)

Digitaalinen markkinointiviestinta vaatii samanlaista jarjestelmallista suunnittelua, kuin perinteinen
markkinointiviestinta. Isoimmat digitaalisen markkinointiviestinnan kompastuskivet ovat

markkinointiviestinnan suunnittelemattomuus ja tavoitteiden epatarkkuus. (Bowie ym. 2017, 255.)
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Digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelma perustuu strategian, tavoitteiden ja taktisten
vaihtoehtojen ymmartamiseen. Strategia on iso kuva menestymisen keinoista ja kyvyista. Taktiikat
ovat kuvaus eri keinoista, joilla strategia voidaan toteuttaa. Toimenpiteet ovat puolestaan taktisten
valintojen toteutuksia kaytdnndssa. Digitaalinen markkinointiviestintdésuunnitelma on katsaus
yrityksen digitaalisen markkinointiviestinné&n nykytilaan, asiakaskuntaan, digitaalisen markkinoinnin

tavoitteisiin ja niihin keinoihin, joilla kyseiset tavoitteet saavutetaan. (Blomster 22.9.2021.)

TikTok on digitaalinen markkinointikanava ja osa digitaalista markkinointiviestintaé. Digitaaliselle
markkinointiviestinnalle ei 16ydy yksiselitteistd maaritelmaé. Kuitenkin nimensd mukaisesti
digitaalinen markkinointiviestinta on markkinointiviestintaa, joka toimii digitaalisessa ymparistossa.
Yleiset markkinointiviestinnan oppikirjat eivat jostain syysta kayta kasitetta digitaalinen
markkinointiviestinta ollenkaan. Kirjoissa kuitenkin kasitellaan digitaalisen markkinointiviestinnan
yleisempia muotoja, kuten sahkdpostimarkkinointia, internetmarkkinointia ja digitaalista
teknologiaa. Digitaalinen markkinointiviestintd on uusien digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten
mobiilimedian, internetin ja muiden vuorovaikutteisten kanavien hytdyntamista. Nykyaan on vaikea
sanoa, mika perinteinen markkinointiviestinnan kanava tai osa-alue ei voisi kuulua myds
digitaalisen markkinoinnin piiriin. Esimerkiksi perinteinen sanomalehden media on nykyaan myos
digitaalisessa muodossa. Digitaalinen markkinointiviestinta sulautuu siis perinteisiin
markkinointiviestinnan osa-alueisiin, eikd se en&a ole helposti erottavissa omaksi viestinnan
muodoksi. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Nykyinen digitaalinen aikakausi on vauhdikas ja uusia sosiaalisen median kanavia seka
innovaatioita kehitetddn toistuvasti. Se vaatii yrityksiltd uudempaa ja ketterAmpaa ajattelua siita,
miten pitaa yrityksen markkinointia ajan tasalla. Pitkan tahtadimen markkinointistrategiat taytyy

suhteuttaa nopeisiin muutoksiin ja reagointiin. (Ruokonen, 2016. 96-101.)

Voidaan sanoa, ettd markkinointiviestinnan maaritelmat ja lainalaisuudet patevat myos
digitaaliseen markkinointiviestintd&n. Digitaalinen markkinointiviestintd on ainoastaan uusi
sosiaalisen median viestinndn muoto, jossa kyetaan tavoittamaan tehokkaammin yrityksen
kohderyhmia digitaalisten kanavien valityksella. (Karjaluoto 2010, 14.) Digitaalinen
markkinointiviestinta on siis tavalliseen markkinointiviestintdan verrattuna vuorovaikutteisempaa.
Digitaalisen markkinointiviestinnan ansiosta yritys voi tavoittaa jopa 99 % suomalaisista, silla
nykypaivana melkein kaikki ihmiset ovat internetissa ja hyddyntévat monia digitaalisia laitteita.
Digitaalisen markkinointiviestinnan etuja ovat sen tarkka mainosmateriaalien kohdennus,
interaktiivisempi mainonta, tulokset ovat tarkasti mitattavissa, digitaalinen markkinointi toimii myds
pienelld budjetilla ja digimarkkinoinnin ansiosta yritys voi ymmartaa kohderyhmaansa paremmin.
(Digitaalinen markkinointi 2022.)
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Hyvassa digitaalisessa markkinointiviestintastrategiassa on otettu huomioon ainakin yrityksen
selkeat tavoitteet, mita markkinoinnilla tulisi saavuttaa seka kommunikointi ja kohdennus eli kuinka
viestintdd kohdennetaan oikealle kohderyhmalle ja mikd sanoma toimii parhaiten. Hyvassa
digitaalisessa markkinointiviestintastrategiassa yritys valitsee ne sosiaalisen median kanavat, jotka
tukevat liiketoiminnallisia tavoitteita ja tekee potentiaalisten asiakkaiden kartoituksen. Lisaksi on
otettu huomioon verkkosivuliikenteen, jossa mietitddn mista yritys saa ajettua laadukasta
liikennetta verkkopalveluunsa edullisesti sekd miten kustannuksia ja laatua testataan. (Digitaalinen
markkinointi 2022.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia kuvataan seuraavan kuvan 7 avulla, jota on muokkailtu
toimeksiantoyritykselle ja TikTok-markkinointiviestinnalle sopivaksi. Kanavan valinta on jatetty
markkinointiviestinnan suunnitteluprosessista pois. Tassa markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessissa on kuusi vaihetta, jotka ovat tilanneanalyysi, tavoitemaarittely,
kohderyhman maarittely, alustavan budjetin maarittely, markkinointiviestinnan toteutus ja

markkinointiviestinnan mittaus.

1. Tilanneanalyysi

6. Markkinointiviestinnan

mittaus 2. Tavoitemadrittely

5. 3. Kohderyhman
Markkinointiviestinnan madrittely
toteutus

4. Alustavan budjetin
madrittely

Kuva 4. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (mukaillen Isohookana 2007, 95; Vuokko 2003,
133-134)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin tilanneanalyysissa kaydaan lapi ulkoisia ja sisaisia

tekijoita. Tilanneanalyysissa hyodynnetddn SWOT-analyysia. Seuraavassa vaiheessa
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markkinointiviestinnalle maaritetaan tavoitteet, kuten tunnettuuden lisaamisen tavoitteet, yrityksen
kasvu- seka myyntitavoitteet. Tavoitemaarittelyn jalkeen markkinointiviestinnalle maaritelladn
kohderyhma. Kohderyhman maarittelyn jalkeen tehdd&n markkinointiviestinnan alustavan budjetin
maarittely. Alustavan budjetin maarittelyn jalkeen toteutetaan markkinointiviestinta.

Markkinointiviestinnan viimeisessa vaiheessa tuloksia seurataan ja mitataan.
3.2 Tilanneanalyysi

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin tilanneanalyysissa kaydaan lapi lahtékohtatiedot eli
tieto siitd, missa ollaan talla hetkella. Tama auttaa suunniteltaessa sitd, mihin halutaan menna ja
mita keinoja talloin voidaan kayttdd. Koska nykyisin yrityksilla on paljon kilpailua ja ne toimivat
nopeiden muutosten maailmassa, yritysten taytyy tiedostaa tdma, pysya muutoksien perassa seka
tarvittaessa reagoida naihin. Tata varten kannattaa olla hyva markkinointiviestintdsuunnitelma, joka
l&htee tilanneanalyysilla. Se kuinka laaja ja syvallinen tilanneanalyysi pitéisi tehda riippuu siita,
millainen lahtdkohtatiedon tarve suunnitteluun ja paatoksiin tarvitaan. Laajuuteen vaikuttaa myos
se, onko kyseessa uusi tai jo olemassa oleva hyddyke. Tilanneanalyysi siséltaa kaksi eri osa-
aluetta eli ulkoiset ja sisaiset tekijat, jotka auttavat yritystoiminnan kannalta tarkean tiedon
kerddmisessa seka tarvittavien muutoksien suorittamisessa. N&ité osa-alueita on otettava
huomioon tilanneanalyysissa. Lyhyesti tilanneanalyysin tarkoituksena on yrityksen nykytilan ja
tulevaisuuden suunnitelmien selvittiminen seka keinojen selvittaminen, miten ndma tulevaisuuden

suunnitelmat pystytaan toteuttamaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 36; Vuokko 2003, 134-135.)

Sisdiset tekijat voidaan jakaa yritysanalyysiin ja tuoteanalyysiin. Yritysanalyysissa voidaan
analysoida yrityksen ja sen markkinoinnin visiota, arvoja ja strategiaa, yrityksen
toimintaperiaatteita, tavoitteita, toimintakapasiteettia, osaamisen alueita, voimavaroja seka
vahvuuksia ja heikkouksia. Tuoteanalyysissa voidaan analysoida yrityksen elinkaaren vaihetta,
yrityksen hyédykkeen menneisyytta, yrityksessa kaytettyja markkinointistrategioita seka niiden
vaikutuksia, hyodykkeen asemaa kilpailussa seka hytdykkeen vahvuuksia ja heikkouksia.
Yrityksen sisdiset tekijat ovat esimerkiksi liikeidea, markkinoinnin tavoitteet ja omistajat. (Bergstrom
& Leppénen 2021, 36; Vuokko 2003, 135.)

Ulkoiset tekijat edustavat toiminnan lahtotilannetta. Ulkoiset tekijat ovat yritykselle haasteelliset,
silla ympéristd muuttuu jatkuvasti ja silhen on mahdoton vaikuttaa. Ulkoiset tekijat voidaan jakaa
mikro- ja makroymparistoon. Mikroymparistoon vaikuttavat tekijat ovat hyvin lahella yritysta ja
yrityksen toimintaa, joihin yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa, mutta joita se ei taysin pysty
hallita. Naita ovat esimerkiksi verkostot, kumppanit, kilpailu, kysynté ja markkinat.
Makroymparistoon vaikuttavat tekijat ovat asioita, jotka muodostavat maailmanlaajuisen

ympariston yritykselle ja joihin yritys ei pysty vaikuttamaan. Ulkoiset tekijat voidaan jakaa myds
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kohderyhmaan, kilpailuun ja toimintaymparistddn nyt ja tulevaisuudessa. Kohderyhméan osalta on
hyva selvittda ketka ostavat yrityksen tuotteita, miksi asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita, mita
asioita kohderyhma arvostaa yrityksen tuotteessa, mistéa kohderyhmé hakee tietoa sekéa missa ja
milloin kohderyhman voi tavoittaa. Kilpailun osalta on hyva selvittaa kilpailijoiden maara,
kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, niiden asemaa markkinoilla, kilpailijoiden kayttamia
strategioita ja niiden vaikutuksia seké tulevaisuuden nakymia ja suunnitelmia. Toimintaympariston
ja sen tulevaisuuden osalta on hyva selvittda lainsaadantda, toimintakulttuuria, kansantalouden ja
globaalin talouden tilaa, poliittista ja sosiaalista tilannetta, resurssien saantia ja teknologian
kehitysta. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 36; Vuokko 2003, 135-136.)

Tilanneanalyysin laajuus riippuu itse paatostilanteesta. Taytyy arvioida, kuinka tarke& kukin osa-
alue on ja millaista tietoa niistd kannattaa kerata. Tilanneanalyysin ansiosta voidaan nahda, missa
yritys on talla hetkella, eika se valttamatta edellyta yrityksen laajaa tiedonhankintaa ulkopuolelta.

(Vuokko 2003, 136-137.) Tilanneanalyysin tueksi tehdddn SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet

Strenghts Weaknesses

( SWOT W

X

Mahdollisuudet Uhat
Opportunities Threats

Kuva 5. SWOT-analyysi (Suomen Riskienhallintayhdistys PK-RH-riskienhallinta 2022)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi lahtee selkeasta nykytilanteen kuvailemisesta seka
ulkoisten ja sisdisten tekijoiden analyysista. Ulkoisen ja sisdisen toimintaympéariston analyysi
voidaan tehdd SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysi on yleisesti kaytetty yksinkertainen
analysointimenetelma. Se on oivallinen tydkalu, jonka avulla analysoidaan yrityksen liiketoimintaa.
SWOT-analyysi on kokonaisarvio yrityksen sisaisista toimintaympariston vahvuuksista (strengths)
ja heikkouksista (weaknesses) seké ulkoisista toimintaympariston mahdollisuuksista (opportunities)
ja uhista (threaths). (Isohookana 2007, 95; Suomen Riskienhallintayhdistys PK-RH-riskienhallinta
2022.)
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Vahvuudet ovat yrityksen sisdiset ominaisuudet, toimenpiteet tai resurssit, joita yritys pystyy
hyddyntamaan ja jotka voivat auttaa yritystd saavuttamaan tavoitteensa. Heikkoudet ovat yrityksen
siséisia rajoituksia, jotka voivat hairita yrityksen kykya tavoitteiden saavuttamisessa. Yrityksen
taytyy parantaa heikkouksia, jotta se pystyy toimimaan tehokkaasti. Mahdollisuudet ovat ulkoisia
toimenpiteitd, joita yritys pystyy hyddyntamaan yrityksen eduksi. Uhat ovat nykyisia ja tulevia
ulkoisia toimenpiteita, jotka saattavat haastaa yrityksen menestymista ja tulosta. Yrityksen
tulevaisuutta vaarantavia uhkia ja mahdollisuuksia taytyy tuntea, jotta yritykselle mahdollistetaan
terve liiketoiminta ja sen menestyminen. (Armstrong & Kotler 2021, 79-80; Suomen
Riskienhallintayhdistys PK-RH-riskienhallinta 2022.)

SWOT-analyysi sopii kaytettavaksi kaikentyyppisille ja kaikenkokoisille yrityksille ja organisaatioille.
Tarkastelu SWOT-analyysin avulla voi koskea kokonaisuudessaan koko yritysta tai
yksityiskohtaisemmin jotakin tiettya yritystoiminnan osaa. Yrityksen yksityiskohtainen tarkastelu on
rajatumpi ja tarkastelun kohteena voi olla esimerkiksi tuotteet, palvelut, markkinat tai henkilésto.
(Suomen Riskienhallintayhdistys PK-RH-riskienhallinta 2022.)

3.3 Tavoiteméaarittely

Tavoitteiden méaarittdminen markkinointiviestintdd suunniteltaessa on todella tarkeaa, silla
markkinointiviestinnalle tulee asettaa tarkoitus eli mita on tarkoitus viestia (Karjaluoto 2010, 21;
Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50).

Digitaalisessa markkinointiviestinnassa tavoitteiden asettaminen on myos keskeisimmisté osa-
alueista. Kaikessa yksinkertaisuudessaan markkinointiviestinnén tavoitteet vastaavat kysymykseen
“missa yritys haluaa olla tulevaisuudessa markkinointiviestinnan tuloksellisuuden osalta?”, kun
taas digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteet vastaavat kysymykseen "miten yritys saavuttaa
digitaaliselle markkinointiviestinnalle asettamat tavoitteet?”. Naihin kysymyksiin vastataan
laadittaessa digitaalisen markkinoinnin strategian. Strategia on puolestaan suunnitelma siitd, miten
yritys paasee tavoitteisiin muuttavassa toimintaymparistossa. Markkinointiviestintasuunnitelman
strategian laadittaessa oleellisia kysymyksia ovat mitd yritys aikoo ja haluaa tehda paastadkseen
tavoitteisiin, miksi se on valinnut kyseiset keinot ja miten se aikoo toteuttaa valitsemansa
toimenpiteet, ottamalla huomioon my6s yrityksen kéaytettavissé olevat taloudelliset ja
henkiloresurssit. Asiakkaan saaman arvon ymmartaminen on myos oleellinen osa strategian
laadintaa, silla sen ymmartaminen auttaa yritysta tehokkaan arvolupauksen muodostamisessa.
(Blomster 22.9.2021.)

Markkinointiviestinnan strategian laatiminen aloitetaan valitsemalla

markkinointiviestintasuunnitelmalle nollahetki eli sellainen paivamaara, josta strategia aletaan
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toteuttamaan. Nollahetki voi olla esimerkiksi vuoden ensimmainen paiva, talvikauden ensimmainen
paiva tai vaikkapa kesakuun ensimmainen paiva. Nollahetkelle valitaan myds tarkastelujakson
loppumispdiva, joka on yleisesti vuosi eli 365 paivaa, mutta se voidaan jakaa myos kvartaaleihin tai
puolikkaisiin. (Blomster 22.9.2021.)

Silloin kun yritys asettaa digitaaliselle markkinointiviestinnélle tavoitteita, kannattaa sen samalla
miettid, miten digitaalinen markkinointi pystyy auttamaan yritysté saavuttamaan kokonaisvaltaisia
liketoiminnan tavoitteita. Yrityksella saattaa olla omia ainutlaatuisia digitaalisen
markkinointiviestinnan tavoitteita, mutta usein yrityksen tavoitteet kuuluvat isompiin kategorioihin,
kuten kasvuun, taloudellisuuteen tai bréandiin liittyviin tavoitteisiin. Kasvuun liittyva tavoite on
esimerkiksi asiakasmaaréan lisaaminen, jolloin yritys pyrkii saamaan digitaalisen
markkinointiviestinnan avulla asiakaskontakteja. Taloudellisuuteen liittyva tavoite on esimerkiksi
markkinointiviestinnan kustannusten alentaminen, jolloin digitaalinen markkinointi mahdollistaa
kustannustehokkaan tavan pitaa ylla asiakassuhteita esimerkiksi uutiskirjeiden tai kohdennettujen
kanta-asiakastarjousten avulla. Brandiin liittyvat tavoitteet ovat esimerkiksi tunnettuuden
kasvattaminen ja asiakkaiden parempi sitouttaminen. Esimerkiksi verkkokauppa myy tuotteita ja
kayttaa uudelleenkohdentamista yhtena digitaalisen markkinoinnin keinona. Kun asiakas kay
selaamassa sivustolla tiettyja tuotteita, mutta ei osta mitaan, asiakkaalle voidaan nayttaa
verkkokaupan mainos selatusta tuotteesta myéhemmin, hdanen selatessaan esimerkiksi sosiaalista
mediaa. Taman lisda mahdollisuutta sille, ettd asiakas palaa takaisin ja ostaa tuotteen. Talléin
my@s asiakkaat pysyvat todennakdisemmin sitoutuneina bréandiin lisdten mahdollisuuksia

uudelleen ostamiseen. (Blomster 22.9.2021.)

Tavoitteiden asettamisessa kaytetdaan yleisesti SIKS-mallia, jolloin sen eri vaiheisiin laaditaan
mittaristo, jonka avulla seurataan tavoitteiden saavuttamista. Mallin ensimmainen vaihe on
saavuttaminen, jossa pyritdan saamaan yhteys mahdollisimman isoon osaan kohderyhmaa.
Mallin toinen vaihe on innostaminen, jossa tavoitettua kohderyhmaa pyritddn innostamaan
vuorovaikutukseen. Mallin kolmas vaihe on konvertoituminen, jossa vuorovaikutuksessa olevia
asiakkaita pyritddn saamaan ostamaan. Mallin neljas vaihe on sitouttaminen, jossa ostaneita
asiakkaita pyritdan sitouttamaan yrityksen kanta-asiakkaiksi, jolloin asiakkaat ostavat uudelleen ja

enemman. (Blomster 22.9.2021.)

Ylivoimaisesti yleisin tavoite markkinointiviestinndssa on myyntiin vaikuttaminen suoraan tai
valillisesti. Markkinointiviestinnalla on kuitenkin muita epasuorempia tavoitteita kuin myynnin tai
markkinaosuuden kasvattaminen. Naitd myyntiin vaikuttavia epasuorempia tavoitteita ovat

esimerkiksi asenteisiin vaikuttaminen, tietoisuuden lisdaminen, luottamuksen rakentaminen seka



20

asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden vahvistaminen. Tosin edellda mainitut epasuorat

tavoitteet ovat myos tahtadmassa peremmiltddn myynnin kasvattamiseen. (Karjaluoto 2010, 21.)

Tehtdessa markkinointiviestintasuunnittelua taytyy tietda, miksi viestitdén ja mita tavoitteita
asetetaan. On tarkeda asettaa tavoitteita, jotta jatkossa voidaan mitata, saavutettiinko asetetut
tavoitteet seka arvioida ja seurata markkinointiviestintddn panostettuja resursseja. (Isohookana
2007, 98.) Tavoitemaarittelyn markkinointiviestinnassa taytyy pohjautua yrityksen ja sen
markkinoinnin strategioihin ja tavoitteisiin. Esimerkiksi mikali yritys haluaa olla viiden vuoden
paasta arvostetuin ja tunnetuin kahvialan yritys markkina-alueellaan, niin tallainen tavoite
edellyttédd toimenpiteité kaikilla sektoreilla, kuten myds markkinointiviestinnassa. Tarkeimmat
kriteerit tavoitemaarittelyssa ovat tavoitteiden haasteellisuus ja realistisuus, jotka riippuvat siita
missa yritys on suunnitteluhetkelld ja millaiset tulevaisuuden ndkymat yrityksella on. Taméan vuoksi
tilanneanalyysi on markkinointiviestintdsuunnittelussa olennainen osa tavoitteiden
maarittamisessa. (Vuokko 2003, 137-138.)

Markkinointiviestinnan asetetut tavoitteet voivat olla kognitiivisia, konatiivisia ja affektiivisia. Nama
voivat olla tunnettuuden lisddminen, tuotteen mielikuvan parantaminen seké kokeilujen
aikaansaaminen. Markkinointiviestinnan asetetut tavoitteet voivat olla myds kvalitatiivisia ja
kvantitatiivisia eli laadullisilla m&areilla ja numeroilla ilmaistavia. Esimerkiksi kvalitatiivisissa
tavoitteissa voi olla yrityskuvan muuttaminen nuorekkaammaksi, asiakasuskollisuuden lisaaminen,
tuotemielikuvan vahvistaminen ja myynnin tehostaminen. Kvantitatiivisissa tavoitteissa voi olla
puolestaan markkinaosuuden kasvattaminen kymmenella prosentilla, tuotetta kokeilleiden maaran

nostaminen 50 prosenttiin ja myynnin kasvattaminen. (Vuokko 2003, 138-139.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat liittyd henkiléstéon. Yrityksen tyontekijdiden merkitys
sosiaalisessa mediassa kasvaa. Ottamalla omat tyontekijat osaksi sosiaalisen median
markkinointia yrityksen oman brandin tunnettuus kasvaa. Meltwaterin sosiaalisen median
tutkimuksesta saaduista tuloksista selviaa, ettd 26 % yrityksista globaalilla tasolla ovat jo ottaneet
omia tyontekijoitddn osaksi aktiivisempaa sosiaalisen median viestintaa ja liséksi 14 % yrityksista
aikoo panostaa siihen vuonna 2022. Naiden lukujen perusteella voidaan siis sanoa, ettd 40 %
yrityksista ovat panostaneet tyontekijoidensa sosiaalisen median aktiivisuuteen vuoden 2022

loppuun mennessa. (Meltwater 2022.)
3.4 Kohderyhman méarittely

Yrityksen markkinointiviestintaa pidettiin aiemmin asiakkaisiin kohdistuvana viestintana, jonka

tarkoituksena oli parantaa yrityksen hyddykkeiden menekkia. Nykyaan markkinointiviestinnan
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avulla pyritaan vaikuttamaan my6s muihin sidosryhmiin, koska yrityksella on useita eri sidosryhmia

niin yrityksen sisa- kuin ulkopuolellakin. (Isohookana 2007, 13; Vuokko 2003, 15.)

Siséiset sidosryhmat muodostuvat yrityksen henkilokunnasta, joka jakautuu eri ryhmiin. Naité
ryhmi& ovat muun muassa johto, tiimit, ty0ryhmat, osastot, liiketoiminta-alueet ja yksittaiset yksilot.
(Isohookana 2007, 14.)

Ulkoiset sidosryhmaét voidaan jakaa markkinointiymparistoon ja yhteiskunnalliseen
toimintaymparistoon. Yhteiskunnallinen toimintaymparisto eli makroymparisté muodostuu
teknologisesta, poliittisesta, taloudellisesta ja sosiaalisesta ymparistostd. Makroymparistolla on
vaikutusta yrityksen toimintaan ja néita ovat muun muassa kunnat, valtio, omistajat,
tiedotusvalineet, seurakunta, vakuutusyhtitt, pankit, Euroopan unioni seka liitot ja jarjestot. Naihin
ulkoisiin sidosryhmiin kuuluvat my6s potentiaaliset tydntekijat. Markkinointiymparistossa el
mikroymparistdssa kysynta ja tarjonta kohtaavat. Mikroympariston sidosryhmiin kuuluvat seka
nyky- etta potentiaaliasiakkaat, jakelutien osakkaat ja muut yhteistydkumppanit seka tahot, jotka

vaikuttavat ostopaatoksiin. Myos Kilpailijat kuuluvat mikroymparistoon. (Isohookana 2007, 14.)

Kaikki yrityksen sidosryhmasuhteet perustuvat yrityksen ja sen eri sidosryhmien véliseen
vaihdantasuhteeseen. Tama tarkoittaa sitd, etta yritys saa jotain sen kaikilta sidosryhmilta,
esimerkiksi rahaa, pddomaa, raaka-aineita, tukea ja jopa positiivista mediajulkisuutta. Yrityksen eri
sidosryhmaét saavat yritykseltd jotain vastineeksi, esimerkiksi tuotteita, korkotuloja, verotuloja,
korvauksia toimituksista, uutismateriaaleja, tyollisyytta ja jopa turvallisuutta. Kaikista tarkein
sidosryhma ovat asiakkaat, koska yrityksen menestyminen on paljolti riippuvainen juuri heista.
Yritys ei voi toimia ilman asiakkaita ja hyédykkeiden kysyntda. Sen vuoksi kannattavien ja syvien
asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen on markkinoinnissa keskeinen asia. (Isohookana 2007,
14-15; Vuokko 2003, 16.)

Yrityksen ja sen sidosryhmien vélille tarvitaan viestintd4, jotta se mahdollistaa yrityksen
toimintaedellytyksia ja panos-tuotosvaihdantasuhteet pysyvat ylla. Viestinta kasitysten, tietojen ja
mielikuvien avulla yrityksen eri sidosryhmien kesken vaikuttaa yrityksen toimintaedellytyksiin saada

aikaan tuloksellisia ja toimivia asiakassuhteita ja —kontakteja. (Vuokko 2003, 16.)

Markkinointiviestintasuunnittelun yksi peruskysymyksista on kohderyhman méaarittaminen.
Kohderyhmat taytyy tuntea ja maarittdd mahdollisimman hyvin eli taytyy tietdad millainen
vastaanottaja ja hAnen maailmansa on seka millaisia tiedontarpeita hanella on. Kohderyhman
valinnan lahtokohtana on se, miten yritys on segmentoinut markkinat ja millaisilla markkinoilla se
toimii. Markkinointiviestinnan kohderyhmamaarittely tapahtuu tilanneanalyysin ja tavoiteméaarittelyn
jalkeen. (Isohookana 2007, 102; Vuokko 2003, 142.)
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Kohderyhman huolellinen rajaaminen on todella tarkeaa markkinointiviestintdaa suunniteltaessa,
koska huolellisesti rajatulle kohderyhmalle on helpompi kohdistaa markkinointiviestintdd, mika
séastaa aikaa ja rahaa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50-51). Kohderyhman rajaamisen ansiosta
voidaan viestia heille sopivalla tavalla. Markkinointiviestinnan kohderyhmamaarittelyn
tarkoituksena on auttaa valitsemaan, mitéa keinoja yrityksen kannattaa hyddyntéa ja miten. Tallgin

saadaan aikaan erilaisia vaikutuksia kohderyhmassa. (Vuokko 2003, 142.)

Kohderyhman maarittelyyn on olemassa erilaisia segmentointikriteereita, joiden mukaan
segmenttejd maaritellaan ja kuvataan. Markkinointiviestinnan kohderyhméa voidaan maaritella
tarkasti esimerkiksi elamantyylitekijoiden, demografisten tekijéiden, psykograafisten tekijoiden,
tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvien tekijoiden, kayttotarkoitukseen liittyvien tekijdiden seka
asiakassuhdekriteerien avulla. Demografisia tekijoita ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli, koulutus,
tulot, asuinpaikka, kansalaisuus ja perhetilanne. Psykograafiset tekijat ovat esimerkiksi arvot,
persoonallisuus ja elaméntyyli. Tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat ovat esimerkiksi
ostamisen tiheys, ostomotiivit, kayttomaarat ja kayttotilanteet. Kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat
ovat esimerkiksi yritysasiakkaat, yksityinen kulutus ja julkinen sektori. Segmentointikriteerina
voidaan myos kayttaa involvement-astetta eli onko kohderyhma korkeasti vai matalasti sitoutunut.
(Bergstréom & Leppanen 2021, 328; Vuokko 2003, 143.)

Usein kohderyhman maarittelyssa kaytetaan useita segmentointikriteereitda samanaikaisesti, jolloin
kohderyhmaa maaritellaan silloin esimerkiksi "kaupungilla asuvat perhe-elamaa arvostavat naiset,
joille tuotteessa on tarkeda sen helppokayttdisyys”. Segmentoinnissa saatetaan kayttda hyvaksi
ainoastaan yhta luettelossa olevista segmentointikriteereista. Siind tapauksessa kohderyhméan
maarittely voi olla esimerkiksi "sellaiset tuotteen merkkiuskolliset kayttajat, jotka ostavat tuotteen
sen laadun takia”. (Vuokko 2003, 143.)

Kohderyhman maarittelyssa tarkeinta on se, etta kaytetaan sellaisia kohderyhmamaarittelyja ja
segmentointikriteereja, jotka edesauttavat markkinointiviestintasuunnittelua. Kohderyhmien taytyy
olla tarkeita sidosryhmia tavoitteiden kannalta ja kohderyhmamaéarittelyjen tulee olla sellaisia, etta

ne auttavat tehokkaiden viestintakeinojen valinnassa. (Vuokko 2003, 144.)

Pelk&staan yrityksen kohderyhmien jakaminen segmentteihin ei riitd. Yrityksen taytyy myos tuntea
kohderyhmansa eli tietdd, millaiset kohderyhmat oikeastaan ovat. Kohderyhmien tietamyksen
avulla yritys voi suunnitella viestintddnsa juuri oikealla tavalla siten, etta se tavoittaa halutun
kohderyhman ja myds vaikuttaa heihin halutulla tavalla. Tama lisda todennakoisyytta, etta haluttu

vaikutusprosessi saadaan aikaan kohderyhmassa. (Vuokko 2003, 144.)
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Digitaalisen markkinointiviestinnan etuna on se, etta tiettyjen sosiaalisen median kanavien
aktiivinen kayttaminen ei maksa yritykselle mitaan, kuten esimerkiksi TikTok on taysin ilmainen.
Talloin yrityksen kustannukset ovat pienemmat ja yrityksella on mahdollisuus tehda
raataloidympaad markkinointiviestintda asiakkailleen. Yrityksen asiakkaiden verkko-ostoksista ja
verkkokayttaytymisesta yrityksen verkkosivuilla yritys voi tallentaa paljon hyddyllista tietoa
asiakkaistaan segmentointia varten. Verkkoanalytiikan tydkalujen hyodyntamisen vuoksi yritys
saastaa paljon aikaa segmentointiprosessissa ja kohderyhman luomisessa. Talloin yrityksen ei
tarvitse kayttaa aikaa tietojen kerdamiseen ja jad enemman aikaa asiakassuhteiden
yllapitamiseen. (Taken Smith 2012, 89-90.)

Digitaalisessa markkinoinnissa kohderyhma on ratkaisevassa roolissa, joten ennen digitaalisen
markkinointiviestinnan aloittamista on tarkeda miettia tarkasti yrityksen kohderyhmaa. Muuten
yrityksen panostus digimarkkinointiin on turhaa, koska digitaaliset markkinointikanavat nayttavat
yrityksen tuotteita ja palveluita myds sellaisille ihmisille, joilla ei ole kiinnostusta, mahdollisuutta tai
varallisuutta ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Oikean kohderyhman valitseminen auttaa
yritysta kasvattamaan myyntid, koska sen avulla juuri oikeat potentiaaliset asiakkaat nakevéat
yrityksen markkinointiviestinnén. (Kubla 2022.)

Kohderyhman maarittaminen digitaalisessa markkinointiviestinnassé on helppoa, mikali yrityksen
tuote tai palvelu on ollut jo aiemmin myynnissa, koska kohderyhma voidaan maaritella yrityksen
oman asiakaskannan perusteella. Kohderyhma on siis tarkea miettia yrityksen olemassa olevan
tiedon perusteella. Digitaalisen markkinointiviestinndn hyvanéa puolena voidaan pitda myos sita,
ettd iso osa digitaalisen markkinoinnin kanavien asiakastiedoista pystyy lisdamé&én suoraan excel-
tiedostona yrityksen tietokantaan ja nain aloittamaan heille valitttman mainonnan. Tasta
tietokannasta digitaalisen markkinoinnin kanavien omat algoritmit etsivat yritykselle
potentiaalisimpia mahdollisia asiakkaita, jonka pohjalta voidaan laatia uusi samankaltainen
kohderyhméa. Tama kohdennus onkin yksi digimarkkinoinnin tehokkaimmista kohderyhmista.
(Kubla 2022.)

3.5 Alustavan budjetin maarittely

Meltwaterin sosiaalisen median tutkimuksen mukaan sosiaalisen median panokset kasvavat, silla
45 % yrityksista globaalilla tasolla aikoo kasvattaa ensi vuoden sosiaalisen media budjettia. Myds
Pohjoismaiden yrityksista 39 % suunnittelee lisdavansa kaytettya budjettia sosiaaliseen mediaan
vuonna 2022. Tama tarkoittaa kilpailun kasvamista, silla sosiaalisen median rooli markkinoinnissa
lisdantyy kaikilla sektoreilla. (Meltwater 2022.)
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Budjetti on yrityksen markkinointiviestintasuunnittelun resurssi, rajoite ja ohjauskeino. Se
maarittdd, kuinka paljon rahaa on kaytettavissa ja samalla myds sen, mitd keinoja yritys voi kayttaa
ja miten. Yrityksen pieni budjetti rajoittaa esimerkiksi isojen sponsorointiprojektien tekemista tai
televisiomainonnan. Pieni budjetti markkinointiviestinndssa saa myds markkinoijat miettiméan, etta
kannattaako budjetin kayttoa rajoittaa ja keskittéda pelkastaén yhteen viestintdkanavaan, eika
hajauttaa monelle eri viestintdkanavalle. Alustavan budjetin maarittelyssa taytyy paattaa, kuinka
isoa rahamaaraa kaytetdan ja kuinka paljon sitd on enintaan kaytettavissa tiettyyn tarkoitukseen.
Markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan ja naita ovat
suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset ja valvontakustannukset. Suunnittelukustannukset
ovat esimerkiksi verkkosivun suunnittelu tai mainoskampanjan suunnittelu. Toteutuskustannukset
ovat esimerkiksi verkkosivuston rakentaminen ja mediakustannukset. Valvontakustannukset ovat

esimerkiksi seurantatutkimukset, jalkitestaukset ja raportointi. (Vuokko 2003, 145.)

Markkinointiviestinnan kustannuksia tulisi ndhda investointeina, eika kuluina, kun tarkoitus on
tuottaa pitkdaaikaisia vaikutuksia yritykselle. Naiden investointien lopulliset vaikutukset voivat nakya
vasta pitkan ajan kuluttua. Budjetin koko maaritellaan arvioimalla kaikki markkinointiviestinnasta

aiheutuvat kustannukset, esimerkiksi vuositasolla. (Vuokko 2003, 145.)

Markkinointiviestinnan budjetointi on vahvassa suhteessa taloudelliseen tilanteeseen yrityksessa.
Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen huonoina aikoina markkinointiviestintdan budjetoidaan
vahemman ja hyvina aikoina taas enemman. Markkinointiviestinnan budjetin kokoon vaikuttavat
monet eri tekijat, joita ovat esimerkiksi markkinakoko, taloudellinen tilanne yleisesti, markkinan
potentiaali, markkinaosuustavoitteet, organisaation koko, tyontekijdiden suhtautuminen viestintaan
suunnittelu, odottamattomat uhat ja mahdollisuudet seka kriisitilanteet. Olennainen kysymys
yrityksen markkinointiviestinn&dn budjettia miettiessa on se, ettd miten markkinointiviestinnén
panostukset rahallisesti lisdavat yrityksen myyntia. Tama kysymys on silti ongelmallinen, koska
markkinointiviestinnan panostusten perusteella ei voida suoraviivaisesti selittdéd yrityksen myynnin
kasvua. Palveluiden ja tuotteiden myyntiin vaikuttavia tekijoita yrityksessa ovat etenkin kilpailu, itse
palvelu tai tuote ja sen hinnoittelu, ominaisuudet ja lisaksi jakelutiet sek& taloudellinen tilanne
yleisesti. (Karjaluoto 2010, 32.)

Markkinointiviestinnan budjetin laskemisessa kaytetdan monia eri menetelmia, joista yleisesti
voidaan kayttdd seuraavaa neljad menetelmaa: budjetoidaan liikevaihdosta tietyn osuuden
mukaan, budjetoidaan saman verran kuin kilpailijat, budjetoidaan tehtavan ja tavoitteen mukaan tai
budjetoidaan sen verran, mihin yrityksella on varaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 306.)
Pienemmissa yrityksissd markkinointiviestintdd budjetoidaan usein mielivaltaisesti eli yrityksen

johto paattaa tietyn budjetin, joka kaytetddn markkinointiviestintdén (Karjaluoto 2010, 32).
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Budjetointi liikevaihdosta tietyn osuuden mukaan on melko yleisesti kaytetty budjetoinnin malli,
koska se on erittdin nopea ja helppo tapa seurannan ja suunnittelun kannalta. Tama tarkoittaa
esimerkiksi sitd, ettd yritys budjetoi 20 prosenttia liikevaihdostaan markkinointiviestintaan
kaytettavaksi. Budjetoinnin pohjana voidaan kayttaa edellisen, kuluvan tai tulevan vuoden
likevaihdon. Mikali markkinointiviestintabudjetti pohjautuu edellisen kauden liikevaihtoon,
ongelmaksi voi muodostua se, ettd mikali edellisen kauden liikevaihto oli pienempi, niin talldin
taman kauden markkinointiviestintaan voidaan kayttaa pienemman rahasumman. Kuitenkin
useimmiten markkinointiviestintabudjetin pohjana kaytetaan tulevan vuoden ennakoitua
likevaihtoa, jossa tulevan vuoden liikevaihtoa pyritddn ennustamaan ja ennustetusta liikevaihdosta

lasketaan markkinointiviestintdbudjetti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 307.)

Budjetointi kilpailijoiden mukaan perustuu oman toimialan voimakkaampien kilpailijayritysten
viestintamaaran selville saamiseen seka tarkkailuun. Tassa budjetoinnissa yritys saman verran
rahaa markkinointiviestintdan kuin kilpailijansa. Naita tietoja on kuitenkin kaytanndssa kallista ja
vaikeaa saada selville. Tallainen passiivinen tarkkaileminen ja kilpailijayritysten
markkinointiviestintdbudjetin noudattaminen ei valttamatta ole viisasta. Myos se, etté vaikka
yritykset olisivat samalla toimialalla, niin heidan liikeideansa, tavoitteensa ja toimintatapansa voivat

olla erilaisia toisiinsa ndhden hyvinkin paljon. (Bergstrom & Leppanen 2021, 307.)

Tehtavan ja tavoitteen mukaisen budjetoinnin lahtékohtana on se, ettd markkinointiviestinnalle
maaritelladn tavoite, johon markkinointiviestinnalla pyritaan. Tavoitteen maarittelyn jalkeen valitaan
markkinointiviestintakeinot, joilla saavutetaan asetetut tavoitteet. Tavoitteena voi esimerkiksi olla
20 prosentin markkinaosuuden saaminen kahdessa vuodessa. Tavoitteiden asettelun jalkeen
paatetaan, montako kertaa sanoma taytyy toistaa, missa eri kanavissa ja milloin viestitaan seka
muita tarvittavia toimintoja viestinnan tueksi, jotta asetetut tavoitteet paésevat toteutumaan.
Viimeiseksi selvitetddn myos, paljonko tama kaikki toiminnot maksavat, jotta saadaan selville

markkinointiviestintabudjetti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 308.)

Budjetointi yrityksen resurssien mukaan tarkoittaa sitd, etta markkinointiviestintaan sijoitetaan
suhteessa yrityksen kaytettavissa oleviin varoihin. Yritys voi tallgin viestid, kun on siihen varaa ja
olla viestimatté, kun siihen ei ole varaa. Téllainen yleisesti kaytetty tapa ei todennékdisesti auta
kilpailutilanteessa tai perustettaessa uutta yritysta, silla markkinointiviestinta koetaan enemman
kustannuksena kuin investointina. Useimmiten pitaisi kuitenkin toimia painvastoin eli kun
yrityksessa menee huonosti, niin yrityksen pitdd markkinointiviestinnan kautta saada lisda myyntia

jatuloja. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 307.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan ansiosta yritykseen sijoittama markkinointiviestinnan budjetin

tuottamia tuloksia voidaan seurata perati paivatasolla. Seurantaa varten yrityksen taytyy mitata
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saannollisesti tuloksia ja kirjata mista eri kanavista nama tulokset tulevat. Seurannassa voidaan
hyodyntaa esimerkiksi ilmaisen Google Analytics tydkalun. Ty6kalun avulla yritys voi esimerkiksi
paatella markkinoinnin tuottavimmat sosiaalisen median kanavat, mista eri kanavista asiakkaat
tulevat yrityksen verkkosivuille tai kuinka markkinointiviestinnan budjettia kannattaa jatkossa

kohdentaa Google Analyticsista saatujen tulosten perusteella. (Kubla 2022.)
3.6 Markkinointiviestinnan mittaus

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin seurantavaiheita voidaan jakaa kahteen osaan:
hyodyntamiseen ja arviointiin seka tulosten mittaamiseen. Ei riita pelkédstaan seurantatieto, vaan
yrityksen taytyy analysoida seurantatieto ja sen perusteella tehda johtopaéatokset, jotka vaikuttavat
jatkotoimenpiteisiin. Markkinointiviestinndn mittauksen tarkoituksena on tuottaa sellaista tietoa, jota
pystytaan jatkossa hyddyntdama&an seuraavassa tilanneanalyysin suunnitteluprosessissa.
Oikeastaan koko suunnitteluprosessin ajan tarvitaan seurantaa, jotta pystytaan reagoimaan
nopeisiin muutostarpeisiin tietyissa tilanteissa. Markkinointiviestinnan seurannan avulla seurataan
budjettia, henkiléresursseja ja ajankayttda seka arvioidaan ja mitataan, saavuttiko yritys asetetut
tavoitteet. (Isohookana 2007, 116.) Markkinointiviestintéd on mitattavissa laadullisilla ja maarallisilla
mittareilla (Wikstrom 2013, 43).

TikTokissa voi mitata ja analysoida tuloksia, kuten kaikissa muissakin digitaalisen markkinoinnin
kanavissa. Tama tapahtuu vaihtamalla oma kayttgjatili TikTok-sisalléntuottajatiliin tai TikTok-
yritystiliin ja ndma ovat kokonaan ilmaisia. Yritys- ja sisallontuottajatili mahdollistaa yritykselle
analysoida ja tutkia oman yrityksen tilin dataa seka sen yksittaisia julkaisuja. TikTokissa yritys- ja
sisallontuottajatili luo analytiikkaa omasta tilista samalla tavalla kuin yritys- ja sisallontuottajatili

Instagramissa. (Digimarkkinointi 2022.)

Vaihtamalla TikTok-tilin yritys- ja sisallontuottajatiliin, yritys saa kayttoéénsa Analytics -tydkalun,
joka mahdollistaa mittaamisen. Analytics -tydkalun avulla voi tutkia kolme paakategoriaa eli
kayttajatilin yleiskatsausta, tarkempia tietoja siitd, miten julkaisut ovat toimineet ja kohdennettua

tietoa kayttajista, jotka seuraavat tilia. (Digimarkkinointi 2022.)

TikTok-tilia voi mitata myds kolmannen osapuolen analytiikkatytkaluilla ja naita tyokaluja on viime
aikoina julkaistu tiiviiseen tahtiin (Digimarkkinointi 2022). Kolmannen osapuolen tydkalu on
esimerkiksi Brand Maxima Analytics. Sen avulla nédkee reaaliaikaisen visualisoinnin siitd, kuinka
hyvin yrityksen avainsanat, hashtagit, brandikampanja ja tapahtumat menestyvét. Se ei ainoastaan
seuraa ja mittaa, vaan antaa yritykselle kaytannonlaheisia nakemyksia strategioistaan. Myods mikali
yritys haluaa pitéda asiakkaansa ajan tasalla, niin Brand Maxima Analytics -analytiikkatydkalun

avulla grafiikka on aina esitysvalmis yrityksen sormiensa ulottuvilla. (Moyens 2022.)



Mikali yritys haluaa ottaa kayttéonsa TikTokin maksetun mainonnan, niin on suositeltavaa ottaa
kayttoon myos toinen analytiikkatydkalu, esimerkiksi Google Analytics. Talldin voidaan sada
enemman tietoa TikTokista saadusta liikenteesta ja tdman avulla saadaan analysoitua ja

optimoitua mainontaa paremmin. (Digimarkkinointi 2022.)
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4 TikTok-markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen

Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, joka on tehty toimeksiantona Helsingin Kahvipaahtimolle.
Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelma
toimeksiantoyritykselle. Toiminnallisen opinnaytetyodni lopputuotoksena syntyi viikkoaikataulu,
vuosikello seka sisaltosuunnitelma, jotka menevat heti toimeksiantajan kayttoon. TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelma on suunniteltu ja kirjoitettu yhtaaikaisesti tietoperustan kanssa,
joita on esitetty luvuissa 2 ja 3. Nain halusin varmistaa, etta aihealueet tukevat toisiaan ja samoja
lahteita on hyddynnetty tehokkaasti. Tarkeimmat kulmakivet, joihin opinnaytetydni perustuu,
[6ytyvat suunnitelman mukaisesti opinnaytetydn lopputuotoksessa. Lopputuotoksen olen esittanyt
litteissd. Tassa luvussa kerron tarkemmin, miten TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelma rakentui

ideasta valmiiksi ja miten suunnittelin sen sisallot.

Luvussa TikTok-markkinointiviestintdésuunnitelma on laadittu Helsingin Kahvipaahtimolle asteittain,
joka on toteutettu kdyttden kolmannen luvun 7 kuvan mukaista markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessia. TikTok-markkinointiviestintasuunnitelmassa kaytetdan myos digitaalisen
markkinointiviestinnan elementteja. Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen nykytilannetta kartoitetaan
lahtotilanteen kuvauksella, jossa tarkastellaan Helsingin Kahvipaahtimon taméanhetkisia sosiaalisen
median alustoja sekd kahden SWOT-analyysin avulla. Ensin tehdééan kokonaisvaltainen koko
yritysta koskeva SWOT-analyysi, jonka jalkeen tehdaan toimeksiantajan toiveesta
yksityiskohtaisempi TikTok-sovellusta koskeva SWOT-analyysi. SWOT-analyysien jalkeen TikTok-
markkinointiviestinnalle méaritellaan tavoitteet, kohderyhma, alustava budjetti seké esitetaan,
miten TikTok-markkinointiviestintd mitataan. Lopuksi kaydaan lapi TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelma, joka konkretisoituu TikTok-julkaisujen viikkoaikatauluna,
vuosikellona seka sisaltdsuunnitelmana. Kanavan valinta on jatetty markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessista pois, silla toimeksiantajan toiveesta opinnaytetydssa keskitytaan pelkastaan

TikTok-markkinointiviestintaan.
4.1 Lahtotilanteen kuvaus

Halusin toteuttaa TikTok-markkinointiviestintasuunnitelman, joka sopii erityisesti kahvialan
yritykselle Helsingin Kahvipaahtimolle, jolla ei toistaiseksi ollut TikTok-tilia, eika
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Tarkoituksenani on antaa TikTok-
markkinointiviestintasuunnitelman my6ta toimeksiantoyritykselle helpot vinkit ja neuvot seka tarjota
apupilareita viikkoaikataulun, vuosikellon ja sisaltosuunnitelman muodossa TikTok-sisaltéjen

suunnitteluun ja toteutukseen.



29

Olen luonut TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelman tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan
kanssa, joka on samalla myds Helsingin Kahvipaahtimon toimitusjohtaja. Tyoni alkumetreilld 1ahdin
likkeelle siita, etta olemme yhdessa Helsingin Kahvipaahtimon toimitusjohtajan kanssa kayneet
[&pi mita tulee odottaa vuoden 2022 sosiaaliselta medialta ja yhdessé paattaneet TikTokin olevan
kannattava investointi yritykselle. Olemme katsoneet, ettd yrityksen kilpailijat eli muut suomalaiset
pienpaahtimot eivat ole viela ehtineet TikTok-maailmaan, jonka vuoksi TikTok-sovelluksessa on

mahdollista olla edellakavija.

Toimeksiantajan toiveesta opinnaytetydn markkinointiviestintdsuunnitelma on rajattu koskemaan
pelkastaan TikTokia. Helsingin Kahvipaahtimon TikTok-tili on melko uusi ja se on perustettu
helmikuussa 2022, jonka vuoksi TikTok-sisaltta ei ole viela kovinkaan paljon. Tarkoituksena oli
suunnitella TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelma siten, ettd se on yhtendinen muiden Helsingin
Kahvipaahtimon sosiaalisen median kanavien kanssa. Tasta syysta lahdin suunnittelemaan
TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelmaa tarkastelemalla ensin toimeksiantoyrityksen muita

sosiaalisen median kanavia ja niiden viikkoaikataulua.
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Kuva 6. Yrityksen eri sosiaalisen median kanavat

Talla hetkella Helsingin Kahvipaahtimon sosiaalisen median kanavina ovat omat verkkosivut,
Instagram, Facebook, LinkedIn seka uutiskirje, jonka yritys lahettdd sahkodpostitse sen tilagjille joka
perjantai. Helsingin Kahvipaahtimossa on paatetty panostaa vuonna 2022 Instagramin,
Facebookin, TikTokin seka toimitusjohtajan kirjoittamaan joka viikkoiseen uutiskirjeen
markkinointisuunnitelmaan. Sen vuoksi tamén opinnaytetyon aikana my9s muiden Helsingin
Kahvipaahtimon sosiaalisen median kanavia on tarkasteltu ja tehty niille omat

markkinointiviestintasuunnitelmansa. Koska tarkoituksena on suunnitella TikTok-
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markkinointiviestintdsuunnitelma siten, ettéd se on yhtendinen muiden Helsingin Kahvipaahtimon
sosiaalisen median kanavien kanssa, niin on paatetty liittdd tahan tyéhon myos Instagramin,
Facebookin ja uutiskirjeen viikkoaikataulu, joka on n&htavissa alempana kuvassa 11.
Toimeksiantajan toiveesta ndiden kanavien tarkempia tulevaisuuden
markkinointiviestintdsuunnitelmia ei tdssa opinnaytetydssa avata ollenkaan. TikTokin
viikkoaikataulu pyritaan tekemaan kuvan 11 viikkoaikatauluun sopivaksi siten, etta TikTokiin
pyritddn julkaisemaan eri paivina kuin muihin sosiaalisen median kanaviin. Koska maanantaina,
keskiviikkona ja perjantaina julkaistaan muihin kanaviin, niin TikTok-julkaisut on paatetty laittaa
tiistaille, torstaille ja lauantaille viikkoaikataulussa. Sunnuntaisin on paatetty pitaa tauko

sosiaalisesta mediasta.
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Kuva 7. Instagramin, Facebookin ja uutiskirjeen viikkoaikataulu

Koska tarkoituksena on suunnitella TikTok-markkinointiviestintasuunnitelma siten, etta se on

yhtendinen muiden Helsingin Kahvipaahtimon sosiaalisen median kanavien kanssa, niin
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seuraavaksi lahdin tarkastelemaan Helsingin Kahvipaahtimon Instagramia ja Facebookia, jotka
esiintyvat kuvan 7 viikkoaikataulussa. Uutiskirjeen jatin taman tarkastelun ulkopuolelle, silla se on
oma erillinen kokonaisuutensa, joka on toimitusjohtajan itse suunnittelema ja jolla on omat

viikkokohtaiset teemansa.

Talla hetkella Helsingin Kahvipaahtimon Instagramissa julkaistaan melko harvoin ja satunnaisesti,
noin kerran viikossa, padasiassa kun jotain uutta sisaltéa syntyy tai halutaan tehda uusi julkaisu
esimerkiksi uudesta tuotteesta. Omia tarinoita ei Instagramiin tehda lainkaan, vaan toisten
kayttajien jakamia tarinoita, johon Helsingin Kahvipaahtimo merkataan, jaetaan yrityksen tarinoihin.
Instagramiin paivitetddn padasiassa ajankohtaista tietoa esimerkiksi tarjouksista, uusista tuotteista,
yhteistoistd, aukioloajoista seka muutoksista palvelutoiminnassa. Instagramin profiilista 10ytyy lyhyt
yrityskuvaus ja kahviloiden sijainnit seké asiakkaiden ohjaaminen yrityksen verkkosivuille.
Instagramin kautta ihmiset ottavat usein suoraan yhteytta lahettamalla yksityisviesteja. Viesteissa
he kehuvat, kertovat palautteensa tai kysyvat jonkun kysymyksen. Instagramissa on pyritty
olemaan aktiivisessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, joten taman taytyy ottaa huomioon
TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelmassa. Instagramin profiilikuva taytyy siirtdd osaksi TikTok-
tilin profiilikuvaa. Instagramissa oleva lyhyt yrityskuvaus seka yrityksen verkkosivun linkki seka

asiakkaiden ohjaaminen talle verkkosivulle taytyy l6ytya myos TikTok-profiilista.
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Kuva 8. Helsingin Kahvipaahtimon Instagram-nakyma

Helsingin Kahvipaahtimon Facebookin sisalto ja julkaisut ovat samantyyppiset kuin Instagramissa.
Facebookiin tehddan samat julkaisut ja tarinat kuin Instagramiin. Facebookissa asiakkaat voivat
esittaa kysymyksia, ottaa yhteytta yritykseen viestin valityksella, kirjoittaa oman arvostelunsa seka
tarkastella muiden arvosteluja ja kokemuksia yrityksen kanssa. Facebookista l16ytyy yrityksen lyhyt
kuvaus, kahviloiden osoitetietoja ja aukioloaikoja, yleinen sahkopostiosoite seka linkki
verkkosivuille. Facebookissa loytyy Instagramin tapaan ajankohtaisia tietoja tarjouksista, uusista
tuotteista, yhteistoistd, aukioloajoista sekd muutoksista palvelutoiminnassa reaaliajassa. Koska
yrityksen Facebook-profiilista [0ytyy samankaltaisia tietoja kuin yrityksen Instagram-profiilista, niin

se vahvisti kasityksen siita, millaisia tietoja taytyy laittaa TikTok-profiiliin.
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Kuva 9. Helsingin Kahvipaahtimon Facebook-nakyméa

Seuraavaksi lahdin tarkastelemaan TikTokin tAmanhetkista tilannetta, koska se antaa tiedon sen
l&htotilanteesta tdssa opinndytetydssa. TikTok-alusta on suhteellisen uusi Helsingin
Kahvipaahtimon tyontekijoille. TikTok-tilin lanseeraamisessa kaivattiin apua tiedon ja ajanpuutteen
vuoksi. Yritys halusi panostaa uuden TikTok-alustan kayttdonottoon palkkaamalla siihen yhden
tyontekijan. Sisallontuottajaksi palkattiin minut, koska olen TikTok-alustan asiantuntija ja minulla on
laajasti kokemusta TikTokin sisélldntuottamisesta. Tuottamani sisaltd antoi Helsingin

Kahvipaahtimon TikTok-tilille merkittavan ja hyédyllisen noston sen alkutaipaleelle.

TikTok-profiilin luomisessa hyddynsin Instagramin ja Facebookin profiilien olemassa olevia tietoja
samankaltaisen yrityskuvan luomiseksi. TikTok-profiiliin on laitettu samanlainen profiilikuva kuin
Instagramissa ja Facebookissa. Koska TikTok-profiiliin saa laittaa vain rajallisen maaran
profiilitekstid, siihen olen paattanyt laittaa yrityksen keskeisimmat asiat. Profiilissa on kerrottu, mita
yritys tekee eli yritys myy tosi hyvaa kahvia. Tamén tekstin alapuolelle olen laittanut linkin Helsingin
Kahvipaahtimon verkkosivuille, koska se on olennainen asia verkkosivujen kavijamaaran seka
myynnin kasvattamiselle, jotka ovat samalla koko TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelman

tarkoituksia. Kuvassa 10 nékyy Helsingin Kahvipaahtimon nykyinen TikTok-profiilinakyma.

Helsingin Kahvipaahtimon TikTok-tililla on talla hetkella melkein 400 seuraajaa. Ajasta 15.
helmikuuta 2022 ajalle 13. toukokuuta TikTok-alustalle on julkaistu yhteensé 49 videota. Videoita
on julkaistu eri maéara eri viikkoina eli videoiden julkaiseminen TikTok-alustalle ei ole toistaiseksi

noudattanut mitaan tiettyd markkinointiviestintasuunnitelmaa tai -aikataulua. Maailmantilanne ja
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Ukrainan sota on vaikuttanut sisallontuotantoon heti projektin alussa, silla yritys katsoi hyvaksi
pitaa parin viikon hiljaisuuden TikTokissa. Tykkayksia talta ajalta on tullut yhteensa 7146.
Nayttokerrat ovat vaihdelleet ja eniten nayttdkertoja ovat talla hetkella saaneet Korvapuustien
leipominen- (23,9 tuhatta) seka Kontin purku -videot (17,3 tuhatta).
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Kuva 10. Helsingin Kahvipaahtimon TikTok-tilin nakyméa

Tarkastelun yhteydessa voidaan sanoa, etta tahan asti TikTok-alustan videoiden julkaisupaivat
eivat olleet tarkkaan mietittyjd, eivatkd noudattaneet mitdén tarkkaa
markkinointiviestintdsuunnitelmaa tai -aikataulua. Sen vuoksi tAméan opinnaytetyon tarkoituksena
on luoda Helsingin Kahvipaahtimolle TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka tuotokseksi

luodaan viikkoaikataulu, vuosikello seka sisaltosuunnitelma.
4.2 TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelman tuottamisen kuvaus

TikTok-markkinointiviestintasuunnitelma toteutetaan kayttden kolmannen luvun 7 kuvan mukaista

markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia. Tilanneanalyysissa yrityksen ulkoisia ja sisaisia
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tekijoita kartoitetaan SWOT-analyysin avulla. Ensin tehdaan kokonaisvaltainen koko yritysta
koskeva SWOT-analyysi, jonka jalkeen tehdaan toimeksiantajan toiveesta yksityiskohtaisempi
TikTok-sovellusta koskeva SWOT-analyysi. SWOT-analyysi on kokonaisarvio yrityksen
liketoiminnasta ja se koostuu vahvuuksista (strengths), heikkouksista (weaknesses),

mahdollisuuksista (opportunities) seka uhista (threaths).

Helsingin Kahvipaahtimon vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia olen selvittanyt
haastattelemalla yrityksen toimitusjohtajaa Aki Aunolaa 14.3.2022. Helsingin Kahvipaahtimon
yrityksen toimintaan liittyy vahvasti monenlaisia haasteita ja riskeja, jotka ovat seka ulkoisia etté
sisdisia. Sisaiset tekijat ovat yrityksen suorassa hallinnassa, mutta yrityksen ulkoiset tekijat eivét
ole. Sisaisia tekijoita tarkastellaan yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamisella. Ulkoisia
tekijoita tarkastellaan mahdollisuuksien ja uhkien tunnistamisella. (Wood 2017.) SWOT-analyysi
auttaa Helsingin Kahvipaahtimoa paattdmaan, mita markkinointiviestintastrategiaa yritys aikoo
kayttaa, jotta se saavuttaa parhaimman mahdollisen tuloksen TikTok-markkinointiviestinnassa.
Taulukkoon 3 on laadittu SWOT-analyysi Helsingin Kahvipaahtimolle. Yrityksen SWOT-analyysia

avataan ja perustellaan tarkemmin myohemmassa tekstissa.
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Taulukko 3. Helsingin Kahvipaahtimon SWOT-analyysi (Aunola A. 14.3.2022)

Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)

Vahva brandi ja hyva yritystarina e Pieni henkilokuntaméaara

Korkea ammattitaito o Kysynta on vaihtelevaa

Kokemus ¢ Potentiaalin jattaminen
Vastuullisuus e Markkinointiviestinnan puute

Hyva kiertamaan -arvoketju e Toimeksiantajan kokemuksen puute
Ystavéllinen asiakaspalvelu TikTokissa

Laadukkaat tuotteet e Aktiivisuuden puute sosiaalisessa
Kotimaisuus mediassa

Visio, toiminta-ajatus
Asiakassuhteet
Persoonallisuus

Aitous

Bisnesajattelu
Vakiintunut asiakaskunta
Omat nettisivut

Kilpailu markkinoilla

Henkilokunta lopettaa

Sairastumiset

Sota ja pandemia

Jaa piiloon

Talous laskussa

Kuluttajien kysynnan heikkeneminen

¢ Kiinnostus pienpaahtimon kahvia
kohtaan kasvaa

e Tunnettuuden lisdaminen

e Vuorovaikutuksen lisdéaminen 2>
Inhimillinen brandi

¢ Kauluttajat ovat valmiimpia maksamaan
enemman laadukkaasta kahvista

Helsingin Kahvipaahtimon vahvuuksiin liittyy vahvasti yrityksen hyva yritystarina sekd vahva
bréndi. Tarina kertoo siitd, mista kaikki alkoi eli miksi ja miten yritys on perustettu. Yritystarina on
iso osa yrityksen identiteettid sek& brandin rakentamista. Hyva yritystarina antaa yrityksen
toiminnalle tarkoituksen ja antaa kohderyhmalle mahdollisuuden samaistua. TA&ma on nostanut
kohderyhman mielenkiintoa yritysta kohtaan. (Menestystarinat 2021.) Tarinan ja brandin kautta
valittyy myds yrittajan ja yrityksen korkea ammattitaitoisuus ja suuri kokemus alalla. Yrityksella on

jo yli 20 vuoden kokemus kahvista ja sen paahtamisesta. Vahvuutena on se, etté yrittdja tietaa



37

tarkalleen, millainen yritys hanella on. Yritys on kotimainen ja tata korostetaan esimerkiksi silla,
etta kaikki julkaisut tehdaan suomen kielella kaikissa sosiaalisen median kanavissa. (Aunola A.
14.3.2022.)

Helsingin Kahvipaahtimon on vahva visio ja siihen kuuluu vahva usko siihen, etta yritys valtaa
isomman osan Suomen kahvimarkkinoista, koska suomalaisten ei tulisi karsid huonosta kahvista.
Yrityksen toiminta-ajatuksena on se, ettd Helsingin Kahvipaahtimo myy hyvanmakuista kahvia
laatua arvostaville yrityksille ja kuluttajille, koska se haluaa auttaa asiakkaitaan menestymaan.
Yritykselld on hyvat asiakassuhteet ja vakiintunut asiakaskunta. Henkilokunta on aina ystavallinen
ja hoitaa hommansa hyvin ja ammattitaitoisesti. Yrityksen henkiléston ammattitaito on korkealla

tasolla ja vastaa yrityksen palvelulupausta. (Aunola A. 14.3.2022.)

Helsingin Kahvipaahtimon vastuullisuus ja hyva kiertamaan -arvoketju liittyy siihen, etté yritys pyrkii
rakentamaan parempaa kahvin arvoketjua, arvostaa inhimillisyytta ja auttaa, kun siihen on
mahdollisuus. Yritys uskoo, etta pienilla valinnoilla voi vieda maailman parempaan suuntaan. Yritys
on helposti lahestyttava ja pitaa asiakkaita lahella. Yritykselld on laadukkaat kahvit ja hyva palvelu.
Kahvi maistuu aina hyvalta ja yrityksen toiminta vastaa yrityksen lupausta. Yritys on aito, eika se
halua esittda mitaén, mita se ei ole. Yrityksella on pilketta silmékulmassa ja se on positiivisesti
kapinallinen. Yritys ei johda ihmisia harhaan, myontaa virheensa ja pyrkii aina korjaamaan ne.
Yrityksen toiminta vastaa aina lupaustaan, siella arvostetaan inhimillisyytta ja siella autetaan aina,
kun siihen on mahdollisuus. Yrityksella on myds bisnesajattelua, silla yritys on tekemassa bisnesta
kahvialalla. Yritys tekee paatoksia, jotka edistavat vision saavuttamisessa seké kayttaa faktoja ja
laskutaitoa. (Aunola A. 14.3.2022.)

Helsingin Kahvipaahtimolla on omat nettisivut, jotka vastaavat haluttua brandin ilmetta. Samaa
iimetta pyritddn saamaan myos TikTokiin, Instagramiin ja Facebookiin. Hyvat nettisivut ovatkin
yrityksen kayntikortti, joka edustaa yritysta ja tavoittaa nykyisid sek& uusia asiakkaita. Nettisivuilta
l[6ytyy muun muassa kaikki tarvittavat ajankohtaiset tiedot yrityksesta, paivakahvibaareista,
yrityksen kahveista ja palveluista. Nettisivut on pyritty tekemaan sen kayttajalle mahdollisimman
helpoiksi. (Aunola A. 14.3.2022.)

Helsingin Kahvipaahtimon heikkouksiin liittyy pieni henkilokuntamaara yrityksessa. Kysynnan
kasvaessa ja tarpeen mukaan markkinoinnin lisdéamisessa voi nama lisata yrityksen ja
henkildkunnan paineita. Pienen henkilokuntamaaran riskind on myds se, etta jotain tarkeita asioita
jaa hoitamatta tai uusia asioita jaa toteuttamatta henkildston ja sen kautta ajan puutteen vuoksi.
Yrityksen pieni henkilokuntamaara on esimerkiksi aiheuttanut sen, etta yrityksesta on puuttunut
selked markkinointiviestintdsuunnitelma. Pienen henkilékuntamaardn uhkana on myds se, etta

tyontekijan poissaolleessa on hanta mahdoton korvata. Voi kayda esimerkiksi niin, etta



38

paivakahvilabaari pitda sulkea tai jotain tilausta ei voida paahtimolla toteuttaa, silla korvaavaa

tyontekijaa ei l6ydy, jolloin yritys ei kykene tayttdma&an lupaustaan. (Aunola A. 14.3.2022.)

Yrityksen kysynta on vaihtelevaa. Joulusesonkina on normaalia enemman tilauksia ja yleista
kiiretta, jolloin se vaikuttaa my6s kaikkiin muihin ty6tehtaviin. Joulusesonkina kysynnén noustessa
myds markkinoinnin puolella on normaalia kiireisempaa, kun taas hiljaisinéd hetkind mitaan

kuvattavaa tai julkaistavaa ei valttamatta silla hetkella 10ydy. (Aunola A. 14.3.2022.)

Toimeksiantoyrityksella puuttuu tayspaivainen markkinointiasiantuntija, joten yritys ei ole kovin
aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Videoiden ja kuvien ottamisessa saattaa kestéda jonkin aikaa,
mik& hidastaa eri kanavien siséllontuottamista. Sen vuoksi jatkuvaa sisalléontuottamista eri
sosiaalisen median kanaviin ei voida yrityksen asiakkaille taata. Helsingin Kahvipaahtimolla ei ole
aikaisempaa markkinointiviestintasuunnitelmaa eri sosiaalisen median kanaviin ja toimitusjohtaja
on hoitanut melkein kaiken markkinoinnin itse. Toimeksiantoyrityksella ei mydskaan ole aiempaa
kokemusta TikTokista ja sen siséallontuottamisesta. Yritys ei ole aiemmin hyddyntényt TikTokin

tarjoamaa potentiaalia, mika osaltaan liittyy pieneen henkildkuntamaaraan. (Aunola A. 14.3.2022.)

Helsingin Kahvipaahtimon mahdollisuuksiin liittyy vahvasti se, ettd kuluttajien kiinnostus
pienpaahtimon kahveja ja kahvin laatua kohtaan kasvaa entisestdén, minka toivotaan nakyvan
myds kysynnédssa ja myynnissa. Kuluttajien kiinnostus pienpaahtimon kahveja kohtaan on jo nyt
kasvanut merkittavasti ja tata ilmiota voi helposti verrata panimokulttuurin nopeaan kasvuun. Yha
useampi hifistelyhaluinen kuluttaja on myds valmis maksamaan laadukkaasta kahvista ja saadusta
kahvielamyksesta. (Aunola A. 14.3.2022; Tolpo 2016.)

Helsingin Kahvipaahtimon mahdollisuuksiin liittyy tunnettuuden lisaaminen markkinointiviestinnan
kautta. Yrityksen tunnettuuden kasvaessa voi kasvaa sen markkinaosuus. Nain saadaan yrityksen
tuotteita ja palveluita asiakkaille tutuiksi ja on mahdollisuus tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita
niin, etté ne tunnistavat yrityksen ja haluavat kayttaa yrityksen tuotteita ja palveluita. (Aunola A.
14.3.2022))

Yrityksen mahdollisuuksiin liittyy vuorovaikutuksen lisddminen. Vuoden 2022 sosiaalisen median
trendeihin kuuluu vuorovaikutus yrityksien ja asiakkaiden kesken, mikéa johtaa kohti inhimillista
brandia. Inhimillisen brandin rakentamisen erityispiirteet sosiaalisessa mediassa ovat keskustelu,
kuuntelu seka aito I&snéolo, jolloin kuluttajat otetaan mukaan yrityksen vaikutuspiiriin entista
tiiviimmin. Inhimillisen brandin rakentamisessa on hyva ottaa yrityksen aktiivisen sosiaalisen
median kanavan lisdksi mukaan johto, henkilokuntaa seka asiantuntijoita. Inhimillinen brandi
heréattdé luottamusta asiakkailla ja se on verrattavissa hyvan kaverisuhteen luomiseen.
(Bredenberg 2018; Lm&Someco 2022.)
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Helsingin Kahvipaahtimon uhkiin liittyy erityisesti yleinen kilpailu markkinoilla, mika kahvialalla
vallitsee. Kahvialalla on suuri kilpailu, pienpaahtimon toimijoita on paljon, erityisesti Helsingin
alueella, ja alalle on montaa tuloreittid. Se vaikeuttaa yrityksen potentiaalisten asiakkaiden
tavoittelemisessa ja uusien vakioasiakkaiden saamisessa. Mikali yritys ei erotu millaén tavalla
kilpailijoistaan ja jaa muiden jalkoihin, niin uhkana voi olla se, etta yritys ”jaa piiloon” sosiaalisessa

mediassa, jolloin se ei saa paljon ndkyvyytta, eika lisda tunnettuuttaan. (Aunola A. 14.3.2022.)

Uhkiin liittyy my0Os vahvasti se, etta yrityksen henkilokunta sairastuu pitkéksi aikaa tai lopettaa
yrityksessa tydskentelemisen kokonaan. Koska henkilékunta on yrityksen vahva voimavara, tama
on suuri uhka yrityksen sujuvalle liiketoiminnalle ja mahdollisesti yrityksen maineelle, mikéali

esimerkiksi tilaus perutaan tai kahvila suljetaan naiden syiden vuoksi. (Aunola A. 14.3.2022.)

Yrityksen uhkiin voidaan laskea vaikea maailmantilanne, esimerkiksi sota, pandemia tai yleinen
talouden lasku. NAma asiat vaikuttavat negatiivisesti yritykseen monella eri tavalla. Esimerkiksi
koronapandemian takia paivakahvibaarit on jouduttu sulkemaan eduskunnan asettamien
rajoitusten vuoksi ja Ukrainan sodan alkaessa yrityksen sosiaalisessa mediassa on jouduttu
pitamaan parin viikon tauko. Kuluttajien kysynnan heikkeneminen on myds yritykselle suuri uhka,
koska ilman kysynt&a yritys ei saa tuloja, jolloin yritys joutuu lopettamaan toimintansa. (Aunola A.
14.3.2022.)

Seuraavaksi on tehty toimeksiantajan toiveesta yksityiskohtaisempi TikTok-sovellusta koskeva
SWOT-analyysi, jonka perusteella olemme yhdessa toimeksiantajan kanssa tarkastelleet ja
miettineet yksityiskohtaisemmin, onko TikTok-sovellus kannattavaa investoinnin kohteena
Helsingin Kahvipaahtimon néakdkulmasta eli onko TikTok-sovellus sopiva yritykselle sen
sosiaalisen median kanavana, johon kannattaa talla hetkelléd investoida ja panostaa myods

tulevaisuudessa. TikTokin SWOT-analyysi on esitetty taulukossa 4.
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Taulukko 4. TikTokin SWOT-analyysi (Aunola A. 14.3.2022)

Vahvuudet (S)

Alykas algoritmi, joka koukuttaa kayttajat
Vuonna 2021 TikTokilla oli jo 1,1
miljoonaa kuukausittaista kayttajaa,
Suomen TikTok-kayttajat ovat ialtéan
15-55-vuotiaita

Kaytetaan noin 1 h paivassa

75 % ajasta vietetaan For You -osiossa
eli sinulle suositeltua —osiossa, joten
uudet ihmiset voi loytaa kanavan helposti
(sovellus priorisoi ihmisille heille
tuntemattomien sisalléntuottajien
videoita)

TikTokin algoritmi tuo videon Sinulle-
sivulle, vaikka sen postanneella
kayttajalla ei olisi ollenkaan seuraajia.
Taman ansiosta on taysin mahdollista
saada satoja tuhansia nayttokertoja
vasta eilen perustetulle tilille.
Seuraajien maaralla ei siis ole
TikTokissa mitaan merkitysta — sisaltd
ratkaisee

Paljon toimintaa ja aitoutta

Videoiden ajoittaminen

Heikkoudet (W)

Vaikeaa kohdentaa omalle
kohderyhmalle, koska tuntematon
algoritmi

Vuonna 2021 Suomen TikTok-kayttajista
l&hes puolet olivat 18-24-vuotiaita, joten
tulee ensin ymmartaa, ovatko kayttajat
relevanttia yleis6a juuri omalle yritykselle
Taytyy kayttaa paljon aikaa ja olla
aktiivinen (muun muassa vastata
kommentteihin, seurata kilpailijoita,
muokata videoita, tykéatd muiden
siséllésta ja kommentoida ne,
vuorovaikuttaa muiden kanssa)

TikTok jatkaa massiivista kasvua. Yha
enemman aikuisia ihmisia léytaa
alustalle lasten ja nuorten lisaksi.
TikTokista on mahdollista ostaa
mainostilaa

Vaikuttamalla lapsiin ja nuoriin vaikuttaa
samalla myds niiden vanhempiin.
TikTok-sisallét toimivatkin inspiraationa
monille lapsien paéhéanpistoille.

Ei ole tyontekijaa, joka hoitaa viestintaa
Pitaa keksia jatkuvasti jotain uutta
sisaltda

Ajankohtaiset trendit TikTokissa
vaihtuvat hirvittavalla vauhdilla, joiden
perassa pitaa yrittaa pysya. Tama vaatii
paljon aikaa (mita enemman viettaa
aikaa TikTokissa, sita relevantimpaa
siséltoa pystyy tekemaan)

Yhdessa toimeksiantajan kanssa tarkastelun ja pohtimisen jalkeen p&adyttiin siihen tulokseen, etta

TikTok on yritykselle hyodyllinen kanava. Tarkastelun perusteella voidaan varmasti sanoa, ettéa

TikTok on toimeksiantoyritykselle kannattava investointi. Katsottiin, etta yrityksen kannalta TikTokin
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SWOT-analyysin vahvuuksilla ja mahdollisuuksilla on enemmaén painoarvoa kuin sen heikkouksilla

ja uhilla.

Aiemmin tarkastelemani tilanneanalyysin ja SWOT-analyysien pohjalta lahdin maarittelemaén
yrityksen TikTok-markkinointiviestinnalle tavoitteet jélleen yhdessé toimeksiantajan kanssa.
Tavoitteet on pyritty maarittelemaan siten, ettéd hyddynnetéaéan yrityksen vahvuuksia ja
mahdollisuuksia, valtetdén uhkia ja muutetaan heikkoudet vahvuuksiksi, joita on esitetty taulukossa
3.

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella TikTok-markkinointiviestintasuunnitelma siten, etta se
yhtendinen muiden Helsingin Kahvipaahtimon sosiaalisen median kanavien kanssa. N&in halutaan

varmistaa, ettd brandi-ilme on kaikissa kanavissa yhtenéinen ja samalla tavalla aktiivinen.

Toimeksiantajan keskeisimmat tarkoitukset TikTok-markkinointiviestintasuunnitelmalle ovat saada
yritykselle lisdd nakyvyytta ja tunnettuutta, kasvattaa seuraajamaarad, saada uusia asiakkaita ja
lopulta kasvattaa myyntia. Talla hetkella yrityksen TikTok-tililla on alle 400 seuraajaa.
Seuraajamaaraa halutaan kasvattaa vuoden aikana kymmeneen tuhanteen. Myynnin
kasvattamisen tarkoituksena on saada nyky- ja potentiaaliset asiakkaat kayttamaan yrityksen
palveluita ja tuotteita enemman. Myos markkinaosuuden kasvattaminen on yksi TikTok-
markkinointiviestinnan tarkoituksista. TikTok-markkinointiviestinnan kautta tuodaan yrityksen
tuotteita ja palveluita asiakkaille entistd enemman tunnetuksi. TikTok-markkinointiviestinnan
tarkoituksena on tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita niin, ettéd ne tunnistavat yrityksen ja

haluavat kayttaa yrityksen tuotteita ja palveluita.

Markkinointiviestinnassa halutaan korostaa yrityksen SWOT-analyysissa esiintyvia vahvuuksia ja
mabhdollisuuksia. Toimeksiantoyritys haluaa TikTok-markkinointiviestinndssa korostaa helposti
l&hestyttavyytta ja yrityksen ammattitaitoa sek& kahvin korkeaa laatua. Yritys ei halua esittaa
mitd&n, mita se ei ole. Yrityksella on pilketta silmakulmassa ja se on positiivisesti kapinallinen.
Yritys ei johda ihmisia harhaan, myontaa virheensa ja pyrkii aina korjaamaan ne. Yrityksen toiminta
vastaa aina lupaustaan, siella arvostetaan inhimillisyytta ja siella autetaan aina, kun siihen on
mabhdollisuus. (Aunola A. 14.3.2022.)

Helsingin Kahvipaahtimolla asiakas on oman tarinansa sankari ja yrityksen tehtéva on auttaa
asiakasta menestymaan. Yrityksen viestinnén tulee olla autenttista ja sen pitaa kertoa, miten
asiakas voi parjata paremmin, ja miten hén voi valttad ongelmat kayttamalla yrityksen kahvia.
(Aunola A. 14.3.2022.)

TikTok-markkinointiviestinnén tarkoituksena on saada omat tydntekijat mukaan osaksi TikTok-

markkinointiviestintaa ja saada ne esiintymaan videoissa. TikTok-markkinointiviestinnan
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tarkoituksena on myds saada asiakkaita toimimaan. Asiakkaita kehotetaan aina tekemaan jotain,
silla se parantaa ostamisen todenndkdisyytta. Yritys haluaa siis lisdta toimintakehotteen (Call-to-
Action) TikTok-markkinointiviestinnassa aina, kun siihen on mahdollisuus. Toimintakehotteita
voivat olla esimerkiksi "Jaa ja tdgaa kaverisi” tai "Katso lisatietoa seuraavan linkin kautta”. Jatkuva
dialogi seuraajien kanssa on myds tarkea osa TikTok-markkinointiviestintaa. (Aunola A.
14.3.2022))

Tavoitemaarittelyn jalkeen TikTok-markkinointiviestinnalle lahdettiin maarittamaan kohderyhma
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kohderyhméan maarittaminen TikTok-markkinointiviestinnélle on
téssé tyossa keskeinen tehtava, koska nain saadaan varmistettua, ettd markkinoinnin tulokulma ja
TikTok-markkinointiviestinndn sisallét ovat suunniteltu oikeille potentiaalisille asiakkaille. lIman
maariteltya kohderyhmaa markkinointiviestintaa on vaikea kohdentaa. Markkinointiviestinnan yksi

sisalto ei voi myoskaan puhutella kaikkia kohderyhmia.

Kohderyhman maarittdmisessa on tarked ymmartad kohderyhman ulkoisia ja sisdisid ongelmia.
Kohderyhman ulkoinen ongelma on se, ettéa ihminen tarvitsee kahvia tyydyttadkseen kofeiinin,
sosiaalisuuden ja rutiinien tarvetta. Kohderyhmén sisdinen ongelma on se, ettéd inminen haluaa
nayttaa, ettd han arvostaa laatua ja kuuluu toisten samanhenkisten joukkoon. (Aunola A.
14.3.2022.)

Helsingin Kahvipaahtimon kohderyhméana on sellainen ostaja, joka rakastaa kahvia, arvostaa
kahvin korkeaa laatua ja odottaa kahvilta mieleenpainuvaa makua. Kohderyhmalle kahvin
juominen on enemman nautinto, kuin tapa, eli he eivat ole "rutiinikahvijuojia”. Helsingin
Kahvipaahtimolle ei mydskaan paady sellaiset ihmiset, jotka juoksevat halvimman hinnan perassa.
Visuaalinen ilme on nuorekas, mutta se ei siltikd&n rajaa kohderyhmaa tietyn ikaiseksi. Helsingin
Kahvipaahtimon palvelut ja itse tuotteet paatyvat sellaisten ihmisten kasiin, joita kiinnostaa kahvin

alkupera, sen koko tuotantoprosessi ja jotka etsivat uusia makuelamyksia kahvista.

Helsingin Kahvipaahtimon kohderyhman tyyppiasiakas on noin 25-55-vuotias tydssakayva
aikuinen, joka vierailee kahvilassa lounasaikaan keskimaarin kaksi kertaa viikossa. Tyyppiasiakas
haluaa parempaa ja uskaltaa sen myos nayttdd. Tyyppiasiakas tykkaa kayttdd Tommy Hilfiger-
vaatteita ja arvostaa korkeaa laatua. Tyyppiasiakkaan mielesté kahvilan hinta-laatusuhde on
loistava seka tuotevalikoima mieluisa. Han tykkaa nauttia kahvikupillisesta korvapuustin kera.
Kahvilan sisustus on hanen mieleensa ja han tuntee olonsa kotoisaksi. Tyyppiasiakas tykkaa tulla
puuroaamiaiselle noin pari kertaa kuukaudessa. Tyyppiasiakas tilaa mielelladn Helsingin

Kahvipaahtimon kahveja myos kotiinsa ja han on yrityksen kanta-asiakas.
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Luvussa 2 DNA tutkimuksessa havaittiin, etta 25-34-vuotiaiden TikTok-sovelluksen kayttajien
maara on kasvussa. Muutos on merkittava, silla vuoden 2020 6 %:sta luku nousi 19 %:iin. Tama
on hyva muutoksen suunta, silla Helsingin Kahvipaahtimon térke& kohderyhmé on 25-34-vuotiaat

aikuiset.

Seuraavaksi olemme yhdessa toimeksiantajan kanssa miettineet alustavaa budjettia TikTok-
markkinointiviestinnalle. Toimeksiantoyritykselle ei ole aikaisemmin suunniteltu TikTok-
markkinointiviestintaa, jonka vuoksi siihen ei aiemmin ole maaréatty yhtaan budjettia. Budjetin
maarittelyssa otetaan huomioon se, etté TikTok-markkinointiviestinnan suunnittelu on yritykselle
pitkdaikainen investointi, mik&a saattaa nakya vasta vuoden tai parin vuoden paasta, mikali TikTok-
markkinointiviestintaa koetaan tarpeelliseksi jatkaa myo6s tulevaisuudessa. Ta&man vuoksi taman
opinnaytetydn TikTok-markkinointiviestinnan suunnittelun ja toteutuksen budjetointiin on
yrityksessa koettu varautumaan. TikTok-markkinointiviestinndsta aiheutuvat kustannukset ovat
suunnittelukustannukset, toteutuskustannukset ja valvontakustannukset. Aiemman alaluvun 3.6.
kaydyista markkinointiviestinnan budjetointimalleista TikTok-markkinointiviestinndn budjetoinnissa
paadyttiin mielivaltaiseen budjetointiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Talloin yrityksen johto
paattaa tietyn budjetin, joka kaytetaan markkinointiviestintaan. Mielivaltaisella budjetoinnin
menetelmalla markkinoinnin budijetiksi maarattiin 25-30 prosenttia yhden markkinointihenkilén

kuukausipalkasta.

Suunnittelukustannukset ovat yritykselle ilmaiset, silla ne tulevat taman opinnaytetydn tuotoksena.
Talloin toteutuskustannuksiin ja valvontakustannuksiin jad enemman rahaa. Toteutuskustannuksiin
on maaratty 90 prosenttia eli noin 600 euroa kuukaudessa. Valvontakustannuksiin on maaratty 10
prosenttia eli noin 100 euroa kuukaudessa. (Aunola A. 14.3.2022.) Toteutuskustannuksiin on
budjetista méaaratty jopa 90 prosenttia, koska on katsottu, ettéd toteutukseen menee kaikista eniten

aikaa, kun taas valvontakustannuksiin paljon véhemman.

Taulukko 5. TikTok-markkinointiviestinnan kustannukset

Kustannukset Hinta kuukaudessa

Suunnittelukustannukset 0,00 €
Toteutuskustannukset 562,50 €
Valvontakustannukset 62,50 €
Yhteensa 625,00 €

Ty6nantajalle kohdistuu tyontekijalle maksetun palkan liséksi myds muita tydnantajan maksuja,

kuten tydelakemaksu, sairausvakuutusmaksu, tyottdmyysvakuutusmaksu, muut pakolliset
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vakuutukset ja muut kulut. Naita kuluja taytyy myds huomioida ja lisata peruspalkan paalle, mika
tietenkin nostaa yrityksen ja johdon kayttaméaa TikTok-markkinointiviestinndn rahasummaa.
Kaikkineen sivukuluineen tydnantaja maksaa markkinointiasiantuntijalle yli 3000 euroa
kuukaudessa. Ty6nantajan maksamista kokonaispalkkakustannuksista TikTok-
markkinointiviestinnan budjetointiin menee kokonaisuudessaan noin 900 euroa kuukaudessa, joka

sisaltaa kustannukset.

Lopuksi TikTok-markkinointiviestinnalle mietittiin viela markkinointiviestinnan mittausta. TikTok-
markkinointiviestinnan mittaamiseksi on paatetty hyédyntaa TikTokin oma Analytics -tydkalua,

koska se mahdollistaa mittaamista ja on taysin ilmainen.

< Creator tools
General
|~ Analytics >

] Creator Portal

N

¢4y Promote >
2 Q&A >

Kuva 11. TikTokin Analytics-ty6kalun ndkyma Creator tools-painikkeen alta

TikTokin Analytics -ty6kalun avulla voi mitata ja analysoida tuloksia. Tama tapahtuu vaihtamalla
oma kayttajatili TikTok-siséllontuottajatiliin tai TikTok-yritystiliin. Yritys- ja sisdllontuottajatili
mahdollistaa yritykselle analysoida ja tutkia oman yrityksen tilin dataa seka sen yksittaisia
julkaisuja. TikTok-tili luo analytiikkaa omasta tilistéd. Kuvassa 12 nékyy Helsingin Kahvipaahtimon
Analytics-tydkalun ndkyma. Analytics -ty6kalun avulla voi tutkia kolme paékategoriaa el
kayttajatilin yleiskatsausta, tarkempia tietoja siitd, miten julkaisut ovat toimineet ja kohdennettua

tietoa kayttajista, jotka seuraavat tilia.
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Kuva 12. TikTokin Analytics-nakyméa

Lopuksi esitelladn TikTok-markkinointiviestinnan lopputuotoksena syntyneet viikkoaikataulu,
vuosikello seka sisaltosuunnitelma, jotka menevat heti toimeksiantajan kayttoon. Tarkempi
lopputuotoksen esittely nakyy liitteissa. TikTok-markkinointiviestinnan lopputuotokseksi on valittu
nimenomaan viikkoaikataulu, vuosikello seka sisaltdsuunnitelma, koska toimeksiantaja katsoi

naméa hyodylliseksi yrityksen kannalta.
4.3 TikTok-markkinointiviestinnan viikkoaikataulu, vuosikello ja siséltdsuunnitelma

Tassa opinnaytetydssa TikTok-markkinointiviestintasuunnitelma esitelldén viikkoaikataulun,
vuosikellon ja sisaltdsuunnitelman muodossa, joita toimeksiantoyritys pystyy hyodyntamaan
omassa TikTok-markkinointiviestinndssaan. Viikkoaikataulussa tulee esille TikTok-julkaisujen
aikataulu. Viikkoaikataulu oli valittuna suunnitelman menetelméksi, koska sen katsottiin olevan

yritykselle kaytadnnonldheinen ja helposti seurattavissa. Viikkoaikataulu on luotu Canvassa.
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Vuosikello on osa yrityksen sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnitelmaa. Vuosikello on

laadittu Excel-taulukossa ja se on tehty ympyramuotoiseksi. Vuosikello kokoaa kaikki
kalenterivuoden isoimmat juhlapyhét ja keskeiset teemat, joita pystyy hyddyntamaan yrityksen

markkinointiviestinnassa. Vuosikellossa jokaiselle kuukaudelle on ositettu oma lohkonsa, josta
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pitaisi yhdella vilkaisulla selvitd kunkin kuukauden keskeiset juhlapyhét ja tapahtumat.

Viikkoaikataulu esitetdén liitteessa 1 ja vuosikello esitetdan liitteessa 4.

TikTokin siséltdsuunnitelmassa nakyy kunkin viikkoaikataulun mukaisten paivien TikTok-
videojulkaisujen keskeiset teemat eli mita asiat julkaistaan viikkoaikataulun mukaan tiistaisin,
torstaisin ja lauantaisin. Sisaltdsuunnitelma esitetaan liitteessa 2. Liitteessa 3 esitetdan erikseen

sisdltésuunnitelman sisaltdesimerkit alkuun pdasemiseksi TikTok-markkinointiviestinnassa.

TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelman kaikki toimenpiteet tulee toteuttaa yrityksen
markkinointivastaavan seké omistajan toimesta. Helsingin Kahvipaahtimon TikTok-
markkinointiviestinnan viikkoaikataulu, vuosikello ja siséltdsuunnitelma on suunniteltu yhdelle
vuodelle suunnitelman kayttéonottamisesta, jonka jalkeen se on mahdollista paivittaa yrityksen

uusien tavoitteiden pohjalta.

Helsingin Kahvipaahtimon TikTok-videoille halutaan saada orgaanista nakyvyytta Sinulle-sivulla.
Orgaanista nakyvyytta voidaan lisaté hashtagien avulla. Ne ovat todella tarkeita
toimeksiantoyrityksen TikTokin algoritmissa erottumisen kannalta, silla hashtagien avulla autetaan
kohderyhmé&a yhdistamaan tietyt hashtagit juuri oman yrityksen brandiin seka erotuttumaan
kilpailijoista. TikTok-markkinointiviestinnan sisélldissé on tarkoitus hyddyntdd hashtageja.
Siséllbissa pyritaan hyodyntaméaan suomalaisille TikTok-sisélldille tarkoitettuja yleisia hashtageja,
kuten #sinulle, #fypsuomi, #suomitiktok, #ttsuomi ja #tiktoksuomi. Naita yleisia hashtageja
hyodynnetaan, koska yritys haluaa videoilleen suomalaisia silmépareja. Muita Helsingin
Kahvipaahtimon TikTok-markkinointiviestinnassa kaytettyja hashtageja ovat muun muassa
#helsinginkahvipaahtimo, #péaivakahvibaari, #kahviakiitos, #kahvila, #paahtaminen, #teurastamo,
#vallila, #kalasatama, #kahvilassa, #kahvia, #pienpaahtimo, #paahtimo, #pienpaahtimokahvi,
#barista, #coffee, #coffeeroasting ja #kahvijuoma. Hashtageja lisataan kuhunkin videoon sopiviksi
harkintaa kayttaen. Esimerkiksi paahtimossa kuvattuun videoon #paahtimo ja kahvilassa kuvattuun
videoon #kahvila. Yrityksen oma #helsinginkahvipaahtimo hashtagin voidaan lisaté jokaiseen
videoon, silld se on yrityksen nimi. Sen avulla voi |6ytaa kaikki yrityksen kuvaamat videot, mikéali

hakusanaksi laitetaan Helsingin Kahvipaahtimo.
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/
elsinginkahvipaahﬁéo - 4-21

Onko kahvinjuonti terveellakin pohjalla? &

#kahvilassa #kahviakiitos #kahvila
#helsinginkahvipaahtimo

Kuva 13. Esimerkki hashtagien kaytosta Helsingin Kahvipaahtimon TikTok-videolla

TikTok-markkinointiviestinnan sisélldissa on tarkoitus olla tiiviissa vuorovaikutuksessa muiden
kayttajien kanssa, silla Sinulle-sivulle ilmestyneet videoiden tykk&&minen ja kommentoiminen voi
tuoda yrityksen tilille yllattavan paljon nakyvyyttad. Sen vuoksi TikTok-markkinointiviestintaan
kaytetysta ajasta osa kaytetaan juuri vuorovaikutukseen muiden kayttajien kanssa, esimerkiksi 15-

20 minuuttia paivassa.

o o8

Home Friends

Inbox Profile

Kuva 14. "Drafts” nakyma
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TikTok-sisallét on paatetty kuvaamaan aina etukateen ja lisaéamaan TikTokin drafts-osioon, jotta

[6ytyy niin sanottu varasto, mista videoita voi ottaa ja julkaista. Tama antaa markkinoinnin muille

osilla aikaa ja joustoa. Paineita uusien videoiden kuvaamiseen ei myoéskaan synny, vaan videoita
voi kuvata aina silloin kun on aikaa. Kuvassa 12 nakyy drafts-ndkyméa Helsingin Kahvipaahtimon

TikTok-tilin profiilista.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa tarkoituksena on pohtia opinnaytetydta prosessina, arvioida opinnaytetyon
onnistumista sek& minun oppimistani opinndytetydn aikana. TAman opinnaytetyon tekija on
samalla toimeksiantoyrityksen, Helsingin Kahvipaahtimon tyontekij&, joka toimii yrityksessa
markkinointiasiantuntijana. Opinnaytetyon ajatus TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelman
tekemiselle on syntynyt opintojeni loppuvaiheessa toimeksiantoyrityksen toimitusjohtajan kanssa
kaydyn keskustelun yhteydessa. Jo ennen TikTok-markkinointiviestintasuunnittelun aloittamista oli

selvaa, etta yrityksen taytyy hyddyntaa TikTokin tarjoamaa potentiaalia.

TikTok-markkinointiviestintamateriaalien suunnittelu onnistui erityisen hyvin, silla jacimme ja
keskustelimme ajatuksistamme jatkuvasti toimeksiantoyrityksen toimitusjohtajan kanssa koko
prosessin ajan. TAma edesauttoi sitd, ettd markkinointiviestintdmateriaalit on tehty

toimeksiantoyritykselle sopiviksi ja sen toiveiden mukaiseksi.

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin helmikuussa 2022 ja sen on tarkoitus saada p&atokseen vuoden
2022 aikana. Tassa tapauksessa toimeksiantoyrityksen kannalta on jarkevinta aloittaa
viikkoaikataulun toimenpiteet ja hyddyntad uutta TikTok-markkinointiviestintasuunnitelmaa heti,

kun suunnitelma saadaan paatokseen.
5.1 Opinnaytetyéprosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi kynnistyi maaliskuussa 2022. Opinnaytetydn aiheeksi valikoitui TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelma, koska se tuntui itselleni luontevalta markkinointi ja viestinta -
suuntautumiseni johdosta. Minulla on ennestaan paljon omaa henkilokohtaista kokemusta TikTok-
sovelluksesta, TikTok-videoiden tekemisesta ja sielld julkaisemisesta. TikTok-harrastukseni alkoi
tammikuussa 2021 ja talla hetkella TikTok-tilillani on jo yli 50 tuhatta seuraajaa. Kokemuksestani
oli paljon hyétya opinnaytetytta tehdesséni, silla tiesin mika voi sovelluksessa toimia ja mika taas

ei.

Taman opinnaytetyon tuloksena tehty TikTok-markkinointiviestinnan viikkoaikataulu, vuosikello
seka siséltosuunnitelma tulevat olemaan todella tarkeét tyokalut tulevaisuudessa osana Helsingin
Kahvipaahtimon laajempaa markkinointiviestintasuunnitelman kokonaisuutta. Tassa tydssa tehdyt
tuotokset litetddn mukaan osaksi laajempaa Helsingin Kahvipaahtimon

markkinointiviestintdsuunnitelmaa.

Koko TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelman muovautumisen ajan pyrin pitAmaan mielessani
sen, etta se olisi oikeasti hyddyllinen toimeksiantoyritykselle ja noudattaa toimeksiantajan toiveita

ja vaatimuksia. Pyrin rakentamaan TikTok-markkinointiviestintdsuunnitelman siten, etta se on
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helposti lahestyttdva ja ymmarrettava. Suunnitelmasta pyrin rakentamaan helposti toteutettavissa
yrityksen alkuun paasemisen kannalta, jotta yritys voi ottaa ensiaskeleensa vaivattomasti.
Lopputuotoksena syntyneet viikkoaikataulu, vuosikello ja siséltosuunnitelma ovat oikeasti

hyodyllisia yrityksen TikTok-markkinointiviestinnélle.

Lahteiden Ioytaminen liittyen markkinointiviestintddn ja markkinointiin oli mielesténi yleisesti melko
helppoa. Uusien markkinointiviestinnén l&hteiden Idytaminen oli kuitenkin haastavaa, joten
hyodynsin tydssani pari vanhempaa teosta. Katsoin kuitenkin, etta markkinointiviestinnan
paaperiaatteet ovat sdilyneet monien vuosien takaa, joten en uskonut sen haittaavan. Haasteena
oli siis pohtia, mit& kaikkia lahteitd kannattaa ja voi tydssa kayttaa. Haasteena oli myds pohtia
millainen markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi tydssa pitda hyddyntaa, jotta pystyttaisiin

valttymaan tyon kannalta turhilta vaiheilta.

Opinnaytetydn prosessista antaisin itselleni kiitettdvan arvosanan, silla tein parhaani taman
opinnaytetydn eteen ja osaamiseni on kehittynyt huimasti koko taméan prosessin aikana. Ennen
opinnaytety6tani en ole koskaan tehnyt markkinointiviestintdsuunnitelmaa tai suunnitellut sita itse.
Osaamiseni markkinointiviestintdsuunnitelman tekemissa ja markkinointiviestinnan
ymmartamisessa kehittyi valtavasti ja opin paljon uutta ja hy6dyllista tietoa
markkinointiviestintdsuunnitteluun liittyen. Prosessi oli kokonaisuudessa erittéain mielenkiintoinen ja

opettavainen.

Tayspaivaisessa tytssa ja opiskelijana oleminen samanaikaisesti on hyvin haastavaa ajallisesti,
mika nakyi valilla omassa jaksamisessa opinnaytetyota kirjoittaessa. Opinnaytetydn kirjoittamisen
aloittaminen hieman viivastyi aikataulusta ja aloitin tyén kirjoittamisen vasta maaliskuun puolella,
koska aiheen Ioytdmisessa ja rajaamisessa oli omat haasteensa. Opinnaytetydn suunnitelmat
muuttuivat myés moneen kertaan. Koin jatkuvasti paineita ja kiireen tunnetta opinnaytetyén

prosessin aikana.

Aihealueen paattaminen, Idytaminen, rajaaminen, tiivistaminen ja siina pysyminen aiheutti minulle
henkilokohtaisesti eniten haasteita. Mikali tietdisin alusta alkaen, miten kannattaa rajata tyoni, mita
kirjallisuutta kannattaa hytdyntaa ja mita aihealueita kannattaa tyohon kirjoittaa, onnistuisin tassa

tydssa paljon paremmin.
5.2 Kehitysehdotukset

Helsingin Kahvipaahtimolla ei ole aikaisempaa sosiaalisen median kanavien
markkinointiviestintdsuunnitelmaa ja toimitusjohtaja on hoitanut melkein kaiken markkinoinnin itse.
Jatkossa kannattaa palkata joku markkinointiasiantuntija hoitamaan markkinoinnin, koska muuten

se jaa taka-alalle.
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Tulevaisuuden kannalta nayttaa silta, etta TikTokin suosio kasvaa entisestdan vuonna 2022.
Hubspot ja Talkwalker julkaisi hiljattain Social Media Trends 2022 katsauksen, jossa he listasivat
TikTokin voittokulun jatkumisen ykkdstrendiksi. (Talvi 2021.) Helsingin Kahvipaahtimon TikTok-
julkaisujen tekemistéd kannattaa jatkaa myos pitkélle tulevaisuuteen, jolloin pitda miettia uutta

TikTok-markkinointiviestintasuunnitelmaa toimeksiantoyritykselle.

Tulevaisuudessa Helsingin Kahvipaahtimo voi hyodyntaa maksettua mainontaa silla nain yrityksen
TikTok-tilille saa lisda liikennetta juuri maksetun mainonnan avulla. Tama lisada yrityksen kuluja,
mutta toimivalla maksetulla mainonnalla TikTokin kayttajat voivat vastaanottaa juuri heille

relevanttia mainontaa.

TikTokin live-ominaisuutta ei hyddynnetty, eika liitetty mukaan osaksi tamé&n opinnaytetyon TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Live-ominaisuus tulee kuitenkin jatkossa kasvamaan, joten sen
luomat mahdollisuudet kannattaa ottaa jatkossa huomioon TikTok-
markkinointiviestintdsuunnitelmassa. Livessa voi esimerkiksi kertoa mita kulissien takana tapahtuu
ja tarkemmin omasta toiminnasta seka vastata live-katsojien kysymyksiin. Sen avulla voi

houkutella potentiaalisia asiakkaita lahemmaksi yritysta ja yrityksen arkea.

Muita uusia merkittavid sisdltomuotoja, mitd Helsingin Kahvipaahtimon kannattaa jatkossa
hyddyntaa TikTok-markkinointiviestinnassé ovat duet-videot ja stitch-ominaisuus. Duet-videoissa
voi oman videon taltioida toisen kayttgjan videon vierelle. Stitch-ominaisuuden avulla voidaan

napata toisen kayttajan lyhyen videopéatkan osaksi omaa videotaan. Duet- ja Stitch-painikkeet

nakyvat kuvassa 13. Ne saa TikTokissa nakyviin painamalla kunkin videon alareunasta.

Copy link WhatsApp  WhatsApp Message SMS
status
£ ..ol-..
1 R ®
v @) ¢ ©)
Save video Duet Stitch Add to Live photo
Favorites

Kuva 15. "Duet” ja "Stitch” -painikkeet
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Liite 2. Sisaltosuunnitelma

TIKTOK-sisalto

helsinginkahvipaahtimo

o
; &

1 x viikossa tiistaisin:
%
&

%%
Vs it

Hauska video yritykseen tai
ty6paivaan liittyen @helsinginkahvipaahtimo
17 388 7385

Helsingin Kahvipaahtimolla o
. e . Message B © -
on oma TikTok-tili, jonne
j o kaikki yrityksen videojulkaisut vehaing s
1 x viikossa torstaisin: tehdaan.
Kurkaus tyopaivaan / kahvin
esittely / tyontekijoiden esittely /

kahvin paahtamisen esittely /
kysymyksia tyontekijille

1 x viikossa lauantaisin:

Joku tietoisku.
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Liite 3. Sisaltoesimerkit

TIKTOK-julkaisujen sisaltoesimerkit

helsinginkahvipaahtimo
Tietoiskuesimerkit:
Kuinka kauan paahdettu kahvi sailyy? fffgg
Mika on cupping? o o
Maistaako ammattilainen kupista eri lajikkeet? -
Mika vaikuttaa kahvin laatuun? @helsinginkahvipaahtimo
Mika tekee kahvista laadukkaampaa?
Voiko maidon vaahdottaa Iiikaa?p o s o
Mika on latteen ja cappuccinon ero?
Message 21| *

Videoideat: : : ) Myymme tosi hyvaé kahvia
Paahtimon ja paivakahvibaarien esittelyt wwvehelsinginkahvipaahtimo fi
Yleisesti yrityksesta (ketd olemme, mitd teemme, yrityksen tarina
yms.)

Kahviloiden sijainnit ja miten sinne paasee, mita siella I6ytyy jne.
Kahvin esittely ja niista kertominen

Vinkit/opetusvideot kahvinteosta

Paahtamisen esittely (kahvin paahtaminen, pakkaaminen yms.)
Videot trendien mukaan, kuten musiikki- tai aanitrendin tahtiin.
Trendien pitéda sopia kuitenkin Helsingin kahvipaahtimon bréandiin.
Trendeja taytyy seurata jatkuvasti

Pitaa keksia joku hauska teema, mista yritys tunnistetaan?:
« esimerkiksi "Pomo yllattaa sinut aina pitkalla kahvitauolla”

* "Yrityksessa juodaan &aretén maara kahvia”

* ”Se tunne, kun TikTok-sisalléntuottaja tulee taas kuvaamaan”
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