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Taman opinnaytetydn aihe oli luoda markkinointiteoriaan perustuvia TikTok-vide-
oita, joiden avulla sitten pyrittiin tunnistamaan markkinoinnille tehokkaat sisallot.
Opinnaytetydn keskeisené tavoitteena oli parantaa toimeksiantajan x nakyvyytta
ja lisata tdman seuraajien maaraa TikTok-sovelluksessa, samalla kasvattaen si-
toutumisastetta ja laajentaen asiakaskuntaa. Kaytanndssa tata tavoiteltiin luo-
malla kolme erilaista TikTok-videota, jotka pohjautuivat markkinointiteorioihin, ja

analysoimalla niiden suorituskykya keratyn datan avulla,

Opinnaytety6n taustalla oli tarve ymmartaa TikTokin roolia markkinointialustana
ja selvittaa, miten markkinointiteorioita voidaan soveltaa kaytannossa videoiden
luomiseen ja niiden tehokkuuden arviointiin. Prosessi koostui useista vaiheista,
mukaan lukien markkinointiteorioiden analyysista, videoiden suunnittelusta ja to-

teutuksesta, seka niiden julkaisuista ja seurannasta TikTokissa.

Opinnaytety6n tulokset perustuivat kerattyyn dataan ja analyysiin, josta voitiin
paatelld, mitkd markkinointiteoriat ja sisaltostrategiat olivat tehokkaimpia toimek-
siantajan tavoitteiden saavuttamisessa. Lisaksi tulokset tarjosivat arvokasta tie-
toa siitd, miten TikTok-videoiden sisaltda tulisi suunnitella ja toteuttaa markkinoin-
titarkoituksessa tulevaisuudessa.
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The subject of this thesis was to create TikTok videos based on marketing theo-
ries, aiming to identify effective content for marketing purposes. The main objec-
tive of the thesis was to improve the visibility of the client x and increase their
followers on the TikTok platform, while also increasing engagement and expand-
ing the clientele. In practice, this was pursued by creating three different TikTok
videos based on marketing theories, and analyzing their performance using col-
lected data.

The background of the research stemmed from the need to understand the role
of TikTok as a marketing platform and to determine how marketing theories can
be applied in practice to create and evaluate videos. The process consisted of
several stages, including analysis of marketing theories, planning and execution

of videos, as well as their publication and monitoring on TikTok.

The results of the thesis were based on the collected data and analysis, which
allowed conclusions to be drawn about which marketing theories and content
strategies were most effective in achieving the client's objectives. Additionally,
the results provided valuable insights into how TikTok video content should be
designed and implemented for marketing purposes in the future.
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1 JOHDANTO

Tiktok on yksi arvokkaimmista kanavista yrityksille, jotka haluavat markkinoida
suoraan kuluttajille (Sahara, n.d). TikTok ja siella olevat ilmiét muuttuvat ja kehit-
tyvat paljon lyhyessé ajassa, joten ajan tasalla pysyminen vaatii yrityksilta jatku-
vaa panostusta. Mika toimii juuri talla hetkella ja saavuttaa niin algoritmin suosion,
kuin katsojienkin suosion?

Tama opinnaytety6 on tehty yrityksen X tarpeeseen ulkoistaa TikTok markkinointi
ja keradmaan lisda tunnettavuutta Tiktok -kayttajalleen. Suurimpina tavoitteina oli
muun muassa saada kasvatettua asiakaskuntaa ja loytaa keinoja markkinoinnin

edistamiseksi TikTokissa.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja oli tamperelainen ravintola-alan yritys, joka
perustettiin vuonna 2021. Toimeksiantaja oli kiinnostunut tasta yhteistydsta, silla
yritys halusi ulkoistaa sosiaalisen median markkinointia ja kasvattaa TikTok ka-
navaansa. Toimeksiantaja pyysi opinnaytetyontekijaéa tekemaan sisalto6a TikTok-
kiin. Toimeksiantajalla oli muutoksia liiketilaan ja liiketoimintaa ja nakyvyytta kai-
vattiin. Haluttiin tuoda uutta valikoimaa esille ja sitd, mita kaikkea muuta liiketi-
lassa voi myos tehdd, kuin vain sydda. Opinnaytetyon yksi tavoitteista oli saada
laajan yleison tietoon, miten kohderyhma voi viettda ravintolassa laatuaikaa.

Yrityksen toimipiste ravintola X sijaitsi Tampereella keskustan alueella. Ravintola
tarjoili pizzaa, nachoja, cocktaileja, mocktaileja, virvoitusjuomia seka oluita. Ra-
vintolassa jarjestettiin erilaisia teemailtoja. Ravintolan oli esteettisesti sisustettu
ja kuvauksellinen. Tunnelma ravintolassa oli lAammin ja olohuonemainen.
Toimeksiantaja tydllisti noin 5 ihmista. Ravintolan henkil6kunta hoiti asiakaspal-
velun seka tarjoilun ravintolalla. Nain ollen ravintola kaipasi ulkopuoliselta teki-
jalta apua markkinointiin, silla aikaa ei jaanyt juoksevan tyon ohelle.

Toimeksiantaja paatti kuitenkin henkilokohtaisista syistaan lopettaa toimintansa
kesken opinnaytetyoprosessin. Konkreettinen yo saatiin kuitenkin loppuun ja

analysoitua ennen ravintolan sulkemista.



TYON AIHE, TAVOITE JA TARKOITUS

Tyon aihe valikoitui, silla haluttiin selvittdd minkalaista dataa erilaiset videot Tik-
Tok —markkinoinnissa saavuttavat. Dataa voi siten hyddyntda tulevaisuuden
markkinoinnin suunnittelussa. Opinnaytetyd on toiminallinen ja valikoitui toimek-
siantajan pyynnosté tehda sisaltod. TAman opinaytetyon tarkoitus on analysoida
kaytdnnossa toteutettujen TikTok videoiden tehokkuutta osana ravintola alan yri-
tyksen markkinointia ja tuloksena saada arvokasta tietoa siitd, mika toimii ja mika
ei, kuin myos kasvattaa toimeksiantajan TikTok nakyvyytta.

Opinnaytetyon tavoitteena on saavuttaa liikehdintd& niin kivijalkaliikkeesséa kuin
sosiaalisessa mediassakin, jonka myota tavoitellaan tunnettavuutta ja myynnin
kasvamista. Kampanjan keinoina kaytettiin Tiktokissa tapahtuvaa arvontaa, vai-
kuttajamarkkinointia ja teorian avulla tehtyja tiktokvideoita. Tehtyjen videoiden ja
arvonnan tavoite oli sitouttaa videoiden katselijat, seka saada lisda kavijoita ra-

vintolalle.



3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median merkitys yrityksille on kasvanut merkittavasti digitaalisen ai-
kakauden vauhdittamana. Sosiaalisella medialla viitataan internetin uusiin palve-
luihin ja sovelluksiin, joissa kayttajien valinen kommunikaatio yhdistyy oman si-

sallobntuotannon kanssa.

Sosiaalisella termilla viitataan yleensa inmisten valiseen vuorovaikutukseen, kun
taas medialla tarkoitetaan informaatiota ja siihen liittyvid kanavia. Sosiaalisella
medialla ja perinteiselld joukkoviestinnélla on ero muun muassa siing, etta kayt-
tajat eivat ole vain passiivisia kuulijoita tai katsojia vaan voivat myods aktiivisesti
osallistua sisaltoon: kommentoida, kommunikoida muiden kayttajien kanssa, ja-
kaa sisdltod ynna muuta. Taménlainen mahdollisuus toimia edistdd sosiaali-
suutta, verkostoitumista ja yhteis6iden muodostumista. Sosiaalisen median olen-
naisia piirteitd ovat muun muassa sen helppokéayttoisyys, pikainen omaksutta-
vuus, usein maksuttomuus ja mahdollisuus yhteisélliseen siséalléntuotantoon.
(Hintikka n.d.)

Suomalaisten keskuudessa tunnettuja sosiaalisen median alustoja ovat muun
muassa Youtube ja nykyisen Metan, aikaisemmin The Facebook companyn
omistamat Facebook, Instagram ja WhatsApp. (Meta n.d.). Viime vuosina, eten-
kin nuorten keskuudessa suuren suosion on saanut TikTok lyhytvideosovellus,
jota tassé opinaytetyossa kasitellaan tarkemmin.

3.1.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointia kuvaillaan strategisena toimintana, jossa yritys
tai organisaatio pyrkii vuorovaikuttamaan yleisbnsa kanssa sopivaan aikaan ja

sopivalla alustalla. Onnistunut sosiaalisen median markkinointi edellyttdd hyvaa



ymmarrysta kohdeyleiststa. Tarkeda on tietad, mitka kanavat tavoittavat parhai-
ten oman kohdeyleistn, millaisista asioista he ovat kiinnostuneita, minkalainen
sisélto heitd puhuttelee ja milloin on optimaalinen aika viestinnalle. Lisaksi osta-
japersoonien laatiminen auttaa raataldimaan markkinointiviestit tehokkaammin.
Nain yritys voi luoda merkityksellisia ja vaikuttavia kampanjoita, jotka resonoivat
kohdeyleisdn kanssa ja vahvistavat asiakassuhteita (Suni.N 2021).

Sosiaalisen median markkinoinnissa tyypillisinta sisaltod ovat kuvat, artikkelit ja
videot. Instagram sovelluksessa, jota lyhyesti kasitellaan opinnaytetyon pohdin-
nassa, tyypillisinta ovat kuvat ja reelsit, eli sovelluksen lyhytvideot, myds useat
kayttavat tarinat osiota, johon voi julkaista sisaltt6a 24 tunnin ajaksi.

Sosiaalisen median markkinointi jakautuu Kublan mukaan orgaanisen nakyvyy-
teen ja maksettuun mainontaan.Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa siséltéd, jonka
nakyvyyden lisdamisesta ei ole maksettu, eli se on siis maksetun mainonnan vas-
takohta, eli on ilmaista. Vaikka maksettua mainontaa ei harjoitettaisikaan, niin
siséllontuotanto ei valttamatta ole taysin ilmaista ja sisaltoon kannattaakin inves-
toida aikaa ja rahaa. Kun sisaltd on tarpeeksi laadukasta ja viihdyttavaa, ei mai-
nonnasta tarvitse erikseen maksaa. Maksettuun mainontaan voi sisaltya esimer-
kiksi suoraan yritykselta tullut mainos, jonka nakyvyytta tehostetaan maksamalla
siitd, tai esimerkiksi kaupallisten yhteistdiden avulla, jolloin esimerkiksi vaikuttaja
tai muuten kuuluisa henkild6 mainostaa tuotetta omalla tilild&an ja hanelle makse-

taan siita.

3.1.2 Sosiaalinen media yrityksille

Sosiaalinen media on muodostunut olennaiseksi osaksi yritysten markkinointia.
En&a ei tarvitse maksaa markkinoinnista tv:ssa, lehdessa tai radiossa, jotta tulee
nahdyksi ja kuulluksi tarjoten mahdollisuuden tavoittaa ja vuorovaikuttaa suurten
yleis6jen kanssa seka kansainvalisesti, etté kotimaassakin. (Suni.N 2021)
Sosiaalinen media mahdollistaa brandin tunnettavuuden rakentamisen, myynnin
ja nettisivuliikenteen kasvattamisen seka aktiivisen vuorovaikutuksen asiakkai-
den kanssa. Kun tarkastellaan yli viiden vuoden aikajannetta, sosiaalinen media
nousee esiin valttamattomyytena, melkeinpa yritystoiminnan elinehtona. Interne-

tin kehitys vie kohti tilannetta, jossa kaytadnnossa koko internet muuttuu yhdeksi



suureksi sosiaalisen median alustaksi. Ihmisten huomio keskittyy yha enemman
nayttopaatteisiin, mika tekee sosiaalisesta mediasta vaistamattoméan kanavan ta-

voittaa yleis6a.

Vaikka on mahdollista, etta tulevaisuudessa ndemme vahvan vastaliikkeen, joka
pyrkii irrottautumaan internetistd, suurten massojen liike nayttaa jatkavan etene-
mistaan kohti sosiaalisen median integraatiota osaksi paivittaista elamé&a. Tama
korostaa sosiaalisen median merkitysta yrityksille pitkéalla aikavalilla.

(SDM n.d)

Sisallon puolesta Kubla (n.d) suosittelee yritysten kayttavan yrityksen omia kuvia
ja videoita, silla niiden aitous ja lahestyttavyys toimivat usein paremmin, kuin ku-

vapankeista saadut kuvat ja videot.

3.1.3 Vaikuttajamarkkinointi

A Sosiaalisessa mediassa on henkilGitd, jotka ovat saaneet kasattua suuren ylei-
son itselleen, jotka luottavat seurattavansa neuvoihin ja suosituksiin. Taman vai-
kutusvallan saaneita kutsutaan vaikuttajiksi. Osa sosiaalisen median vaikuttajista
tienaa vaikuttamisella elantonsa, se onkin nykyaan mahdollinen uravalinta. Useat
yritykset ovat ymmartaneen vaikuttajien vaikutuksen ja kayttavat vaikuttajamark-
kinointia osana sosiaalisen median markkinointia. ( De Veirman M. Hudders L.
Nelson M R. 2019).

Tyypillisesti yritykset joko lahettavéat vaikuttajille tuotteitansa ilmaiseksi saaden
vastineeksi maininnan tuotteista ja brandista vaikuttajan sosiaalisessa mediassa.
Yritykset voivat myds maksaa vaikuttajalle sponsoroidusta videosta. (frontiers
lahde) Jos yritys myy palveluita, voi se tarjota palvelun ilmaiseksi vaikuttajalle
mainostusta vastaan. (Vrontis D, Makrides A, Christofi M, Thrassou A 2020)

Mainosalalla on kauan kaytetty julkisuuden henkiliden kayttdmistd muun mu-
assa tietoisuuden levittamiseen. Ihmisilla on taipumusta luottaa ihailemiinsa jul-
kisuuden henkil6ihin ja joskus jopa toivoa olevansa kuin he ja elavansa saman-

laista elam&é&. Vaikuttaja markkinointi perustuu pitkalti tAhan samaan konseptiin,



mutta, sosiaalinen media on mahdollistanut muidenkin kuin laulajien, urheilijoiden
ja elokuvatahtien paasyn julkisuuteen. Sosiaalisen median alustoilla voi tavalli-
nenkin ihminen kasvattaa suuren osallistuvan yleison itselleen, jolloin han on vai-
kuttaja. Nimensa mukaan vaikuttaja vaikuttaa katsojiin esimerkiksi elamantyylil-
l&&n, teoillaan ja valinnoillaan. Brandit tydskentelevat naiden vaikuttajien kanssa.
Enéda pelkastaan TV ja Radio eivat maarita julkisuuden henkil6itd, vaan esimer-
kiksi TikTokin kayttajat padsevat valitsemaan valtavasta maarasta sisallontuotta-
jia ne, jotka heita kiinnostavat eniten. ( Sammis K. Lincoln C. Pomponi S. 2015
s.8.)

Yrityksen etsiessa sopivaa vaikuttajaa, on tarkeaa ottaa huomioon vaikuttajan
kohderyhma, sisalt6 ja osallistavuus. Osallistavuutta tarkeampaa on vaikuttajan
relevanttius. Suurilla seuraajamaarillé ei ole niin suurta merkitysta, jos vaikuttajan
oma sisaltd ei sovi markkinoitavaan sisaltoon, silla kohderyhma ei valttaméatta
kohtaa ja sisaltd ei ole samantyylista, mita vaikuttajalta odotetaan. Esimerkkind
voidaan kayttda tdman opinnaytetyon toimeksiantajaa. Jos toimeksiantajan ra-
vintolan markkinointiin olisi kaytetty suosittua vaikuttajaa, joka tekisi kauneuteen
littyvaa sisaltod, ei hdnen seuraajansa todennakaoisesti valittaisi ravintolan mark-
kinoinnista. Taman tyylisessa tilanteessa suurella seuraajamaaréalla ei ole valia,
silla katsojat huomaavat sisallon olevan vain mainostusta, eika niin aitoa. Jos
vaikuttaja ei tee suoraan ravintoloihin liittyvaa sisalt6d, mutta videon on mahdol-
lista tehtavan sisaltoon sopivaksi, voi olla hyddyllistd kdantaa tama kortti. Esimer-
kiksi my-day tyylisen sisallénluoja voi tehda omannékdisensé videon, jossa ra-

vintolassa kaynti sisaltyy hanen paivaansa.

90% Yhdysvalloissa tehtyihin ostopaatoksiin ovat vaikuttaneet naiset,( Sammis
K. Lincoln C. Pomponi S. 2015 s.13) tdmé& kannattaa pitdd mielessa kun etsitadéan
sopivaa vaikuttajaa yrityksen markkinointiin. TikTokin enemmistd on naisia ja ja-
kavat enemman tietoa tuotteista ja myos ostavat enemman tuotteita, kuin miehet.
Kuluttajat saattavat luottaa perheidensa ja ystaviensa suosituksiin ja ostopaatok-
siin paljon enemman, kuin yritysten mainoksiin. Kuluttajat voivat kokea vaikuttajat
heidan internet ystavindan ja kun tdméa ystava kehuu tiettyd tuotetta tai koke-
musta, haluaa kuluttajakin itse kokea sen( Sammis K. Lincoln C. Pomponi S.
2015 s.14 )TikTokissa ennen sisélloén julkaisua on mahdollista lisatd postauk-

seen, etta sisallossa on maksettua mainontaa tai se on suoraan mainos.



3.1.4 Arvonnat sosiaalisen median markkinoinnissa.

Arvontoja nakee usein sosiaalisessa mediassa muun muassa Facebookissa ja
Instagramissa jopa paivittain, usein yrityksen tai sisallontuottajien toimesta. Ar-
vontojen avulla on mahdollista luoda suurta nakyvyytta siséllontuottajan tai yri-
tyksen profiilille ja luoda mielenkiintoa. (Ruuskanen 2021) Usein arvonnoissa
nahdaan osallistumisehtona tutun tdgddminen postaukseen, joka levittaa heti sa-
nomaa arvonnasta ja moni haluaakin voittaa ilmaisia tavaroita tai kokemuksia sen
perusteella, kuinka suosittuja arvonnat ovat. Tiktokissa arvontoja nékee viela
huomattavasti vahemman, mahdollisia syitéa voi olla monia. Onko arvontoihin
osallistuvat idltaan TikTokin kayttgjia, onko TikTokissa vAhemman yrityksia mark-

kinoimassa, tdh&n ei varmaankaan ole yksiselitteista vastausta.

Kun yritys kayttaa markkinoinnissaan arvontoja tai kilpailuja, on sen otettava huo-
mioon se, etta arvointoihin liittyvét tarpeelliset tiedot ovat kerrottava. Markkinoin-
tiarpajaiset eivat kuitenkaan ole luvanvaraisia, eli niita voi jarjestaa ilman lupaa,
toisinkuin yleisesti arpajaisten jarjestiminen on Suomessa luvanvaraista. Mark-
kinointiarpajaisiin pystyy osallistumaan ilman erillistéa osallistumismaksua, mutta
tahan kuuluu myos arpajaiset, joihin voi osallistua ostamalla hyddykkeen. Mark-
kinointiarpajaisissa sovelletaan kuluttajansuojalakia, ei arpajaislakia (Ruuskanen
2021). Arvonnan saantojen tulee olla selkeét ja helposti saatavilla. (Kilpailu ja
kuluttajavirasto n.d.) Seuraavat tiedot ovat suoraan Somelawin (Ruuskanen
2021) sivustolta
"Arvontojen yhteydessa pitda kertoa nama asiat:

e arvonnan jarjestaja

e arvonnan alkamis- ja paattymisaika

e kuka voi osallistua arvontaan (esim. ikarajaus)

o palkinto riittavan yksityiskohtaisesti

« taitoon tai tietoon perustuvan kilpailun ratkaisuperusteet

o milloin arvonta suoritetaan

e kuinka voittajalle ilmoitetaan voitosta ja palkinnon luovuttamisesta (Huom!

voittajan nimen julkaisuun tarvitaan suostumus)



o henkilotietojen kasittely (vain voiton kommunikointiin & palkinnon
l&hettamiseen)
e kuka hoitaa palkinnon verot”
Sivustolla lisdtddn myds, kuinka aina on tultava ilmi arvonnan kaupallinen tarkoi-

tus.



4 TIKTOK MARKKINOINTIALUSTANA

4.1 Mika on tiktok

TikTok on lyhytmuotoisten videoiden luomiseen ja jakamiseen tarkoitettu sovel-
lus, jonka on perustanut kiinalainen yhti6 Bytedance, vuonna 2016. Samana
vuonna yhtio julkaisi vastaavan alustan, Doyinin kiinalaisille kayttajille, jonka jal-
keen Tiktok lanseerattiin kansainvalisille markkinoille. TikTok tutkimuksessaan
Intensified Play: Cinematic study of TikTok mobile app Bresnick (2019) kuvailee
sovelluksen olevan virtuaalinen leikkikentt&, joka mahdollistaa videoiden nopean
luonnin ja jaon yhtena leikin muotona. Kirjoittajan mukaan TikTok luo kayttgjilleen
mahdollisuuden paeta todellisuutta sen leikkikenttdmaisyyden avulla. Kayttajat
voivat hyddyntaa eri sovelluksen tarjoamia efekteja kertoakseen tarinoita ja luo-
dakseen erilaisia mielikuvia. Tiktok tarjoaa talle myos vastakohtaista sisaltoa,
jossa siséllontuottajat ovat aitoja itsejansa ja puhuvat suoraan kameralle ilman
minkaanlaisia efekteja. Edella mainittua sisaltdd voidaan tuottaa esimerkiksi ko-
tisohvalta tai autosta kasin.

Tiktok on rakennettu niin, ettd kayttajat pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa
muiden kanssa. Sovelluksessa on mahdollista tyk&td, kommentoida ja jakaa vi-
deoita, kuin myds tallentaa ja uudelleen jakaa, joka lisdd videon nakyvyytta
omalle yleisélle. Sisallontekija saa itse valita video- ja kuvakohtaisesti, voiko ha-
nen sisaltvaan ladata muiden kayttajien omille laitteille, onko kommenttikentta
kaytossa vai ei ja saako muut kayttgjat reagoida tai duetoida sisaltéa. "React”
ominaisuus tarkoittaa sita, etta kayttaja ottaa lyhyen patkan toisen kayttajan vi-
deosta ja jatkaa sitd omalla siséll6llaan. Postatessaan tdmén videon, muille kayt-
tajille tulee automaattisesti linkki alkuperaiseen videoon. Kun duetoidaan, niin sa-
manaikaisesti ndhdaan alkuperainen video ja toisen kayttajan video samanaikai-
sesti, esimerkiksi vierekkain. TAma erityislaatuinen toiminto, joka antaa tavallis-
ten kayttajien lisata oman panoksensa TikTok tdhtien ja kuuluisuuksien videoiden
rinnalle on Andersonin(2020) mukaan kasvattanut TikTokin suosiota.



4.2 Kayttajat

TikTokin kasvu on ollut rajahdysmaista viimevuosina. Se saavutti 1.5 miljardia
kayttdjad vuonna 2023. Nahtavilla on 16% kasvu edelliseen vuoteen verrattuna
(Igbal 2024). Aikaisempina vuosina naiset ovat olleet kayttaja enemmistdssa,
mutta luvut ovat tasaantuneet kayttdjamaarten kasvaessa. Suurin osa TikTokin
kayttajistd on Curryn (2023) mukaan 20-29-vuotiaita. Statistan mukaan (Ceci L
2023) vuonna 2023 20% sovelluksen kayttajista maailmanlaajuisesti on 18-24-
vuotiaita naisia. Suomessa kayttajien ikdjakauma ei juuri poikkea globaalista, silla
Haataisen (2023) mukaan 1,2 miljoonasta taysikaisesta suomalaisesta kaytta-
jasta suurin osa on 18-24 vuotiaita ja suurimmassa nousussa on 25-34 vuotiaat
kayttgjat. Haatainen (2023) myos toteaa, ettd TikTokissa on kuluttajabrandien li-
saksi myds monet yrityskauppaa harjoittavat yritykset, joiden tavoitteena on ra-
kentaa tyonantajakuvaa ja markkinoida rekrytointitoimiaan.

Vaikka luvut hieman heittelevéat, niin tiedossa on, ettd enemmisté on nuoria nai-
sia, mika kertoo, ettd kohderyhma on opinnaytety6n toimeksiantajan kohderyh-
man ikaluokkaa ja sukupuolta.

4.3 Hashtagit

Tarkeaa on selvittad, mita hashtageja oma kohderyhma kayttaa. Taman opinnay-
tetyon tapauksessa selvitettiin kilpailijoiden kayttamia hashtageja ja niita, joilla ol
laajat katselukerrat. Mitd tulee kampanjaan, niin vaikka jo olemassa olevien
hashtagien kaytto on tarke&aé, niin myds oman hashtagin luominen on suositelta-
vaa. Oman hashtagin kaytto toimeksiantajan tapauksessa yhdistaa arvontaan liit-
tyvan sisallon, niin vaikuttajilta, toimeksiantajalta, kuin asiakkailtakin. Haasteeksi
hashtagia luodessa koitui brandinimi. Toimeksiantajan nimesta keksityn hashta-
gin teko osoittautui liian haastavaksi, silla hashtagista olisi tullut lian pitkd ja
epéaselkea. Toimeksiantajan kanssa pohdittiin sopivaa hashtagia ja lopputulos
tyydytti kaikkia.

Yritys voi hyotya oman hashtagin luomisesta TikTok markkinoinnissa monin eri

tavoin. Jos tavoitteena on saada hashtag leviamaan kuluttajien kayttoon, niin



vaihtoehtona on kokeilla kilpailun, arvonnan tai kampanjan luomista. Jos TikTokin
kayttajat alkavat kayttamaan kyseista hashtagia orgaanisesti, eli ilman maksua,
mahdollistuu yritykselle kuluttajien luoman sisallon keraaminen ja nakyvyys li-
saantyy. Oman hashtagin avulla voi mygs jaotella sisaltod esimerkiksi kampanja
tai tuotekohtaisesti, jolloin kuluttajalle helpottuu tiedonhaku.

Vaikka suositut hashtagit saavatkin suurimman osan huomiosta, on hyva pitaa
mielessa, ettd myos kilpailu on niiden osalta suurta. McLachlan (2023) suositte-
lee molempien, suosittujen yleisten hashtagien ja pienemmalle kohderyhmalle
tarkoitettujen hashtagien kayttoa. Esimerkkeja yleisista suosituista on esimerkiksi
#FYP, tai #viral, tietylle kohderyhmalle tarkoitettuja voi olla esimerkiksi #kasvis-
resepti #tamperekahvilat.

4.3.1 Algoritmiin uppoutuminen

Tiktokin algoritmi vaikuttaa siihen, mité sisalt6a kayttaja nakee omalla etusivul-
laan, eli Sinulle sivulla, johon videot tulevat. Kun TikTokin lataa, sovellus kysyy,
mink& aiheinen sisaltd on kayttajdn mielesta mielenkiintoista. Vaihtoehtoja on
muun muassa elaimet, komedia, matkustus, ruoka, urheilu, tiede ja niin edelleen.
Aluksi sisélté on suhteellisen monipuolista, jotta saadaan selville, mista kayttaja

on aidosti kiinnostunut.

Algoritmi raataloi Sinulle sivun henkilokohtaisesti, yksikaan kayttaja ei siis nde
taysin samoja videoita kuin kukaan toinen kayttaja. Algoritmi muuttuu jatkuvasti,
perustuen kayttajan intresseihin. Se seuraa jatkuvasti minkélainen sisaltdo saa
kayttdjan reagoimaan seuraavien tekijdiden perusteella:

e Tykatyt tai jaetut videot

o Jatetyt kommentit

e Tallennetut videot

e Seuratut kayttajat

e Tallennetut videot

e Videot, jotka ovat merkattu ei kiinnostaviksi

e Videot, jotka ovat ilmoitettu epasoveliaiksi



¢ Videoiden katselupituus, eli videot, jotka on katsottu loppuun asti
o Kayttajat tai aanet, jotka on piilotettu
o Itse tekema sisalté omalle kayttajalle

Interaktiivisuus orgaanisen sisallon tai mainosten kanssa (Newberry 2023)

TikTokin algoritmi ei huomioi sisallontuottajan seuraajamaaraa tai aikaisempaa
osallistumista, ennen kuin se nayttaa sisallon Sinulle sivulla, tarkoittaen, etté juuri
kayttgjaprofiilin luoneella on myds mahdollisuus tehdéa viraali video, eli hyvin laa-
jan katsojakunnan ja suuren suosion saanut video. Katsojalla on myds yhta suuri
mahdollisuus ndhda sisaltdoa kayttajalta, jolla on miljoonia seuraajia, kuin kaytta-
jalta, jolla on yksi seuraaja. Edellinen patee myos nayttokertoihin, eli voi yhta lailla
nahda videoita, joilla on miljoonia katselukertoja, kuin myds videoita joilla on yksi
katselukerta. Tdma ominaisuus tekee TikTokista hyvan alustan muun muassa
yrityksille, silla se mahdollistaa nopean ponnahduksen tuntemattomasta tunne-
tuksi. (Ragasa C 2021)

4.3.2 Trendit

TikTok on muuttunut tanssivideo alustasta paljon monipuolisemmaksi. Nykyaan
TikTok vaikuttaa paljon esimerkiksi ruokatrendeihin ja siihen, miten ihmiset pu-
keutuvat. NyTIMES (Lorenz 2020) kertoo, kuinka 2018-2020 suuret yritykset al-
koivat kannustamaan tyontekijoitdan tulemaan TikTok vaikuttajiksi jakamalla péai-
vittaista elamé&éansa esimerkiksi baristana tai pikaruokaravintolan tyontekijana.
Nain yritykset saivat hyvin uudenlaista niin sanottua ruohonjuurindkyvyytta toi-
minnalleen. Useita kiinnostaa ndhda, miten heidan lempi juomansa tai ruokansa
tehdaan. Nama videot myds antavat mielikuvaa siita, millaisissa oloissa naissa
paikoissa tyoskennelld&dn, mahdollisesti lisdten katsojien kiinnostusta rekrytointi-

mielessa.

Vuonna 2020 TikTokissa alkoi syntymaan viraalien ruokien kulttuuri. Trendikkaita
resepteja ja annoksia tulvi puolin ja toisin ja ihmiset jakoivat oman versionsa
niista. Kyseisend vuonna esimerkiksi "whipped coffee” ja "pancake cereal” an-
nokset tulivat monen tietoon. (Lorenz 2020) Vuonna 2023 TikTok tayttyi edelleen



trendikkaista ravintoloista, kahviloista ja annoksista. Esimerkiksi Suomeen ajau-
tunut sea food boil ja korealainen ruoka tekevat nyt tuloaan. Ulkomailta tulee pal-
jon vaikutteita ja sosiaalinen media, etenkin TikTok mahdollistaa sen, etta trendit

rantautuvat nopeasti tdnnekkin.

Pendrill (n.d.) jakaa muutamia ideoita ravintolan TikTok markkinointiin liittyen
Touch Bistro sivustolla:

-Opeta resepteja tai kokkaus vinkkeja, patee myos esimerkiksi juomiin ja cock-
tailien tekoon.

-Esittele uusia annoksia tai erikoisuuksia

-Tee TikTok kilpailu tai arvonta

-Naytd BTS behind the scenes materiaalia, eli mita tapahtuu kulissien takana,
mitéa esimerkiksi keittiossa tapahtuu ja milta siella nayttdd. Nama videot kuvaavat
ravintolan tunnelmaa paremmin kuin yksittaiset kuvat.

-Mainosta take away tai kuljetus mahdollisuuksia, jos niitd on.

-Kokeile vaikuttajamarkkinontia, se voi olla hyva mahdollisuus saada uutta koh-
deyleis6a. Ruoka vaikuttajilla on lojaaleja seuraajia ja valta vaikuttaa heidan os-
tokayttaytymiseensa, ja vaikuttajat usein saavat ruuan nayttdmaan esteettiselta.



5 TIKTOK-VIDEOIDEN LAATIMINEN TEORIAN POHJALTA

5.1 Kohderyhméa

Opinaytetyon toimeksiantajan kohderyhmé on 25-45 vuotiaat naiset, perustuen
heidan Instagram dataan. Kampanjan kohderyhmé& on hieman suppeampi, ottaen
huomioon Tiktokin kayttajaien ian. Kampanjan kohderyhmaksi valittiin suurin kas-
vava ryhma TikTokissa, eli 24-35 vuotiaat naiset. Toimeksiantaja toivoi, etta en-
sisijaisesti nuoria, eli alle 20-vuotiaita ei yritettaisi tavoittaa TikTokin avulla, vaan
juuri aikuisia, silla yleisesti ottaen nuoriin verrattuna kohderyhmé& on rauhalli-
sempi ja varakkaampi. Toimeksiantajan tuotteet ovat myos suunniteltu vanhem-

malle kohderyhmalle.

5.2 Tyobkalut

Suurin osa videoista editointiin Tiktok sovelluksen avulla. Apuna kuitenkin kaytet-
tiin CapCut -nimistd sovellusta, jolla esimerkiksi aanitettiin voice-over videon
paalle jalkikateen. CapCut —sovelluksella pystyy esimerkiksi leikkaamaan ja edi-
toimaan videoita. Capcutin nettisivustolla vieraillessa huomaa, etta sivusto tar-
joaa vinkkeja ja tutoriaaleja esimerkiksi lyhytvideoiden tekoon ja ja (I&hde)
Kaikki videot kuvattiin ja editoitiin Iphone 13pro -alypuhelimella, joka sopii hyvin
tahan tarkoitukseen.

5.3 Mittaaminen

Tasséa opinnaytetydssa kaytetdan videoiden toimivuuden vertailun apuna enga-
gement ratea, eli suomeksi sitoutumisaste on sosiaalisessa mediassa kaytetty
mittari, joka kertoo, kuinka sitouttavaa sisaltd on. Sitoutumisasteella voi mitata
esimerkiksi kampanjan toimivuutta. Sprout Socialin (n.d) mukaan ihmiset, jotka
kayttavat aikaansa sisallon kanssa kanssakaymiseen, ovat todennékdisemmin
tulevia maksavia asiakkaita. Nykypaivana sitoutumisaste on tarkea mittari yrityk-
sille, silla asiakkaiden ennustetaan arvostavan enemman ja enemman kokemuk-

sia hinnan ja ominaisuuksien sijaan.

Kuinka kayttda sitoutumisastetta Sprout socialin (n.d) mukaan.



Sitoutumisastetta voi kayttdd muun muassa:

-Ohjaamaan sisallontuottamis strategioita, kun tiedetaan, mika sisaltoé saa eniten
sitoutumista ja huomiota.

-Loytaa brandille sopivia vaikuttajia, joilla on sitoutunut seuraajakunta

-Mitata kampanjoiden menestyksekkyytta, mita katsojat ajattelevat uusista tuot-
teista, palveluista tai kampanjoista.

-Kohdistamaan sisallon oikealle asiakasryhmalle, keskittymalla muun muassa si-

toutuneiden katsojien sukupuoleen, ik&én ja sijaintiin.

Sitoutumisasteen mittaamistapa riippuu sosiaalisen median kanavasta, My6s
mittaustulosten luku vaihtelee esimerkiksi TikTokin ja Instagramin valilla. Tyypil-
lisesti muille sosiaalisen median alustoille 1-2% sitoutumisaste on hyva, mutta
TikTokissa hyva prosenttiluku sijoittuu neljan prosentin ja 18 prosentin vélille. Tut-
kimusten mukaan Tiktokissa sitoutuminen on 15 prosenttia suurempaa, kuin
muilla kanavilla, joten sitoutumisasteen pitaa taten olla korkeampi, kuin muilla,
jotta se koetaan hyvaksi. Jotta voi laskea sitoutumisasteen pitaa tietda kayttajan
tykkdysten maara, kommenttien maara, jakojen maara ja seuraajien maara
(Adobe express 2022) ja House of marketers (2023) sivuston mukaan myos kat-
somiskertojen méaara on tarkea. Tiedot I6ytyvat TikTok profiilista sisalléluojan tyo-
kaluista ja sielta analytiikasta.

Opinnaytety6n kirjoittajalle ei selvinnyt varmaksi, etta kaytetaanko laskukaavaan
minka ajanjakson tietoja, mutta oletuksena oli tiedot viimeisilta seitsemé&n paivan
ajalta, silla TikTok tarjoaa automaattisesti lukuja talta ajalta. Mielenkiintoista on
myads, voiko yhden julkaisun sitoutumisastetta mitata sen tiedoilla ja pateeko sii-
hen sama prosenttilukuhaarukka, joka kertoo, onko postauksen sitoutumisaste
hyva vai ei, silla taman mittarin tarkoitus yleisesti on saada yleiskuva siita, kuinka
menestynyt TikTok profiili on.

House of marketers (2023) sivustolla ohjeistetaan kahdeksi paalaskukaavaksi
kaytettdvan joko seuraajiin tai katsomiskertoihin perustuvaa sitoutumisasteen
mittaamista. Seuraajiin perustuvaa laskukaavaa kaytetdan lahteen mukaan tyy-
pillisemmin. TikTokin keskimaarainen sitoutumisaste taas kokonaiskatsojilla las-
kettuna on noin 5.10%.



Seuraajiin perustuva laskukaava:
Lasketaan yhteen tykkaykset, kommentit ja jaot, summa jaetaan seuraajien maa-

ralla ja kerrotaan sadalla.

(tykkaykset+kommentit+jaot) / seuraajat x 100

Katsomiskertoihin perustuva laskukaava:

Lasketaan yhteen tykkaykset, kommentit ja jaot, summa jaetaan katsomiskerto-
jen kokonaismaarélla ja kerrotaan sadalla.

(tykkaykset+kommentit+jaot) / katsomiskertojen kokonaismaara x 100.

0.26 7 all 56 ® 0.26 7 wll 56 ®
< Analytics < Analytics
Overview Content Followers LIVE Overview Content Followers LIVE
Sep 13 - Sep 19 Last 7 days v Sep 13 - Sep 19 Last7 days v
ATe Key metrics
Video views Profile views Unique viewers (132+15+1)
3,555 123 2,761 x100
+1148(+47.7%) ¢ +25(+25.5%) ¢ +1,044(+60.8%) ¢ 3555

Comments

15

+2(+15.4%) ¢+

. =4,2%

Video views Video views

Sep 18 978

Sep 18
. * 568

® 568

Kuva 1. Kuvakaappaus TikTok analytics sivustosta, josta ympyroity sitoutumis-
asteen laskukaavaan tarvittavat tiedot.

Avain mittarit TikTokin tulosten mittaamiseksi |0ytyvéat Analytiikka osiosta. Mittarit
yleiskatsaus sivulla ovat muun muassa:

-videoiden katselukerrat

-profiilin katsomiskerrat

-tykkaykset

-kommentit

-uniikit katsojat



-jaot

Seuraajat

-seuraajien kokonaisluku

-seuraajien sukupuoli, ik&, suosituimmat maat, suosituimmat kaupungit
-aktiivisimmat ajat, paivat ja tunnit

Analytiikka vahvisti toimeksiantajan kohderyhman.



6 TOTEUTUS JA TULOKSET

6.1 Toteuttamisen prosessi

Tama kappale kuvailee kampanjan toteuttamisen prosessin ja suunnittelun.
Kampanjan sisaltd perustuu sosiaalisen median markkinoinnin teoriaan ja viime-
aikaisempiin markkinoinnin trendeihin TikTokissa. Kampanja koostui kolmesta eri
videokokonaisuudesta, jotka julkaistiin puolentoista kuukauden aikana.

Tavoitteet kampanjalle

Sisalto 3 eri tyylilla tuotettua videota

Julkaisualusta TikTok

Kaupallinen tavoite Asiakkaiden kasvu

Mittarit Nayttokerrat, tykkaykset, jaot, tallennukset, kommentit, Sitoutumisaste
Mitattavat tavoitteet Suurentunut seuraajaluku, nakyvyys ja sitoutumisaste -

Taulukko 1. Tavoitteet TikTok kampanjalle.

6.2 Vaikuttajamarkkinointi

Opinnaytetyon Kkirjoittaja valitsi osaksi kampanjaansa vaikuttajamarkkinoinnin.
Han tarjosi toimeksiantajalle eri vaikuttajien dataa ja perusteli, miksi han suosit-
telee juuri heitd kampanjan yhteisty6hon. Toimeksiantaja otti yhteyttd kolmeen
eri vaikuttajaan, joita opinnaytetyon tekija suositteli. Kaikki vaikuttajista tekevat
ruoka- ja ravintola-aiheista sisaltod hyvalla menestyksella ja viela Tampereella.
Vaikuttajista yksi kiinnostui ja lahti yhteisty6hon. Vaikuttajalle tarjottiin ilmaiset
ruuat ja juomat ravintolalla yhta videota vastaan. Vaikuttaja saapui toisen vaikut-
tajan kanssa, joka on hyvin tunnettu Tiktokissa. Han teki tarinan omalle TikTok-
seka Instagram-kayttajillaan.

6.3 Vaikuttajamarkkinoinnin tulokset

Kyseisista tarinoista ei opinnaytetyon tekijalla saanut dataa itselleen. Vaikuttajat
l[&htivat hyvilla mielin ja olivat tyytyvaisia yhteistyohon, kuten myés toimeksian-
taja. Vaikuttaja kertoi saaneensa paljon yksityisviesteja videon julkaisun jalkeen
ja kaikki kommentit olivat positiivisia. Vaikka vaikuttaja mainosti myos arvontaa



videollaan, niin kukaan ei siltikaan osallistunut. Toimeksiantaja kuitenkin huo-
masi, etta videoiden julkaisun jalkeen asiakaskunta kasvoi, juuri nuoria naisporu-
koita alkoi toimeksiantajan mukaan kaymaan enemman. Vaikuttajiin on hyva ot-
taa yhteytta ajoissa, jotta paastaan neuvottelemaan molemmille osapuolille hyo-
dyllinen ratkaisu.

6.4 Arvonta

Arvonnan tavoitteena oli saada laajempaa nakyvyytta TikTokissa ja sita kautta
lisdtd myyntia. Arvontaa lahdettiin kehittelem&an ehdottamalla toimeksiantajalle
kahta eri osallistumismallia. Arvonnan keskidssa oli luoda video, joka kuvaa yh-
dessdaoloa ja laatuaikaa, yhdistaen ndma aiheet toimeksiantajaan. Toimeksian-
taja sai Canva-sovelluksella tehdyn esitelman kahdesta mallista ja kampanjan
ideasta. Esitelma sisélsi myos teorian ja kokemuksen pohjalta tehdyn asiakaspo-
lun. Ensimmaisessé mallissa olisi ollut tyypillinen arvonta, johon voi osallistua
kommentoimalla ja tagaamalla jonkun, jonka kanssa jakaisi palkinnon. Toisessa
mallissa osallistuakseen kilpailuun, taytyi katsojan postata toimeksiantajan ravin-
tolasta kuva, video tai tarina TikTokissa ja kayttaa videolle kehitettyd hashtagia.

Toimeksiantaja paatyi jalkimmaiseen ratkaisuun, silla toiveena suora myynnin li-
saantyminen. Arvontaan taytyi osallistua siis kaymalla ravintolassa, josta toimek-

siantaja uskoi olevan suora vaikutus myyntiin.

Arvonnan ikarajaksi paatettiin laittaa 18 vuotta, silla toimeksiantaja toivoi aikuisia
asiakkaikseen. Palkintona oli poydallinen toimeksiantajan tekemaa ruokaa ja al-
koholittomat ruokajuomat noin kuudelle henkilélle. Arvonnassa ilmoitettiin muun
muassa osallistumisehdot, arvonnan paattymispaiva, palkinto ja sijainti. Arvonta-
videon kuvatekstissa kaytettiin aiheeseen liittyvid hashtageja. Arvonnasta jai
puuttumaan se, kuinka voittajalle ilmoitetaan asiasta. Itse videolla keskityttiin
nayttdmaan eri annoksia ja niiden tekoa, seké ihmisia sydmassa ja pitdmassa
hauskaa yhdessa kauniissa tiloissa. Lopuksi painotettiin, ettd paikanpaalle voi
jaada syomisen jalkeen esimerkiksi pelaamaan peleja ja videolla naytettiinkin ih-
misid pelaamassa. Videon taustalle laitettiin Tiktokissa trendaava, tunnettu kap-

pale, jonka paalle nauhoitettiin tekijan oma selostus.



6.5 Arvonnan tulokset

Arvonta sai huonosti nayttokertoja, varmaa syyta télle ei ole tiedossa. Mahdolli-
sesti TikTokin arvaamaton algoritmi ja orgaaninen markkinointi. 806 nayttdker-
rasta huolimatta osallistujia ei ollut lainkaan. Hashtagin takaa l6ytyi vain opinnay-
tetyontekijan itsensa video, toimeksiantajan video ja vaikuttajan video. Syy télle
voi mahdollisesti olla arvonnan ehdoissa. Arvontaan osallistuminen ei ollut tar-
peeksi matalakynnyksinen, kenties TikTokiin postaaminen on monelle suuren
kynnyksen takana kuin myos ravintolassa kayminen. Arvontoja suorittaessa, yri-
tyksen on suositeltavaa tehda osallistumisehdoista mahdollisimman |&hestytta-

vat.

6.6 Trendivideo

Viimeisen videon tarkoituksena oli romantisoida itsensa viemista treffeille ja ke-
hottaa ihmisi& tulemaan ravintolaan myos yksin, itsensé kanssa. Videolla kaytet-
tiin tuttuja kasvoja, joita oli aikaisemminkin nakynyt toimeksiantajan TikTok vide-
oilla. Videolla naytettin myds ravintolan miljoota ja tunnelmaa, seka cocktailin
teko prosessia asiakkaan nédkokulmasta. Videon kuvaustyyli yritti mallitella suo-
sittuja videoita TIkTokissa, joissa henkild kuvaa valilla itsedén ja valilla kuva-
kulma vaihtuu erilaiseksi. Videolla esiintyva henkilo jutteli baarimikon kanssa sa-
malla, kun hanen drinkkid&n valmistettiin, jonka jalkeen han kaveli sohvalle luke-
maan kirjaa. Lukemisen ja drinkin jalkeen han siirtyi viereiseen elokuvateatteriin,
jotta katsojalle kay ilmi, ettd samoista tiloista I6ytyy myos elokuvateatteri. Aanena
toimi trendik&s voice-over ja trendaava kappale taustalla.

6.7 Trendivideon tulokset

Kyseinen video sai 5774 katselukertaa. Se on reilusti enemman, kuin aiemmissa
videoissa. Kasvanut katselijamaéara kertoo ihmisten kiinnostuksesta videoita koh-
taan, joissa kaytetaan trendaavia elementteja.



6.8 Kampanjan data

Toimeksiantajan TikTok seuraajat nousivat kampanjan aikana. Ennen ensimmai-

sen videon julkaisua seuraajia oli 40 ja viimeisen videon jalkeen 90. Sitoutumis-

aste nousi kahdesta ja puolesta prosentista viiteen prosenttiin.

Mittareina kaytettiin TikTokin Analysis osiosta saatavaa dataa ja sitoutumisas-

tetta.

Aihe Kesto Tykkdykset Nayttokerrat Kommentit Jaot Tallennukset Seuraajat
Video 1 Arvonta 0:32 min 17 803 2 15 6 40
Video 2 Vaikuttaja 2 min 158 8325 17 20 25 8649
Video 3 trendivideo 00:18 min 199 5768 5 0 4 90,

Taulukko 2. Toimeksiantajan TikTok videoiden data.

TikTok algoritmin toimintaa on hankala ennustaa, joten orgaanista markkinointia

kayttden, yhdelle kampanjalle kannattaa tehda useampi video ja postata s&an-

nollisesti, néin on suuremmat mahdollisuudet saada enemman nayttokertoja. Ku-

ten tassakin kampanjassa nakyi, nayttokerrat saattoivat heitella muutamasta sa-

dasta tuhansiin.




7 JOHTOPAATOKSET

Jalkikateen ajateltuna kampanjan arvonta olisi kannattanut toteuttaa tekijan
omien perusteluiden pohjalta, vaikka toimeksiantajalta kysyttiinkin mielipidetta
sen suorittamiseen. Mikali arvontaan olisi voinut osallistua pelkastaan tykkaa-
malla ja kommentoimalla videota sekd seuraamalla kayttajaa, olisi tulokset olleet
erilaiset. Tata kokeiltiin Instagramissa ja tulokset olivat aivan eri luokkaa, jossa
sallistumisehtoina oli seuraaminen ja ystavan tagaaminen kommentteihin. Kysei-
seen julkaisuun tuli kommentteja 250 kpl. Arvontojen alustat olivat myds erilaiset,
mutta tasté voi tehda johtopaatdksen, jossa arvonnan epéaonnistumisen syyksi jai
vaativat osallistumisehdot. Voi olla myés mahdollista, ettd kampanjan postaus-
jarjestys olisi voinut olla toimivampi, mikali arvonta olisi postattu viimeisena. Nain
ollen se olisi voinut saada eniten nayttokertoja menestyksekkddmpien videoiden

jalkeen ja siten enemman sitoutumista.

Opinnaytety6n aihe on erittdin ajankohtainen, silla uusia yrityksia perustetaan tiu-
haan tahtiin ja kilpailu on taten kovempaa. Markkinointiin panostaminen on yksi
kilpailukykyinen liiketoiminnan tekija. Markkinointi painottuu enemman ja enem-
man Tiktok —sovellukseen, jossa taméankin opinnaytetydn toiminnallinen osuus
suoritettiin. Tata opinnaytety6td voi kayttdd kampanjan suunnittelun pohjana

mika vain yritys.



8 POHDINTA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli [0ytda toimivia markkinointikeinoja toimek-
siantajalle Tiktokissa ja tehda teorian pohjalta erilaisia videoita, joilla saavuttaa
kasvua TikTok seuraajissa, sitoutumisasteessa ja asiakkaissa. Teoria osuus ka-
saantui erilaisista lahteista, kirjoista, artikkeleista, tutkimuksista, blogeista, jotka
littyivat sosiaalisen median markkinointiin. TAman opinnaytetydn avulla toimek-
siantaja sai onnistuneesti laajaa nékyvyytta ja lisaantyvyytta asiakkaissa. Opin-
naytetyon avulla saatiin arvokasta tietoa siita, mika toimii ja mika ei, kuin myds
vahvistusta kohderyhmasta. Opinnaytetyota voi hyddyntaa esimerkiksi yritykset,
jotka pyrkivat aloittamaan, tai kasvattamaan TikTok kanavaansa. Toimeksiantaja

oli tyytyvainen sisaltjen tuloksiin.

Tyon avain tulokset viittasivat siihen, ettd TikTok voi olla toimiva markkinoin-
tialusta ravintola-alan yrityksille, kuin myds muillekkin yrityksille, kunhan sisalto
on tarpeeksi nopeatempoista ja huomion nappaavaa ja siséaltéa julkaistaan saan-
nollisesti. Jos kaivataan katsojaa toimimaan tavalla tai toisella, tulee call to actio-
nin olla katsojalle mahdollisimman helppo ja matalakynnyksinen.

Voi olla mahdollista, etta jos arvonta olisi postattu viimeisen&, olisi se voinut
saada eniten nayttokertoja, menestyksekk&dampien videoiden jalkeen ja siten
enemman sitoutumista. Jalkikateen ajateltuna kampanjan arvonta olisi kannatta-
nut toteuttaa tekijdn omien perusteluiden pohjalta, vaikka toimeksiantajalta kysyt-
tiinkin mielipidetta sen suorittamiseen. Mikali arvontaan olisi voinut osallistua pel-
kastaan tykkaamalla videosta, seuraamalla kayttdn ja kommentoinnin varassa,
olisi tulokset olleet erilaiset. Tata testattiin Instagramissa ja tulokset olivat aivan
eri luokkaa. Osallistumisehtoina olivat seuraaminen ja ystavan tagaaminen. Kom-
mentteja tuli 250. Toki alustat olivat my0s erilaiset, mutta tasta voi tehda johto-
paatoksen, ettéa arvonnan epéonnistumisen syyksi jai vaativat osallistumisehdot.

Opinnaytetyo6n kirjoittaja oli hyvin motivoitunut ja kiinnostunut aiheesta, kuin myds
yhteistyosta toimeksiantajan kanssa. Tyon teossa oli kuitenkin tiettyja haasteita.
Yksi haasteista oli aiheen tuoreus. Koska TikTok on niin uusi sovellus ja video-
markkinointi on noussut suosituksi ja lahestyttavéaksi vasta viimevuosina, oli

haastavaa loytaa luotettavaa tietoa eritoten fyysisessa muodossa. Suurin osa



l[&hteista taytyi etsia internetista. TikTokin toiminta ja trendit my6s muuttuvat
suurta vauhtia, joten ison osan tiedosta tuli olla uutta. Opinnaytety6n teon aikana
osa tiedoista ehti jo vanhentua, mika toi kirjoittajalle lisatyota, silla han pyrki an-
tamaan mahdollisimman ajankohtaista informaatiota. Opinnaytety6ta aloittaessa
oli hankalaa rajata aihetta, silla markkinointia Tiktokissa voi katsella ja toteuttaa
kovin monesta ndkokulmasta. Koska itse videoiden toteutukselle oli lyhyt aika ja
resurssit olivat rajalliset, pyrittiin I6ytama&an ne tehokkaimmat keinot saavuttaa
laajasti oikea yleisd. Yrityksen lopetus viela kirjoitusvaiheessa vaikutti myos pit-
kaaikaisempien tulosten saamiseen ja nédkemiseen. TikTok ja sen avulla markki-
nointi muuttuu huimaa vauhtia, joten tAmankin tyon tulokset eivat valttamatta ole
enda kuukausien paasta relevantteja.

Tama tyo kuitenkin opetti kirjoittajalle valtavasti TikTokin markkinointimahdolli-
suuksista ja auttoi hahmottamaan sen, mika toimii ja mika ei. Tieto ja taito, joita
kirjoittajalle kerdantyi tyon aikana auttaa suuresti kirjoittajan uralla mahdollisesti

markkinoinnin parissa.
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