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Opinnaytetyossa kasitellaan digitaalista markkinointia yleisesti seka orgaanisen ja maksetun
digimarkkinoinnin eroja. Tyossa kasitellaan myos orgaanisen digimarkkinoinnin keinoja, joilla
yritykset voivat saavuttaa kestavia tuloksia esimerkiksi asiakashankinnassa tai myynnissa. Laa-

jemmassa tarkastelussa oli Tiktok ja sen toimivuus orgaanisena markkinointikanavana.

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa toimeksiantajalle tutkimuksellinen kehittamistyo,
jossa yritys X:lle toteutettiin taustatutkimus Tiktokista orgaanisena markkinointikanavana,
Tiktok-kanavan julkaisu seka sisallon tuottaminen noin 4 kuukauden ajan. Tavoitteena oli ko-
keilla erilaisten sisaltojen toimivuutta seka arvioida, miten Tiktok toimisi toimeksiantajalle

orgaanisena markkinointikanavana.

Osana taustatutkimusta kaytettiin tutkimusmenetelmina asiantuntijahaastatteluita, kayttaja-
kyselya seka kilpailija-analyysia. Menetelmien tavoitteena oli selvittaa parhaita keinoja me-
nestya Tiktokissa seka selvittaa, millaista sisaltoa kayttajat toivoisivat nakevansa ja millaisilla

videoilla yritys X:n kilpailijat ovat saavuttaneet parhaimpia tuloksia Tiktokissa.

Taustatutkimuksen seka tutkimusmenetelmien tulosten perusteella Tiktokissa arvostetaan ai-
toutta, hauskaa sisaltoa seka uuden oppimista. Tiktokissa ei toimi puhdas mainonta tai muista
sosiaalisen median kanavista jaettu sisalto. Tiktokin nopeus saattaa aiheuttaa haasteita yri-
tyksille, mikali sille ei resursoi riittavasti aikaa tai yritys ei ole valmis heittaytymaan rohkeasti

Tiktokin maailmaan.

Toimeksianto keskeytettiin ennen sen paattymista toimeksiantajalla tapahtuneiden muutos-
ten vuoksi. Tasta syysta kaikkia tavoitteita toimeksiannon suhteen ei saavutettu, eika toimek-
siantaja voinut hyodyntaa opinnaytetyon tuloksia. Toimeksiannosta saatiin kuitenkin tarkeita

oppeja, joista on hyotya muille yrityksille, jotka pohtivat Tiktokia markkinointikanavana.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, orgaaninen digimarkkinointi, maksettu digimarkkinointi,

Tiktok-markkinointi
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This thesis discusses digital marketing in general and the differences between organic and
paid digital marketing. It also discusses the methods of organic digital marketing that
companies can use to achieve sustainable results, for example in customer acquisition or
sales. A broader examination was of TikTok and its functionality as an organic marketing

channel.

The goal of this thesis was to carry out research and development work for company X This
included background research on TikTok as an organic marketing channel, the publication of
company X’s TikTok channel, and content production for about 4 months. The goal was to test
the functionality of different contents and evaluate how TikTok would work for company X as

an organic marketing channel.

As part of the background research, expert interviews, user surveys, and competitor analysis
were used as research methods. The aim of the methods was to find out the best ways to
succeed in Tiktok and to find out what kind of content users would like to see and what kind

of videos company X's competitors have achieved the best results in Tiktok.

Based on the results of background research and research methods, TikTok users value
authenticity, fun content, and learning new things. Pure advertising or content shared from
other social media channels does not work on TikTok. The speed of TikTok may cause
challenges for companies, if there are not enough resources for content creation or the

company is not ready to bravely throw itself into the world of TikTok.

The assignment was interrupted before its end due to changes at company X. For this reason,
not all goals regarding the assignment were achieved, and company X could not use the
results of the thesis afterward. However, important lessons were learned from the

assignment, which are useful for other companies considering TikTok as a marketing channel.

Keywords: Digital marketing, Organic digital marketing, Paid digital marketing, TikTok mar-
keting
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi (myohemmin digimarkkinointi) on tana paivana valttamaton osa yri-
tyksen markkinointia, mikali se tahtoo parjata kilpailussa asiakkaista. Jatkuvasti muuttuva ja
kehittyva digitaalinen markkinointi kuitenkin aiheuttaa haasteita, silla uusia kanavia ja kei-

noja markkinoida tulee jatkuvasti lisaa.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkimuksellinen kehitystyo toimeksiantajalle. Opinnaytetyon
aihe syntyi toimeksiantajan ajatuksesta kehittaa omia orgaanisen digimarkkinoinnin kanavia.
Toimeksiantajan ajatuksena on ollut perehtya Tiktokiin orgaanisena markkinointikanavana ja

kokeilla sen toimivuutta toimeksiantajan markkinointistrategiaan.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan keinoja, joilla yritykset voivat saavuttaa kestavia
tuloksia esimerkiksi asiakashankinnassa, brandin kehittamisessa tai myynnin kehittamisessa
digimarkkinointia hyodyntamalla. Tietoperustan paateemoina on kasitella digimarkkinointia
yleisesti, orgaanisen ja maksetun digimarkkinoinnin vahvuuksista ja heikkouksista, orgaanisen

digimarkkinoinnin keinoja seka Tiktokia osana orgaanisen digimarkkinoinnin strategiaa.

Tietoperustan teoriaosuus on rajattu koskemaan vain digitaalista markkinointia, jossa paa-
paino on orgaanisessa digimarkkinoinnissa, vaikkakin maksettua digimarkkinointia kasitellaan
tyossa. Teoriaosuudessa kaydaan lapi myos yleisimpia orgaanisen digimarkkinoinnin keinoja

seka Tiktokia orgaanisena markkinointikanavana yleisella tasolla, mutta ei kaikenkattavasti.

Kehitystyona toimeksiantajalle toteutetaan taustatutkimus Tiktokista orgaanisena markkinoin-
nin kanavana, luodaan toimeksiantajalle Tiktok-tili seka kokeillaan erilaisen sisallon toimi-
vuutta. Taustatutkimuksessa hyodynnetaan kolmea kehittamismenetelmaa. Nama ovat kilpai-
lija-analyysi, asiantuntijahaastattelut seka kayttajakysely. Naiden avulla pyritaan selvitta-
maan, mita toimeksiantajaa vastaavat yritykset Tiktokissa tekevat, millaisella sisallolla Tikto-
kissa saavuttaa parhaimpia tuloksia seka mita Tiktokissa ei kannata tehda. Taustatutkimuksen
perusteella luodaan markkinointisuunnitelma, joka viedaan kaytantoon toteuttamalla toimek-
siantajalle orgaanista markkinointia Tiktokissa. Toimeksiannon jalkeen tarkastellaan tuloksia
seka pohditaan onnistumisia, kehityskohtia seka Tiktokin toimivuutta orgaanisena markkinoin-

tikanavana.

Toimeksiannossa koettiin onnistumisia seka haasteita. Toimeksianto jouduttiin keskeyttamaan
toimeksiantajan muutosten vuoksi, joka keskeytti kaikki markkinointitoimenpiteet. Taman
vuoksi Tiktokissa ei paasty toteuttamaan kaikkia ajatuksia ja seuraamaan niiden vaikutuksia

toimeksiantajan tilin kasvattamiseen. Opinnaytetyon tietoperustaan keratyt huomiot seka



toimeksiannossa toteutetut toimenpiteet antavat kuitenkin oppia muille yrityksille, jotka poh-

tivat Tiktokia osaksi omaa markkinointistrategiaansa.

2  Toimeksiantajan ja toimeksiannon esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii yritys X, jonka paatoimiala on muu paivittaista-
varoiden erikoisvahittaiskauppa. Yritys X myy erilaisia kayttotavaroita seka elintarvikkeita ku-
luttaja-asiakkaille seka yrityksille. Silla on henkilostoa Suomessa noin muutama sata tyonteki-
jaa. Lisaksi yritys X:n emoyhtiolla on tyontekijoita noin tuhat eri puolilla maailmaa. (Yritys X
2023.)

Yritys X:lla loytyy markkinoinnista vastaava tiimi, josta osa tyoskentelee Suomessa ja osa
muissa maissa. Yritys X tekee digitaalista markkinointia muun muassa Facebookissa, In-
stagramissa seka hakukoneissa. Markkinointitiimi tekee myos yhteistyota ulkoisten markki-

nointitoimistojen kanssa digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin parissa. (Yritys X 2023.)

Opinnaytetyon aihe kehittyi tarkemmin toimeksiantajan tarpeesta. Yritys X:n tahtotilana on
ollut tutkia Tiktokia orgaanisena markkinointikanavana yrityksen kayttoon seka kokeilla eri-
laisten videoiden toimivuutta Tiktokissa. Opinnaytetyon tavoitteena oli kokeilla, olisiko Tiktok
toimiva kanava orgaaniseen digimarkkinointiin. Samalla voitiin kokeilla erilaisen sisallon toi-
mivuutta Tiktokissa, jota mahdollisesti jo tuotetaan muihin kanaviin seka kokonaan uuden si-
sallon luomista Tiktokia varten. Tiktokissa voitiin myos tavoittaa uusi kohderyhma paremmin,

silla valtaosa kayttajista on nuorempia kuin toimeksiantajan paaasiallinen kohderyhma.

Yritys X:n kanssa sovittiin, etta toimeksiantoon kuuluu taustatutkimuksen tekeminen, jossa
pyritaan ymmartamaan lisaa Tiktokista orgaanisena markkinointikanavana. Taustatutkimus si-
salsi kilpailija-analyysin, asiantuntijahaastatteluita seka kayttajakyselyn. Toimeksiantajalle
perustettiin Tiktok-tili, johon tuotettiin sisaltoa noin 4 kuukauden ajan. Toimeksiannon lo-
puksi arvioitiin saavutettuja tuloksia seka tulisiko toimeksiantajan pitaa Tiktok osana markki-

nointistrategiaansa.

3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi kasitteena voidaan rajata niin, etta se sisaltaa kaikenlaiset markki-
nointitoimenpiteet, jotka tapahtuvat digitaalisissa kanavissa tai laitteissa. Tama tarkoittaa

markkinointia esimerkiksi hakukoneissa, sosiaalisessa mediassa, sahkopostissa, verkkosivuilla
tai vaikka mobiilisovelluksissa. Termi digimarkkinointi on noussut 2010-luvulta alkaen kayte-

tymmaksi termiksi, mutta tarkoittaa kaytannossa samaa kuin aiemmin kaytossa olleet termit
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internetmarkkinointi, verkkomarkkinointi tai sahkoinen markkinointi. (Lahtinen, Pulkka, Kar-
jaluoto & Mero, 2022, 17.)

Digimarkkinoinnin tarkeys yrityksille kasvaa jatkuvasti, silla myos ihmisten maara internetissa
seka sosiaalisessa mediassa jatkaa kasvuaan. Digital 2023: Global Overview -raportin mukaan
internetia kayttaa jo 5,16 miljardia ihmista eli yli 64 prosenttia maailman vaestosta. Aktiivisia
sosiaalisen median kayttajia on 4,76 miljardia eli yli 59 prosenttia maailman vaestosta. (Melt-
water 2023.) Suomessakin tana paivana yli 70 prosenttia vaestosta kayttaa sosiaalista mediaa
ja jopa 56 prosenttia pitaa sita tarkeana osana omaa elamaa. Keskimaarin joka kolmas suoma-
lainen seuraa sosiaalisessa mediassa yrityksia ja brandeja, mika mahdollistaa yritysten myyn-
nille ja markkinoinnille valtavia mahdollisuuksia. (Komulainen 2023, 10.) Yritysten on menes-
tyakseen tarkeaa olla siella, missa asiakkaat ovat eli internetissa ja sosiaalisessa mediassa.
Digitaalisissa kanavissa yritykset voivat olla asiakkaan loydettavissa seka yhteyksissa asiakkaa-
seen, joka auttaa yrityksen tunnettavuuden ja brandin kasvattamisessa, joka puolestaan aut-

taa rakentamaan asiakassuhteita. (O’Brien 2022.)

Digimarkkinointi mahdollistaa lahes rajattomasti erilaisia keinoja loytaa uusia asiakkaita seka
sitouttaa nykyisia asiakkaita. Uusia kanavia seka keinoja tulee jatkuvasti. Digitaalinen markki-
nointi voi parhaimmillaan olla erittain kustannustehokasta sen mitattavuuden vuoksi. Markki-
nointitoimenpiteiden onnistumista voi mitata lahes reaaliajassa erilaisia tyokaluja seka mitta-
reita hyodyntamalla. Tallaisia ovat esimerkiksi verkkosivuanalytiikkaan pohjautuva Google
Analytics tai sosiaalisen median monitorointiin tarkoitettu Brandwatch. (Lahtinen ym. 2022,
42.) Mittaaminen mahdollistaa markkinointistrategian nopean muokkauksen, kehittamisen tai
muuttamisen, mikali markkinoinnin toimivuudessa havaintaan kehityskohteita. (Komulainen
2023, 32, 309; Lahtinen ym. 2022, 42; O’Brien 2022.)

Digimarkkinoinnissa ei ole vastaavia rajoitteita kuin perinteisessa markkinoinnissa, jota voisi-
kin kuvailla pirstaloituneeksi massamainonnaksi. Perinteisella markkinoinnilla ja pirstaloitu-
neella massamainonnalla tarkoitetaan tassa tapauksessa esimerkiksi printtimainontaa, tv-mai-
nontaa, radiomainontaa seka muita vastaavia mainonnan muotoja, jotka tavoittavat suuria ei
kohdennettavia ihmismassoja. Perinteisen mainonnan kanavia ei myoskaan saa yhdistettya
toisiinsa kuten digitaaliset kanavat. (Lahtinen ym. 2022, 24.) Digitaalisissa kanavissa voi puo-
lestaan kohdistaa mainokset haluamalleen kohderyhmalle esimerkiksi demografian, sijainnin

tai psykografian perusteella, joita esitellaan tarkemmin kuviossa 1. (O’Brien 2022.)
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Demografia Sijainti Psykografia

Ika Maa Persoonallisuus
Sukupuoli Maakunta Kulttuuritaustat
Koulutustaso Paikkakunta Sosiaalinen status

Siviilisaaty Alue Toiminta
Lasten maaran Kiinnostuksen kohteet
jne. Mielipiteet

Kuvio 1. Markkinoinnin kohdentaminen ominaisuuksien mukaan

Digimarkkinointia voi kohdentaa erittain tarkasti. Vaikka perinteinen markkinointi ei ole sa-
malla tavalla kohdennettavaa, mitattavaa ja ketteraa, on silla oma rooli markkinoinnin koko-
naisuudessa. Useimmiten paras hyoty saadaan erilaisia kanavia ja markkinointitoimenpiteita
hyodyntamalla. Perinteisella markkinoinnilla voidaan tavoittaa suuret massat seka ohjata hei-
dat digitaalisiin kanaviin tutustumaan yrityksen tuotteisiin tai palveluihin tarkemmin. Digitaa-
lisella markkinoinnilla puolestaan voidaan ohjata tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneet
eteenpain asiakkaan ostopolulla. (Lahtinen ym. 2022, 35.) Kuten kuviossa 2 on esitetty, perin-
teisen markkinoinnin tarkeys korostuu erityisesti asiakkaan ostoprosessin alkuvaiheessa, jossa
tavoitteena on saada asiakkaat tietoiseksi ja kiinnostuneeksi yrityksesta ja sen tuotteista tai

palveluista.

» Value-Creating Services & Processes
Al A2 A3 A4 A5
T sovoo

More Digital Marketing As Brand Intervenes Further Across Customer Path

2 i @ DIGITAL MARKETING
2 LEVEL 3

2 ENGAGEMENT Connected marketing approach:
% « Customer Community Confirmation
g + Brand Clarification of Character and Codification
3 @ + Connected Marketing Mix (Co-Creation, Currency,
2 Communal Activation, Conversation) & Its
a LEVEL 2 Y Commercialization
% EXPERIENCE TRADITIONAL MARKETING + Collaborative Customer Care
°

8 Conventional marketing approach:

- e} + Strategic Segmentation & Targeting

= * Brand Positioning & Differentiation

£ LEVEL 1 « Tactical Marketing Mix (Product, Price,

2 ENJOYMENT Place, Promotion) & Selling Approach

b

s

=3

a

e

o

=

Kuvio 2. Perinteisen markkinoinnin ja digimarkkinoinnin rooli (Kotler ym. 2016, 52)

Digitaaliset kanavat ovat jatkuvasti lasna, mutta sen osuus seka tarkeys korostuu ostopolun
loppupuolella. Kun taas perinteisen markkinoinnin rooli seka tarkeys pienenee asiakkaan ede-

tessa ostopolulla. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2016, 52.)
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Digital Marketing Instituten Clodagh O’Brien (2022) on esittanyt, etta digitaalisen markkinoin-
nin kanavat voidaan jakaa seitsemaan paakategoriaan. Jokainen paakategoria sisaltaa erilaisia

alakategorioita. Kuviossa 3 esitellaan kyseiset paakategoriat.

Digimarkkinoinnin seitsemin pddkategoriaa

Hakukonemarkkinointi

Klikkimainonta
(PPC-mainonta)

Sosiaalisessa mediassa
markkinointi

Mobiilimarkkinointi

Sisaltomarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi

Kuvio 3. O’Brienin (2022) digimarkkinoinnin seitseman paakategoriaa

Naiden kanavien avulla tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat, sitoutetaan heidat seka saadaan
heista maksavia asiakkaita. On kuitenkin muistettava, etta jatkuvasti kehittyvassa markki-
noinnin maailmassa uusia mahdollisuuksia tulee jatkuvasti, joten tama listaus ei ole kaiken-
kattava. (O’Brien 2022.)

3.1 Orgaaninen vai maksettu digimarkkinointi

Digitaalisen markkinoinnin kattokasite voidaan jakaa orgaaniseen ja maksettuun digimarkki-
nointiin. Maksetusta digimarkkinoinnista voidaan puhua myos mainontana. Maksetulla digi-
markkinoinnilla tarkoitetaan kaytannossa digitaalista mainontaa eli mainoksen lisanakyvyy-
desta maksetaan mainoskuluja. Sen tavoitteena on tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, jotka
eivat ole yrityksen seuraajia tai yrityksesta tietoisia seka saada heidat vierailemaan yrityksen
kotisivuilla tai sosiaalisen median kanavissa. Yleisimpia maksetun digimarkkinoinnin kanavia
ovat mainonta hakukoneissa, sosiaalisessa mediassa, eri verkkosivuilla klikkimainoksina tai

mobiilisovelluksissa. (Quan Ong 2022.)

Maksetun digimarkkinoinnin vahvuuksia on julkaisujen laajempi nakyvyys, kohdennettavuus
seka seuranta. Julkaisun tai mainoksen laajemmalla nakyvyydella lisataan brandin nakyvyytta

seka voidaan tavoittaa omien seuraajien lisaksi henkilot, jotka eivat valttamatta viela tieda
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yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. Mainokset voidaan kohdentaa halutulle kohderyh-
malle, jolloin mainoksen voi suunnitella puhuttelemaan kyseista kohderyhmaa ja nain saada
parempia tuloksia. Mainoksen voi kohdentaa myos yrityksen verkkosivuilla kayneille ja kannus-
taa heita palaamaan sivuille. Maksettu mainonta on toimiessaan kustannustehokasta ja silla
saavuttaa tuloksia nopeammin kuin orgaanisella markkinoinnilla. Seuraamalla mainonnan tu-
loksia erilaisia mittareita hyodyntamalla nakee nopeasti mainoksen toimivuuden seka miten
paljon se on lisannyt verkkosivuvierailuja, liideja eli kiinnostuksensa ilmaisseita potentiaalisia
asiakkaita tai myyntia. (de Vaal 2021; Schooley 2023.)

Maksetun digimarkkinoinnin suurimpana haasteena on kilpailu. Vaikka mainonta sosiaalisessa
mediassa tai hakukoneissa on kustannustehokasta, kova kilpailu tekee nakyvyyden saamisesta
haastavaa seka nostaa mainonnan kustannuksia. Mainospaikat usein saatetaan myyda huuto-
kauppana, joka tarkoittaa, etta eniten maksavan yrityksen mainos nakyy eniten. Huutokauppa
sisaltaa usein myos muita tekijoita, jonka perusteella mainos naytetaan kayttajalle, joten
hinta ei ole ainut vaikuttava tekija. (Schooley 2023; Lua 2017.) Maksetun mainonnan hallin-
nointi vaatii aikaa seka taitoa, jotta luodaan yrityksen kohderyhmia puhuttelevia mainoksia,
jotka tuottavat tuloksia aiheuttamatta turhia kustannuksia. Liikamainonta saattaa aiheuttaa
arsyyntymista potentiaalisessa asiakkaassa, jos yrityksen mainos nakyy useita kertoja. Taman
vuoksi tasapaino maksetun ja orgaanisen markkinoinnin valilla on tarkeaa. (Schooley 2023;
Metrics Watch.)

Orgaaninen digimarkkinointi on maksetun markkinoinnin vastakohta ja silla pyritaan samaan
nakyvyytta seka vierailijoita ilman maksettua mainontaa. Orgaanista digimarkkinointia ovat
muun muassa yrityksen verkkosivut, blogitekstit, verkkosivujen optimointi seka julkaisut sosi-
aalisessa mediassa. Sen paatavoite mainostamisen sijaan on kasvattaa branditietoisuutta, ra-
kentaa yhteytta yleisoon seka saada lisaa vierailijoita verkkosivuille tai sosiaalisen median ka-
naviin jakamalla esimerkiksi opettavaista, viihdyttavaa tai muuta hyodyllista sisaltoa yrityk-
sen kohderyhmalle. (Schooley 2023; Quan Ong 2022.)

Orgaanisen digimarkkinoinnin vahvuuksina voidaan pitaa sen kustannustehokkuutta seka kes-
tavia tuloksia. Orgaaninen digimarkkinointi on periaatteessa ilmaista, vaikka se viekin ajal-
lista resurssia. Orgaaninen digimarkkinointi lisaa yrityksen nakyvyytta hakukoneissa seka sosi-
aalisessa mediassa ja nain ollen tekee yrityksesta luotettavan oloisen asiakkaan silmissa. Or-
gaaninen nakyvyys hakukoneissa tuottaa tasaisesti vierailijoita yrityksen verkkosivuille. Hyo-
dyllinen sisalto saa kavijat pysymaan sivuilla pidempia aikoja seka saa heidat palaamaan si-
vuille. Orgaaninen markkinointi siis luo pitkakestoisia tuloksia, jotka eivat katoa valittomasti,
kuten maksetussa mainonnassa heti mainonnan lopettaessa. Nain saattoi kayda monille mak-
settuun mainontaan luottaville yrityksille esimerkiksi vuonna 2020 koronapandemian alkaessa,
kun markkinoinnin rahahanat jouduttiin sulkemaan ja yrityksen markkinointi pysahtyi taysin.
(Riserbato 2021a; Schooley 2023; Quan Ong 2022; Lahtinen ym. 2022, 190.) Orgaaninen
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markkinointi on hyva tapa aloittaa markkinointi, mikali yritys opettelee markkinointijarjestel-
mien tai -kanavien toimivuutta tai mikali ei ole budjettia maksettuun mainontaan. Orgaani-
sessa digimarkkinoinnissa on tarkeaa julkaista vahemman ostamiseen kannustavia julkaisuja ja
enemman asiakkaille hyodyllista sisaltoa, jolla asiakkaat saadaan kiinnostumaan ja sitoutu-
maan yritykseen. (Schooley 2023.)

Orgaanisessa digimarkkinoinnissa on omat haasteensa. Orgaanisia julkaisuja eivat useimmiten
nae kuin henkilot, jotka seuraavat yritysta sosiaalisessa mediassa tai paatyvat yrityksen verk-
kosivuille orgaanisen verkkohaun kautta. Yrityksen nakyvyys on siis vahaisempaa verrattuna
maksettuun digimarkkinointiin, jonka vuoksi se tuottaa tuloksia hitaammin. Orgaanista digi-
markkinointia ei voi kohdentaa kuten maksettua markkinointia. Siksi orgaanisen markkinoin-
nin sisalto vaatii tyota seka osaamista, jotta yrityksen tuottama sisalto kiinnostaisi yrityksen
kohderyhmaa, saisi huomiota muiltakin kuin yrityksen seuraajilta seka aiheuttaisi keskustelua.
Orgaaninen digimarkkinointi saattaa vieda paljon enemman aikaa tyomaarallisesti verrattuna

maksettuun markkinointiin juuri naista syista. (Markov 2022; Schooley 2023.)

Suurin ero orgaanisella ja maksetulla digimarkkinoinnilla on, etta orgaanisella markkinoinnilla
pyritaan samaan kohderyhman huomio ilmaiseksi ja maksetussa markkinoinnissa maksetaan
laajemmasta nakyvyydesta kohderyhman huomion saamiseksi. Kuvassa 1 on esimerkki orgaani-
sesta ja maksetusta hakutuloksesta.

® = @
£ o
a L «Q
8 o

Digimarkkinointitoimisto - Digisome - Digimarkkinointi

Sponsoroitu

- Wulflentre.com

Kaikki messupalvelut - projekti ja suunnittelu

GOsome

Digimarkkinointi - Tavoita oikeat kohderyhmat

Digimarkkinointi vaikutiaa

3 Stomen Digmarkkinoint Oy

Suomen Digimarkkinointi Oy: Digitaalinen Markkinointi

i - Digimarkkinointi podcast - Verkkokaupan digimarkkinoint

Kuva 1. Orgaaninen ja maksettu hakutulos
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Orgaanisella ja maksetulla digimarkkinoinnilla on omat tarkoituksensa, hyotynsa seka haas-
teensa. Yleisesti ottaen kumpikaan ei ole toista parempi ja paras hyoty digimarkkinoinnista
saadaan hyodyntamalla molempia markkinointistrategiassa. (Quan Ong 2022.) Voidaan kuiten-
kin todeta, etta orgaaniset markkinointikanavat kannattaa olla kunnossa ennen maksetun
markkinoinnin tekemista. Asiakkaat luottavat orgaaniseen sisaltoon maksettua mainosta
enemman. Lisaksi samojen tulosten saaminen esimerkiksi hakukoneissa saattaa olla reilusti
kalliimpaa maksetulla mainonnalla, jos verrataan hakukoneoptimointiin. (Digimarkkinointi
2023.)

3.2 Orgaanisen digimarkkinoinnin keinot

Tulosten saaminen orgaanisesti vaatii toimivan strategian, toteutuksen, seurannan seka jatku-
vaa kehittamista. Tarkeaa on kuitenkin korostaa, etta tulosten saaminen orgaanisesti vaatii
aikaa seka tyota. Siina missa maksettu markkinointi tavoittaa halutun kohderyhman valitto-
masti, saattaa tulosten saaminen esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla vaatia mita vain useam-
masta kuukaudesta jopa vuoteen. (Schooley 2023; Markov 2022; Knauff 2021.)

Orgaanisessa digimarkkinoinnissa on tarkeaa huomioida sisallon tasapaino. Tasapainottamisen
tavoitteena on tarjota lukijoille sisaltoa, joka ei ole liian yksipuolista, vaan sisalto olisi sa-
manaikaisesti seka asiantuntevaa, viihdyttavaa ja persoonallista. Yksi tapa tasapainottami-
seen on hyodyntaa esimerkiksi 5:3:2-saantoa. Talla tarkoitetaan, etta 50 prosenttia julkai-
suista tulisi olla jostain muusta lahteesta kuin yrityksen omasta. Tama voi esimerkiksi olla
kannan ottamista johonkin ajankohtaiseen asiaan tai uutiseen. 30 prosenttia julkaisuista tulisi
olla itse luotua sisaltoa, joka on asiakkaalle merkityksellista ja tuottaa asiakkaalle arvoa. Lo-
put 20 prosenttia julkaisuista tulisi olla persoonallista, viihdyttavaa tai hauskaa, joka inhimil-
listaa yrityksen brandia. (Dublino 2023).

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan tarkeimpia orgaanisen digimarkkinoinnin keinoja. Naita
keinoja hyodyntamalla yritys voi kehittaa liiketoiminnan tuloksia pitkajanteisesti ja saada kes-
tavia tuloksia digimarkkinoinnilla, jolloin yrityksen nakyvyys ei ole ainoastaan maksetun mai-

nonnan varassa.

3.2.1 Verkkosivut ja optimointi

Yrityksen verkkosivuja voidaan pitaa digimarkkinoinnin perustana. Verkkosivuston tarkeys ko-
rostuu digitaalisessa maailmassa, silla tiedonhaku, ostopaatos seka myynti tapahtuvat yha
useammin digitaalisissa kanavissa. Verkkosivu on sosiaalisen median kanavien ohella usein en-
simmainen paikka, jonka perusteella potentiaalinen asiakas tutustuu yritykseen. (Lahtinen
ym. 2022, 162.)



16

Verkkosivuston tarkeytta kuvaa sekin, etta se on usein ainoa digitaalinen kanava, jonka yritys
saattaa omistaa. Siina missa sosiaalisen median kanavat tai esimerkiksi Googlen hakukone
saattaa muuttua koska tahansa ja nain vaikuttaa yrityksen nakyvyyteen, ovat verkkosivut kui-
tenkin yrityksen hallinnassa. Siksi verkkosivuun kannattaa panostaa, silla jos yritys on vain so-
siaalisen median tai maksetun mainonnan varassa, saattaa se menettaa saavutetut tulokset

kyseisten kanavien muutosten yhteydessa. (Lahtinen ym. 2022, 162.)

Hyva verkkosivu sisaltaa ainakin seuraavat kolme elementtia. Sivuilla on hyva tekninen toteu-
tus, joka saa sivuston toimimaan hyvin ja on kayttaja- seka hakukoneystavallinen. Sivuston ul-
koasu on helppokayttoinen, selkea ja ohjaa vierailijaa ottamaan yhteytta. Sivuston sisalto

edistaa myyntia auttamalla asiakasta loytamaan tarvittavat tiedot ja ratkaisemaan hanen on-

gelmansa. (Lahtinen ym. 2022, 164.)

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization = SEO) on yksi hakukonemarkkinoinnin alaka-
tegorioista yhdessa hakukonemainonnan kanssa. Se on yksi tarkeimmista orgaanisen digimark-
kinoinnin keinoista ja sita saatetaan pitaa jopa orgaanisen digimarkkinoinnin kivijalkana. Mita
enemman verkkosivusto keraa orgaanisia vierailuja, sita vakaampi pohja digimarkkinoinnissa
on. Kun verkkosivut keraavat vierailuja orgaanisesti, yrityksen asiakashankinta ei ole ainoas-

taan maksetun markkinoinnin varassa. (Lahtinen ym. 2022, 189-190.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sita, etta yrityksen verkkosivut pyritaan luomaan mahdol-
lisimman selkeiksi, nopeiksi, kayttajaystavallisiksi seka hyodyllisiksi potentiaalisille asiak-
kaille. Naiden toteutuessa sivut ovat myos hakukoneille selkeat ymmartaa ja ne osaavat suosi-
tella sivustoa oikeille kohderyhmille naiden hakiessa vastaavia palveluita tai tuotteita. Haku-
koneoptimointi lisaa sivuston kavijamaaria henkiloilla, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita yri-
tyksen palveluista tai tuotteista. On kuitenkin muistettava, etta hakukoneoptimointi vie ai-
kaa, vaatii erikoisosaamista, eika se ole kertaluontoinen toimenpide, vaan vaatii jatkuvaa yl-
lapitoa. (Lahtinen ym. 2022 189-191; Ahrefs.)

Toinen tapa optimoida verkkosivut on konversio-optimointi (Conversion Rate Optimization =
CRO). Konversiolla tarkoitetaan jotain mitattavaa tavoitetta, kuten verkkosivuvierailijan saa-
mista yrityksen uutiskirjeen tilaajaksi tai myyntitapahtuman toteutumista verkkosivuilla. Kon-
versio-optimoinnissa tavoitteena on optimoida verkkosivut mahdollisimman helppokayttoisiksi
kayttajalle kayttaa seka myyntia tai muuta toivottua konversiota edistaviksi. (Lahtinen ym.
2022, 194-195.)

Konversio-optimointi on jarkevaa yleisestikin, mutta erityisesti silloin, jos verkkosivut keraa-
vat jo paljon vierailuja, mutta toivottuja konversioita ei kuitenkaan tule. Talloin erilaisia tyo-
kaluja kayttaen voidaan selvittaa, mita asiakkaat verkkosivuilla tekevat, miksi konversioita ei

tule ja nain pohtia keinoja verkkosivujen kehittamiseksi seka ostopolun helpottamiseksi. Jo
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pienillakin muutoksilla helpottamaan asiakkaan matkaa kohti ostoa tai yhteystietojen anta-

mista, voidaan saada merkittavia tuloksia. (Lahtinen ym. 2022, 194.)
3.2.2 Kohderyhmista liideja seka asiakkaita

Kohderyhmien tavoittaminen orgaanisesti on haastavampaa, silla orgaanista markkinointia ei
pysty kohdentamaan kuten maksetussa markkinoinnissa. Taman vuoksi on tarkeaa luoda laa-
dukasta sisaltoa, jolla tavoitetaan toivottu kohderyhma ja saadaan heista liideja seka lopulta

maksavia asiakkaita. (Schooley 2023.)

Sisaltomarkkinointi (Content Marketing) on yksi tehokkaimmista keinoista tavoittaa haluttu
kohderyhma, kasvattaa tietoisuutta yrityksesta seka kehittaa brandia. Sisaltomarkkinoinnissa
luodaan ja jaetaan arvokasta seka hyodyllista sisaltoa yrityksen kohderyhmalle. Yleisesti sisal-
tomarkkinointia hyodynnetaan tarjoamalla kohderyhmalle laadukasta sisaltoa ilmaiseksi, joka
saa kohderyhman vierailemaan yrityksen verkkosivuille katsomaan tai lataamaan kyseisen si-
sallon. Vastavuoroisesti vierailijat yleensa luovuttavat yhteystietonsa yritykselle sisallon saa-
miseksi. Nain potentiaalinen asiakas saa arvokasta tietoa ilmaiseksi ja yritys saa itselleen lii-
din, joka on kiinnostunut yrityksen tarjoamasta ja jolle voi jatkossa kohdentaa mainontaa
myos orgaanisesti. Sisaltoa voi luoda monessa eri muodossa. Hyodyllinen sisalto voi olla blogi-
teksteja, artikkeleita, videoita, webinaareja, podcasteja, oppaita tai lahes mita tahansa,
joka tuottaa arvoa kohderyhmalle. Tarkeinta on, etta sisalto on informatiivista, houkuttele-
vaa ja hyodyllista potentiaaliselle asiakkaalle. Sisaltomarkkinoinnissa haastavinta on sisallon
luominen riittavan kiinnostavaksi ja houkuttelevaksi seka sisallon luomisen tyollistavyys.
(Riserbato 2021b; Baker 2023; O’Brien 2022.)

Kun yritys saa itselleen liideja, on sahkopostimarkkinointi tehokas tapa tehda orgaanista
markkinointia ja konvertoida liideista asiakkaita. Sahkopostimarkkinoinnissa lahetetaan koh-
dennettuja sahkopostiviesteja yrityksen potentiaalisille asiakkaille. Sahkopostimarkkinointi
auttaa rakentamaan asiakassuhteita, lisaa brandin nakyvyytta seka ohjaa potentiaalisia asiak-
kaita ostamaan. (Perricone 2023; O’Brien 2022.) Sahkopostien sisalto voi olla esimerkiksi uu-
tiskirjeita, promootioviesteja tai muuta hyodyllista sisaltoa tarjoavia viesteja. Sahkoposti-
markkinoinnin tulee kuitenkin olla hyvin strukturoitua, systemaattista ja sisallon tulee olla
asiakkaalle arvokasta, jotta asiakas ylipaataan avaa viestin, silla asiakkaiden sahkopostit tul-
vivat erilaisia viesteja ja mainoksia jo valmiiksi. Sahkopostimarkkinoinnin tueksi on paljon eri-
laisia ohjelmia, joiden avulla houkuttelevien sahkopostien luominen on helpompaa ja lahetys-
prosessin eri kohderyhmille pystyy pitkalti automatisoimaan. (Perricone 2023; Lahtinen ym.
2022, 225.)

Liideja seka myyntia voi saada myos hyodyntamalla suosittelijamarkkinointia. Suosittelija-

markkinointi (Affiliate Marketing) on keino saada lisaa asiakkaita, liideja tai vierailijoita
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verkkosivuille hyodyntamalla suosittelijoita. Kuviossa 4 esitetaan suosittelijamarkkinoinnin

toiminta kaytannossa.

Suosittelija jakaa
oman linkkinsa

@3
$ |

Suosittelija saa Asiakas avaa linkin ja
sovitun korvauksen tekee ostoksen

Ostos kirjautuu
suosittelijan linkin
kautta tulleeksi

Kuvio 4. Suosittelijamarkkinoinnin toiminta (mukaillen Bigcommerce 2023)

Suosittelijamarkkinoinnissa suosittelijalla on henkilokohtainen koodi tai linkki yrityksen si-
vuille, jonka han jakaa omissa kanavissaan. Kyseisen linkin tai koodin kautta tapahtunut vie-
railu tai myynti voidaan yhdistaa suosittelijaan. Suosittelijan kautta keratyista liideista tai ta-
pahtuneista myynneista maksetaan suosittelijalle korvaus. Korvaus voi myydysta tuotteesta
tai palvelusta riippuen olla mita tahansa senteista tuhansiin euroihin tai esimerkiksi ilmaisia
tuotteita yritykselta. (Bigcommerce 2023; O’Brien 2022.) Taman vuoksi suosittelijamarkki-
nointi ei ole taysin orgaanista digimarkkinointia, silla se ei suosittelijan palkitsemisen vuoksi

ole taysin ilmaista.

Suosittelijamarkkinointi auttaa tavoittamaan laajemman yleison, silla suosittelija jakaa link-
kinsa tai koodinsa omille seuraajilleen. Taman vuoksi suosittelijamarkkinoinnissa hyodynne-
taan usein erilaisia vaikuttajia, bloggaajia seka muita tunnettuja henkiloita, joilla on laaja
seuraajayhteiso esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Suosittelijamarkkinoinnin hydtyna on myos
se, etta asiakkaat pitavat yritysta ja sen tuotetta tai palvelua luotettavampana, jos joku yri-
tyksen ulkopuolinen toimii suosittelijana. Suosittelijoita valitessa on tarkeaa valita sellainen

suosittelija, jonka seuraajat ovat yrityksen kohderyhmaa. (Bigcommerce 2023; O’Brien 2022.)

3.2.3 Sosiaalisen median hyodyntaminen orgaanisesti

Sosiaalinen media (myohemmin some) on tana paivana lahes valttamaton osa yrityksen digi-

taalisen markkinoinnin strategiaa. Se mahdollistaa tehokkaan tavan rakentaa ja kasvattaa
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yrityksen brandia, tavoittaa ja olla yhteyksissa potentiaalisten asiakkaiden kanssa, saada lii-
deja ja konversioita seka oppia myos kilpailijoilta (Baker 2022). Taulukossa 1 esitellaan suosi-

tuimmat sosiaalisen median kanavat, joilla on eniten kuukausittaisia kayttajamaaria.

Taulukko 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Meltwater 2023)

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Kuukausittainen kdyttijamaara

Facebook Yli 2,9 miljardia
Youtube Yli 2,5 miljardia
Instagram Noin 2 miljardia
TikTok Yli miljardi
LinkedIn Yli 700 miljoonaa
X (Twitter) Yli 500 miljoonaa

Suosituimpia sosiaalisen median kanavia Meltwaterin (2023) tutkimuksen mukaan vuonna 2022
olivat Facebook, Youtube, Instagram, Tiktok, LinkedIn seka Twitter eli nykyinen X. Taulukon 1
lukuja tarkastelemalla on melko selvaa, etta myos yritysten tulee olla sosiaalisessa mediassa,

mikali haluavat tulla loydetyksi.

Yrityksen ei kuitenkaan ole tarve olla jokaisessa sosiaalisen median kanavassa. Tarkeinta olisi
hahmottaa, kuinka montaa kanavaa voi aikaresurssien puitteissa hallinnoida, silla eri kanavat
vaativat eri tavalla aktiivisuutta yritykselta. Hyva julkaisutiheys esimerkiksi Facebookissa on
1-2 kertaa paivassa, Instagramissa 3-7 kertaa viikossa, LinkedInissa kerran paivassa ja Tikto-
kissa jopa 1-4 kertaa paivassa. (Komulainen 2023, 124; Tiktok 2021.) On myos tarkeaa valita
kanavat sen mukaan, mista yrityksen asiakkaat parhaiten loytyvat seka mika sopii yrityksen
brandille parhaiten. Lisaksi on huomioitava, missa somekanavissa yrityksen saa parhaiten nos-
tettua oman kohderyhman tietoisuuteen ja keskittya naihin kanaviin. (Komulainen 2023, 118;
O’Brien 2022.)

Sosiaalisessa mediassa voidaan tehda orgaanista markkinointia (organic social) seka maksettua
markkinointia (paid social). Orgaanista somemarkkinointia on, kun julkaistaan erilaista sisal-
toa esimerkiksi teksteja, videoita tai kuvia. Periaatteessa siis kaikki julkaisut, jotka eivat tuo
mainoskustannuksia. Myos sosiaalisessa mediassa saadaan kestavia tuloksia hyodyntamalla or-

gaanista markkinointia. Kun yrityksen some-kanavaan saadaan autenttisia ja sitoutuneita
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seuraajia, saavat julkaisut tasaisesti konversioita eli tykkayksia, kommentteja tai jakoja, joka
lisaa julkaisun nakyvyytta seuraajien ulkopuolelle ja tuo lisaa seuraajia. Sosiaalisessa medi-
assa yritys voi kayda keskustelua asiakkaiden kanssa ja tehda yhteistyota muiden yritysten
seka vaikuttajien kanssa, jotka myos edistavat yrityksen nakyvyytta ja luotettavuutta. (Coo-
per 2021; Narayan 2023.) Orgaanisen somemarkkinoinnin on arveltu olevan jopa 4 kertaa kus-
tannustehokkaampaa, verrattuna maksettuun somemarkkinointiin. Maksetussa somessa yhden
klikkauksen kustannus saattaa olla jopa 1,45 dollaria, kun taas orgaanisesti tuotetun sisallon

yhden klikkauksen kustannus saattaa olla 0,37 dollaria. (Stoneward 2019.)

Orgaanista somemarkkinointia tehdessa on kannattavaa optimoida julkaisut, jotta ne tavoitta-
vat halutun yleison seka sitouttavat seuraajia. Optimointi onnistuu kayttamalla julkaisuissa
esimerkiksi hashtageja seka avainsanoja, joilla kohderyhma saattaa etsia lisaa tietoa. Myos
julkaisujen otsikointiin on tarkeaa kiinnittaa huomioita, jotta julkaisu herattaa lukijan mie-
lenkiinnon. (Komulainen 2023, 124-126.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut enenevissa maarin myos hakukone, josta asiakkaat hakevat
tietoa. Tama kannattaa huomioida julkaisuja tehdessa, jotta asiakkaan etsiessa tietoa tai vas-
taavia tuotteita tai palveluita, yritys tulisi asiakkaalle ensimmaisena vastaan. Tama onnistuu
kayttamalla erilaisia hakusanoja profiilissa tai julkaisujen otsikoissa, kuvateksteissa seka kom-

menteissa. (Komulainen 2023, 123.)

4  Tiktok sosiaalisen median kanavana

Tiktok on viime vuosina vauhdilla kasvanut sosiaalisen median kanava. Se on perustettu Kii-
nassa vuonna 2016 nimella Douyin ja loppuvuodesta 2017 julkaistu kansainvalisille markki-
noille nimella Tiktok (ByteDance 2023).

Tiktokissa paaasiallinen idea on luoda ja jakaa lyhyita videoita. Videot voivat olla esimerkiksi
tanssimista, laulamista, sketseja, arjen esittelya, tuote-esittelyita, opettavaisia videoita tai
lahes mita tahansa kayttajaa itseaan kiinnostaa kuvata. Tiktokin sovellus tarjoaa paljon
muokkausvaihtoehtoja, filttereita, musiikkeja seka aania, joiden avulla sisallosta saa viihdyt-
tavaa ja koukuttavaa. Kayttajat voivat tykata, kommentoida ja jakaa toistensa videoita.
(Geyser 2022.)

Tiktok kasvaa vauhdilla ja kansainvalisesti silla arvioidaan olevan yli 1,3 miljardia kayttajaa.
Suomessa kayttajia on noin 1,3 miljoonaa. Ei siis ihme, etta yritykset ovat aloittaneet hyodyn-
tamaan Tiktokia uutena mahdollisuutena asiakkaiden tavoittamisessa. (Komulainen 2023, 116;
Rajamaki 2022.)



21

Tiktok on erityisen suosittu nuorten sukupolvien keskuudessa. Kuviossa 5 on Tiktok-kayttajien

ikajakauma Suomessa.

Age All Selected Gender

Percentage All

® Male
4617%
Female
53.83%

Selected

® Male

4617%
— . - - Female

53.83%

Kuvio 5. Tiktok ads manager audience insights, Suomi (Tiktok ads 2023)

Suomessa kayttajista lahes puolet ovat 18-24-vuotiaita ja neljannes 25-35-vuotiaita. Markki-
nointikanavana Tiktok siis toimii erityisesti silloin, mikali yrityksen tavoitteena on tavoittaa
nuoremmat sukupolvet. On kuitenkin todennakoista, etta Tiktokin kaytto laajenee myos van-
hempiin ikaryhmiin, silla vastaava kehitys on tapahtunut muissakin sosiaalisen median kana-
vissa. Suomessa kayttajista hieman suurempi osa on naisia. Tiktok kayttajien sitoutuminen on
verrattain suurta, silla keskimaarainen Tiktok-kayttaja viettaa sovelluksessa aikaa noin 52 mi-
nuuttia paivassa ja keskimaarainen suomalainen kayttaja jopa 92 minuuttia paivassa. (Komu-
lainen 2023, 116, 161; Tiktok ads 2023.)

4.1  Tiktokin algoritmi orgaanisen markkinoinnin mahdollistajana

Tiktok on suunniteltu erityisesti siihen tarkoitukseen, etta kayttajat loytavat itselleen kiinnos-
tavaa sisaltoa ja sisallontuottajat saavat Tiktokista alustan luoda seka saada nakyvyytta. Tik-
tokin algoritmi oppii jatkuvasti kayttajan mielenkiinnon kohteista kayttajan kuluttaman sisal-

lon perusteella. (Komulainen 2023, 163; Kumar 2022.)

Tiktokin toimitusjohtaja Shou Chew (2023) kuvaa algoritmin toiminnan yksinkertaistettuna
niin, etta Tiktok suosittelee samoja videoita kayttajille, jotka tykkaavat samanlaisista vide-
oista keskenaan. Hyvin karkeana esimerkkina Chew (2023) kuvaa Tiktokin suosittelun toimivan
niin, etta jos henkilo X tykkaisi videoista 1, 2, 3 seka 4, henkilo Y tykkaisi videoista 1, 2, 3
seka 5 ja henkilo Z tykkaisi videoista 1, 2, 3 seka 6, Tiktok nayttaisi henkilolle X todennakoi-
sesti videot 5 seka 6, henkilolle Y videot 4 seka 6 ja henkilolle Z videot 4 seka 6, koska kaikki
nama henkilot ovat tykanneet videoista 1, 2 seka 3. Algoritmi on siis kaytannossa matematiik-
kaa, jota toistetaan yli miljardilla ihmisella ja nain saadaan tarkempia suosituksia seka pysty-

taan paattelemaan kayttajan mieltymyksia heidan kuluttaman sisallon perusteella. (Chew
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2023.) Algoritmin toiminta todellisuudessa on varmasti monimutkaisempi kokonaisuus, kuin
Shou Chewn kertoma yksinkertainen esimerkki. Algoritmin arvellaan ottavan huomioon taman
lisaksi myos esimerkiksi kayttajan sijainnin, kielen, seuratut kayttajat seka hashtagit (Worb
2023).

Algoritmi toisin sanottuna mahdollistaa sen, etta suositut videot leviavat helpommin laajem-
malle yleisolle taysin orgaanisesti, eivatka jaa ainoastaan sisallontuottajan seuraajien nahta-
vaksi. Tarkeinta on tehda kiinnostavaa sisaltoa, jonka katsomiseen kaytetaan aikaa seka sii-
hen reagoidaan kommentoimalla, tykkaamalla tai jakamalla. Kiinnostavat videot nousevat
Tiktokin ”For You” -sivulle, joka on jokaiselle kayttajalle yksilollisesti raataloity syote. Keski-
maarin 75 prosenttia ajasta kayttajat viettavat For You -sivulla, jonka vuoksi se on yrityksille
hyva mahdollisuus tavoittaa sen kohderyhma. Naista syista Tiktok soveltuu erityisen hyvin or-

gaaniseen digimarkkinointiin. (Komulainen 2023, 163-165; Chew 2023.)

4.2  Sisallon tuottaminen ja tulosten saaminen orgaanisesti

Sisaltoa tuottaessa Tiktokiin on tarkeaa tunnistaa ajankohtaiset trendit seka tuottaa videoita
hyvinkin nopealla aikataululla. Tiktokissa sisallon suunnitteluun, kuvaamiseen ja saatamiseen
ei voi kayttaa viikkoja, vaan sen luonteeseen kuuluu nopeasti kuvatut ja aidot tilanteet. Mi-
kali kuitenkin suunnittelee jonkinlaista mainoskampanjaa, voi sen tekemiseen panostaa enem-
man aikaa. Yritysten on tarkeaa toimia Tiktokissa sen ehdoilla. Tama tarkoittaa, etta Tikto-
kiin tehdaan Tiktok-videoita, eika esimerkiksi mainoksia. Videon tulee olla kanavan mukaista
ja sulautua muuhun syotteeseen. On kuitenkin tarkeaa erottautua joukosta tekemalla laadu-
kasta ja mielenkiintoista sisaltoa toivotulle kohderyhmalle. Videoissa kannattaa hyodyntaa
erilaisia arsykkeita, jotka herattavat huomion ja saavat katsojan huomion pysymaan videossa,
kuten nopeita leikkauksia, kuvasiirtymia, teksteja, filttereita, musiikkia, aania ja liiketta.
(Komulainen 2023, 153, 164.)

Tiktokiin tehdaan paaasiassa lyhyita, noin 5-60 sekunnin mittaisia videoita. Videot voivat olla
enintaan 10 minuutin mittaisia, mutta pitkien videoiden pitaminen riittavan mielenkiintoisina
on haastavampaa. Tiktok tarjoaa kayttajalle helpot tyokalut videoiden muokkaamiseen ja vi-
deoeditorista loytyy valmiita pohjia videoille. Editorista loytyy erilaisia efekteja, filttereita ja
musiikkia, joilla videoista saadaan viihdyttavia ja koukuttavia. Editori seka Tiktokiin sopiva
aito ja autenttinen sisalto mahdollistaa sen, etta sisallontuotanto onnistuu helposti alypuheli-
mella. (Komulainen 2023, 164-165.)

Yrityksen kannattaa pohtia, mika on sellaista sisaltoa, joka omaa kohderyhmaa kiinnostaa.
Kertomalla kohderyhmalle jotain, mita he eivat jo tieda, viihdyttavalla ja mielenkiintoisella
tavalla, on mahdollista tuoda esiin yrityksen asiantuntevuutta, tehda yrityksen toimintaa la-
pinakyvammaksi seka saada nakyvyytta. Suositut videot menevat suoraan asiaan seka ovat

viihdyttavia alusta loppuun. Mikali videon saa yhdistettya johonkin ajankohtaiseen trendiin,
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juttuun tai hashtagiin, on videolla mahdollista saavuttaa loistavia tuloksia. (Komulainen 2023,
165.)

Christina Newberry (2023) on listannut erilaisia keinoja, jotka auttavat sisallontuottajaa sa-
maan orgaanista nakyvyytta. Ensimmainen keino on kohderyhman tavoittaminen hashtageilla.
Videoiden yhteydessa on tarkeaa hyodyntaa hashtageja, joita kohderyhma mahdollisesti seu-
raa. Mikali esimerkiksi tekee autovideoita, hyva hashtag hyodyntaa on #CarTok, jolla on yli 40

miljardia katselukertaa. (Newberry 2023.)

Toinen keino on ensimmaisten sekuntien hyodyntaminen. Videon ensimmaisten sekuntien tu-
lee kertoa katsojalle, miksi video kannattaa katsoa. Mikali tassa ei onnistu, katsoja todenna-

koisesti siirtyy seuraavaan videoon. (Newberry 2023.)

Kolmas keino on sisallon optimointi Tiktokin hakua varten. Julkaisuissa tulisi hyodyntaa avain-
sanoja seka hashtageja, joilla kayttaja saattaa etsia tietoa Tiktokista. Avainsanoja kannattaa
kayttaa myos puheessa seka videon tekstityksissa, silla Tiktokin haku hyodyntaa myos videon

sisaltoa suosituksissa. (Newberry 2023.)

Neljantena keinona on laadukkaan sisallon tuottaminen. Vaikka Tiktok ei vaadi kalliita vali-
neita ja puhelin on riittava, kannattaa videoita tehdessa huomioida hyva valaistus. Mikali vi-
deossa puhutaan paljon, on erillisen mikrofonin kaytto suositeltavaa. Videoiden kannattaa
olla pystysuunnassa kuvattuja. Pituus ei saa olla liian lyhyt, mutta ei liian pitka. Videoita kat-
sotaan paaasiassa aanet paalla, joten aanet ovat tarkeita. Myos Tiktokin sisaisten efektien ja
tekstitysten hyodyntaminen saattavat auttaa videon nakyvyyden saamisessa. (Newberry
2023.)

Viides keino on julkaisun ajoittaminen oikeaan aikaan. Videot kannattaa julkaista silloin kuin
kohderyhma on paikalla. Tiktokin sisainen analytiikkatyokalu auttaa kayttajaa nakemaan, mi-

hin kellonaikaan kayttajan videoita on eniten katsottu. (Newberry 2023.)

Kuudes keino on lasna oleminen. Kommenttien saaminen ja vastaaminen auttaa samaan vide-
olle nakyvyytta. Viesteihin ja kommentteihin vastaaminen saa yrityksen tuntumaan osalta yh-
teisoa. (Newberry 2023.)

Seitsemas keino on trendaavien hashtagien hyodyntaminen. Tiktok Creative Center auttaa
[0ytamaan suosittuja hashtageja. Trendaavia hashtageja hyodyntamalla voi tarttua erilaisiin

trendeihin ja saada nakyvyytta. (Newberry 2023.)

Kahdeksantena keinona on trendaavien aanten ja musiikkien hyodyntaminen. Trendaavat aa-
net ja musiikit loytaa myos Tiktokin Creative Centerista. Jopa 67 prosenttia kayttajista suosii

brandeja, jotka kayttavat suosittuja ja trendaavia kappaleita videoissaan. (Newberry 2023.)
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Viimeisena keinona Newberry (2023) sanoo olevan hauskan pitaminen. Tiktok-kayttajat halua-
vat nahda brandien kokeilevan ja pitavan hauskaa. Liian tiukka ja kiillotettu sisalto ei toimi.
(Newberry 2023.)

4.3 Tiktokin ero muihin sosiaalisen median kanaviin

Tiktokin suurin ero muihin sosiaalisen median kanaviin on sen erilainen lahtokohta sosiaali-
seen mediaan seka erilaiseen tarkoitukseen suunniteltu algoritmi. Tiktokissa lahtokohtana on,
etta kayttaja loytaa aina uutta kiinnostavaa katsottavaa, kun muut kanavat ovat suunniteltu
kayttajan ystavien seuraamiseen. Sisallontuottajalle sen on tarkoitus mahdollistaa alusta,
josta voi tulla loydetyksi. Tiktokin suosio on saanut muut sosiaalisen median toimijat toimi-
maan, silla myos muihin sosiaalisen median kanaviin on tullut Tiktokia vastaavia ominaisuuk-
sia, kuten mahdollisuus selata kayttajaa kiinnostavaa sisaltoa. Muiden sosiaalisen median ka-
navien perusluonne on kuitenkin aina ollut seurata ystavia, on kayttajien tottumuksia vaikea
lahtea muuttamaan. Tiktokin algoritmi ei myoskaan ole yhta niukka uusien kayttajatilien na-
kyvyyteen, verrattuna muihin kanaviin, jolloin orgaanisen nakyvyyden saaminen uutena kayt-
tajana on helpompaa. (Komulainen 2023, 163-165; Kumar 2022; Chew 2023; Guarda ym. 2020,
36.)

Vaikka Instagram on tana paivana viela useiden brandien ja vaikuttajien suuremmassa suosi-
ossa Tiktokiin verrattuna, Tiktokin kaytto kasvaa jatkuvasti muiden menettaessa kayttajia
Tiktokille. Tiktokin etuna on sen mahdollistama luovuuden kaytto. Lyhytvideot mahdollistavat

enemman luovuutta verrattuna Instagramin kuvajulkaisuihin. (Guarda ym.2020, 42-44.)

Facebook on hyvin monipuolinen kanava, joka sisaltaa vahan kaikkea ja on lasna monessa asi-
assa, mutta kanavan massiivisuuden vuoksi nakyvyyden saaminen orgaanisesti on haastavam-
paa. Kun taas Tiktok on alustana hyvin yksinkertainen ja kayttajat saavat orgaanista naky-

vyytta sen algoritmin seka nopeuden vuoksi. (Guarda ym.2020, 42; Chew 2023.)

Youtubeen verrattuna Tiktokin etu on sen helppous ja nopeus. Youtubessa jaetaan paaasiassa
pidempia videoita, joilta odotetaan laatua ja se puolestaan vaatii sisallonluojalta enemman
tyota seka investointia kunnon kameraan seka valineisiin. Tiktokissa sisallontuottajalle riittaa
puhelin seka aitojen tilanteiden jakaminen. (Guarda ym.2020, 42; Komulainen 2023, 164-165,
182-183.)

5  Opinnaytetyon prosessi seka kaytetyt tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo on toteutettu tutkimuksellisena kehittamistyona toimeksiantajalle. Tutkimuk-
sellisessa kehittamistyossa pyritaan ratkaisemaan kaytannossa nousseita ongelmia, uudista-

maan kaytantoja tai luomaan uutta tietoa kaytannodista. Kehittamistyon tuotoksena voi olla
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esimerkiksi konkreettinen opas, prosessi, tuote, tapahtuma tai muu vastaava. Kehittamisen
tueksi kerataan tietoa seka kaytannosta ja teoriasta erilaisia menetelmia hyodyntaen. (Kos-
tamo, Airaksinen & Vilkka 2022, 8; Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2015, 18.) Tutkimuksellisen

kehittamistyon prosessi on kuvattu kuviossa 6.

Toimeksiannon
lapikaynti

Nykytilan
kartoitus

Jatko-
suunnitelma

Aiheen

Johtopaatokset tutkiminen

Toimeksiannon
toimenpiteet

Toimeksiannon
tulokset

Kuvio 6. Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessin kuvaus

Prosessi alkaa toimeksiannon lapikaynnista, etenee kartoitukseen ja aiheen tutkimiseen ennen
toimeksiannon toimenpiteita. Lopuksi arvioidaan tuloksia, tehdaan niista johtopaatoksia seka
jatkosuunnitelma. Koko opinnaytetyoprosessin ajan tulee pitaa huolta jarjestelmallisyydesta,
analyyttisyydesta, kriittisyydesta seka eettisyydesta. Prosessin aikana on myos oltava aktiivi-
sessa vuorovaikutuksessa toimeksiantajan seka muiden osallisten kanssa. (Ojasalo ym. 2015,

24.)

Opinnaytetyoprosessin eteneminen kuvataan kuviossa 7. Opinnaytetyon aikatauluun vaikutti-
vat toimeksiantajan loytaminen, toimeksiannosta sopiminen ja sen suunnittelu. Eniten aikaa

kuitenkin vei toimeksiannon lapivienti, tulosten analysointi seka lapikaynti.
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marras-joulukuu tammikuu helmi-maaliskuu

* Toimeksiantajan [Gytaminen ¢ pAineision kertL « Jatkuva keskustelu toimeksiantajan
Toimeksiannosta sopiminen * Opinnaytety6-suunnitelma kanssa
- Aiheanalyysi *  Opinnaytetydn aloitus Asiantuntijahaastattelut
Aineiston keruun aloitus + Toimeksiannon aloitus

g 2 . 2 AL Kayttajakysely
Menetelmien valinta Teorian etsiminen + Toimeksiannon toimenpiteet
Benchmarking

Tulosten lapikdyntia toimeksiantajan + Tulosten Bipikayniistoimshstente gy
e kanssa

hein3-elokuu kesdkuu huhti-toukokuu

Raportin kirjoittaminen « Jatkuva keskustelu
Toimeksiannon paattaminen toimeksiantajan kanssa
Tyon lapikaynti + Toimeksiannon toimenpiteet
toimeksiantajan kanssa = Raportin kirjoittaminen
Loppukeskustelu ja palaute

Raportin kirjoittaminen
Opponointi
Tyon viimeistely
Loppuseminaari

Kuvio 7. Opinnaytetyoprosessin aikataulu

Prosessin kaynnistyi marras-joulukuun aikana toimeksiantajan loydyttya ja itse toimeksianto
aloitettiin alkuvuodesta 2023. Aineiston keraaminen aloitettiin, kun toimeksianto on suunni-
teltu seka aiheanalyysi toteutettu. Tietoperustan lapikaynti ja tyon kirjoittaminen aloitettiin
heti toimeksiannon alettua ja eri kehittamismenetelmien hyodyntaminen toteutettiin toimek-
siannon edetessa.

Opinnaytetyota varten perehdyttiin toimeksiantajan tarpeeseen, jonka perusteella valittiin
toimeksiantoon soveltuvat kehittamismenetelmat. Toimeksiannon tarkoituksena oli tuottaa
toimeksiantajalle hyodyllista tutkimustietoa Tiktokista orgaanisena markkinointikanavana, ke-
hittaa toimintaa julkaisemalla toimeksiantajan Tiktok-tili seka saada konkreettisia tuloksia

kokeilemalla erilaisia julkaisuja Tiktokissa.

Kehittamistyon menetelmina on kaytetty seka laadullista (kvalitatiivista) tutkimusmenetel-
maa toteuttamalla asiantuntijahaastatteluita seka maarallisen (kvantitatiivista) ja laadullisen
tutkimusmenetelman yhdistelmaa toteuttamalla kayttajakysely. Maarallista tutkimusmenetel-
maa hyodyntamalla saatiin selkeita lukuja kyselyn tuloksista ja laadullista tutkimusmenetel-
maa hyodyntamalla saatiin asiantuntijoiden seka kyselyyn vastanneiden ajatuksia hyodynnet-

tya toimeksiannon taustatutkimuksessa.

Tietoa kerattiin myos toteuttamalla kilpailija-analyysi, jossa tarkasteltiin toimeksiantajan kil-
pailijoiden toimintaa. Lisaksi kaytettiin erilaista aineistoa kirjallisuudesta erilaisiin asiantunti-
jakirjoituksiin seka verkkomateriaaleihin, jotta toimeksiantoa varten saataisiin mahdollisim-

man kattava kokonaiskuva aiheesta.
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5.1  Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi on menetelma, jossa tutkitaan toisten toimintaa ja menestymista. Usein
kilpailija-analyysissa tutkitaan kilpailevia organisaatiota ja verrataan yrityksen omaan toimin-

taan. Vertailun avulla pystytaan oppimaan kilpailijoiden menestyksen syita.

Toimeksiantajalle toteutetun kilpailija-analyysin tavoitteena oli tarkastella kilpailijoiden toi-
mintaa, millaista materiaalia kilpailijat julkaisevat seka millaisia tuloksia he ovat saavutta-
neet Tiktokissa. Keratty tieto auttoi ymmartamaan, millainen sisalto todennakoisesti toimisi

myo0s toimeksiantajalla Tiktokissa.
Kilpailija-analyysin tavoitteena oli selvittaa:

Ketka kilpailijoista hyodyntavat Tiktokia markkinointikanavana?
Kuinka kauan kilpailijat ovat olleet Tiktokissa?

Kuinka paljon kilpailijoilla on seuraajia?

Kuinka paljon kilpailijat ovat julkaisseet videoita?

Kuinka usein kilpailijat julkaisevat?

Kuinka paljon tykkayksia kilpailijan videot keskimaarin saavat?

No ok w DN~

Millaiset videot kilpailijoilla ovat keranneet eniten katselukertoja?

Kun tarkasteltiin toimeksiantajan paakilpailijoita, huomion arvoista oli, etta toimeksiantajan
suurimmat kilpailijat eivat ole Tiktokissa. Tasta syysta analysoitiin pienempien kilpailijoiden
Tiktok-sisaltoa. Kyseiset kilpailijat valittiin, koska heidan toimialansa ja asiakaskuntansa ovat
lahimpana toimeksiantajan toimialaa seka asiakaskuntaa. Kyseisia kilpailijoita tarkastellessa
havaittiin, etta isommilla brandeilla on selvasti enemman seuraajia, tykkayksia seka kom-
mentteja verrattuna hieman pienempaan brandiin. Isommilla brandeilla oli seuraajia jopa
kymmenia tuhansia, kun taas pienemmalla brandilla oli alle 1000. Anonymisoidun kilpailija-
analyysin lukuja nakee taulukosta 2. Osa kilpailija-analyysin huomioista on jatetty taulukosta

pois.
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Taulukko 2. Kilpailija-analyysin lukuja

Pieni kilpailija 4 Kesdkuu 2021
Pieni kilpailija 5 X Lokakuu 2020 18,4k 185 381k
Pieni kilpailija 6 X Tammikuu 2021 10,4k 136 153k

Kilpailijat tekivat hyvin saman tyylista sisaltoa keskenaan. Kilpailijoilla toimivat videot olivat
paaasiassa huumoria sisaltavia videoita seka erilaisia promootio videoita, jotka mainostivat
jonkinlaista etua, alennusta tai kilpailua. Kyseiset videot nayttivat tulosten perusteella toimi-
van jokaisella kilpailijalla. Nama ovat myos sellaisia teemoja, joita on helppo tehda erilaisissa

yrityksissa toimialasta riippumatta.

Isommat brandit kayttivat enemman aikaa Tiktok-markkinointiin, silla he julkaisivat selvasti
enemman videoita, joka voi olla yksi syy parempaan nakyvyyteen seka suurempiin seuraaja
maariin. Monista videoista myos huomasi, etta niiden lisanakyvyydesta on suurella todenna-
koisyydella maksettu, silla saman yrityksen samanlaisilla videoilla saattoi olla katselukerroissa

eroa jopa satoja tuhansia katselukertoja.

Videoiden konversioissa eli tykkayksissa, kommenteissa seka katselukerroissa oli myos huo-
mattavia eroja, erityisesti tykkaysten suhteen. Siinda missa pienemman brandin julkaisut olivat
keranneet keskimaarin 200 tykkaysta per video, isommat brandit saivat keskimaarin yli 1000-
2000 tykkaysta per video. Konversioiden maara saattaa johtua aktiivisemman toiminnan takia
saadusta paremmasta nakyvyydesta, paremmasta sisallosta, maksetusta mainonnasta tai nai-

den syiden yhdistelmasta.

Kilpailija-analyysin tuloksia pystyttiin hyodyntamaan toimeksiantajan sisaltosuunnitelman te-
kemisessa. Kun tiedettiin, millaisilla videoilla kilpailijat ovat saaneet parhaita tuloksia, voitiin

toimeksiantajan sisaltoa lahtea suunnittelemaan taman pohjalta.
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5.2 Haastattelut

Haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista, silla se on hyvin tunnettu me-
netelma, mutta usein myos toimiva menetelma kehittamistehtaviin. Haastatteluilla saadaan
usein nopeasti syvallista tietoa kehittamiskohteesta ja usein haastatteluilla pyritaankin sel-
ventamaan tai syventamaan asioita. Haastattelu on hyva tallentaa tai aanittaa, jolloin haas-
tattelija pystyy tarkkailemaan haastattelun aikana paremmin seka jalkeenpain palaamaan
haastattelutilanteeseen. (Ojasalo ym. 2015, 106-107.)

Haastattelumenetelmia on myos erilaisia. Strukturoitu eli standardoitu haastattelu on kaytan-
nossa lomakehaastattelu, jossa kysymykset on muotoiltu kiinteasti ja haastattelussa ei juuri
jousteta naiden kysymysten ulkopuolelle. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on
muotoiltu valmiiksi, mutta niiden jarjestysta voidaan vaihdella haastattelun kulun mukaisesti.
Talloin myos kysymysten sanamuotoja voidaan muokata kesken haastattelun ja mukaan voi-
daan lisata kesken haastattelun mieleen tulleita kysymyksia. Avoimessa haastattelussa puoles-
taan haastattelija seka haastateltava keskustelevat avoimesti haastatteluaiheesta. Haastat-
telu on talloin molemmin puolista ja keskustelu voi olla myos epamuodollista. Avoin haastat-
telu seka puolistrukturoitu haastattelu soveltuvat hyvin silloin, kun tutkitaan jonkin ilmion
merkitysta, tarvitaan tausta tyota ennen kvalitatiivista tutkimusta tai kvalitatiivisen tutki-
muksen tuloksia tulkitaan. (Ojasalo ym. 2015, 106-109.)

Toimeksiannon asiantuntijahaastatteluiden tavoitteena oli loytaa yrityksia tai henkilgita,
jotka ovat aktiivisia kayttajia Tiktokissa ja he ovat saavuttaneet hyvia tuloksia joko seuraaja-
maarissa, katselukerroissa tai tykkayksissa. Haastatteluiden perimmainen ajatus oli selvittaa,
minka nama haastatteluun osallistuneet ovat kokeneet Tiktokissa toimivaksi, ja mika taas ei
valttamatta ole toiminut. Tavoitteena oli saada mahdollista hiljaista tietoa Tiktok-markki-
noinnista, jota ei ilman omakohtaista kokemusta valttamatta tule huomatuksi seka mita eri-

laisista lahteista ei valttamatta loyda.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina videohaastatteluina, jossa kysymykset olivat
valmiiksi muotoiltuina, mutta niita muokattiin tarvittaessa haastattelun edetessa. Puolistruk-
turoidun haastattelun kysymykset loytyvat liitteesta 2. Haastatteluun osallistui kolme asian-
tuntijaa, joilla jokaisella oli hieman erilainen tausta Tiktokin hyodyntamisesta markkinoin-
nissa. Haastattelut tallennettiin, litteroitiin seka kirjoitettiin muistio. Ensimmaista haastatte-
lua ei tallennettu teknisten haasteiden vuoksi, mutta haastattelusta kirjoitettiin muistio tar-
keimmista huomioista, jonka haastateltava tarkisti haastattelun paatyttya. Haastatteluiden

tarkeimmat huomiot on teemoitettu opinnaytetyota varten ja teeman otsikko on lihavoitu.
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Haastateltujen taustatiedot

Ensimmainen haastateltavista oli Elias Makinen. Makinen loytyy Tiktokista nimimerkilla maki-
nen_elias ja han on toiminut Tiktokissa yli 3 vuotta. Haastatteluhetkella Makisella oli Tikto-
kissa seuraajia hieman yli 23 000. Han tekee myos yrittajana Tiktok-markkinointia yrityksille.
Makinen tekee omalla tilillaan omaa arkea esittelevia videoita seka matkustukseen liittyvaa
sisaltoa. Ajatuksena hanella on lisata bisnesvideoiden maaraa tulevaisuudessa. Yritystilillaan

han tekee sketseja seka opettavaista sisaltoa. (Makinen 2023.)

Toinen haastatteluun osallistunut oli Jere Harjula. Harjula loytyy Tiktokista nimimerkilla jere-
julius. Han on toiminut Tiktokissa yli 2 vuotta seka tekee tana paivana sisallontuotantoa yri-
tyksille. Harjula on parissa vuodessa saavuttanut seuraajia hieman yli 3000 seka saanut yli

56 000 tykkaysta videoihinsa. (Harjula 2023.)

Kolmas haastateltava oli Totti Kallio, joka on Tiktok-markkinointiin erikoistuneen markkinoin-
titoimisto Fiid Oy:n yksi perustajista. Fiid Oy:lla on seuraajia Tiktokissa noin 12 000 ja sen vi-
deot ovat saaneet yli 55 000 tykkaysta. Kallio ei itse toimi sisallontuottajana, eika hanen oma
Tiktok -kayttajatilinsa ole haastatteluhetkella aktiivisessa kaytossa. Han on kuitenkin aiem-
massa yrityksessaan tehnyt Tiktok-markkinointia ja Fiid Oy:lla han myy Tiktok-markkinointi-

palveluita yrityksille. (Kallio 2023.)
Millainen sisalto on toiminut ja millainen ei ole toiminut

Haastattelussa Makinen mainitsi, etta sketsit seka matkustusvideot tuntuvat toimivan talla
hetkella hanella hyvin. Han pyrkii kayttamaan videoissa paljon erilaisia arsykkeita. Naita voi
olla esimerkiksi tekstit, yllattavan aanet, kuvakulmien vaihdot, emojit ja monet muut, jotka

saavat katsojan huomion pysymaan videossa. (Makinen 2023.)

Harjula kokee omalla kohdallaan sketsien seka haastatteluvideoiden toimivan parhaiten Tikto-
kissa. Han tekee myos omaa musiikkia, jota han julkaisee Tiktokissa. Harjula kuitenkin kokee,
etta musiikkivideot eivat ole niin katsottuja kuin sketsit seka haastattelut. Han myos kokee

omalla kohdallaan, etta puhevideot eivat toimi hanella itsellaan. (Harjula 2023.)

Sisallon toimivuuteen liittyen Kallio jakaa videot kolmeen kategoriaan. Videoiden tulee olla
viihdyttavia, opettavaisia tai esitella jotain, mita videoiden katsojat eivat viela tieda. Han
mainitsee, etta usein orgaanisten Tiktok-tilien kaynnistysvaiheessa hyodynnetaan esimerkiksi
arvontoja, joilla saadaan nopeasti seuraajia seka nayttokertoja heti alkuun. Kallion mukaan
Tiktokissa ei toimi puhdas mainonta, jota kuulemma Tiktokissa nakee liiankin usein. (Kallio
2023.)
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Kuinka usein kannattaa julkaista

Makinen julkaisee videoita keskimaarin useamman kerran viikossa, mutta kanavan aloitus-
seka kasvuvaiheessa han koki tarkeaksi, etta videoita tulisi julkaista mahdollisimman usein,
jotta saa riittavasti nakyvyytta. (Makinen 2023.)

Harjulalle on tarkeampaa panostaa enemman videoiden laatuun, tarinaan seka koukkuun,

eika niinkaan videoiden maaraan. Han siis julkaisee joitain kertoja viikossa. (Harjula 2023.)
Muut vinkit toimivan sisallon luomiseen

Makinen mainitsee, etta Tiktokissa hidastempoinen sisalto tai liian vaikeiden termien kaytto
ei toimi. Han suosittelee, etta videot kannattaa aina tekstittaa, silla useat katsojat saattavat
selailla videoita ilman aania. Tekstityksen avulla katsoja ymmartaa videon sisallon ilman aa-

niakin ja saattaa katsoa videon. (Makinen 2023.)

Makinen mainitsi, etta olisi hyva loytaa asioita, joita katsojat eivat jo tieda seka tehda vide-
oita niista. Videoiden alkuun kannattaa aina panostaa silla ensimmaiset 2 sekuntia maarittaa
videon toimivuuden. Jos ensimmaiset 2 sekuntia on hidasta ja tylsaa, ei videota tulla toden-
nakoisesti katsomaan loppuun. Alkuun kannattaa julkaista mahdollisimman paljon ja usein
harjoittelemalla erilaista sisaltoa, eika miettia niin paljon videoiden laatua. Kun huomaa mika

toimii, on helpompi keskittya laatuun myohemmin. (Makinen 2023.)

Yrityksille Harjula suosittelisi tekemaan videoita yrityksen toiminnasta seka yrityksen tari-
nasta eli videoita, joilla yritys voi tehda toiminnastaan lapinakyvampaa asiakkaalle. Yritysten
pitaisi antaa katsojilleen syy valita yrityksen palvelut, esimerkiksi kertomalla yrityksen vas-
tuullisuudesta, tasavertaisuudesta ja muista asioista, joihin asiakkaat eivat valttamatta muu-

alla tormaa tai ole tietoisia. (Harjula 2023.)

Kallio suosittelee, etta Mikali Tiktokissa aikoo mainostaa, tulee kaikessa sisallossa olla tavoit-
teena saada katsojalle hymy huulille ja mainos ”piilotetaan” videon sisaltoon. Mainokset pi-
taisi onnistua luomaan Tiktokiin soveltuvaan muotoon. Liian usein yritykset kayttavat samoja
mainoksia Tiktokissa, jotka on luotu johonkin toiseen kanavaan. Yritysten pitaisi kuitenkin
muistaa, etta se mika toimii Facebookissa tai Instagramissa, ei todennakoisesti toimi Tikto-
kissa. (Kallio 2023.)

Kallion mukaan "liian laimea” tai "kadenlampoinen” sisalto ei toimi. Talla han tarkoittaa si-
saltoa, joka ei eroa mitenkaan suuresta massasta. Tallaisia ovat esimerkiksi arkea esittelevat
videot, jossa ei oikeasti tapahdu mitaan normaalista poikkeavaa. Tiktok vaatii yrityksilta roh-
keutta tehda erilaisia ja huomiota herattavia videoita. Trendeihin liittyen Kallio mainitsee,

etta niihin kannattaa tarttua, mutta trendeja ei kannata jahdata liikaa. Talla han tarkoittaa
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sita, etta kannattaa valita sellaiset trendit, jotka sopivat yritykselle. Kaikkia trendeja ei kui-

tenkaan kannata jahdata, silla se on aikaa vievaa ja kuluttavaa. (Kallio 2023.)

5.3  Kysely

Kyselytutkimukset ovat haastatteluiden ohella yksi eniten kaytetyista tiedonkeruumenetel-
mista. Syyna on todennakoisesti sen helppous kerata laaja tutkimusaineisto suurelta maaralta
ihmisia. Se on myos nopea ja tehokas tapa kysya monia asioita. Kyselyn voi toteuttaa esimer-
kiksi postikyselyna, internetkyselyna seka puhelimitse tai kasvotusten tehtavana kyselyna. Ky-
selyn heikkoutena voidaan kuitenkin pitaa sen tuotetun tiedon pinnallisuutta. (Ojasalo ym.
2015, 121-122.)

Kyselyn kaytolle tutkimusmenetelmana voidaan perusvaatimuksena pitaa sita, etta tutkitta-
vasta ilmiosta on jo olemassa aiempaa tietoa. Mikali aiempaa tietoa ei ole pitaa kyselyn si-
salto miettia tarkkaan tai harkita jotain laadullisen tutkimusmenetelman kayttoa kyselyn si-
jaan. (Ojasalo ym. 2015, 121-122.)

Kyselytutkimus toteutettiin Tiktokia kayttaville yksityishenkiloille ja tavoitteena oli ymmartaa
tarkemmin, millaista sisaltoa kayttajat toivoisivat nakevansa enemman seka millaista vahem-
man. Kyselyssa kaytetyt kysymykset loytyvat liitteesta 1. Vastaukset antoivat arvokasta tie-
toa, millaista sisaltoa toimeksiantajan mahdollisesti kannattaa julkaista. Kysely toteutettiin
kayttamalla Google Forms -tyokalua ja vastaukset kerattiin anonyymeina. Kysely julkaistiin

opinnaytetyon tekijan omalla Linkedin seka Facebook-tililla. Kyselyyn osallistui 30 vastaajaa.

Taustatietoina kysyttiin henkiloiden ika seka sukupuoli. Tulokset esitellaan kuviossa 8.

Taustatietoja: Ikasi

30 vastausta

&H

Sukupuolesi

30 vastausta

@ Nainen
® Mies
Muu

Kuvio 8. Tiktok-kysely: Vastaajan taustatiedot
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Kyselyn vastaajista reilu enemmisto oli 25-34-vuotiaita ja seuraavaksi eniten oli 18-24-vuoti-
aita. Vastaajista kolme neljasosaa oli naisia ja loput prosenttia miehia. Muunsukupuolisia ei

kyselyyn vastannut yhtaan. Vastaajissa siis hieman korostui naisten antamat vastaukset, silla
Tiktok-kayttajien sukupuolijakauma koko Suomessa on noin 54 prosenttia naisia seka 46 pro-

senttia miehia (Tiktok ads 2023).

Taustatietoina kysyttiin myos, kuinka kauan on kayttanyt Tiktokia seka kuinka usein Tiktokia

kayttaa. Tulokset esitellaan kuviossa 9.

Kuinka kauan olet kayttdnyt TikTokia?

Kuinka usein katsot videoita TikTokista?

=

Kuvio 9. Tiktok-kysely: Vastaajan aktiivisuus

Vastaajista reilu 40 prosenttia oli kayttanyt Tiktokia 1-2 vuotta, 30 prosenttia alle vuoden
seka loput vastaajista 2-3 vuotta. Kukaan vastaajista ei ollut kayttanyt Tiktokia yli kolmea
vuotta. Selva enemmisto katsoo Tiktokista videoita paivittain, kun taas osa katsoo muutaman

kerran viikossa. Pari vastaajaa kaytti Tiktokia vain muutaman kerran kuukaudessa.

Taustatietojen jalkeen siirryttiin kysymaan enemman sisaltoon liittyvia kysymyksia. Ensimmai-
sena kysymyksena oli monivalintakysymys, josta paasi valitsemaan erilaisia kategorioita, joita

haluaisi Tiktokissa nahda enemman. Tulokset kuviossa 10.



34

Millaista siséltéd haluaisit néhdéa TikTokissa enemmaén?

30 vastausta

Sketseja / Hauskoja 24 (B0 %)

Dailylife - Kayttéjien normaalia... 18 (60 %)

Opettavaista 23 (76,7 %)
Haastatteluita B (26,7 %)
Tuote-esittelyja 8(26,7 %)
Irikoistaitoja (laulamista, soitta... 11 (36,7 %)

Muita? Tarkenna seuraavassa... 6 (20 %)

Kuvio 10. Tiktok-kayttajakysely, millaista sisaltoa halutaan enemman

Vastaajat saivat valita niin monta kategoriaa kuin itse halusivat seka myos tarkentaa vastaus-
taan avoimessa kentassa, mikali jokin heita kiinnostava kategoria esimerkiksi puuttui. Vas-
tauksista nousi samanlaisia huomioita kuin asiantuntijahaastatteluista, silla 80 prosenttia vas-
taajista valitsi vastausvaihtoehdon ”sketseja / hauskoja”. Opettavainen sisalto kiinnosti 76,7
prosenttia vastaajista seka ”Daily life” videot kiinnosti 60 prosenttia vastaajista. Myos muut
vastausvaihtoehdot saivat aania, joten erilainen sisalto tuntuu kiinnostavan monipuolisesti
erilaisia Tiktok-kayttajia. Avoimissa vastauksissa mainittiin naiden kategorioiden lisaksi "li-

fehack” videot, tuotearvostelut seka uutiset.

Seuraavaksi kysyttiin, millaista sisaltoa vastaajat toivoisivat vahemman Tiktokiin. Tulokset ku-

viossa 11.

Millaista sisaltoa haluaisit nahda TikTokissa vahemman?
30 vastausta

Sketsejd / Hauskoja 1(3,3 %)

Dailylife - Kayttajien normaalia... 7 (23,3 %)
Opettavaista|—0 (0 %)

Haastatteluita 9 (30 %)

Tuote-esittelyja 13 (43,3 %)
Zrikoistaitoja (laulamista, soitta... 5 (16,7 %)
Muita? Tarkenna seuraavassa... —10 (33,3 %)
0 5 10 15

Kuvio 11. Tiktok-kayttajakysely, millaista sisaltoa halutaan vahemman

Kysymyksessa oli samat vastausvaihtoehdot kuin aiemmassa kysymyksessa seka oma avoin

kentta, johon paasi lisaamaan omia kommentteja seka puuttuvia vastausvaihtoehtoja. Vaikka
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18 vastaajaa halusi enemman ”Daily life” sisaltoa niin 7 vastaajaa toivoi tata vahemman. Eni-

ten vastaajat olivat tuote-esittelyja vastaan, silla 13 vastaajaa toivoi naita vahemman.

Avoimissa kommenteissa kuitenkin nousee paljon erilaisia toiveita. Moni toivoi mainoksia ole-
van vahemman. Myos poliittinen sisalto nousi vastauksissa usein. Tama johtui mahdollisesti
samaan aikaan kaynnissa olevista eduskuntavaaleista, jonka vuoksi poliittista sisaltoa saattoi
olla normaalia enemman kyselyn ajankohtana. Useampi vastaaja mainitsi, etta ei halua nahda
ikavia videoita, joissa saatetaan esimerkiksi kiusata tai pilkata jotain, silla ne aiheuttavat pa-

haa mielta.

Kyselyssa oli vapaalle palautteelle avoin kentta, johon pystyi jattamaan omia ajatuksiaan ha-
lutessaan. Muutamasta vastauksesta loytyi tarkeita ajatuksia jaettavaksi. Yksi vastaajista ko-
kee Tiktokin olevan hyva juuri monipuolisen sisaltonsa vuoksi ja sisaltoa katsoessa saa hyvan
fiiliksen. Toinen vastaaja mainitsi, etta Tiktokista on saanut paljon ajanvietetta seka vertais-
tukea erilaisiin asioihin, mutta myos loytanyt paljon inspiraatiota seka loytanyt erilaisia ostet-
van positiivisesti elamaan. Kolmas vastaaja toivoisi aikuisten tuottavan enemman sisaltoa Tik-

tokiin, joka saattaisi olla vastaajalle itselleen jarkevampaa seurattavaa.

Kayttajakyselysta saadut huomiot auttoivat toimeksiantajan sisaltosuunnitelman tekemisessa
seka muokkaamisessa. Kun tiedettiin, etta hauskat, opettavaiset seka arkea esittelevat videot
todennakoisesti toimisivat, naiden pohjalta oli hyva lahtea suunnittelemaan sisaltoa tarkem-

min.

6  Toimeksianto: Tiktok kanavan kaynnistys yritys X:lle
6.1  Taustatutkimus yritys X:lle

Toimeksianto aloitettiin taustatutkimuksella Tiktok-markkinoinnista, jonka perusteella luotiin
markkinointisuunnitelma ja tavoitteet. Taustatutkimuksen paaasiallinen tarkoitus oli arvioida,
mika Tiktokissa todennakoisesti toimii ja mika todennakoisesti ei toimi. Naita arvoitiin eri lah-
teita hyodyntamalla, mutta myos kilpailija-analyysin huomioita ja kayttajakyselyn tuloksia ar-

vioimalla.

Kayttajakyselyn seka asiantuntijahaastatteluiden tulokset olivat linjassa tietoperustan ja
taustatutkimuksen kanssa. Naiden perusteella parhaiten toimivat erilaiset arvonnat, kilpailut,
hauska sisalto seka opettavaiset videot. Muita toimivia ideoita ovat esimerkiksi elainvideot,
arkea esittelevat videot, trendaavien hashtagien seka aanien hyodyntaminen ja vaikuttajayh-

teistyo.
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Lahteiden, haastatteluiden seka kyselyn huomiot olivat linjassa keskenaan myos siina, mita
Tiktokissa ei kannata tehda. Tiktokissa ei kannata kierrattaa muiden some-kanavien sisaltoa,
silla ne harvoin toimivat. Ei kannata tehda myoskaan liian kiillotettua ja lavastettua sisaltoa,
silla aitoutta arvostetaan Tiktokissa. Epaaktiivisuus ei toimi, silla Tiktokissa tulee julkaista ak-
tiivisesti seka olla lasna ja vastata kommentteihin. Yrityksen ei kannata esitella palveluitaan
lilkkaa, vaan on tarkeampaa tuoda enemman yrityksen viestia esiin seka olla helposti lahestyt-

tava.

Taustatutkimuksessa arvioitiin julkaisuajankohdan vaikutusta videoiden nakyvyyteen. Taulu-
kossa 3 esitetyn lahteen mukaan parhaat ajat julkaista Tiktokissa ovat tiistai, torstai ja lauan-
tai (Singh 2023).

Taulukko 3. Parhaat ajat julkaista Tiktokissa (Singh 2023)

Q socialPilot J

Global Best Times to Post on TikTok

Eastern Standard Time

Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday Sunday

*5 AM

Julkaisuajoille ja paiville loytyy erilaisia lahteita, joissa suositukset hieman vaihtelevat.

Useimmiten lopputulos on kuitenkin se, etta yrityksen tulee kokeilla mika yritykselle itselleen
toimii ja miten se tavoittaa eniten katsojia. Tasta syysta naita suosituksia ei lahdetty toimek-
siannossa seuraamaan, vaan tavoitteena on kokeilla erilaisia julkaisuajankohtia yrityksen kay-

tossa.

Ennen taustatutkimuksen viemista kaytantoon, esiteltiin taustatutkimuksen tulokset ja huo-
miot toimeksiantajalle. Taustatutkimuksen perusteella tehtiin sisaltosuunnitelma, jota lah-
dettiin viemaan kaytantoon. Sisaltosuunnitelmassa paadyttiin esittelemaan paaasiassa yrityk-
sen arkea, hyodyntamaan vaikuttajayhteistyota seka toteuttamaan arvontoja ja etuja. Toi-
meksiantajan kanssa sovittiin, etta jokainen video menee toimeksiantajan markkinointitiimin

kautta, jotta videot ovat varmasti yritys X:n brandin mukaisia.
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6.2  Yritys X:n Tiktok-julkaisut

Ensimmainen julkaisu oli toimeksiantajan uuden palvelun esittelya. Video sai lahes 1500 kat-
selukertaa, lahes 50 tykkaysta seka useampia kymmenia seuraajia, joten ensimmaiseksi vide-
oksi alku oli oikein hyva, silla kanavalla ei ollut viela yhtaan seuraajaa ennen julkaisua. Seu-
raavissa videoissa kerrottiin yrityksen alennuksesta seka tehtiin yhteistyota vaikuttajan
kanssa. Naissa tulokset eivat kuitenkaan olleet odotusten mukaisia. Erityisesti vaikuttajan te-
kema video ei saanut juurikaan katseluita, eika nain myoskaan tykkayksia tai kommentteja.
Taman jalkeen kokeilimme viela tehda opetusvideon seka esitella yrityksen arkea toimistokoi-
ran avulla. Opetusvideo seka toimistokoira saivat katseluita hieman yli 500, mutta muut kon-

versiot jaivat vahaisiksi.

Naiden videoiden aikana huomattiin kaksi suurempaa haastetta. Ensimmainen haaste oli se,
etta vaikka alkuun seuraajia saatiin joitain kymmenia, ei seuraajamaarat videoista huolimatta
juuri enaa kasvaneet. Syy tahan oli lopulta selkea, eli julkaisutahti ei ole riittava Tiktokin no-
peaan maailmaan, eivatka ne keranneet juurikaan konversioita, eli tykkayksia tai komment-
teja, jotka vaikuttaisivat videon nakyvyyteen. Toinen haaste oli se, etta tiedettiin julkai-
sutahdin olevan liian hidas seka sisallosta pitaisi saada mielenkiintoisempaa konversioita var-
ten. Yrityksen huoli brandista seka videoiden kierrattaminen markkinointitiimin teki sisallon-

tuottamisesta haastavampaa ja hitaampaa.

Tassa vaiheessa toimeksiannon kanssa otettiin aikalisa ja toteutettiin uusi ideointipalaveri,
jotta prosessia saataisiin kehitettya. Uudessa suunnitelmassa sisaltosuunnitelmaksi muokkaan-
tui kuvata enemman tyontekijoiden arkea, tehda enemman uusien tuotteiden esittelya seka
tehda erilaisia arvontoja. Ajatuksena oli myos osallistaa enemman toimeksiantajan tyonteki-
joita materiaalin tuottamisessa, jolloin materiaalia saataisiin enemman ja julkaistua nopeam-

min.

Uuden ideointipalaverin jalkeen esiteltiin yrityksen tyontekijoita kahdella erillisella videolla,
ja kerrottiin heidan arjestaan. Lisaksi tehtiin video tapahtumasta, johon tyontekijat osallistui-
vat. Ja viimeisimpana toteutettiin arvonta, jonka tavoitteena oli kasvattaa tilin seuraajamaa-
ria seka saada tilille kasvua tata kautta. Tyontekijoiden esittelyt saivat enemman katseluita
seka konversioita, joten ne koettiin toimiviksi. Tapahtumavideo ei puolestaan ollut kovin kat-
sottu, eika se kerannyt juuri konversioitakaan. Arvonta kuitenkin oli se, jolla saatiin reilusti
eniten katseluita, konversioita ja uusia seuraajia, eika videoon kaytetty mainosrahaa ollen-
kaan. Video oli sinansa yksinkertainen, silla siina luvattiin arpoa pienipalkinto niiden kesken,

jotka kommentoivat videoon seka laittavat toimeksiantajan Tiktok-tilin seurantaan.

Harmillisesti opinnaytetyohon liittymattomista syista toimeksianto tuli keskeyttaa tassa vai-
heessa, joten materiaalia ei ehditty julkaisemaan enempaa. Toimeksiannon aikana ehdittiin

julkaisemaan yhteensa 10 videota, joka on reilusti vahemman kuin suunnitelmana oli.
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Keskeytyksen ajoitus oli harmillinen, silla tilille oli juuri saatu kasvua seuraajissa seka tyk-
kayksissa. Keskeytyksen vuoksi emme paasseet kokeilemaan muiden ideoiden toteuttamista
tai tekemaan seurantaa, miten kasvaneet seuraajamaarat vaikuttaisivat tulevien videoiden

nakyvyyteen.
6.3  Yritys X:n Tiktok-julkaisujen tulokset

Toimeksiannon aikana ehdittiin julkaisemaan vain 10 videota ennen sen keskeyttamista.
Naista ehdittiin kuitenkin saamaan alustavia tuloksia ja huomioita. Erilaisten videoiden tulok-

set loytyvat taulukosta 4. Julkaisut ovat aikajarjestyksessa vanhimmasta uusimpaan.

Taulukko 4. Julkaisujen tulokset

Uuden palvelun esittely 1430 43 0
Alennuskampanja 434 18 0
Vaikuttajayhteistyo: 179 9 0

Tuote-esittely

Opetusvideo: 508 15 0
Yritys X:n tuotteen kaytto

Daily life: 558 35 1

Toimistokoira

Uuden palvelun esittely 1104 21 1

Daily life: 1167 31 0
Tyontekijaesittely

Tapahtuma 444 11 0

Daily life: 616 29 3
Tyontekijaesittely

Arvonta 5709 212 205

Yhteensd 12 149 424 210

Lukuja tarkastellessa huomataan, etta esimerkiksi vaikuttajan tekema video toimi kaikista vi-
deoista heikoiten. Talle on kaksi varsin todennakoista syyta, jotka ovat julkaisun ajankohta
seka sisallon hyodyllisyys katselijalle. Yrityksen tili oli viela erittain uusi, silla ei ollut juuri-
kaan seuraajia, eika taman vuoksi viela saanut nakyvyytta. Videon sisalto oli hyodyllinen
melko marginaaliselle kayttajakunnalle, jonka vuoksi sita ei koettu mielenkiintoisena, eika se

kerannyt konversioita. Mikali videota ei katsota, siita ei tykata tai sita ei kommentoida, ei
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Tiktokin algoritmi todennakoisesti nayta videota kovin laajalle yleisolle. Kuten tietoperustassa
kaytiin lapi, on sisaltomarkkinoinnissa tarkeaa tehda kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa, jotta
se on hyodyllista. Tassa tapauksessa vaikuttajan tekema video ei ollut Tiktokissa olevaa ylei-

soa kiinnostava.

Eniten katseluita ja tykkayksia taysin orgaanisista videoista kerasi uuden palvelun esittely
seka toinen tyontekijaesittelyista. Tama mielestani kertoo, etta katsojia kiinnosti tutustua
yritykseen tarkemmin seka heita kiinnosti nahda lisaa yrityksen taustatoimista. Kuten asian-
tuntijahaastatteluissa Makinen seka Harjula mainitsi, yritysten kannattaa tuoda itsestaan esiin
asioita, joita katsojat eivat viela tieda. Tyontekijoiden ja tyotehtavien esittely soveltuu tahan
tarkoitukseen. Katsojamaarat ja reagoinnit olivat kuitenkin melko vaatimattomia naissakin ta-

pauksissa, mutta on kuitenkin muistettava yrityksen tilin olleen edelleen melko uusi.

Kaikkein suosituin oli arvontavideo, joka sai selvasti eniten katseluita, tykkayksia ja kom-

mentteja. Arvontavideon tuottama kehitys seuraajien maarassa nahdaan kuviossa 12.

Seuraajat Nayté liséd >
Viimeiset 7 paivda  Viimeiset 28 paivaa QUILUEHSLEEVEE] Mukautettu ~
303 yhteensa

Kuvio 12. Yritys X:n seuraajamaarien kehitys

Arvonta oli hyvin yksinkertainen, silla siina arvottiin jokaisen videoon kommentoineen ja tilia
seuranneen kayttajan kesken kolme kappaletta muutaman kymmenen euron arvoisia palkin-
toja. Alle 100 euron arvoisella kustannuksella toimeksiantajan Tiktok-tilin seuraajamaarat

saatiin nostettua noin 50 seuraajasta yli 300 seuraajaan.

My0s videoiden katselukerrat kasvoivat arvontavideon myota. Arvontavideo itsessaan kerasi
lahes yhta paljon katselukertoja kuin muut videot yhteensa. Arvontavideon suosio perustuu
Tiktokin algoritmiin, jota kasiteltiin luvussa 4. Videon saadessa tykkayksia seka kommentteja,
Tiktokin algoritmi paattelee videon olevan suosittu ja taman vuoksi video saa enemman naky-

vyytta. Kuviosta 13 erottuu selkeana piikkina arvontavideon julkaisu.
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Sitoutuminen L Lataa tiedot
Viimeiset 7 pdivaa Viimeiset 28 péivaa Viimeiset 60 péivaa Mukautettu ~
Profiilin Tykkéykset Kommentit Jaot

néyttokerrat

389 307 266 15

Videon katselukerrat

Kuvio 13. Yritys X:n videoiden katselukerrat, tykkaykset ja kommentit

Arvontavideo kerasi hyvin katselukertoja useana paivana julkaisun jalkeen. Samaisesta kuvi-
osta nakee myos kommenttien seka tykkaysten kehityksen arvontavideon myota. Arvontavi-
deon luoman kasvun jalkeen olisi ollut mielenkiintoista kokeilla aiempia teemoja uudestaan ja
nahda, miten seuraajamaarien kasvu olisi vaikuttanut julkaisujen tuloksiin. Ajatuksena oli to-
teuttaa uusia arvontoja tilin kasvattamista varten, mutta talla kertaa ne jaavat toteutta-

matta.

Mielenkiintoista tietoa antoi myos kahden suositumman videon tuloksien vertailu keskenaan.
Kun katsotaan arvontavideota, joka oli selkeasti suosituin video, ja vertaillaan sita tyonteki-
jaesittelyn videoon, tuloksissa on mielenkiintoisia huomiota. Vertailun tulokset loytyvat kuvi-

osta 14.

Videon suoriutuminen

Total time watched Average time watched Koko videon katsoneet Tavoitettu yleisé

11h:54m:30s 7.7s 5.32% 4,871

' [

Videon suoriutuminen

Total time watched Average time watched Koko videon katsoneet Tavoitettu yleis6

2h:49m:46s 8.9s 7.09% 978
++18 140 ++0.15 ted(

Kuvio 14. Arvontavideon tulokset verrattuna tyontekijaesittelyn tuloksiin

Arvontavideota katsottiin lahes 12 tuntia, keskimaarainen katseluaika oli 7,7 sekuntia ja koko

videon katsoi vain reilu 5 prosenttia katsojista. Kun taas tyontekijaesittelya katsottiin vajaa 3
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tuntia, keskimaarainen katseluaika oli 8,9 sekuntia ja koko videon katsoi reilu 7 prosenttia
katsojista. Kokonaiskatseluajan selittaa arvontavideon katselumaarat, jonka vuoksi kokonais-
aika on paljon enemman. Huomion arvoista on kuitenkin se, etta arvontavideota katsottiin
keskimaarin vahemman aikaa kuin tyontekijaesittelya, ainoastaan 7,7 sekuntia verrattuna 8,9
sekuntiin. Huomion arvoista on myos se, etta tyontekijaesittelyn katsoi loppuun yli 7 prosent-
tia katsojista, vaikka se oli lahes 2 kertaa pidempi kuin arvontavideo, jonka katsoi loppuun
vain reilu 5 prosenttia. Tulos kertoo mielestani siita, etta toimeksiantajan toiminta kiinnosti

katsojia ja sita olisi ollut hyva jatkaa uusien julkaisujen muodossa.

Toimeksiannon aikana koettiin onnistumisia, mutta myos odottamattomia haasteita. Suuri osa
haasteista olisivat olleet ennaltaehkaistavissa, mikali toimeksiannolle olisi omistettu enem-
man aikaa seka kaikkia oppeja olisi paasty hyodyntamaan. Vaikka toimeksiannossa ei paasty
tavoitteeseen keskeytyksen vuoksi, eivatka tulokset paase toimeksiantajalla jatkokayttoon,
on tasta toimeksiannosta ja opinnaytetyosta apua muille yrityksille, jotka harkitsevat Tiktokin

ottamista kayttoon.

7  Opinnaytetyon opit

Tassa kappaleessa kasitellaan yhteenvetona opinnaytetyon tarkeimpia oppeja, joita muut yri-
tykset seka yrittajat voivat hyodyntaa kehittaessaan orgaanisen digimarkkinoinnin strategiaa.
Oppeja on keratty tietoperustasta seka toimeksiannosta. Tietoperustan opit auttavat pohti-
maan orgaanista digimarkkinointia yleisesti ja toimeksiannon opit auttavat pohtimaan Tikto-

kia orgaanisena markkinointikanavana.

Tietoperustan oppien perusteella yritysten kannattaa hyodyntaa digimarkkinointia monipuoli-
sesti yhdistelemalla orgaanista seka maksettua digimarkkinointia. Nain yritys tavoittaa kohde-
ryhmansa tehokkaasti, rakentaa vahvaa pohjaa digimarkkinoinnille seka kehittaa yrityksen

brandia.

Orgaanisen digimarkkinoinnin vahvuutena on sen tuottamat kestavat tulokset. Tarkeimpia kei-
noja orgaaniselle digimarkkinoinnille ovat yrityksen verkkosivut ja niiden optimointi, sisalto-

markkinointi, sahkopostimarkkinointi seka sosiaalinen media. Naita keinoja hyodyntamalla yri-
tyksen orgaaninen digimarkkinointi on vahvalla pohjalla ja markkinointi tuottaa tuloksia ilman

maksettua mainontaa.

Tulosten analysoiminen seka seuranta on tarkeaa kehityksen kannalta. Tunnuslukuja seuraa-
malla yritykset voivat tarvittaessa muuttaa markkinointikeinoja tai -kanavia, kun huomataan,
mika toimii ja mika ei. Digimarkkinointi tarjoaa runsaasti tietoa, usein reaaliajassa, jota yri-

tykset voivat kayttaa paatoksenteossaan. Yritysten tulee pysya tietoisina uusista
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digimarkkinoinnin trendeista, kanavista ja keinoista, seka olla valmiita sopeutumaan nopeasti

muuttuvaan maailmaan.

Toimeksiannossa saatuja oppeja seuraamalla yritykset voivat onnistua Tiktokissa seka valttaa
haasteet, joihin tormattiin toimeksiannon aikana. Toimeksiannon suurimpana oppina oli, etta
Tiktokin nopeuden ja yrityksen brandin yhdistaminen voi olla haastavaa. Tiktokiin lahtiessa
tulisi tarkkaan arvioida millainen yrityksen brandi on, seka miten brandin haluaa nakyvan Tik-
tokissa. Yrityksen brandin olisi tarvittaessa hyva sopeutua Tiktokin nopeaan maailmaan, mi-

kali yrityksen brandi ei sellaisenaan tuntuisi Tiktokiin sopivalta.

Videoiden kierrattaminen useamman henkilon kautta ei ole Tiktokin nopeaan maailmaan toi-
miva tapa. Tiktokissa on tarkeaa olla nopea ja omistaa sisallontuottamiselle riittavasti aikaa,
silla trendit tulevat ja menevat todella nopeasti. Mikali trendeihin mielii tarttua, vaatii se ai-

kaa seka valppautta hypata mukaan.

Tiktok-tilin kaynnistaminen seka kasvattaminen vaatii myos aktiivista tekemista, silla tilia
kasvattaessa tulisi julkaista jopa 1-4 videota paivassa (Tiktok 2021). Yritysten kannattaakin
siis pohtia, etta onko heilla riittavasti ajallista resurssia sisallon tuottamiseen. Mikali Tiktokiin
paattaa lahtea, tulee tuotanto- ja julkaisuprosessista jattaa ylimaaraiset valivaiheet pois,

jotta sisallon tuottaminen ja julkaiseminen olisi mahdollisimman nopeaa seka ketteraa.

Tiktok vaatii yrityksilta usein heittaytymista seka rohkeutta, jotta videoista saadaan kiinnos-
tavia. Vaikka Tiktok vaatii rohkeutta ja siella tulee erottautua, on tarkeaa kuitenkin tehda
Tiktokeja. Tama tarkoittaa, etta kuvataan pystykuvaa, hyodynnetaan Tiktokin trendeja, efek-
teja seka aania. Asiantuntijahaastatteluissa Totti Kallio (2023) mainitsi mielestani hyvin, etta
kinen (2023) kannusti haastattelussaan alkuun kokeilemaan rohkeasti erilaista sisaltoa, julkai-
semaan usein ja pohtimaan laatua vasta kun tiedetaan, millainen sisalto toimii. Tiktok-kaytta-
jat puolestaan odottavat viihdyttavaa ja opettavaista sisaltoa. Yritysten tulisi loytaa asioita,
joita yrityksen ulkopuoliset henkilot eivat todennakoisesti tieda seka kertoa niista rohkealla
ja viihdyttavalla tavalla. Kayttajat eivat halua nahda mainoksia tai vain yrityksen palveluiden

ja tuotteiden esittelyja.

Totti Kallio (2023) mainitsi haastattelussaan, etta Tiktok-tili on hyva kaynnistaa arvonnalla.
Nain tilille saadaan heti alkuun seuraajia ja kasvua aikaan, joka helpottaa nakyvyyden saami-
sessa seuraavissa julkaisuissa. Kuten toimeksiannossa kokeiltiin, arvonnan toteuttamiseen riit-

taa pieni investointi tai tavarapalkinto, jolla herattaa useamman katsojan mielenkiinnon.
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8 Johtopaatokset ja pohdinta

Digimarkkinointia voi toteuttaa orgaanisesti seka maksettuna digimarkkinointina. Orgaanisella
markkinoinnilla saadaan kestavia tuloksia, mutta tulosten saaminen vaatii aikaa. Maksetulla
markkinoinnilla puolestaan saadaan tuloksia nopeasti, mutta tulokset eivat ole pysyvia. Tar-
keimpia orgaanisen digimarkkinoinnin keinoja hyodyntamalla yrityksen digimarkkinointi on va-
kaalla pohjalla ja se tuottaa tasaisesti tuloksia, eivatka tulokset ole niin herkkia ailahtele-

maan jatkuvasti muuttuvassa markkinoinnin maailmassa.

Tiktokin suosio sosiaalisen median kanavana jatkaa edelleen kasvua, ja yritykset ovat vasta
heraamassa sen potentiaaliin. Tiktok soveltuu erittain hyvin orgaaniseen markkinointiin, silla
sen algoritmi on suunniteltu tarjoamaan orgaanista nakyvyytta kenelle tahansa, joka tekee
viihdyttavaa ja mielenkiintoista sisaltoa. Tiktok vaatii kuitenkin aikaa, panostusta ja no-
peutta, jotta pystyy julkaisemaan riittavan usein ja luomaan kiinnostavaa sisaltoa. Tiktok vaa-

tii myos rohkeutta ja heittaytymista, jotta massasta voi erottua.

8.1 Osaamisen kehittyminen ja toimeksiantajan palaute

Toimeksiantajan kanssa sovittu toimeksianto Tiktok kanavan kaynnistamisesta oli erittain an-
toisa ja mielenkiintoinen. Opinnaytetyo kokonaisuudessaan toimi hyvana oppimiskokemuksena
itselle jatkoa ajatellen. Sain arvokasta oppia orgaanisen markkinoinnin keinoista ja tarkey-
desta, mutta erityisesti Tiktokista sosiaalisen median kanavana, joka ei ollut itselle kovin
tuttu sosiaalisen median kanava entuudestaan. Erityisen mielenkiintoista oli ymmartaa Tikto-
kin erilaisuus muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna seka miten Tiktokissa erityisesti
orgaanisilla julkaisuilla voi saada erittain hyvia tuloksia aikaan. Koen tavoitteeni oman amma-
tillisen osaamisen kehittymisesta tayttyneen, vaikka toimeksianto ei aivan omiin tavoitteisiin

paassytkaan.

Toimeksiantajan palaute oli myos positiivista, vaikka toimeksiantoa ei voidakaan hyodyntaa
toimeksiantajalla muutosten vuoksi. Palautteena toimeksiannosta kerrotaan, etta vakiintu-
neen ja tunnistettavan brandin seka Tiktokin vauhdikkaasti vaihtuvien trendien yhteensovitta-
minen voi olla melko haastavaa, jonka vuoksi voi olla kannattavampaa antaa brandin mukau-
tua Tiktokin alustaan. Palautteessa mainitaan myos, etta tyoskentely opinnaytetyontekijan
kanssa oli mutkatonta ja sujuvaa, silla tekija vei Tiktok-projektia itsenaisesti eteenpain, kar-
toitti kilpailua ja mahdollisuuksia seka toi esiin paljon hyvia ideoita ja ehdotuksia toimeksian-

tajan strategian rakentamiseen.
8.2 Tyon luotettavuus ja eettisyys

Taman tyon luotettavuuden arvioiminen on haastavaa, silla Tiktokista on viela kovin vahan

asiantuntijoiden kirjoittamaa kirjallisuutta seka tutkimuksia, jotka keskittyisivat
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tuloksekkaaseen orgaaniseen markkinointiin. Taman vuoksi lahteina on hyodynnetty useita
erilaisia lahteita blogeista artikkeleihin seka muihin kirjoituksiin. Lahteita hakiessa arvioitiin
lahteiden luotettavuutta seka pyrittiin loytamaan mahdollisimman luotettavia lahteita joko
yrityksilta tai yksityishenkiloilta, jotka ovat markkinoinnin asiantuntijoita. Useammat lahteet
ovat myos hyvin linjassa keskenaan, jonka vuoksi voidaan olettaa, etta tiedot ovat luotetta-

via. Tiedot, joille ei loydetty useampaa lahdetta jatettiin pois tyosta.

Asiantuntijahaastatteluiden osalta on huomioitava, etta haastatteluun osallistuneiden omat
kokemukset Tiktok-markkinoinnista eivat valttamatta tarkoita, etta jokainen saavuttaisi sa-
moja tuloksia heidan hyodyntamilla keinoilla. Myoskaan kayttajakyselyn pienesta vastaaja-
maarasta ei voi paatella, etta kyselyyn vastanneiden henkildiden toiveet olisivat ainoat sisal-

lon muodot, joita kannattaa toteuttaa.

Koko prosessin ajan on pyritty toimimaan eettisesti oikein. Aiheeseen perehdyttiin kattavasti
ja laaja-alaisesti. Tarvittavat sopimukset tehtiin ennen opinnaytetyon prosessin alkua. Suurin
haaste prosessin aikana oli ajallisen resurssin varmistaminen, silla toimeksianto olisi kaivannut
mahdollisesti enemman aikaa. Haastateltavien suostumus julkaista heidan nimensa komment-
tien yhteydessa pyydettiin haastattelussa seka jokaisen kommentit lopullisessa tyossa toimi-
tettiin haastatelluille tarkistettavaksi. Kayttajakyselyn tulokset seka toimeksiantaja on pi-

detty anonyymina yhdessa sovitusti.
8.3 Toimeksiannon pohdinta ja mita tulisi tutkia seuraavaksi

Kokonaisuudessaan toimeksianto oli opettavainen kokemus ja antoi tekijalle seka toimeksian-
tajalle paljon lisatietoa Tiktokista orgaanisena markkinointikanavana. Uskon Tiktokin voineen
olla toimeksiantajalle toimiva kanava orgaaniseen digimarkkinointiin. Tama olisi vaatinut vain
prosessin tehostamista, yrityksen brandin selkeyttamista ja hieman lisaa heittaytymista. Har-
millisesti toimeksiannon keskeytys vaikutti toimeksiannon lopputulokseen, eika Tiktok-kana-

van jatkamiselle ollut edellytyksia toimeksiantajan muutosten vuoksi.

Mielestani seuraavaksi olisikin mielenkiintoista tutkia Tiktokissa menestyvien yritysten brandia
yleisesti seka miten brandi on mahdollisesti kehittynyt tai muuttunut Tiktokin myota. Samassa
yhteydessa voisi tutkia millaisena Tiktok-kayttajat nakevat eri yritysten brandit, jotka toimi-

vat Tiktokissa.
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Liite 1: Tiktok-kayttajakyselyn kysymykset

1. Taustatietoja: Ikasi
e Alle 18 vuotta
e 18-24 vuotta
e 25-34 vuotta
e 35-44 vuotta
e 45-56 vuotta
e 57 vuotta tai enemman

2. Taustatietoja: Sukupuolesi

¢ Nainen
e Mies
e Muu

3. Kuinka kauan olet kayttanyt Tiktokia?
e Alle vuoden
e 1-2vuotta
e 2-3vuotta
e 3-4vuotta
e 4 vuotta tai enemman

4. Kuinka usein katsot videoita Tiktokista?
e Pdivittain
e Muutaman kerran viikossa
e Viikoittain
e Muutaman kerran kuukaudessa
e Harvemmin

5. Millaista sisadltoa haluaisit ndhda Tiktokissa enemman?
e Sketsejs / Hauskoja
e Dailylife - Kdyttajien normaalia arkea
e Opettavaista
e Haastatteluita
e Tuote-esittelyja
e Erikoistaitoja (laulamista, soittamista, tanssimista jne.)
e Muita? Tarkenna avoimessa kentdssa

6. Millaista sisaltéa haluaisit nahda Tiktokissa vahemman?
e Sketseja / Hauskoja
e Dailylife - Kayttajien normaalia arkea
e Opettavaista
e Haastatteluita
e Tuote-esittelyja
e Erikoistaitoja (laulamista, soittamista, tanssimista jne.)
e Muita? Tarkenna avoimessa kentdssa

7. Avoimet kommentit
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Liite 2: Tiktok-asiantuntijahaastattelun kysymykset

o U AN W N =

Nimesi

Tilisi nimimerkki Tiktokissa

Kuinka kauan olet kayttanyt aktiivisesti Tiktokia

Kuinka monta seuraajaa sinulla talla hetkella on?

Kuinka usein julkaiset sisaltoa Tiktokiin keskimaarin?

Miksi kaytat Tiktokia? Esim. omaksi huviksi, lilkketoiminnan tukena, tyonantajan puo-
lesta.

Millaiseksi kuvailisit tavoitettasi Tiktokissa? Esim. Lisaa seuraajia, nakyvyytta, jotain
muuta?

Millaista sisaltoa julkaiset paaasiassa?

Millaisen sisallon olet todennut toimivan sinulla parhaiten uusien seuraajien, tykkays-

ten ja/tai kommenttien saamiseen?

10. Millainen sisalto ei ole toiminut kokemuksiesi mukaan?

11. Muita vinkkeja uusille Tiktokaajille tai yrityksille, jotka aloittavat Tiktokin kayton?



