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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten kohdeyritys Wonderland Coworking voi
hyodyntaa TikTokia nakyvyyden lisaamiseksi, brandimielikuvan vahvistamiseksi ja uuden koh-
deryhman tavoittamiseksi osana markkinointistrategiaa. Kehittamistehtavan tarkoitus oli
kaynnistaa toimeksiantajayrityksen TikTok-tili, toteuttaa esimerkkisisaltoa saaduilla tutkimus-
tuloksilla ja laatia selkeat toimintamallit tilin yllapitamiseksi jatkoa varten. Tyon teoreetti-
nen viitekehys kasittelee sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa, trendeja ja kuluttaja-
kayttaytymista, keskittyen erityisesti TikTokin rooliin sosiaalisen median alustana ja sen tar-
joamiin markkinointimahdollisuuksiin.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineiston hankintaan kaytettiin kahta me-
netelmaa. Kaytetyt menetelmat ovat teemahaastattelut ja benchmarking-analyysi. Teema-
haastatteluilla pyrittiin selvittamaan kohderyhman TikTokin kayttotottumuksia, mieltymyksia
ja kasityksia yrityksista TikTok-alustalla. Benchmarking-analyysissa taas tarkasteltiin suuren
nakyvyyden saavuttaneiden yritysten TikTok-sisallontuotantoa.

Taman opinnaytetyon tulokset tukevat taysin kerattya teoriaa siita, millaista sisaltoa kohde-
ryhma haluaa TikTokissa katsoa ja millaiset videot herattavat katsojan mielenkiinnon. Keratyn
tietoperustan ja tutkimusaineiston perusteella tavoitteena on tuottaa sisaltdoa, joka on seka
viihdyttavaa etta informatiivista, ja joka rohkaisee kayttajia sitoutumaan - tykkaamaan, jaka-
maan ja kommentoimaan. Videoiden luomisessa pyritaan tarjoamaan arvokasta tietoa tie-
tyista aiheista, mutta se tehdaan hauskalla ja viihdyttavalla tavalla, joka saa kayttajat sitou-
tumaan sisaltoon. Tallaisella strategialla pyritaan edistamaan sisallon nakyvyytta ja tavoitta-
maan laajempi yleiso. Tykkayksien lisaksi on tarkeaa saavuttaa pysyvaa seuraajakuntaa. Ta-
man tutkimuksen tuloksena yritys sai kattavan tietopaketin TikTok-markkinoinnista seka koh-
dennetun sisaltostrategian uuden alustan hyodyntamiseksi.
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The objective of this thesis was to explore how the target company, Wonderland Coworking,
can leverage TikTok to increase visibility, strengthen brand image, and reach a new target
audience as part of its marketing strategy. The objective of the development task was to
launch the client company's TikTok account, implement content strategy and ideas based on
research findings and establish clear operating procedures for ongoing account maintenance.
The theoretical framework of the study examines the current state, trends, and consumer be-
havior of social media marketing, with a focus on TikTok's role as a social media platform and
its marketing opportunities.

The research was conducted as a qualitative study, employing two methods for data collec-
tion: thematic interviews and benchmarking analysis. The thematic interviews aimed to inves-
tigate the target group's TikTok usage patterns, preferences, and perceptions of businesses on
the TikTok platform. The benchmarking analysis, on the other hand, examined the content
production of businesses that have achieved high visibility on TikTok.

The findings of the thesis align with the theoretical foundation regarding the type of content
the target audience prefers to watch on TikTok and the type of videos that interests the
viewer. Based on the theoretical framework and research data, the goal is to create content
that is both entertaining and informative, encouraging users to engage by liking, sharing, and
commenting. The strategy is to provide valuable information on specific topics in a fun and
entertaining manner, thereby fostering user engagement with the content. This strategy aims
to enhance content visibility and reach a broader audience. In addition to likes, building a
sustainable follower base is crucial. As a result of this study, the company received a compre-
hensive understanding of TikTok marketing and a tailored content strategy for leveraging the
new platform.

Keywords: content strategy, TikTok, social media
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti uusien teknologioiden seka alustojen myota.
Teknologia, nopeasti saatava data ja kuluttajien mieltymykset ovat johtaneet entista kohden-
netumpaan lahestymistapaan markkinoinnissa. Yritysten on mukautettava strategiansa kasva-

van kilpailun seka kuluttajien jatkuvasti muuttuvien vaatimusten takia. (Ranta 2023.)

TikTokin kayttajien maara on kasvanut kovaa vauhtia viime vuosina ja on ennustettu, etta
maara jatkaa nousemista joka vuosi. Rajahdysmaisen kasvun myota monet yritykset ovat li-
sanneet sovelluksen osaksi markkinointistrategiaansa. TikTokia hyodyntamalla yritykset voivat
kasvattaa myyntia, lisata nakyvyytta tai parantaa brandimielikuvaansa kiinnostavien videoi-
den avulla. (Huttunen 2023.)

Taman opinnaytetyon tavoite on selvittaa, miten yritys voi lisata nakyvyytta, vahvistaa bran-
dimielikuvaa seka tavoittaa uutta kohderyhmaa kayttaen TikTok-alustaa osana markkinointi-
strategiaansa. Tutkimuksen tietoperustassa selvitetaan millainen tyokalu TikTok on sosiaali-
sen median markkinoinnissa seka minkalainen sisalto voisi lisata yrityksen nakyvyytta ja tun-
nettuutta. Yritys on hiljattain perustanut TikTok-tilin, mutta kaipaa konkreettiset viitekehyk-
set uuden alustan sisallontuotantoon. Tutkimustyon pohjalta yritys saa tietopaketin TikTok-

markkinoinnista, seka yritykselle sopivan sisaltostrategiasuunnitelman.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa,
trendeja seka kuluttajakayttaytymista. Seuraavaksi tyossa perehdytaan brandimielikuvaan,
yrityksen nakyvyyteen ja sen lisaamiseen sosiaalisen median avulla. Lopuksi syvennytaan Tik-

Tokiin sosiaalisen median alustana ja sovelluksen markkinointimahdollisuuksiin.

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmina toimii teemahaastattelu seka benchmar-
king eli vertaisanalyysi. Teemahaastatteluilla selvitetaan kohderyhman TikTokin kayttoa,
mieltymyksia seka haastateltavien mielikuvaa yrityksista TikTokissa. Benchmarkingilla analy-

soidaan TikTokissa suuren nakyvyyden saavuttaneiden yritysten sisallontuottamista.
1.1 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantajana toimii vuonna 2018 perustettu Wonderland Coworking niminen yritys, joka
on osa Soupster-konsernia. Soupster family on perustettu vuonna 1997 ja nykyaan konsernissa
on noin 40 yksikkoa seka lahes 500 tyontekijaa. Soupsterin toiminta keskittyy lounasravintoloi-
hin, illallisravintoloihin, tapahtumapalveluihin, catering- palveluihin ja coworking-tiloihin.
(Soupster 2023.) Wonderland Coworking sisaltaa kaksi coworking-tilaa, jotka sijaitsevat Hel-

singin Vallilassa seka Espoon Leppavaarassa. Lisaksi yritykseen kuuluu ravintola,



neuvotteluhuoneita seka tapahtumatilat. Wonderland tarjoaa jasenyyksia, joista kaikkiin si-
saltyy paasy coworking-tiloihin. Jasenyyksiin kuuluu vaihtuva tai kiintea tyopiste, yksityinen
toimistotila tai virtuaalitoimisto. Lisaksi yritys tarjoaa paivapasseja, jotka toimivat kertaos-
tona. Kaikkiin jasenyyksiin kuuluu laaja maara palveluita, kuten kahvi ja tee, tulostus, posti-
laatikko, yhteisotapahtumat, neuvotteluhuoneet ja puhelinkopit. (Wonderland work 2024.)
Wonderlandin asiakkaat koostuvat yksinyrittajista, start-up yrityksista, isoista yrityksista seka

satunnaisista asiakkaista, jotka kayttavat yrityksen palveluita.

Yrityksen missio on kannustaa odottamattomia yhteyksia, rohkeaa yrittajyytta ja puhdasta in-
spiraatiota uudelleen suunnitellun tyokonseptin, uuden sukupolven ravintoloinnin ja mahta-
vien ihmisten voimalla. Yritys tiivistaa missionsa kysymykseen ”Meilla on sinulle vain yksi ky-

symys: Oletko valmis uudistamaan tyoelamasi tanaan?” (Wonderland brand book 2021.)
1.2 Toimialan esittely

Kun etatyo lisaantyy ja tyonteko on hajanaista, rauhallista itsenaista tyoskentelya tai yhteis-
tyotapaamisia on vaivatonta jarjestaa monimuotoisissa tayden palvelun tyotiloissa. Coworking
on palvelukonsepti, jonka tarkoituksena on tarjota yhteisollista tyotilaa freelancereille, start-
upeille ja isoille yrityksille. Vuokrattavien toimitilojen lisaksi coworking-tilat tarjoavat usein
myos erilaisia tapahtumia ja palveluja, kuten ravintoloita ja kahviloita. Hyvien ja tehokkaiden
tyotilojen lisaksi coworking tarjoaa hyvan mahdollisuuden yrityksille verkostoitua, kasvattaa

brandiarvoa tai uudistaa omaa yrityskulttuuriaan. (Sponda 2018.)

HybridiSuomen teettamassa kansalaiskyselyssa kay ilmi, etta jopa neljannes kyselyyn vastan-
neista suomalaisista lisasi etatoiden tekemista koronapandemian aikana ja etatoiden tekemi-
nen on toiseksi suurin koronan aiheuttanut muutos suomalaisten kayttaytymisessa, luonnossa
lilkkkumisen jalkeen. Vaikka etatyoskentelysta on tullut pysyvaa, on siina myos huonot puo-
lensa. HybridiSuomen haastatteleman Pekka Saurin mukaan pitkalla aikavalilla etatyolaisilla
hamartyy raja perhe- ja tyoelaman valilla. Sen vuoksi toiden tekeminen valilla mm. kahvilassa
tai muissa tyotiloissa olisi suositeltavaa. ”Yksinaisesta etatyosta puuttuu kahviautomaatilla
lorpottely, jonka merkitysta on aliarvioitu. Sita on pidetty ajanhukkana, mutta todellisuu-

dessa se edistaa tyon tuottavuutta ja tehokkuutta”, Sauri lisaa. (Forssell 2021.)
1.3 Opinnaytetyon luonne ja menetelma

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa, ja ai-
neisto kerattiin teemahaastatteluilla. Haastateltavat valittiin naytteenomaisesti Wonderland
Coworking TikTok-alustan kohderyhmaan kuuluvista henkiloista, jotka edustavat Z-sukupolvea
eli sosiaalisen median valtakaudella syntyneita seka Y-sukupolven edustajia, jotka ovat 1980-
1997 syntyneita. Yhteensa kuusi (6) henkiloa osallistui haastatteluihin, ja he kaikki olivat Tik-

Tokin aktiivisia kayttajia.



Haastatteluissa keskityttiin ennalta maariteltyihin teemoihin ja aihepiireihin, jotka olivat:
TikTokin kaytto, brandimielikuva seka TikTok-markkinointi. Teemojen alla oli tarkentavia ja
avoimia kysymyksia, jotta yksiloiden henkilokohtaiset tulkinnat ja merkitykset vastauksissa
korostuvat ja analyysista saadaan kattavampi. Kysymykset listattiin kuhunkin teemaan sopi-
viksi, jotta haastattelun rakenne ja runko olisi mahdollisimman selkea. Vastaukset analysoitiin
ja niista saatiin johtopaatokset, jotka toimivat taman opinnaytetyon ytimena keratyn teorian
rinnalla. Tama opinnaytetyo on rakentunut teorian, tutkimuksen seka toimeksiantajayrityksen

kanssa yhdessa paatettyjen tavoitteiden pohjalta.

Benchmarking toteuttiin yrityksista Valo Hotel, Burger King, Verohallinto ja Finnair. Koska
vertaisanalyysin tavoitteena oli tutkia milla eri tavoin yritykset voivat kasvattaa nakyvyyttaan
ja tavoittaa haluttu yleiso, valittiin yritykset seuraajamaarien ja sisallon vuorovaikutteisuu-
den perusteella. Yritysten sisallontuotantoa analysoitiin tavoitteena selvittaa minkalaisella

sisallolla yritykset ovat menestyneet TikTokissa.

2  Sosiaalinen media osana digimarkkinointia

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on termi, joka on noussut laajaan kayttoon
2010-luvulla. Yleisesti termilla tarkoitetaan digitaalisten alustojen hyodyntamista markkinoin-
nissa. Verkkosivut, sahkoposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset ovat digi-

markkinoinnin alustoja. (Lahtinen, Karjaluoto, Pulkka, & Mero 2022, 28.)

Digimarkkinoinnin runko on yrityksen verkkosivut. Sisaltomarkkinoinnilla, sahkopostimarkki-
noinnilla, maksetulla mainonnalla ja hakukoneoptimoinnilla houkutellaan kavijoita verkkosi-
vuille. Digimarkkinoinnin yleisimmat paatavoitteet ovat myynnin kasvattaminen ja konversioi-
den saaminen, mutta digimarkkinointi on myos tehokas keino brandin vahvistamisessa. (Ve-
nermo 2023.)

Digitalisaation myota kuluttajilla on loputon maara erilaisia medioita, sisaltoja ja tarjoamia,
jotka tarjoavat uusia mahdollisuuksia informaation etsintaan, asioiden hoitamiseen ja sosiaa-
liseen kanssakaymiseen. Digitaalisuuden vaikutukset asiakkaiden ostopaatosprosesseihin ja
asiakaskayttaytymiseen ovat merkittavia. Kaikkien ikaluokkien ostajat hankkivat informaa-
tiota yha useammin hakukoneista, yritysten verkkosivuilta, hintavertailu, - ja varaussivus-
toilta, keskusteluista, seka sosiaalisen median sisalloista ja vaikuttajista. (Lahtinen ym. 2022,
55.)

2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on asiakaslahtoista markkinointiviestintaa, jossa viestinta perustuu asiak-

kaan valintaan tai mielenkiinnonkohteisiin. Lahtokohtana sisaltomarkkinoinnissa on



ensisijaisesti arvon tuottaminen asiakkaalle, seka asiakkaan ostotarpeeseen vastaaminen.
Vaikka sisaltomarkkinoinnilla tavoitellaan myos liiketoiminnallisten tavoitteiden saavutta-
mista, aktiivinen ohjaaminen brandin tuotteiden tai palveluiden ostamiseen on pieni. Arvoa
tuotetaan kohderyhmalle neuvomalla, opastamalla, viihdyttamalla tai inspiroimalla. Keskei-
simmat sisaltomarkkinoinnin jakelukanavat ovat verkkosivut, joihin ohjataan liikennetta haku-

koneilla ja sosiaalisen median kanavilla. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-33.)

Kuten aikaisemmin mainittu, sisaltomarkkinointi kattaa monien eri digitaalisten alustojen
markkinoinnin. Tassa opinnaytetyossa sisaltomarkkinoinnilla keskitytaan vain sosiaalisen me-
dian markkinointiin. Sisaltomarkkinoinnin toteutus, prosessit seka trendit patevat myos tar-
kempaan kasitteeseen, sosiaalisen median markkinointiin. Maailmanlaajuisesti sosiaalisella
medialla on yli 4.5 miljardia kayttajaa, jonka takia monet yritykset sijoittavat somemarkki-
nointiin. Sosiaalisessa mediassa on monia eri alustoja, joista suosituimpia on Facebook, In-
stagram, Pinterest, X, LinkedIn ja TikTok. Jokaisella alustalla on monia tapoja luoda sisaltoa,
kuten kuvat, live videot, tarinat ja valmiiksi kuvatut videot. (Baker 2023.) Sosiaalisen median
markkinoinnissa tavoitteena on olla siella missa kohderyhmasi on. Jokaisella alustalla on kui-

tenkin eri strategiansa (Baker 2024).

Somemarkkinointi voidaan jakaa maksuttomaan eli orgaaniseen ja maksulliseen markkinoin-
tiin. Maksuton somemarkkinointi on yrityksen sosiaalisen median tileille tehtya maksutonta
sisaltoa, jonka tilin seuraajat nakevat. Maksullisella somemainonnalla tarkoitetaan nakyvyy-
den ostamista eri sosiaalisen median kanavissa. (Folcan 2023.) Maksetulla mainonnalla bran-
dilla on hyvat mahdollisuudet saavuttaa suuria yleisoja (Baker 2023). Kuitenkin 51 prosenttia
sisallon kulutuksesta tapahtuu orgaanisella haulla. (Haan 2024.) Kuluttajat arvostavat orgaa-
nista sisaltomarkkinointia enemman, kuin maksettua mainontaa. Tunteisiin vetoava sisalto on
paras tapa tuottaa brandisisaltoa ja orgaanisella sisallolla yritys tavoittaa tunteet kaksi kertaa

paremmin, kuin maksetulla mainonnalla. (Komulainen 2023, 96.)

Bakerin (2023) mukaan parhaiten markkinoinnissa menestyneet brandit kayttavat sosiaalista
mediaa yhteyksien luomiseen ja yhteison rakentamiseen brandinsa ymparille. On tarkea muis-

taa opettavaisen sisallon tuottaminen suoran mainonnan sijasta.
2.2 Sisaltomarkkinoinnin trendit

Kasvavan digikulutuksen, kohdistetun sisallon, seka kehittyneiden teknologioiden, kuten teko-
alyn takia sisallontuotantoalan arvon on ennustettu nousevan 600 miljardiin dollariin vuonna
2024. Eri alojen yritykset ovat huomanneet sisaltomarkkinoinnin ja yleison kanssa sitoutumi-

sen arvon branditietoisuuden ja myynnin lisaamisessa. (Haan 2024.)

Yksi merkittavimpia sisaltomarkkinoinnin trendeja vuodelle 2024 on ennustettu olevan ly-

hytvideosisalto. Hubspotin tekeman kyselyn mukaan 56 prosenttia amerikkalaisista
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kuluttajista ovat ostaneet tuotteen TiKTokissa nahdyn mainoksen perusteella ja 36 prosenttia
sanoi olevansa halukas. Jopa 53 prosenttia kyselyyn vastanneista yrityksista aikovat hyodyntaa
lyhytvideoita, kuten TikTok-videoita, Instagram lyhytvideoita ja YouTube lyhytvideoita
vuonna 2024. Lyhytvideoiden tuottaminen vaatii vahemman ylimaaraista tyota ja samalla for-
maatti mukautuu hyvin monien ikaryhmien lyhytjannitteiseen keskittymiskykyyn. Kuluttajista
53 prosenttia sitoutuu kuviin ja infografiikoihin, kun taas 44 prosenttia sitoutuu lyhytvideoi-
hin. Vuonna 2024 asiakkaiden pitaminen vaatii brandin arvojen nakymista sisallossa. Consu-
mer Goods Techologyn mukaan 82 prosenttia kuluttajista haluaa brandin arvojen vastaavan
omiaan ja 78 prosenttia kuluttajista ovat katkaisseet valinsa brandiin arvojen ollessa ristirii-
dassa. (Baker 2024.)

Toisen trendin on ennustettu olevan kasvava vaikuttajamarkkinointi. Tana paivana sosiaalisen
median vaikuttajien seuraajamaara on huomattavasti vaikutusvaltaisempaa vaikuttajien sta-
tukselle, kuin tyokokemus tai muut yleiset patevyydet, jotka tavallisesti ansioluetteloon lisat-
taisiin. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat kasvava voima mainonnassa ja digitaalisessa talou-
dessa. Henkilobrandit, jotka ovat kytkoksissa tiettyihin tyyleihin, ajattelutapaan, ideologioi-
hin ja elamantapoihin, ovat luonnollinen kumppani kohdennetussa mainonnassa. (Carvill &
MacRAE 2020, 155.)

Ihmiset ryhmittyvat sosiaalisessa verkostossa muiden samankaltaisten ihmisten kanssa, ketka
jakavat samoja arvoja, ideologiaa, mielenkiinnon kohteita, tyyleja ja kulutustottumuksia. So-
siaalinen media tarjoaa isoja alustoja mainonnalle, jota voidaan kohdentaa tarkasti tietylle
joukolle ja yleisolle. Sosiaalisen median vaikuttajat tavoittelevat naita ryhmia ja sen takia so-
siaalisen median yhteistyot ovat erittain kannattavaa mainontaa yrityksille. (Carvill & MacRAE
2020, 153).

Peuhkurin (2023) mukaan vaikuttaja on henkilo, joka hyodyntaa monipuolisesti erilaisia vies-
tintakanavia jakaakseen muille itselleen tarkeista aiheista ja hankkiakseen kannattajia tai
seuraajia. Vaikuttajan keskeisena ominaisuutena on nimensa mukaisesti kyky vaikuttaa mer-

kittavasti muiden ihmisten mielipiteisiin ja toimintaan.

Vaikuttajan ymparille muodostuu yhteiso, joka jakaa samanlaisia kiinnostuksen kohteita. Vai-
kuttajan suosio voi perustua hanen persoonallisuuteensa tai helposti lahestyttavaan olemuk-
seen. Sosiaalisen median vaikuttaja eli ”influencer” tarjoaa yleisolleen yleensa katsauksen
alansa kiinnostavimpiin ilmigihin. Usein he ovat erinomaisia verkostoitujia, alansa mielipide-
johtajia tai trendien edellakavijoita. Vaikuttajille keskeista on heidan uskottavuutensa, joka
maarittelee heidan arvonsa vaikuttajina. Yritykset voivat hyodyntaa vaikuttajia tavoittaak-
seen uusia, potentiaalisia asiakkaita, joiden mielenkiintoa ei muuten valttamatta pystyttaisi
herattamaan. (Peuhkuri 2023.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin rooli ostopaatoksissa on kasvanut merkittavasti. Sosiaalisen median
alustoista TikTok on talla hetkella yksi vaikuttavimmista kanavista ostoimpulssien synnyttami-
sessa. Somevaikuttajien vaikutusvalta mainonnassa on usein suurempi kuin perinteisten julki-
suuden henkiloiden. Tama havainto on tehty esimerkiksi Instagramissa, jossa tavallisten some-
vaikuttajien jakamat kuvat ovat lisanneet enemman ostoaikomuksia kuin tunnettujen julki-
suudenhenkiloiden julkaisemat kuvat. Maailmanluokan huipputahtien koetaan ehka olevan

etaisempia, kun taas somevaikuttajiin on helpompi samaistua. (Peuhkuri 2023.)
2.3  Sisaltomarkkinointistrategia sosiaalisessa mediassa

Sisaltomarkkinointi vaatii selkeat tavoitteet, ymmarrysta kohderyhmista seka jatkuvaa tavoit-
teiden mukaista sisaltéa moniin eri kanaviin. Jos tavoitellaan tasaista ja jatkuvaa nousua,
vaatii se onnistuakseen sisaltostrategian. Sisaltostrategia voidaan jakaa kuuteen vaiheeseen.
Tavoitteet ja mittarit, asiakaspersoonat ja ostopolut, ydintarina ja sisaltotyypit, kanavien
roolitus ja sisallonjakelun malli seka toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit. Sisaltomarkkinoin-
nin tavoitteet valitaan sen mukaan, mika yrityksen strategiassa on tarkeaa. (Rummukainen
ym. 2019, 53-73.)

2.3.1 Tavoitteiden asettaminen

Digitaalisen markkinoinnin tavoitetyypit voidaan jakaa viiteen eri paatavoitteeseen, jotka
ovat kuvattuna kuviossa yksi (1). 5S-mallin mukaan paatavoitteita ovat: Sell eli myynti, Serve
eli palveleminen, Speak eli vuorovaikutus, Save eli kustannustehokkuus ja Sizzle eli brandin
rakentaminen. Sell eli myynti tavoittelee myynnin lisaamista. Esimerkiksi verkkokaupalle
tama voi tarkoittaa ostavien asiakkaiden houkuttelemista, kun taas B2B- toimialoilla tassa vai-
heessa tarkoituksena on tukea myyntia ja vaikuttaa ostoprosessiin. Serve eli palveleminen on
vaihe, jossa tuotetaan lisaarvoa asiakkaalle. Arvoa tuotetaan esimerkiksi hyodyllisella sisal-
6lla, joka auttaa asiakkaita ja lisaa sitoutumista. Speak eli vuorovaikutus vaiheessa tavoitel-
laan vuorovaikutuksen lisaamista asiakkaiden kanssa esimerkiksi sosiaalisen median avulla.
Save eli kustannustehokkuus tavoittelee kustannustehokkuuden parantamista esimerkiksi
markkinoinnin automatisoinnilla. Sizzle eli brandin rakentaminen tavoittelee branditietoisuu-
den seka brandimielikuvan parantamista. Tassa vaiheessa keskeisimpia tyokaluja ovat sosiaali-

nen media ja vaikuttajamarkkinointi.

Jokainen 5S-mallin paatavoitteista tukee toistaan liiketoimintatavoitteiden saavuttamisessa.
Myynti ja kustannustehokkuus ovat tavoitteita, jotka ovat lasna kaikessa markkinoinnissa.
Brandin on kuitenkin hyva muistaa, etta valilliset tavoitteet, kuten palveleminen, vuorovaiku-
tus ja brandin rakentaminen voivat edistaa myyntia ja kustannustehokkuutta pitkalla aikava-
lilla. (Lahtinen ym. 2022, 75-80.) Alla olevassa kuviossa yksi (1) on esitelty digimarkkinoinnin

5S-mallin valilliset- ja paatavoitteet.
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o S Sell Save
Digitaalisen markkinoinnin
lopputavoitteet Myynnin Kustannustehokkuuden
lisaaminen parantaminen
o S Serve Speak Sizzle
Digitaalisen markkinoinnin
vélilliset tavoitteet Aslakkaiden Aslakasdialogin Brandin
palveleminen kehittaminen J rakentaminen

Kuvio 1: Digimarkkinoinnin 55-mallin valilliset- ja paatavoitteet (Lahtinen ym. 2022, 80).

Sisaltomarkkinoinnin paatavoitteen tulee pohjautua yrityksen liiketoimintatavoitteeseen. Eri-
laisia keinoja tavoitteen valinnan tukena on liiketoiminta- ja markkinointistrategiaan perehty-
minen, johdon haastattelut, toimialan, markkinan ja kilpailutilanteen analyysi seka tavoittei-

den maarittely ja mittareiden valinta. (Rummukainen ym. 2019, 74-79.)

Tavoitteiden muotoilemisessa konkreettiseen muotoon voidaan kayttaa tyokaluna SMART -
mallia. SMART-mallista on olemassa eri versioita, mutta alkuperainen versio tulee sanoista
specific eli tarkka, measurable eli mitattava, assignable eli vastuutettu, realistic eli saavutet-
tavissa oleva ja time—related eli aikaan sidottu. SMART-malli toimii tavoitteiden muuttami-
sessa abstraktista konkreettiseksi, seka helpottaa niiden saavuttamisessa. (Lahtinen ym.
2022, 81-85.)

Spesific eli tarkkuus vaiheella tarkoitetaan, etta tavoitteen tulee olla mahdollisimman selkea
ja yksiselitteinen, ja lilan ymparipyorean tavoitteen asettamista tulisi valttaa. Mesaurable eli
mitattavuus vaiheessa painotetaan, etta tavoitteen on oltava mitattavissa. Jos tavoite on esi-
merkiksi brandi-imagon parantaminen, sita voidaan mitata sosiaalisen median seurannan tai
branditutkimuksen avulla. Assignable eli vastuutettu vaiheessa korostetaan tavoitteiden vas-
tuunkantajan nimeamista. Realistic eli saavutettavuus on vaihe, jossa painotetaan tavoittei-
den realistisuutta ja yrityksen resurssien huomioimista ja time-related eli aikaan sidottu on
vaihe, jonka avulla toimenpiteet voidaan suunnitella ja toteuttaa tehokkaasti. (Lahtinen ym.
2022, 81-85.)
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2.3.2 Asiakaspersoonat ja ostopolku

Digitaalisten kanavien yleistyminen on johtanut yritysten ja asiakkaiden valisten kosketuspis-
teiden moninkertaistumiseen. Brandeilla on yha suurempi tarve kasvattaa asiakasymmarrysta,

johon sopivia tyokaluja ovat asiakaspersoonat ja ostopolku. (Rummukainen 2019, 72,80.)

Asiakaspersoonat ja ostopolku ovat erityisen suosittuja sisaltostrategien ja palvelumuotoilijoi-
den keskuudessa. Nama menetelmat auttavat havainnollistamaan yrityksen eri kohderyhmien
paatoksentekoon vaikuttavia tekijoita, motiiveja ja rajoitteita. Asiakaspersoonat, kayttaja-
persoonat tai ostajapersoonat ovat fiktiivisia hahmoja, jotka pohjautuvat todelliseen asiakas-
tietoon ja heijastelevat yrityksen oikeita seka tavoiteltuja asiakasryhmia. Mita paremmin pys-
tytaan ymmartamaan eri asiakasryhmien mieltymykset ja tarpeet, sita tehokkaammin voidaan
suunnitella heille relevantteja ja kohdennettuja sisaltoja seka toiminnallisuuksia. Naiden ele-
menttien yhdistelma johtaa parempaan kayttajakokemukseen, lisaantyneeseen sitoutumiseen

ja korkeampiin konversioihin. (Evermade 2023.)

Asiakaspersoonilla kartoitetaan asiakkaan ajatusmaailmaa ja kysymyksia ostopolun vaiheissa.
Tyypillisesti lahtokohtana on, etta asiakaspersoonan ja yrityksen valilla ei ole yhteytta, jolloin
ensimmaisena tavoitteena on saada aikaan ensimmainen kosketuspiste. Tassa vaiheessa selvi-
tetaan esimerkiksi aiheita, jota asiakas etsii hakukoneista tai sisaltoa, jota henkilo tykkaa se-

lata ja missa kanavissa. (Rummukainen 2019, 98.)

Asiakaspersoonien maarittely aloitetaan keraamalla lahdetietoja, joiden avulla voidaan tehda
johtopaatoksia mahdollisimman todenmukaisilla perusteilla. Naita lahteita voivat olla esimer-
kiksi yrityksen sisaiset kasitykset, olemassa oleva asiakastieto ja verkkodata. Naiden tietojen
perusteella tunnistetut asiakkaat jaotellaan asiakasryhmiin, joille maaritellaan tunnistettavat
piirteet. Naita voivat olla esimerkiksi demografiset tekijat, kuten ika ja sukupuoli, asiakkaan

nimi ja kuva, seka hanen tarpeensa, uskomuksensa ja tavoitteensa. Asiakaspersoonien tark-

kuutta ja relevanssia voidaan validoida lisahaastatteluiden avulla. (Evermade 2023.)

Asiakaspersoonien rinnalla sisallontuotannossa toimii ostopolku, jota kutsutaan myos kavija-
poluksi tai asiakaspoluksi. Ostopolku kattaa erilaisia vaiheita, joista yleisimmin tunnettu lie-
nee klassinen AIDA-malli. (Evermade 2023.) Alla olevassa kuviossa kaksi (2) on esiteltyna
AIDA-malli ja sen nelja vaihetta: Awareness eli tietoisuus, Interest eli kiinnostus, Desire eli

halu ja Action eli toiminta.
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The AIDA Buyer's Journey

IE‘I:- Awareness

Consideration

DESIRE

- ll Conversion

Kuvio 2: Klassinen AIDA-malli (StratoServe 2021).

Ostopolku alkaa tarpeen tunnistamisesta, jonka jalkeen kayttaja siirtyy tiedonhakuun. Tama
vaihe on keskeinen yrityksille sisallon tuottamisen kannalta ja mahdollistaa brandin tunnet-
tuuden orgaanisen kasvun. Tiedonhaku vastaa usein kysymyksiin mita, miten ja mika. Harkin-
tavaiheessa ostajalla saattaa olla tarkempia vaatimuksia mielessaan, ja han saattaa ryhtya
vertailemaan eri toimijoita tai brandeja. Tasta syysta on olennaista tarjota kavijoille vakuut-
tavaa sisaltoa. Tallaisia sisaltoja voivat olla esimerkiksi asiakastarinat, vertailut, selkeat pal-
velusivut tai erilaiset tuotedemonstraatiot. Toimintavaiheessa asiakas usein hakee palvelua
suoraan yrityksen tai tuotteen brandinimella. Jos asiakkaan on vaikea loytaa tarvitsemansa
tiedot, han saattaa siirtya kilpailijan palveluntarjoajan luokse. Siksi toimintavaiheessa on

olennaista tarjota sisaltoa selkeasti ja lyhyesti. (Evermade 2023.)

TikTokin ostopolku eroaa suoraviivaisesta tai ”funnel” eli suppilomaisesta ostopolusta ja on
sen sijaan loputon silmukka. Kuluttaja palaa, lahtee ja palaa takaisin jokaisessa eri ostopolun
vaiheessa. Osasyy TikTokin valtavaan suosioon on kayttajalahtoisyys. Kayttajat nakevat sisal-

toa juuri siita vaiheesta ostopolkua, missa he ovat. (Garlin 2023.)

Alla olevassa kuviossa kolme (3) on esitetty TikTokin silmukkamainen ostopolku ja sen viisi eri
vaihetta. Vaiheita on Discovery eli tutkinta, Review eli arvostelut, Consideration eli harkinta,

Participation eli osallistuminen ja Purchase eli ostopaatos.
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TikTok's Retail Path to Purchase is not linear.

Discovery

PURCHASE

Consideration Participation

Kuvio 3: TikTokin ostopolku (TikTok for Business 2022).

Perinteisen markkinointikanavan menetelmat menettavat merkitystaan nykypaivan jatkuvasti
kehittyvassa maailmassa, jossa yhteiso, ostokset ja viihde muovautuvat. Nykyajan kuluttajat
harvoin seuraavat ylla mainitun perinteisen suppilon mallia ostoissaan TikTokissa. He saatta-
vat tulla sisaan, poistua ja palata takaisin ostomatkansa eri vaiheissa, ottaen huomioon omat
tarpeensa ja toiveensa. Perinteinen suppilo usein ohjaa kuluttajat tekemaan yksittaisia ostok-
sia, mutta se ei tue brandien pyrkimysta yllapitaa pitkaaikaisia ja merkityksellisia suhteita ku-
luttajiin. Sen sijaan, etta pakotetaan kuluttajia noudattamaan menneisyyden suppilo mallista
ostopolkua, TikTokin menestys perustuu voiman luovuttamisella kayttajille, heidan kayttayty-
misensa tukemiseen ja heidan esimerkkiensa seuraamiseen. Tavoittamalla kayttajat siella,
missa he haluavat tulla tavoitetuksi, antaa brandeille mahdollisuuden luoda merkityksellisem-
pia suhteita kuluttajiin. Tama puolestaan johtaa vankkoihin brandiuskollisiin yhteisoihin, tois-
tuviin ostoihin ja suurempiin sitoutumisiin. TikTokissa kaytetty erittain relevantti ja perso-
noitu sisalto perustuu kayttajien mieltymyksiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Tama lahestymis-
tapa mahdollistaa viihdyttavan kaupankaynnin, kun brandit tarjoavat kiinnostavia kuluttaja-
kokemuksia, jotka tekevat ostamisesta jannittavampaa ja viihdyttavampaa. (TikTok for busi-
ness 2022.)

3 TikTok sosiaalisen median alustana

TikTok on sosiaalisen median palvelu, joka mahdollistaa kayttajilleen lyhytaikaisten videoiden
tekemisen seka jakamisen mista tahansa aiheista ja lyhytvideoiden johtava toimija alalla on
saavuttanut suosionsa historiallisen nopeasti. Ennen varsinaista TikTokia, vuonna 2014 sovel-

lus tunnettiin nimella Musical.ly ja sisalto keskittyi enimmakseen ”lip-syncing” videoihin. Lip-



16

syncing tarkoittaa huultensynkronointia, jossa sovitetaan puhuvan tai laulavan henkilon huul-
ten liikkeet laulettuun tai puhuttuun audioon. (Geyser 2024.) Pian sen jalkeen vuonna 2016
kiinalainen teknologiayritys ByteDance julkaisi vastaavanlaisen sovelluksen nimelta Douyin.
ByteDance kasvoi, laajensi toimintaansa ja osti Musical.ly-sovelluksen itselleen ja yhdisti
nama kaksi toisiaan muistuttavaa videosovellusta vuonna 2018. Tama sovellus lanseerattiin

maailmanlaajuisesti ja se sai nimekseen TikTok. (Tidy & Galer 2020.)

TikTok suosion avaintekijoita on se, etta vaikka se on globaali sovellus, silla on vahva keskit-
tyminen paikalliseen sisaltoon. Sovellus jarjestaa usein paikallisia kilpailuja ja haasteita ja
hyodyntaa paikallisia trendeja paikallisilla tunnisteilla. (Metropolia-ammattikorkeakoulu
2024.)

Kuten kuviosta nelja (4) nakyy, jo vuonna 2021 TikTok nousi maailman ladatuimmaksi sovel-

lukseksi ja piti paikkansa myos vuonna 2022 (Apptopia 2022).

10 Most Downloaded Apps in 2022

Worldwide

TikTok o Telegram
1 672M 6 310M
> r@] Ihsfagram 7 v Subway Surfers

548M 304M

3 WhatsApp 8 n Facebook
= 424M 298M
CapCut " Stumble Guys
a = o o &

5 ST?/::chat 10 @ ?Pc:tlfg

Outsmart your competition with app intelligence from cpptopio

Kuvio 4: Ladatuimmat sovellukset maailmanlaajuisesti vuonna 2022 (Apptopia 2022).

TikTok on kasvanut vuodesta 2018, jolloin silla oli 133 miljoonaa kayttajaa, yli miljardiin kuu-
kausittaiseen kayttajaan vuoteen 2022 mennessa, jonka jalkeen se on muuttunut globaaliksi
markkinointikeskukseksi. Sovelluksessa kuka tahansa kayttaja voi nousta ”viraaliksi” eli saa-
vuttaa maailmanlaajuisen suosion hyvin ajoitetulla huulisynkronoinnilla tai taitavasti muoka-
tulla tanssivideolla. TikTok tarjoaa kayttajille mahdollisuuden jakaa omaa alkuperaista sisal-
toaan tai nopeasti liittya kasvavaan trendiin, mika antaa nakyvyytta luojille riippumatta hei-

dan seuraajiensa maarasta. (Metropolia-ammattikorkeakoulu 2024.)
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TikTok ei ole enaa vaan lipsync-alusta. Kayttajat lataavat sovellukseen viihdepainotteista-
seka informatiivista ja opettavaista sisaltoa. Yha useammat julkisuuden henkilot lataavat Tik-
Tokin ja jakavat sisaltoa sinne kasvattaen esimerkiksi oman musiikin seka sovelluksen tunnet-
tuutta, kuten Ariana Grande, Troye Sivan, Taylor Swift ja monet muut. Myos monet taman
paivan julkisuuden henkiloista maailmalla ja Suomessa ovat lahtoisin TikTokista, vaikuttajista
puhumattakaan. Nama kayttajat ovat onnistuneet saavuttamaan miljoonia katselijoita kasvat-

taen sovelluksen suosiota. (Geyser 2022.)

Geyserin (2022) mukaan paasaantoisesti TikTokin kayttajat selailevat videoita mobiililait-

teilla, mutta sovellusta on myos mahdollista kayttaa selaimessa. TikTok antaa mahdollisuuden
hyvinkin monenlaiseen luovaan sisaltoon. Kayttajat voivat lisata videoihinsa esimerkiksi erilai-
sia tehosteita, tarroja, tekstia, ”voiceovereita” eli puheen nauhoitusta, aaniefekteja tai taus-

tamusiikkia.

Videomarkkinointi on ollut sisallontuotannon nopeinten kasvava muoto jo viiden vuoden ajan.
Sen kayttajat voivat ladata videoita sovellukseen kolmesta sekunnista kymmeneen minuuttiin.
TikTok on yksi nopeinten kasvavista sosiaalisista medioista ja vuosina 2021-2022 TikTokin
kayttajakunta kasvoi 200 prosentilla. TikTokia pidettiin pitkaan vain lasten ja nuorten so-
mealustana, mutta mielikuva alati kasvavasta mediajatista on muuttunut. On arvioitu, etta

maailmanlaajuisesti jo yli miljardi ihmista kayttaa TikTokia aktiivisesti. (Ponka 2024.)

TikTokin kaytto on yksi tehokkaimmista tavoista erottua kilpailijoista ja kasvattaa nakyvyytta.
Suomessa on edelleen paljon yrityksia, jotka eivat tee TikTok videoita. Nakyvyys on ilmaista
ja seuraajamaarien kasvattaminen lyhyessakin ajassa on mahdollista. Taman hetken suosituin
ja tehokkain sisaltomuoto somessa on lyhyet videot ja nykyaan yha useampi valitseekin viih-
dykkeekseen ja oppimiseensa formaatiksi videon. Somekayttaytyminen muuttaa muotoaan
jatkuvasti, joten videoiden katsomisen ja kuluttamisen taytyy olla helppoa, saatavilla ja en-

nen kaikkea nopeaa. (Markkanen 2022.)

3.1 Trendien merkitys TikTokissa

TikTok on viraalien eli maailmanlaajuisten trendien ja haasteiden keskiossa. Laulut, tanssit ja
trendit yleistyvat nopeasti alustan ansiosta. Usein vaikutusvaltaisten vaikuttajien tai julkisuu-
denhenkiloiden aloittamat trendit lahtevat liikkeelle nopeasti. Mita useammat ihmiset hyp-
paavat mukaan trendiin, sita nopeammin haaste tai tanssi valtaa koko alustan ja tuo naky-
vyytta luojalle ja sen mukana myos laululle. Etenevissa maarin jopa yritykset lahtevat kysei-
siin trendeihin mukaan saavuttaakseen nakyvyytta ja luomalla itselleen ja brandilleen viih-

dearvoa.

TikTok on onnistunut yksinkertaistamaan videomarkkinoinnin ja sisallontuotannon. Sovelluk-

sen kayttaminen on helppoa ja kayttajan ei tarvitse kuin kuvata video ja julkaista se. Videot
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kan, viihdyttavan ja koukuttavan sisallon vangiksi jopa tuntikausiksi. Helppoon ja viihdytta-
vaan selailuun on helppo jaada riippuvaiseksi, minka takia TikTokin suosio on ollutkin rajah-

dysmainen. (Geyser 2022.)

TikTok mahdollistaa myos brandien erottumisen muista luovalla tavalla. Viihde on yksi suosi-
tuimmista syista miksi TikTokkia selataan pitkia aikoja paivassa. Brandien on helppoa ja en-
nen kaikkea kannattavaa luoda itsensa nakoista, mutta viihdyttavaa sisaltoa omalle seuraaja-
kunnalleen. Sen lisaksi osa sisallosta voi olla informatiivista ja opettavaista, mika sopii luon-
nollisesti brandin formaattiin. Yleisin markkinointikeino yrityksille TikTokissa on yhteistyot
vaikuttajien kanssa. Yhteistoita voivat olla esimerkiksi tuotearvostelut, brandin esittely,
duetto tai tuotteen tai brandin yhdistaminen vaikuttajan omaan sisaltoon. Vaikuttaja voi
tehda myos trendin yhteistyossa yrityksen kanssa tai ostaa suoraan mainostilaa TikTokista,
jotka nakyvat videoiden valissa. Mainokset ovat suunniteltu loytamaan juuri oikean yleison

houkutellakseen potentiaalista asiakaskuntaa. (Geyser 2022.)

3.2 Kayttajat ja kohderyhma

TikTok on talla hetkella saatavilla yli 200 maassa, joista suurin kayttajakunta on Amerikassa,
Indonesiassa ja Brasiliassa (Bump 2024). TikTokin yli miljardista kayttajasta ympari maailman,
1,3 miljoonaa on suomalaisia. Kuten seuraavassa Komulaisen (2023, 160) kuviossa nakyy, 68
prosenttia suomalaisista TikTokin kayttajista on 18-34-vuotiaita, joista naisia on 56 prosenttia
ja miehia 44 prosenttia. Keskimaarainen aika, jonka suomalainen TikTok-kayttaja viettaa
alustalla paivassa on 92 minuuttia. Vaikka suurin osa sovelluksen kayttajista kuuluvat Z-suku-
polveen, kayttajakunnan on ennustettu laajenevan vanhempiin ikaryhmiin. (Komulainen 2023,
160.)

Suomalaiset Tiktokissa

,3M 68 % 92 min

Kayttajaa 18-34-

- per paiva
Suomessa vuotiaita

Kuvio 5: Suomalaiset TikTokissa (Komulainen 2023, 160).

Z- sukupolvi eli henkilot syntyneet vuosien 1996-2010 valissa ovat kasvavana ikaryhmana tyo-

elamassa ja omaavat jatkuvasti suuremman ostovoiman. Z-sukupolvi on tietoisempi
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rahankaytossaan seka koulutusvalinnoissaan. Lisaksi kyseisen sukupolven piirteisiin vaikuttaa
suhde teknologiaan, usko sosiaalisiin yhteiskunnan aiheisiin ja vahva yksilollisyyden korostami-
nen. Z-sukupolven henkilot ovat hintatietoisempia, mutta ostopaatoksen keskiossa on silti
brandien arvot, laatu seka eettisyys. Z-sukupolvi on kaiken kaikkiaan tietoisempia kuluttajia
ja kayttavat aikaa vaihtoehtojen tutkimiseen ennen ostopaatosta. He ovat vahemman kiinty-

neita tiettyihin brandeihin ja etsivat parhaita tarjouksia. (Bewicke 2024a.)

Z- sukupolveen kuuluvista henkiloista jopa 92 prosenttia kayttaa TikTokia, YouTubea ja In-
stagramia. Huomionarvoista TikTok-kayttajien kuluttajakayttaytymisessa on brandiluotta-
muksen rakentaminen. Jopa 41 prosenttia kayttajista luottaa brandiin enemman, jos nakee
mainoksen TikTok-alustalla, joista 31 prosenttia ovat todennakoisemmin lojaaleja kyseiselle
brandille. (Bump 2024.)

Y-sukupolven edustajat, eli milleniaalit ovat syntyneet vuosien 1996 ja 1981 valilla. Milleniaa-
lit ovat ensimmainen diginatiivi sukupolvi. Nuoressa iassa aloitettu teknologian ja sosiaalisen
median kaytto vaikuttaa kyseisen sukupolven kuluttajakayttaytymiseen. Yrityksissa milleniaa-
lit mielivat eettisia ja vihreita brandeja, helppoa saatavuutta internetissa esimerkiksi Al chat-
bottien ja nopean maksamisen avulla seka heidan tarpeisiinsa suutaroitua asiakaspalvelua.
(Bwicke 2024b.)

Markkinoidessa milleniaaleille, yrityksen on tarkeaa olla aito ja vilpiton. Markkinoidessa kysei-
selle ikaryhmalle yritysten on tarkeaa ymmartaa asiakkaita syvemmalla tasolla, kunnioittaa
heita ja tarjota mahdollisimman hyvaa asiakaspalvelua. Milleniaaleille ei kannata myyda suo-
raan, jokaisessa mahdollisessa vaiheessa. Sen sijaan kannattaa keskittya merkityksellisen asia-
kassuhteen kasvattamiseen. Milleniaalit suosivat monia kanavia kommunikoidessaan brandien
kanssa, yksi niista on sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa yritysten on huomioitava mil-
leniaalien halu nopeaan asiakaspalveluun ja kommentteihin seka kysymyksiin on vastattava
mahdollisimman pian. Yritysten kannattaa keskittya korkealaatuiseen ja informatiiviseen si-
saltoon sosiaalisessa mediassa ja tarjota merkityksellista tietoa kuluttajille. Sisallontuotta-
mista kannattaa tavoitella ostopolun jokaiseen vaiheeseen. Lisaksi kyseiselle ikaryhmalle
markkinoidessa suositeltavaa on luoda jakokelpoista sisaltoa ja rohkaista kayttajia jakamaan
sisaltoa saavuttaakseen brandiluottamusta. Myos vaikuttajien kaytto ja luovuus markkinoin-

nissa ovat kohtia, joita milleniaalit arvostavat. (Fairlie 2023.)

Baker (2024) kertoo Z-, ja Y-sukupolven nauttivan eniten videosisallosta. Samaistuttava si-
salto on hanen mukaansa mieleista kaikissa ikaryhmissa, mutta Y-, ja Z-sukupolvi kokee erityi-

sesti humoristisen sisallon olevan mieleenpainuvaa.
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3.3 Algoritmi

TikTok tunnetaan hammastyttavan hyvasta algoritmistaan. TikTok hyodyntaa tekoalyalgorti-
mia, jonka perusteella kayttajat saavat heidan for you-sivulle sellaista sisaltoa, jota he to-
dennakoisesti pitavat mielenkiintoisena. Jokaisen kayttajan for you-sivulle on nain ollen tay-
sin kayttajalleen kohdistettu. Sovellus tarjoaa myos toisen syotteen ”Following” nimeltaan,
joka nayttaa kayttajan seurattavien tilien sisallon uusimmasta vanhimpaan. (Haenlein,
Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen & Welte 2020, 23-24.)

Yksi TikTokin algoritmin avain toiminnoista on videon loppuun katsominen. Kun kayttajat kat-
sovat videon loppuun, on todennakoisempaa, etta algoritmi tuo sen myos toisten kayttajien
nakyvyyteen. Lisaksi ”hashtagit” eli aihetunnisteet ja kayttajan tavat vaikuttavat alustan al-
goritmiin. Tiktokin algoritmi voidaan tiivistaa kolmeen eri avainkomponenttiin. Videoinfor-
maatio, joka perustuu sisaltoon, jota kayttaja kuluttaa “tutki”-sivulla. Esimerkiksi tunnisteet,
aanet ja videotekstit ovat osa sisaltoa, joka vaikuttaa kayttajan henkilokohtaiseen sisaltoon.
Lisaksi kayttajan vuorovaikutus seka laitteen ja tilin asetukset vaikuttavat. Laitteen ja tilin
asetuksilla on hieman pienempi vaikutus, mutta esimerkiksi kieli- ja sijaintiasetukset voivat

vaikuttaa nahtavaan sisaltoon. (Garlin 2023.)
3.4 TikTok hakukoneena

Vuonna 2022 Google on maininnut, etta nuoremman sukupolven kayttajat etsivat lahes 40
prosenttia kerroista itselleen lounaspaikkaa TikTokista tai Instagramista, eika enaa Google
Mapsista tai Google Searchista, kuten ehka odotettiin. Vaikka Google on edelleen maailman
suosituin hakukone kaikkien ikaryhmien keskuudessa ja YouTube seuraa sita tiiviisti, on tar-
keaa huomata, etta TikTok ei rajoitu pelkastaan viihteeseen, vaan se toimii myos merkitta-
vana hakukoneena. TikTokin kaytto hakukoneena kasvaa jatkuvasti ja se onkin paihittanyt
Googlen Z-sukupolven keskuudessa. (Cinar 2023.) Taman takia brandien on yha tarkeampi olla
lasna sosiaalisessa mediassa. Yritysten kannattaa kiinnittaa huomiota hakukoneoptimointiin
myos sosiaalisen median kanavissa. Hakukoneoptimointia sosiaalisen median kanavissa voi pa-
rantaa huomioimalla keskeiset avainsanat ja hashtagit julkaisuissa, seka ”biossa” eli yrityksen
tilin kuvauksessa, valitsemalla helposti loydettava kayttajanimi ja pitamalla se samanlaisena

eri kanavissa. (Decker 2024.)

Noin 95 prosenttia ihmisista hakee tietoa verkosta ostaessaan esimerkiksi autoa, ja autoliik-
keen tehtavana on lahinna toimia auton luovuttajana. Sosiaalisen median merkitys myynnin
osalta voi olla heikompi verrattuna muihin alustoihin, mutta se on silti merkittava ostoimpuls-
sien lahde. Vaikka sosiaalisen median rooli suorana myyntikanavana voi olla vahainen, se silti
herattaa kohderyhmassa uusia tarpeita ja houkuttelee heita tiedostamaan tarpeitaan. Digi-

taaliset kanavat tarjoavat uusia mahdollisuuksia etsia tietoa ja vertailla eri vaihtoehtoja.
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Ostot voidaan tehda suoraan digitaalisista verkkokaupoista, vertailla tuotteita ja niiden arvos-

teluja seka vaikuttaa muiden ihmisten ostopaatoksiin. (Peuhkuri 2023.)

Alla olevassa kuviossa kuusi (6) on tarkennettu ikajakaumaa kuluttajista, jotka etsivat brandia

useammin sosiaalisessa mediassa kuin hakukoneista.

Percentage of consumers who search for brands on
social media more often than through search engines

Gen Z (18-24)

Millennials (25-34)

Gen X (35-54)

Boomers (55+)

B %

Kuvio 6: Kuluttajat, jotka etsivat brandeja sosiaalisesta mediasta useammin, kuin hakuko-
neista. (Hubspot 2024).

Sosiaalisen median strategi Adrienne Sheares teki pienimuotoisen tutkimuksen ja jakoi tulok-
set Twitterissa. Minikyselyn mukaan TikTok nayttaa Z-sukupolvelle relevanttia sisaltoa nope-
ammin kuin Google. Tama sukupolvi ei ole huolissaan harhaanjohtavasta informaatiosta vaan
tiedostavat sen olemassaolon ja valttavat sellaista sisaltoa alustalla. Z-sukupolvi ei halua enaa
lukea loytaakseen tietoa vaan tekevat sen, jos muuta vaihtoehtoa ei ole. Jos kyseisen suku-
polven edustajien on mahdollista saada vastaus nopealla ja informatiivisella videolla, he valit-
sevat sen. TikTokin algoritmi tuntee kyseisen sukupolven paremmin kuin kukaan ja he rakas-
tavat sita. Tilanne ei vain vaikuta Googleen, vaan pakottaa maailman suosituimman hakuko-
neen tutkimaan, toimimaan ja tekemaan muutoksia ja parannuksia vastaamaan Z-sukupolven

tarpeita ja etuja. (Cinar 2023.)
3.5 TikTok yrityksille

Vuonna 2020 TikTok lanseerasi TikTok for Businessin, mainonnan ja markkinoinnin hallintakes-
kuksen, jonka avulla brandit voivat hallita kampanjoita jokaisessa vaiheessa, vaikuttajavies-

tinnasta optimointiin. TikTok-vaikuttajat keraavat seuraajia luovuudellaan ja itseilmaisullaan.
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Markkinointitiimien on nyt helpompaa rakentaa branditietoisuutta verkossa, mika tekee Tik-
Tok for Businessista kriittisen tyokalun yrityksille, jotka haluavat yhdistaa digitaalisen ylei-
sonsa. TikTok on erinomainen tyokalu markkinointitiimeille tavoitteiden saavuttamiseksi. Tik-
Tok-videot voivat olla opettavaisia, mutta taitavat markkinointitiimit voivat hyodyntaa niita
seka yrityksen tunnettuuden lisaamiseen etta tuotteen esittelyyn myynnin edistamiseksi.
(Hubspot 2024, 5.)

Yritystili on suunnattu yrityksen ja tuotekuvan markkinointiin ja helpottaa liiketoimintayksi-
koiden tehokkaampaa ja nopeampaa asiakaskommunikaatiota. Pro-tililla on kehittyneempia
ominaisuuksia, kuten analytiikkaa. Yritysprofiiliin voidaan myos lisata linkki verkkosivustolle
ja maarittaa linkitetty sahkoposti, jonka avulla muut kayttajat voivat ottaa suoraan yhteytta

yritykseen sahkopostitse. (Metropolia-ammattikorkeakoulu 2024.)
Hubspot listasi erilaisia tapoja yrityksille hyotya TikTok for businessista.

Ensimmaisena tapana mainittiin markkinointikampanjat. TikTokin markkinointikampanjat ovat
luovuuden lahde yrityksille sen koosta riippumatta. Ennen markkinointikampanjoiden aloitta-
mista yrityksen kannattaa tutustua TikTokin algoritmeihin ja mitka asiat vaikuttavat oikean
kohderyhman saavuttamiseen. TikTok alustana palkitsee aitoutta ja trendien seuraamista.
(Hubspot 2024, 7.) Esimerkkina tunnettu kauneusbrandi Fenty Beauty hyodynsi meneillaan
olevia TikTok trendeja kaynnistaakseen markkinointikampanjan luomilleen kosmetiikkapake-
teille, sisallyttaen suositun tunnisteen "#TikTokMadeMeBuylt” kohderyhmansa keskuudessa
lisatakseen nakyvyytta. Tunnisteella on yhteensa 7,2 miljoonaa julkaisua. (Metropolia-ammat-
tikorkeakoulu 2024.)

Toiseksi tavaksi mainittiin monimuotoisuus, tasa-arvo, ja sisallyttaminen (Diversity, Equity,
and Inclusion: DEI). Pyrittaessa tavoittamaan mahdollisimman laaja yleiso, yhteistyossa orga-
nisaatioiden kanssa, joiden missio on linjassa brandisi kanssa, voidaan lisata kokonaistavoitta-

vuutta ja kampanjan nakyvyytta. (Metropolia-ammattikorkeakoulu 2024.)

Kolmas tapa, miten yritys voi hyotya TikTokin kaytosta on yrityskulttuurin nayttaminen. Pe-
rustettaessa TikTok-tilia yritykselle, on suositeltavaa korostaa tiimin ja yrityskulttuurintar-
keytta yhta paljon kuin tuotteiden mainostamista. Luomalla trendikkaita sisaltoja, jotka esit-
televat organisaation vahvaa ja arvokasta yrityskulttuuria, varmistetaan, etta yritys tuo esiin
kaikki parhaat puolet tiimityoskentelysta seka nostaa brandin arvoja ja luotettavuutta katso-
jan silmissa. Tama luo katsojalle kasityksen siita, millaista on olla ”osa tiimia”. (Metropolia-
ammattikorkeakoulu 2024.)

Neljantena mainittiin tuotteiden esittely. 39 prosenttia kayttajista sanoo loytaneensa ensim-
maista kertaa brandeja, joista he eivat olleet aiemmin kuulleet TikTokista ja 47 prosenttia

kayttajista myontaa ostaneensa jotain, mita ovat nahneet sovelluksessa. Uusien ja suosittujen
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tuotteiden esittely on olennainen osa yrityksien TikTok-tilin tayden potentiaalin hyodynta-

mista. (Metropolia-ammattikorkeakoulu 2024.)

Viidentena HubSpot mainitsi vaikuttaja- ja yhteistyomarkkinoinnin. Kuten aiemmin todettu,
vaikuttajamarkkinointi dominoi TikTokissa. Algoritmi, joka suosii trendien asettajia ja orgaa-
nista osallistumista, tekee alustasta kaytannossa suunnitellun seuraavan vaikuttajasukupolven
kasvattamiseen. Brandi hyotyy vaikuttajamarkkinoinnista saamalla nakyvyytta suurien seu-
raajamaarien ansiosta seka luottamusta syntyy uuteen brandiin ja tuotteisiin, silla vaikutta-
jien seuraajat ovat innokkaita kokeilemaan heidan mainostamiaan tuotteita ja brandeja.

(Metropolia-ammattikorkeakoulu 2024.)

Kuudentena mainittiin myos rekrytointi. TikTok voi olla erityisen tehokas tyokalu rekrytoinnin
mainostamiseen ja uusien tyontekijoiden loytamiseen. Kun eri ammattiryhmien jasenet sai-
raanhoitajista kuljettajiin alkoivat luoda omia videoitaan juhlistaen tyopaikkojaan, rekrytoi-
jat tajusivat, etta samaa taktiikkaa voisi kaantaa ylosalaisin yrittaessaan houkutella huippu-

lahjakkuuksia sovelluksessa. (Metropolia-ammattikorkeakoulu 2024.)

Seitsemas tapa, jonka HubSpot mainitsi, on ohjaus. Vaikka suurin osa TikTokeista luodaan
suurille ihmismaarille tarkoituksenaan nousta viraaliksi ja lisata branditietoisuutta, yritykset
ovat loytaneet suurta menestysta integroimalla TikTokia tuotteiden opetukseen ja kayttoon-

ottoon. (Metropolia-ammattikorkeakoulu 2024.)

4  Brandimielikuva ja nakyvyys

Brandi on kaikkien kokemuksien ja mielikuvien tulos, joita asiakkailla on tuotteista. Brandi ra-
kentuu todellisen arvon ymparille, joka muodostaa yrityksen kilpailuedun. On tarkeaa, etta
yrityksen, sen tuotteiden ja brandin valilla on yhteys. Tama yhteensopivuus maarittaa sen,
millaisena asiakkaat kokevat brandin arvon ja ainutlaatuisuuden. Brandia voidaan yleisesti ku-
vata yksinkertaisesti maineeksi. Vaikka ydintuote muodostaa brandin perustan, brandi edus-
taa silti laajempaa kasitetta kuin vain tuote. Se rakennetaan yhteistyossa asiakkaiden kanssa.

(Bergstrom & Leppanen 2021.)

Asiakkaan kokemus on keskiossa siina, miten muodostuu oikea brandin ydin. Kilpailun, erityi-
sesti maailmanlaajuisen kilpailun, edellyttama vahva brandin identiteetti ja strategia pyrki-
vat luomaan brandiin liittyvan arvon loppukayttajalle voimakkaaksi ja myonteiseksi mieliku-
vaksi. Asiakkaat ovat olennainen osa brandin arvon luomista, jatkamalla siita, mihin yritys on
jaanyt. Asiakassuhteen aikana syntyy kokemuksellisia elamyksia, jotka syventavat brandin
merkityksellisyytta asiakkaan mielessa. Brandisuhde ylittaa pelkan lojaalin asiakassuhteen; se
edustaa asiakkaan syvaa kokemusta siita, etta brandi tarjoaa henkilokohtaista arvoa, hyotya

ja merkitysta. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
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Brandin rakentaminen on jatkuva ja muuttuva prosessi, jossa asiakkaan tiedot ja tunteet in-
tegroituvat brandin identiteettiin. Brandin identiteetti erottaa sen muista vastaavista tuot-
teista ja edustaa lupausta siita, millaisen tuotteen asiakas saa. Identiteetti kuvaa niita omi-
naisuuksia ja arvoja, joita yritys haluaa viestia asiakkailleen ja yhteistyokumppaneilleen bran-
distaan. Selkea identiteetti on vahvan brandin rakentamisen perustana. Brandin imago on vas-
taavasti kuva, jonka asiakas puolestaan muodostaa yrityksesta ja brandista. (Bergstrom &

Leppanen 2021.)

Marketing Finland (ent. Mainostajien Liitto) valitsee vuosittain Vuoden Brandirakentajan, joka
on tunnustus onnistuneesta ja esimerkillisesta tyosta markkinointiviestinnassa. (Marketing Fin-
land 2024). Voittajia menneilta vuosilta ovat olleet mm. DNA vuonna 2014 ja Elisa vuonna
2016. Erityisen huomiota herattavaa ja ansiokasta esimerkiksi Elisan markkinointiviestinnassa
on ollut huumorin ja rohkeuden kaytto seka brandin johdonmukainen rakentaminen. Elisa hyo-
dyntaa eri sosiaalisen median kanavia erittain monipuolisesti huumorilla varustettuna, unoh-
tamatta perinteisia mainonnan keinoja, kuten televisio- ja radiomainontaa. Brandinhallinta on

vahvasti mukana kaikessa tekemisessa. (Ellila 2016.)

TikTokissa Elisalla on noin 38 000 seuraajaa ja yrityksen TikTok-kanava on erittain hyvin profi-
loitu ja brandin identiteetti toistuu myos talla sosiaalisen median alustalla. Videoihin on kay-
tetty brandille tuttuun tapaan huumoria seka editointi ja suunnittelu on toteutettu huolella.
Erityisen onnistunut Elisa Oyj:n videoista on ollut kampanjana toteutettu 5Gcheck- haaste ja

siihen liittyva sisalto kerasi huimat 2,7 miljoonaa katselukertaa.

Jos brandin sisalto on hyvin toteutettua ja yleiso hyotyy kuluttamastaan sisallosta, media-
alustat tarjoavat paremmat mahdollisuudet nakyvyyden saamiseen (Rummukainen ym. 2019,
33). Brandi saa suurimman hyodyn julkaisemalla sisaltoaan jatkuvasti (Baker 2023). Sosiaali-
sen median on todistettu vahvistavan branditietoisuutta sitouttamalla yleisoa kommenteilla,
tykkayksilla, jaoilla, uudelleenjulkaisuilla seka julkaisun tallennuksilla. Lisaksi branditietoi-

suus vahvistuu johtamalla somesta saatua liikennetta yrityksen nettisivuille. (Baker 2024.)

Sisaltomarkkinointi rakentaa luottamusta ja kasvattaa bandin jalansijaa. Esimerkiksi opettava
tai neuvova sisalto nayttaa yleisolle yrityksen arvostavan ja olevan kiinnostunut heidan me-
nestyksestaan. Arvoa tuottava sisalto lisaa brandiluottamusta seka pitaa brandin niin sanotusti
”top of mind” eli paallimmaisena mielessa, jolloin yleiso valitsee kyseisen yrityksen todenna-
koisimmin ostovaiheessa. (Baker 2023.) Sisallonjakelualustojen ollessa kaikkien kaytossa,
brandien on oltava entista inhimillisempia ja helpommin lahestyttavia. Mainonta digitaalisissa
kanavissa ei ole enaa yksisuuntaista, vaan brandien on osallistuttava keskusteluun. Brandin
arvojen on oltava esilla asiakkaille tuotetussa sisallossa, jotta asiakkaalle ei tuoteta petty-

mysta tyhjalla sisallolla. (Rummukainen ym. 2019, 38-39.)
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Kuluttajien kiinnostukseen brandista vaikuttavat brandin nakyvyys ja toiminta sosiaalisessa
mediassa. Brandiviestinta on nykyaan hienovaraista toimintaa, jonka keskiossa on vuorovaiku-
tus kuluttajan kanssa. Kuviossa seitseman (7) on esitetty tapoja, joilla brandi voi vaikuttaa
positiivisesti ostopaatokseen. Kolme tarkeinta ovat vuorovaikutus, tarjoukset seka opastami-
nen. Tehokas tapa kasvattaa brandin seuraajakuntaa on myonteinen, uniikkeja ominaisuuksia

korostava brandiviestinta. (Komulainen 2023, 103-105.)

Vuorovaikutteisuus 48 %
Kampanjoiden tarjoaminen 46 %
Opastaminen 42 %
Kiinnostavien kuvien jakaminen 38%
Viihdyttdminen 36 %
Ekslusiivisen sisdllén tarjoaminen 35 %
Kuvien ndyttaminen kulissien takaa 27 %

Kilpailijoiden arvosteleminen 10 %

Kuvio 7: Ostoprosessiin positiivisesti vaikuttava brandin toiminta Sprout Socialin mukaan (Ko-
mulainen 2023, 105).

Nykypaivan viestinassa etusijalla on videot, jopa yhdeksan kymmenesta kayttajasta sanoo vi-
deoiden helpottavan ostopaatoksien tekemista. Yksi oleellisimmista paikoista tavoittaa Z-su-
kupolvi on TikTok. Z-sukupolven vanhemmista jopa 20 prosenttia sanoo lapsiensa vaikuttavan
ostopaatoksiinsa. TikTok-videoiden suuri mahdollisuus kuluttajien tavoittelemiseen ei rajaudu

vain Z-sukupolveen. (Poinski 2024.)

5  Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Kvalitatiivinen tut-
kimus edustaa tieteellisen tutkimuksen suuntausta, jonka tavoitteena on syvallinen ymmarrys
tutkittavan kohteen luonteesta, ominaisuuksista ja merkityksista. Laadullista tutkimusta to-
teutetaan usein monin eri menetelmin ja naissa menetelmissa korostuvat nakokulmat muun
muassa esiintymisymparistosta, taustasta, kohteen tarkoituksesta ja merkityksesta, ilmaisusta
ja kielesta. Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus luonnehditaan usein laadullisen
tutkimuksen parina. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemi-
seen tilastojen ja numeroiden avulla. Laadullista ja maarallista menetelmasuuntausta verra-
taan usein toisiinsa, vaikka molempia suuntauksia voidaan kayttaa samassa tutkimuksessa. Yh-
teista nailla kahdella eri menetelmasuuntauksella on se, etta molemmilla suuntauksilla voi-

daan selittaa samoja tutkimuskohteita, mutta eri tavoin. (Jyvaskylan Yliopisto 2021.)
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Tuomen & Sarajarven (2018, 83) mukaan yleisimmat menetelmat aineiston keraamiseksi laa-
dullisessa tutkimuksessa ovat kysely, havainnointi, haastattelut seka dokumenttien analyysi.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua, joka on puolistrukturoitu haastattelume-

netelma. Teemahaastattelu valikoitui parhaaksi tiedonkeruumenetelmaksi, koska siina koros-
tuvat yksiloiden henkilokohtaiset tulkinnat ja merkitykset vastauksissa. Lisaksi teemahaastat-
telun etu on sen joustavuus, silla haastattelija voi esittaa lisakysymyksia, toistaa kysymyksia,
ja kayda syvallisempaa ja autenttisempaa keskustelua haastateltavan kanssa, jolloin tulos on

huomattavasti rikkaampi. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 83-88.)

Toisena aineistonkeruu menetelmana kaytettiin vertaisanalyysia eli benchmarking-analyysia,
joka on tehokas tyokalu kilpailijoiden vertailuun. Kattava vertailuraportti antaa mahdollisuu-
den verrata haluttua yritysta muihin alan toimijoihin seka laajemmin suomalaisiin yrityksiin,
mika tarjoaa syvallisen kasityksen toimialan kilpailutilanteesta ja tulevaisuuden nakymista.
Benchmarkingissa vertaillaan yleensa yrityksen taloudellista suorituskykya, menestysta ja ke-
hitysnakymia suhteessa muihin alan yrityksiin. Naiden arvioiden perusteella raportti tarjoaa
yritykselle arviopisteita, jotka auttavat tunnistamaan vahvuudet ja heikkoudet suhteessa kil-
pailijoihin. Tama auttaa yritysta loytamaan alueet, joilla se voi parantaa suoritustaan ja saa-
vuttaa kilpailuetua. (Alma Talent 2024.)

5.1 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimus alkoi teoreettisen tietoperustan keraamisella, siihen perehtymisella seka aineiston-
keruumenetelmien valinnalla. Teoreettinen tietoperusta koostuu markkinointi- ja tutkimuskir-
jallisuudesta seka markkinointialan yritysten sivustoista ja artikkeleista. Haastattelun aihei-
den ja kysymysten seka benchmarkingin suunnittelussa kaytettiin apuna tutkimuskysymyksia
”Miten kohdeyritys voi lisata tunnettuutta ja nakyvyytta tietyn kohderyhman keskuudessa Tik-

Tokin avulla?” seka ”Minkalaista sisaltoa kohdeyrityksen kannattaisi tuottaa TikTokissa?”.

Aiheiden ja kysymysten valmistuttua otettiin yhteytta haastateltaviin ja sovittiin haastattelu-
jen toteutusajankohdat. TikTokin kayttajista suurin osa on 18-34-vuotiaita ja haastateltavat
valittiin perustuen kyseiseen ikaryhmaan ja TikTok-sovelluksen kayttoon. Haastateltavat valit-
tiin toimeksiantajayrityksen jasenista seka kohderyhmaan kuuluvista henkiloista, jotka eivat
ole yrityksen jasenia. Haastattelijoille kerrottiin etukateen haastattelun tarkoitus, aiheet ja
arvioitu kesto. Nain haastateltavien vastauksista saatiin mahdollisimman autenttiset. Haastat-
telun aiheiksi valikoitui TikTokin kaytto, brandimielikuva ja TikTok-markkinointi. Haastatelta-
vilta kysyttiin haastattelurungossa olevien kysymysten lisaksi lisakysymyksia kuten "miksi?”.
Tassa vaiheessa aloitettiin myos benchmarking, joka alkoi TikTok-alustan tutkimisella ja etsi-
malla siella erityisesti menestyneita suomalaisia yrityksia. Haastattelujen ja benchmarkingin

analysoinnin ja johtopaatosten muodostamisen jalkeen syntyi sisaltostrategiasuunnitelma.
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5.2 Haastattelut

Haastattelun tarkoituksena oli selvittaa kohderyhman eli TikTokin suurimman kayttajakunnan
kayttaytymista ja mieltymyksia. Teemahaastattelut toteutettiin aikavalilla 24.4-28.4.2024.
Yksilohaastattelut aanitettiin ja litteroitiin. Saadut tulokset koottiin taulukkoon ja johtopaa-
tokset analysoitiin, jonka jalkeen tuloksia kaytettiin asiakaspersoonan ja sisaltosuunnitelman
toteuttamisessa. Haastateltavat ovat Z- ja Y-sukupolven edustajia, TikTokin aktiivisia kaytta-
jia. Haastatteluja varten kerattiin haastattelukysymykset teemoittain, jotka on esitetty liit-

teessa yksi (1).

Haastatteluista kavi ilmi, etta kaikilla haastatelluilla oli selkea ja yhtenainen kasitys siita,
millainen yrityksen jakama sisalto erottuu TikTokissa ja mita asioita yrityksen olisi tarkeaa ko-

rostaa sisallossaan. Haastatteluista koottiin taulukko, joka on esitetty liitteessa kolme (3).
5.2.1  Tulokset

Kaikki haastateltavat olivat TikTokin aktiivisia, paivittaisia kayttajia. Kiinnostavasta sisallos-
ta erottui selkeasti viihde, huumori, trendit ja informatiiviset videot, kuten ruoanlaitto ja ra-
vintolasuositukset. Sisallon vuorovaikutteisuudesta erottui jalleen viihde jakamisen ja tykkaa-
misen muodossa. Haastatelluilla on selkeasti pienempi kynnys tykata, jakaa ja tallentaa huu-
mori painotteisia videoita. TikTokin hakukoneominaisuutta kaytti jokainen haastatteluun vas-
tannut ja vastauksissa yhteista oli kokemuksien ja tuotearvostelujen etsimista seka esille tuli
myos videoiden helppo saavutettavuus, mutta medianlukutaitoa on syyta kayttaa TikTokin ha-
kukoneen ollessa viela niin uusi. Isoja, tunnettuja yrityksia ei seurannut lahes kukaan, vaikut-
tajia sen sijaan lahes puolet haastatelluista. Pienyritykset ja yksinyrittajat sen sijaan kiinnos-
tivat niita vastanneita eniten, ketka mainitsivat jonkun yrityksen vastauksessaan. Vastauksissa

erottuu tarkeimpana yrityksien aitous, rohkeus, kaden jalki seka vuorovaikutteisuus.

Brandeissa haastateltavat arvostavat vuorovaikutteisuutta, aitoutta ja arvojen nakymista.
Myos brandien omanlaisuus korostui haastateltavien vastauksista. Kuten tutkimuksessa on ai-
kaisemmin todettu, Z-sukupolven ja milleniaalien edustajat pitavat yrityksen arvoja tarkeana.
Haastattelut tukivat teoriaosuudessa kerattya tietoa ja haastateltavat vastasivat arvojen na-
kymisen yrityksen TikTok-markkinoinnissa tarkeana. Arvojen nakyminen on tarkeaa, jotta
kayttaja saa aidon ja lapinakyvan mielikuvan yrityksesta seka pystyy samaistumaan kyseiseen
yritykseen. Yrityksen arvoja kasitellessa korostui myos tietojen suodattaminen, silla teennai-
syys nakyy sisallossa. Puolet haastateltavista tunsivat yrityksen Wonderland Coworking, silla
he tyoskentelevat tiloissa. Wonderlandin tuntevat haastateltavat kuvailivat yritysta rennoksi,

nuorekkaaksi, tyylikkaaksi mutta kuitenkin ammattimaiseksi ja arvojen nakyvan toiminnassa.

Jokainen haastateltava kokee yrityksen lasnaolon TikTokissa vaikuttavan positiivisesti mieliku-

vaansa kyseisesta yrityksesta. Vastauksissa korostui erityisesti TikTokin olevan hyva alusta
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yrityksen nakyvyyden parantamiseen ja TikTokissa olemisen tarkoittavan, etta yritys on ajan
hermoilla. Haastateltavilla oli vaihtelevat syyt olla vuorovaikutuksessa yritysten TikTok-sisal-
lon kanssa, mutta vastauksista voi paatella tunteita herattavan sisallon esimerkiksi huumoria
tai samaistuttavaa sisaltoa sisaltavien videoiden kannustavan haastateltavia seuraamaan tai
olemaan vuorovaikutuksessa. Haastateltavilta kysyttiin, mitka yritykset ovat jaaneet erityi-
sesti mieleen TikTokissa ja miksi. Yritykset, jotka tuottavat hauskaa ja laadukasta sisaltoa
ovat selvasti haastateltavien mielesta mieleenpainuvia. Yrityksista Ryanair ja Verohallinto
mainittiin enemman kuin kerran. Ryanair tuottaa muista yrityksista poikkeavaa ja niin sano-
tusti rohkeaa markkinointia TikTokissa esimerkiksi suosituksi tulleiden kommenttien vastauk-

sien kautta ja verohallinnon sisallossa kiinnostaa huumori.

5.3 Benchmarking

Tassa raportissa tarkasteltiin yrityksia benchmarkingin avulla ainoastaan TikTokin nakokul-
masta. Tarkastelussa oli erityisesti menestyneita suomalaisten yrityksien TikTok-tileja.
Benchmarkingin tavoitteena oli tarkastella missa eri yritykset ovat onnistuneet erityisen hy-
vin, mika on sisaltotyyppi, miten brandi erottuu tililta ja kuinka aktiivisia tilit ovat. Lisaksi
vertailtiin myos kohteena olevien tilien mittareita, kuten seuraajamaaria, tykkayksia, jakoja
ja nayttokertoja. Naista saatuja tuloksia voidaan kayttaa kohdeyrityksen TikTok-tilin sisallon
inspiraationa. Benchmarking toteutettiin taulukkomuodossa, joka on nahtavissa opinnaytetyon
liitteena kaksi (2).

Yritykset, jotka valikoituivat vertailun kohteeksi, olivat Valo Hotel, Burger King, Verohallinto
ja Finnair. Kaikki edella mainitut ovat tavalla tai toisella onnistuneet kasvattamaan TikTok-
tiliensa nakyvyytta ja vuorovaikutteisuutta. Koska benchmarkingin tavoitteena oli tutkia milla
eri tavoin yritykset voivat kasvattaa nakyvyyttaan ja tavoittaa haluttu yleiso, valittiin yrityk-

set seuraajamaarien ja sisallon vuorovaikutteisuuden perusteella.

Valo Hotel & Work luokitellaan Wonderland Coworkingin yhdeksi kilpailijaksi, jonka takia yri-
tys valittiin vertailun kohteeksi. Valo Hotel & Work on hotellin ja tydympariston yhdistelma
Helsingissa. Yritys korostaa verkkosivuillaan paljon vastuullisuutta, rauhaa ja kotoista suoma-
laista tunnelmaa. (Valo hotel 2024). Lisaksi Valo Hotellilla on vaikuttava sosiaalisen median
sisalto monilla eri kanavilla ja se on yksi harvoista TikTok-alustalle liittyneista suomalaisista
coworking-yrityksista. Valo Hotellin TikTok-tili on perustettu vuonna 2022 ja talla hetkella yri-
tys jakaa sisaltoa noin kerran viikossa. Tili on kerryttanyt 1478 seuraajaa ja yhteensa 12156
tykkaysta. Yrityksen TikTok-tilin kuvauksessa lukee ”Uuden ajan tyoymparisto ja hotelli Hel-
singissa” ja sisaltaa linkin verkkosivuille, sahkopostiin, Instagramiin ja sijaintiin. Yrityksen si-
salto kattaa vaikuttaja yhteistoita, huumoria, asiakkaiden haastatteluja seka arvontoja. Sisal-
losta parhaiten on menestynyt huumori, arvonnat ja vaikuttajayhteistyot. Suurin osa videoista

on kuvattu yrityksen tiloissa ja videoissa naytetaan paljon eri henkiloita, joka antaa sisallosta
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autenttisemman kuvan seka tuo hyvin yrityskulttuuria esille. Tilin sisallossa nakyy verkkosi-
vuilla korostettu rauhallisuus ja kodikkuus esimerkiksi videoissa ”Aamu VALOssa” ja ”Kodi-

kasta asumista VALOssa”.

Burger King Suomi valittiin vertailun kohteeksi yrityksen TikTok-tilin suuren suosion ja naky-
vyyden takia. Yritys osallistuu TikTokissa usein trendeihin, tuottaa suosittua ja hauskaa sisal-
toa seka on vuorovaikutuksessa seuraajien ja muiden tilien kanssa. Lisaksi Burger Kingin mai-
nokset ja yhteistyot seuraavat sujuvasti yrityksen brandimielikuvaa. Yksi suuren suosion saa-
nut yhteistyo toteutettiin Bull Mentulan kanssa, jossa vitsailtiin kasvisruoan kustannuksella.
Tasta voidaan paatella, etta yrityksen markkinointi on hyvin suoraa ja rohkeaa. Tili on perus-
tettu 2021 ja talla hetkella yritys jakaa sisaltoa TikTokkiin noin joka toinen viikko. Seuraajia
yrityksella on 24,4 tuhatta ja tykkayksia yhteensa 754 401. Burger King ei julkaise sisaltoa
useasti, mutta panostaa sen sijaan laatuun. Tilin kuvauksessa lukee “kuninkaat syovat parem-
min kuin pellet”, joka on tilille tyypillinen rohkea tapa herattaa reaktioita TikTok-kayttajien
keskuudessa. Tassakin yhteydessa tilin kuvaus on suora leikkimielinen viittaus kilpailijaan,
McDonalds-ravintolaketjuun. Kyseinen “slogan” eli tunnuslause oli Burger Kingin seuraajan
keksima, jonka yritys otti myohemmin kayttoonsa idean ollessa niin hyva. Kyseinen vuorovai-
kutteisuus antaa yrityksesta asiakaslahtoisemman kuvan. TikTokin sisalto on kokonaisuudes-
saan nuoriin kayttajiin vetoavaa ja eroaa perinteisesta tavasta, joka on todennakoisesti kas-

vattanut seuraajamaaria.

Seuraava vertailukohde oli Verohallinto, joka oli selva valinta benchmarkingin kohteeksi. Yri-
tys on julkinen valtion laitos, jonka takia sen lasnaolo ja sisalto TikTokissa on ollut yllattavaa
ja mieleenpainuvaa. Tilin sisalto on sekoitus informatiivisia videoita ja viihdetta. Seuraajia
tilille on kertynyt 42 515 ja tykkayksia yhteensa 889 476. Verohallinnon TikTok on perustettu
2021 ja sisaltoa jaetaan tilille noin muutaman kerran viikossa. Tihea postaustahti ja arvoa
tuottava sisalto on kerryttanyt katsojia, silla videoista katsoja saa hyodyllista tietoa esimer-
kiksi veroilmoituksen tayttamisesta viihteen muodossa. Lisaksi tililta loytyy myos puhtaasti
huumori painotteisia videoita, esimerkiksi “veronkiertovinkit”. Verohallinto osallistuu myos

aktiivisesti TikTok trendeihin, mika nostaa nakyvyytta ja pitaa tilin mielenkiintoisena.

Viimeiseksi benchmarking-kohteeksi valittiin Finnair. Finnairin valintaperusteena oli yrityksen
suuri nakyvyys TikTokissa. Yrityksella on 114 436 seuraajaa seka 2,1 miljoonaa tykkaysta.
Finnair on vuorovaikutuksessa kayttajien kanssa vastaamalla aktiivisesti videoihin tulleisiin
kommentteihin. Finnairin TikTok-tilin sisallossa toistuu informatiivisuus esimerkiksi kysy pilo-
tilta”- videoiden muodoissa. Myos huumori ja trendivideot ovat toistuvia yrityksen tililla ja vi-
suaalisemmat kohteita esittelevat videot. Parhaiten menestyneet videot ovat huumori- ja
trendivideot seka informatiiviset kuten ”Today | will ask the crew”- videot, joissa kysytaan
yrityksen henkilokunnalta erilaisia kysymyksia. Finnairin brandi tuodaan selkeasti esille sisal-

lossa yritykselle ominaisten univormujen ja brandille ominaisten varien valityksella. Finnair
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kayttaa sisallossaan myos omia hashtageja, jotka kannustavat asiakkaita merkkaamaan yrityk-

sen my0s omaan sisaltoonsa.
5.3.1  Tulokset

Jokaisen suuren nakyvyyden saavuttaneen yrityksen sisalloissa parhaiten on menestynyt huu-
mori ja trendeihin osallistuminen. TikTok on paaasiallisesti viihteeseen tarkoitettu sovellus,
joka on todennakoisesti syy kyseisen sisallon menestymiseen. Yksikaan yritys ei ole sisallollaan
suoraan mainostanut omia tuotteitaan tai palveluitaan, vaan tuottaa brandimielikuvaa vahvis-
tavaa ja viihdyttavaa sisaltoa. Trendeihin yritykset ovat osallistuneet omalle yritykselle omi-
naisella tavalla. Tileja yhdistaa myos yrityskulttuurin nayttaminen, osallistuttamalla henkilo-
kuntaa tai asiakkaita sisallossa ja jakamalla asiakkaiden kokemuksia seka henkilokunnan nako-
kulmia. Kaikki vertaisanalyysiin valitut yritykset jakaa sisaltoa kerran tai pari kertaa viikossa.
TikTok suosittelee sisallon jakamista jopa yhdesta neljaan kertaan paivassa, mutta realistinen
tavoite olisi jakaa sisaltoa niin usein kuin mahdollista tai kolmesta viiteen kertaan viikossa
(Macready, Cohen 2023).

6  Wonderlan Coworking sosiaalisen median nykytila

Wonderland toteuttaa sisaltomarkkinointia talla hetkella verkkosivuillaan, Instagramissa, Fa-
cebookissa, Linkedlnissa ja hiljattain myos TikTokissa. Aktiivisimmin yritys markkinoi In-
stagramissa ja Facebookissa, silla naissa kanavissa julkaisut ovat integroituna yhteen. Yritys

tuottaa niin orgaanista kuin maksettua mainontaa.

Yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista Suomessa on Facebook, joka sopii esimer-
kiksi nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen ryhmien ja foorumeiden avulla. Lisaksi Facebook
sopii uusien asiakkaiden loytamiseen. (Komulainen 2023, 118.) Wonderlandilla on Facebookin
yrityssivut seka yrityksen yhteisolle suunnattu yksityinen ryhma, jossa jaetaan ajankohtaista

tietoa.

Instagram on yksi tarkeimmista vaikuttajamarkkinoinnin kanavista ja kanava sopii erityisesti
visuaaliseen tuotteiden tai palveluiden mainontaan. (Komulainen 2023, 118.) Wonderland
tuottaa sisaltoa Instagramiin viiden sisaltopilarin mukaan. Instagram sisallon keskiossa yrityk-
sella on visuaalisuus ja brandin vahva olemus tuotetussa sisallossa. Instagramissa yritys julkai-
see oman sisallon lisaksi muiden kayttajien sisaltoa uudelleenjakamalla jasenten luomaa sisal-

toa, johon Wonderland on merkitty.

YouTube sopii erityisen hyvin yrityksen brandin nakyvyyden lisaamiseen seka nuoremman ylei-
son tavoittamiseen. YouTubessa voi esimerkiksi luoda opastusvideoita, profiloitua asiantunti-

jana tai kertoa yrityksen konseptista kohderyhmalle. (Komulainen 2023, 118.) Wonderland
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tuottaa harvemmin sisaltoa YouTubeen, mutta kanava on hyodyllinen tiettyjen videoformaat-

tien julkaisuun.

Sosiaalisen median kanavilla ohjataan kavijoita verkkosivuille, lisataan nakyvyytta ja vahviste-

taan brandia seka ollaan vuorovaikutuksessa seuraajien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
6.1  Wonderland TikTok nykytila

Wonderland perusti TikTok-tilin 2024 helmikuun lopussa. Talla hetkella tilille on jaettu sisal-
toa noin kerran viikossa. TikTok-sisalto erottuu muiden kanavien markkinoinnista muun mu-
assa aanensavyllaan seka huumori ja- trendipainoitteisella sisallollaan. Tilille on kertynyt kah-
den kuukauden aikana kymmenen seuraajaa ja 599 tykkaysta. Suosituimmaksi sisallossa on
osoittautunut huumori ja trendivideot. Tilin kuvauksessa lukee” Welcome to Wonderland Co-
working! Coworking spaces in Helsinki and Espoo!”, joka nakyy kuvassa kaksi (2). Yhteensa
kayttajia on tavoitettu kahden kuukauden aikana noin 12 000. Kohderyhma, jota tililla tavoi-
tellaan, on myos suurin tavoitettu yleiso. Tahan mennessa tavoitetuista kayttajista 68 pro-
senttia on ikaryhmaa 18-24 ja 22 prosenttia kuuluu ikaryhmaan 25-34. Tavoitetuista kaytta-

jista 60 prosenttia on Suomesta ja kaupungeista suurin tavoitettavuus on Helsingissa.
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Kuva 1: Kuvakaappaus Wonderlandin TikTok- Kuva 2: Kuvakaappaus Wonderlandin suosi-

tilista (2024). tuimmasta videosta (2024).

7  TikTok sisaltostrategia yritykselle Wondeland Coworking

Tassa osiossa kasitellaan TikTokia osana Wonderlandin markkinointistrategiaa. Osiossa esitel-
laan tutkimuksen pohjalta luotu sisaltostrategiaehdotus ja sisaltdoideointia yrityksen TikTok-
kanavalle. Strategiassa kasitellaan kanavakohtaiset tavoitteet, persoonat seka ostopolku. Li-
saksi esitellaan teoriaosuuden ja tutkimusosuuden perusteella kehitellyt ehdotukset sisaltoon,

jonka avulla yritys voi saavuttaa TikTok-tavoitteensa.
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7.1 Tavoitteet SMART-mallin mukaan

Wonderland Coworkingin TikTok-tilin tavoitteena on brandimielikuvan vahvistaminen, naky-
vyyden lisaaminen seka uuden kohderyhman tavoittaminen. Alustan tavoitteiden konkretisoi-
misessa kaytettiin tyokaluna SMART-mallia, joka on esitetty alla kuviossa kahdeksan (8).
SMART-mallin mukainen tavoite yrityksen TikTok-markkinoinnissa on 1000 uutta seuraajaa
seka oikean kohderyhman tavoittaminen perusteena saavutettujen kayttajien sijainti seka
ika. Tavoitteen saavuttamista voidaan mitata analysoimalla seuraajien kasvua seka tavoitet-
tujen kayttajien analytiikkaa niin videokohtaisesti kuin yleisestikin. 1000 seuraajaa valikoitui
huomioimalla kohdeyrityksen tamanhetkiset resurssit TikTok-sisallon tuottamiseen. TikTokin
suositus julkaisutahdiksi on useita kertoja paivassa ja ideaali tahti yrityksille on useamman
kerran viikossa. Kuten vertailuanalyysin kohteena olleet yritykset, myos Wonderlandille realis-
tinen tahti tuottaa sisaltoa TikTokiin on noin yksi tai kaksi kertaa viikossa. TikTokin sisallon-
tuotannosta vastaa markkinointiassistentti ja brandimanageri. Realistinen aika tavoitteen saa-
vuttamiseen nykyisilla resursseilla arvioitiin olevan vuosi, eli tavoitteena on saavuttaa 1000

seuraajaa vuoden 2025 kesakuuhun mennessa.

SMART-TAVOITTEET

SPECIFIC ELI TARKKA 1000 UUTTA SEURAAJAA JA OIKEAN KOHDERYHMAN TAVOITTAMINEN

SEURAAJIEN KASVU, SAAVUTETUN YLEISON

M MEASURABLE ELI MITATTAVA DEMOGRAFISET TIEDOT

TIKTOKISTA VASTAA WONDERLANDIN
ASSIGNABLE ELI VASTUUTETTU MARKKINOINTIASSISTENTTI JA BRANDIMANAGERI

1000 SEURAAJAA VAATII SAANNOLLISTA JA JATKUVAA
REALISTIC ELI REALISTINEN SISALLONTUOTTAMISTA

1000 UUTTA SEURAAJAA 6/2025
TIME BOUND ELI AIKAAN SIDOTTU MENNESSA

Kuvio 8: Canvassa tehty kuvio - Wonderland TikTok SMART-tavoitteet.
7.2  Asiakaspersoona

Osaksi yrityksen TikTok-strategiaa luotiin asiakaspersoona. Persoona pohjautuu kohderyh-
masta kerattyyn tietoon teoriaosuudessa, haastateltavien demografisiin tietoihin ja vastauk-
siin seka yrityksen sisaiseen tietoon yrityksen asiakkaista. Tassa asiakaspersoonassa keskity-

taan TikTokin kannalta olennaisiin kohderyhman tietoihin ja kayttaytymistapoihin. Luotua
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kanavakohtaista asiakaspersoonaa kaytetaan tyovalineena sisaltosuunnitelmassa. Tavoitteena
on ymmartaa persoonan kayttaytymista ja mielenkiinnonkohteita TikTokin nakokulmasta. Per-
soonan avulla tavoitteena on luoda sisaltosuunnitelma, jolla voidaan herattaa mielenkiintoa

ja tunteita ja tarkeimpana olla vuorovaikutuksessa.

Kuviossa yhdeksan (9) on esitetty asiakaspersoona, joka on 27-vuotias mies, nimeltaan Ville.
Ville on kaynyt ammattikorkeakoulun ja asuu paikkakunnalla Helsinki. Talla hetkella han tyos-
kentelee yrittajana IT-alalla. Han tyoskentelee kotona ja kaipaa sosiaalista kanssakaymista,
hanesta tuntuu, etta tyoskentely ei ole talla hetkella inspiroivaa ja tuottoisaa. Ville kay usein
tekemassa toita myos kahviloissa tai kirjastoissa, jotta saisi enemman motivaatiota tyon te-
koon. Ville kuuluu ikaryhmaan, joka on TikTokin suurinta kayttajakuntaa. Asiakaspersoona on
jo nuoressa iassa tottunut teknologiaan ja sosiaaliseen mediaan, jonka takia han arvostaa yri-
tyksen helppoa saatavuutta ja nopeaa toimintaa esimerkiksi maksamisessa. Lahdekriittisyys
tulee kyseisessa ikaryhmassa luonnostaan, jonka takia han arvostaa brandeissa omanlaatui-
suutta ja aitoutta. Arvojen on tarkea tulla esiin myos yrityksien markkinoinnissa, persoonan
mielesta tarkeaa on eettisyys ja vihreat arvot. Ostopaatosta tehdessa han etsii TikTokista
kayttajien kokemuksia seka arvosteluja. Selkeat mainokset ja teennaisen oloiset markkinointi-

videot han ohittaa nopeasti.

Ville kayttaa TikTokia paivittain, useita kertoja paivassa. Itse han ei julkaise sisaltoa sovelluk-
seen, vaan seuraa itseaan kiinnostavaa algoritmien tuomaa sisaltoa. Han kayttaa sovellusta
paaasiallisesti viihtymistarkoitukseen ja eniten hanta kiinnostaa humoristinen, samaistuttava
ja informatiivinen sisalto. Jos sisalto herattaa tunteita, han saattaa tykata tai lahettaa videon

ystavilleen. Han harvoin kommentoi julkaisuja, ellei kyseessa ole arvonta tai kilpailu.
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Ville

[T-alan yrittajé

lka: 27 Koulutustausta: Ammattikorkeakoulu
Sukupuoli: Mies Maa: Suomi

TIKTOKIN KAYTTO OSTOKAYTTAYTYMINEN
Ville kéyttad TikTok-sovellusta joka paivé. Ville arvostaa yrityksid, joilla on hyvét
Itse Ville ei jaa siséltéa alustalla, vaan arvot. Eettisyys ja loatu seké

seuraa viikottain vaihtuvien algoritmien omanlaatuinen sekd aito tapa toteuttaa
tuomaa siséltdd. Ville jokaa hauskaa ja markkinointiaan ovat térkeitd.
samaistuttavaa sisaltoa ystavilleen ja tykkéa — Ostopddtdsta tehdessd hén etsii TikTokista
opettavaisesta sisdlléstd. Ville harvoin kéyttcijien kokemuksia seké arvosteluja.
kommentoi julkaisuihin ellei kyseessd ole Ville haluaa bréndin olevan helposti
arvonta tai kilpailu. Ville kéytaa sovellusta Iydettévissé ja arvostaa hyvin toimivaa
viihtymis tarkoitukseen, mutta myés asiakaspalvelua sekd nopeaa
inspiraatiota ja vuden oppimista varten. maksutapaa.

PITAA El PIDA

Villed kiinnostaa TikTokissa eniten Teenndisestd sisalléstd, joka ei eroa
huumoria ja informatiivisuutta muista mitenk&dn. Selvista

sisdiltavét videot seka kilpailut ja mainoksista.

arvonnat.

Kuvio 9: Canvalla luotu asiakaspersoona Ville.
7.3  Ostopolku

Alla esitetyssa kuviossa 10 kuvataan luodun asiakaspersoonan potentiaalisia kosketuspisteita
kohdeyritykseen TikTokissa. Ostopolku on luotu ostajapersoonalle Ville, jolla on tarve eta-
tyoskentelyn elavoittamiseen. Ostopolussa kuvataan esimerkkeja jokaisen vaiheen kohdalla,
milla eri tavoilla asiakaspersoona Ville voi kohdata yrityksen alustalla. Koska TikTokin myota
tullut uniikki ostopolku voi alkaa mista vaan silmukassa kuvatuista vaiheista, kosketuspisteissa

on tarkeaa huomioida jokaisen vaiheen kannalta hyodyllinen sisalto.

Ostopolun vaiheet voivat olla jokaisella potentiaalisella asiakkaalla erilaiset. Etenkin TikTo-
kissa, jossa ostopolku on loputon silmukka. Seuraavaksi kuvataan esimerkki yhdesta monista
tavoista, miten ostopolku voi TikTokissa muodostua. Ostopolussa kuvataan TikTok-markkinoin-
nin hyodyt, kuten algoritmien toiminta ja ostopolun eri vaiheisiin palaaminen. Tavoitteiden
nakokulmasta voidaan huomata, miten yritys saisi haluttua nakyvyytta esimerkiksi tykkayksien
ja jakojen avulla. Tassa esimerkissa ostopolku paattyy myos ostopaatokseen, silla kuten aikai-
semmin tutkimuksessa mainittiin, on kaiken markkinoinnin paatavoitteena myynti ja kustan-

nustehokkuus. Parasta TikTok-markkinoinnissa on sen helppokayttoisyys ja edullisuus.

Asiakaspersoonan ongelma on etatyon tuoma motivaation ja inspiraation puute. Tassa vai-
heessa han ei ole kuitenkaan harkinnut ratkaisua asiaan vaan hakee motivaatiota tyoskente-
lyyn esimerkiksi menemalla kahvilaan. Ville selailee TikTokkia aktiivisesti paivittain ja tormaa
mielenkiintoiseen ja hauskaan videoon Wonderland Coworking-yritykselta, silla yritys oli osal-

listunut suosittuun trendiin. Tassa vaiheessa Ville tykkasi hauskasta videosta ja jatkaa selailua
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TikTokissa. Seuraavalla kerralla sovellusta avatessaan algoritmi tuo etusivulle yrityksen teke-
man informatiivisen videon, joka on kohdistettu etatyoskenteleville henkiloille. Tassa vai-
heessa mielenkiinto herasi yritysta kohtaan, silla han samaistui videon viestiin. Han lahti tut-
kimaan yrityksen profiilia ja huomasi hyvan ja hauskan tunnelman seka yrityksen esittelyn.
Tassa vaiheessa Ville sulki sovelluksen ja jai miettimaan coworking-tiloissa tyoskentelyn hyo-
tyja. Seuraavalla kerralla TikTokin algoritmi oli huomioinut kiinnostuksen yritykseen ja toi
Wonderlandin uusimman videon taas etusivulle. Video oli samaistuttava ja Ville paatti jakaa

sen ystavalleen, joka myos tekee etatyota.

Yritys jai taas mieleen ja nyt Ville paatti tutkia yritysta tarkemmin. Han kirjoitti yrityksen ni-
men TikTokin hakukoneeseen ja toivoi loytavansa asiakkaiden kokemuksia tai vaikuttajien te-
kemia yhteistoita. Ville tormasi vaikuttajan ja Wonderlandin tekemaan yhteistyohon, jossa
vaikuttajan nimea kayttamalla saisi alennuskoodin Wonderlandin jasenyyteen. Ville siirtyy yri-
tyksen verkkosivuille ja huomaa Wonderlandin sijaitsevan Vallilassa, kavelymatkan paassa.
Vaikuttajan tuoma luottamus oli ratkaiseva tekija ostoprosessin siirtymisessa TikTokin ulko-

puolelle. Coworking-tilan hinta, sijainti ja samaistuttavat arvot vaikuttivat lopulliseen osto-

paatokseen.
Ostajapersoona: Ville
DISCOVERY - TUTKINTA REVIEW - ARVOSTELU
* Asiakaspersoona etsii kayttdjien
+ Asiakaspersoonan sinulle- sivulle tulee kokemuksia paikasta TikTokissa
trendin tai huumorin kautta + Asiakas katsoo vaikuttajien tekemia
kohdeyrityksen video videoita ja arvosteluja
+ Asiakaspersoona etsii TikTokin
hakukoneella coworking-tiloja tai
etatydhon liittyvia videolita
CONSIDERATION - HARKINTA PARTICIPATION - OSALLISTUMINEN
+ Asiakaspersoona katsoo videoita * Asiakas tekee oman arvostelun TikTok-
yrityksen TikTok-sivuilla ja siirtyy sovellukseen
Instagram tilille tai verkkosivuille * Asiakas osallistuu yrityksen
etsimaan lisatietoa jarjestamaan arvontaan tai kilpailuun
¢ Asiakas vertaa TikTok-haussa TikTokissa

|&ytyneita coworking-yrityksia ja
vertailee niita

Kuvio 10: Canvalla luotu ostopolku TikTokissa ostajapersoonalle Ville.
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7.4  Sisaltosuunnitelma

Kuten aiemmin todettu, TikTokissa sisallon luominen vaatii luovuutta, joustavuutta ja aktii-
vista selailua. Koska kyseessa on nopeasti elaviin aiheisiin ja trendeihin pohjautuva kanava,
suunnitelmat on syyta ajoittaa lyhyelle aikavalille. Ensimmaisena taytyy huomioida mika on

tilin tarkoitus, tavoitteet ja millainen kuva yrityksesta halutaan antaa.

Keratyn tietoperustan ja tutkimusaineiston perusteella tavoitteena on tuottaa sisaltoa, joka
on seka viihdyttavaa etta informatiivista, ja joka rohkaisee kayttajia sitoutumaan eli tykkaa-
maan, jakamaan ja kommentoimaan. Tutkimukseen perustuen tarkein sisaltotyyppi on huu-
mori, silla paaasiallisesti TikTok on viihteeseen painottuva sovellus. Tassa sisaltosuunnitel-
massa viihde ja huumorisisaltoa taydennetaan Wonderlandin formaattiin sopivalla informatii-
visella sisallolla tai naiden yhdistelmalla. Luotu sisaltostrategia keskittyy orgaaniseen markki-
nointiin, silla tietoperustan ja haastattelujen pohjalta selvisi, etta kuluttajat arvostavat or-
gaanista sisaltomarkkinointia enemman, kuin maksettua ja suoraa mainontaa. Tunteisiin ve-
toava sisalto on paras tapa tuottaa brandisisaltoa ja orgaanisella sisallolla yritys tavoittaa tun-

teet paremmin, kuin maksetulla mainonnalla.

Tassa sisaltostrategiassa videoiden luomisessa pyritaan tarjoamaan arvokasta tietoa tietyista
aiheista, mutta se tehdaan hauskalla ja viihdyttavalla tavalla, joka saa kayttajat todennakoi-
semmin sitoutumaan sisaltoon, kuin geneerisesti asioita esittelemalla. Tallaisella strategialla
tavoitteena on edistaa sisallon nakyvyytta ja saavuttaa laajempi yleiso. Tykkayksien ja jaka-
misen lisaksi on tarkeaa saada myos pysyvaa seuraajakuntaa. Vertaisanalyysissa selvisi, etta

yrityksien on ehdottoman tarkeaa "kasvottaa” tili eli kayttaa videoissa toistuvia henkiloita,

silla se vahvistaa luottamusta ja aitoutta brandia kohtaan. Haastatteluissa toistui sama ideo-
logia eli yksittaisten henkiloiden ja vaikuttajien on helpompi saada seuraajia samaistumispin-
nan takia. Kuviossa 11 esiteltyna raataloidyt sisaltotyypit Wonderland Coworkingin TikTokkiin

ja niiden perusteella tehdyt sisaltoideat.
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TIKTOKIN SISALTOTYYPIT & IDEAT

HUUMORI &
SAMAISTUMINEN

« TRENDIT (muovautuu fiktokissa tulevien jatkuvasti
vaihtuvien k Il
yrityksen nékékulmasta.

- POV: ETATYON HUONOT PUOLET

« Miké on sun lemppari tydskentelyasento?

« Oletko sakin kyllastynyt tyéskentelemadn etana?

« Paivd kanssani Wonderlandin tyéntekijing

« Paivi kanssani Wonderlandin jdsenend

« “MEEMIT” eli i t huumoripohijaiset videot

« Kysy jdseniltd: miké on sun vakkari kahvi?
(vaihtoehtoina espressosta suodatinkahviin)

- Miten liscdt produktiivi tybpéivén aikana?
sarkastinen lghestymistapa esimerkiksi juo
mahdollisimman paljon kahvia, &lé sy lounasta tai juo

) trendejé

« Miten paikalle? Espoo ja

INFORMATIIVINEN &
VUOROVAIKUTTEINEN

heleink;

P

« mitd palveluita eri jdsenyyksiin kuuluu

- mitd hydtyd coworkingista on?

« kenelle coworking sopii?

+ Kysy jasenilta (sarja)

« Arvonnat/kilpailut (voita kuukauden jasenyys)

« filojen esittely

« esitellddin yrityksen kulttuuria esimerkiksi tapahtumat ja

muut hetket

« visuaalinen sisélté esimerkiksi sijainnin tarjonnasta ja

maisemista Vallilassa ja Leppévaarassa

« vinkit jo opetusvideot esimerkiksi miten varaat

kokoushuoneen, miten lisi&t produktiivisuutta ja
hyvinvointia tydpéivan aikana

vettd, etsi mahdollisimman pimeé nurkkaus ja &lé juttele
tyskavereille

Kuvio 11: Canvalla luotu sisaltoehdotus.

Sisaltotyypit jaettiin kahteen eri kategoriaan: huumori ja samaistuminen seka vuorovaikuttei-
nen ja informatiivinen. Keratyn tietoperustan, haastattelujen ja benchmarkin tulokset osoitti-
vat, etta tavoiteltu kohdeyleiso viihtyy ja on vuorovaikutuksessa todennakoisimmin hauskojen
ja trendeihin perustuvien videoiden parissa. Haastatteluissa erottui tarkeimpana yrityksien
aitous, rohkeus, kaden jalki seka vuorovaikutteisuus. Yritykset, jotka tuottavat hauskaa ja
laadukasta sisaltoa ovat selvasti haastateltavien mielesta mieleenpainuvia, esimerkiksi TikTok
trendit. Etenevissa maarin yritykset lahtevat kyseisiin trendeihin mukaan saavuttaakseen na-
kyvyytta ja luomalla itselleen ja brandilleen viihdearvoa. Informatiivisen sisallon tarkoitus on

tuottaa arvoa ja tarjota tietoa yrityksesta.

Sisaltoa on tarkeaa tehda ostopolun jokaista vaihetta varten, silla TikTokissa ei voida ennus-
taa mista vaiheesta ostopolkua kayttajan ostoprosessi alkaa. Aikaisemmin esitellyn TikTokin
ostopolun discovery- eli tutkintavaiheeseen sopisi sisalto, johon kohderyhma voi samaistua ku-
ten ”Oletko sakin kyllastynyt tyoskentelemaan etana?”. Kyseisen sisaltoidean tarkoituksena on
herattaa katsojassa ajatus, etta coworking-tiloissa tyoskentely on parempaa, kuin etatyo. Vi-
deolla pyritaan tuottamaan kayttajalle arvoa esimerkiksi musiikin, humoristisen esilletuonnin
tai trendin myota. Wonderland hyotyy mahdollisesti yhden videon tekemisesta monella tapaa:
nakyvyyden ja vuorovaikutuksen lisaantymisella seka saamalla potentiaalisten asiakkaiden
huomion. TikTokin ostopolun consideration- eli harkintavaiheeseen sopivasta sisallosta esi-
merkkeina on ”Kysy jasenilta” ja ”Paiva kanssani Wonderlandin tyontekijana” sisaltoideat.
Tassa vaiheessa potentiaalinen asiakas saattaa jo vertailla eri yrityksia toisiinsa, jonka takia
tarkoituksena on tuoda videoissa esiin myos Wonderlandin yrityskulttuuria ja erottumisteki-

joita, jolla halutaan herattaa luottamusta ja tuoda esiin brandin arvoja.



TIKTOK JULKAISUKALENTERI

WONDERLAND  yionpay TIEEEAY WEDNESDAY
coworking
VIIKKO 23 3;%34 ESITIELY
VIIKKO 24 lefltsllih:qesmm
erii"PAl.vELurm
VIIKKO 25 EIEI UJLASENWKSIIN
VIIKKO 26 KYSY JASENILTA

(0SA 1)

Kuvio 12: Canvalla luotu sisaltokalenteri viikoille 23-26.

THURSDAY FRIDAY

OLETKO
KYLLASTYNYT
TYOSKENTELEMA
AN KOTONA?

TRENDIVIDEO

POV: ETATYON
HUONOT PUOLET

MIKA ON SUN
LEMPPARI
TYOSKENTELYASENTO?

TIKTOK JULKAISUKALENTERI

WOHDERI.A"D MONDAY TUESDAY WEDNESDAY
coworking
TPAIVA
KANSSANI
CLinils 'WONDERLANDIN
TYONTEKUANA
MITEN SAAPUA
VIIKKO 28 PAIKALLE? ESPOO
MITEN SAAPUA
VIIKKO 29 mm:“
VIIKKO 30 KYSY JASENILTA
(05A 2)

Kuvio 13: Canvalla luotu sisaltokalenteri viikoille 27-30.

THURSDAY FRIDAY

ESITELLAAN YRITYKSEN
KULTTUURIA ESIMERKIKSI
TAPAHTUMA

TRENDIVIDEO

MITEN LISAAT
PRODUKTIVISUUTTA
TYOPAIVAN AIKANA?
SARKASTINEN LAHESTYMISTAPA

“MEEMIT” ELI
SAMAISTUTTAVAT
HUUMORIPOHJAISET
VIDEOT
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Ylhaalla olevissa kuvioissa 12 ja 13 esitellaan julkaisukalenterit. Julkaisupaivat on valikoitunut

Wonderlandin nykyista sosiaalisen median strategiaa mukaillen. Wonderlandin mukaan muille

kanaville julkaistaan paaasaantoisesti sisaltoa kolmesti viikossa, maanantaina, keskiviikkona

ja perjantaina, jonka takia luonnollisesti TikTokin julkaisupaiviksi valikoitui tiistai ja torstai.
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Suunnitelma on kahdelle seuraavalle kuukaudelle ja esimerkkikuukausina on kaytetty kesa ja-
heinakuuta, mutta kalenteria voi hyodyntaa mina kuukautena tahansa. Julkaisukalenteri on
tehokas tyokalu ajan ja resurssien hallintaan. Se tukee sisallontuotantoprosessia kokonaisval-
taisesti, muun muassa konkretisoimalla ja nopeuttamalla videoiden suunnittelua. Kalenteri

voidaan integroida osaksi yrityksen koko sosiaalisen median sisaltosuunnitelmaa.

Toimeksiantajayrityksen tavoitteet seka resurssit huomioiden julkaisuja suunniteltiin julkais-
tavaksi kahdesti viikossa. Koska paasisaltotyyppeja on kaksi, huumori ja informatiivinen, voi-
daan sisaltoa jakaa molemmista sisaltotyypeista kerran viikossa. Julkaisukalenterissa on stra-
tegisesti mietitty sisallon jakamisjarjestys. Ensimmaisen kuukauden aikana julkaistaan infor-
matiivista sisaltoa, jonka kautta kayttajat saa tietoa yrityksesta, jotka myohemmassa vai-
heessa voidaan kiinnittaa profiiliin. Kyseista sisaltoa voisi olla esimerkiksi mika yritys on ky-
seessa ja mita palveluita yritys tarjoaa. Nama tarkeat tiedot nakyvat kiinnitettyina videoina

aina ensimmaisena kayttajien avatessa Wonderlandin TikTok-profiilin.

Kuka samaistuu? ¢y
#coworkingspace

#coworkinghelsinki
#coworkingespoo #etatyd

Muokkaa

kansikuvaa

# Hashtagit @ Maininta

+ Lis44 linkki

® Kaikki voivat nahda taman julkaisun

& Yksityisyysasetukset

+++ Lisaa vaihtoehtoja

Sisallén avoimuus ja latauslaatu

&> Jaa kohteeseen

Kuva 3: Esimerkkivideo Wonderlandin TikTok-tilille.



Kuva 4: Esimerkkivideo Wonderlandin TikTok-tilille.
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Kuva 5: Esimerkkivideo Wonderlandin TikTok-tilille.
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Tekstin ylapuolella nakyvat kuviot 14, 15 ja 16 sisaltavat Wonderlandin TikTok-tilille luodun
esimerkkivideon. Jokainen kuva on kuvankaappaus samasta videosta niin sanotussa "sto-
ryboard” eli tarinankerronta muodossa. Videossa verrataan etatyota coworking-tiloissa tyos-
kentelyyn. Video alkaa kuvaamalla etatyota ja sen yksitoikkoisuutta, jonka jalkeen se jatkuu
kuvaamaan coworking-tilaa ja sen ominaisuuksia, jotka kotona tyoskentelysta puuttuu. Videon
idea on herattaa huomio sisallolla, jonka etatyota tekeva kayttaja kokee humoristiseksi ja sa-
maistuttavaksi. Koska videolla halutaan kiinnittaa katsojan mielenkiinto ja antaa aito ja ih-

mislaheinen kuva, aloitetaan se heti nayttamalla henkilo (kuvio 14 oikea).

Videolla tarkoituksena on tarjota ratkaisu kayttajan ongelmaan nayttamalla coworking-tiloissa
tyoskentelyn hyvia puolia, kuten yhteisoa, tiloissa olevia palveluita ja inspiroivia tiloja (kuvio
15 oikea ja 16). Sisallon olisi suotavaa olla brandille ominaista, joka voidaan tuoda esille lo-
gon, arvojen ja yrityksen varimaailman kautta. Tama on yksi keino olla tunnistettavissa TikTo-
kissa. Brandia videossa tuodaan esiin nayttamalla Wonderlandin tiloja seka jasenia. Videossa
kaytetaan viraalia aanta Sabrina Carpenterin "Espresso”-nimisesta kappaleesta nakyvyyden

edistamiseksi.

Kanavan strategiaa suunniteltaessa otettiin huomioon ne kayttajat, jotka kayttavat TikTokia
hakukoneena. Videoiden ja tilin tulisi olla helposti loydettavissa, ja tahan voidaan vaikuttaa
kayttamalla oikeanlaisia hashtageja, selkeaa tilin nimea ja informatiivista tilin esittelytekstia.
On suositeltavaa kayttaa tilin nimena yrityksen nimea, jotta on selvaa, kenen kanavasta on
kyse. Tilin esittelytekstissa tulisi mainita yrityksen sijaintikaupunki, lyhyt kuvaus yrityksesta,
linkki yrityksen verkkosivulle ja muihin sosiaalisen median kanaviin. Hashtagien tulisi kuvata
yritysta ja sen tarjoamia tuotteita tai palveluja, tassa tapauksessa esimerkiksi #coworking
#coworkinghelsinki ja #etatyo. Tarkkaan mietityt hashtagit edesauttavat myos tilin saavutet-
tavuutta. Kyseisessa esimerkkivideossa on kaytetty sanoja "etatyo” seka ”"coworking-tila”,

niin avainsanoina videon tekstissa, kuin hashtageissa.
7.4.1 Seuranta

Tahan astisesta sisallosta Wonderlandilla on eniten sitoutumista trendiin, huumoriin ja yritys-
kulttuuriin liittyvissa videoissa, joka on tavoittanut haluttua kohderyhmaa. (Wonderland
2024). Sisallon tuottamisen lisaksi on tarkeaa seurata ja analysoida suorituskykya aktiivisesti.
Seuraamalla voidaan ymmartaa, millainen sisalto vetoaa, ja millainen ei ja taman perusteella
tehda myos tarvittavia muutoksia sisaltostrategiaan. TikTokin omat analytiikkatyokalut ovat
erityisen hyvia seurantaan, jotta pystytaan optimoimaan oikeanlaista sisaltoa, mika sitouttaa
katsojia eniten eli mika on yritykselle hyodyllisinta ja arvokkainta. Yritystilit ovat suositelta-
via pienille yrityksille tai yksityishenkiloille, ja ne sisaltavat kolme paaominaisuutta: analytii-

kan, sahkopostipainikkeen ja verkkosivustolinkin. Tarkeimpia seurattavia kohteita
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yritystileilla ovat muun muassa suosituimmat videot, seuraajat, seuraajien demografiset tie-

dot, seuraajien aktiivisuusajat seka tulokset. (Metropolia-ammattikorkeakoulu 2024.)

Kuten SMART-mallissa on mainittu, nakyvyyden ja kohderyhman tavoittamiseen mittareiksi va-
littiin seuraajien kasvu, saavutetun yleison demografiset tiedot ja lisaksi seuraajien maara.
Seuraajien maaraa ja niiden kasvua on seurattava vahitellen. Jos seuraajien kasvu hidastuu,
videoiden painopistetta on arvioitava uudelleen. Mita paremmin seuraajista tiedetaan, sita
paremmin voidaan luoda sisaltoa, joka vastaa heidan kiinnostuksen kohteitaan. On myos hyo-
dyllista tietaa sukupuolijakauma, ika, maa ja kaupunki, jossa seuraajia asuu. Taman avulla
sisaltoa voidaan kohdistaa paremmin. Seuraajien aktiivisuusaikaa on myos syyta seurata, silla

sen avulla saadaan tietaa optimaalisin aika sisallon julkaisemiselle.

Suosituissa videoissa on tarkeaa tarkastella jokaisen videon katselukerrat. Mita enemman kat-
selukertoja on, sita enemman videot nakyvat sinulle-sivulla eli ensimmaisella sivulla mika

avautuu, kun sovellus kaynnistetaan. Lisaksi on tarkeaa tutkia, mitka videot ovat saaneet eni-
ten kommentteja, tykkayksia, duettoja ja parsintoja, ja mita tehtiin kussakin videossa, jotta

ymmarretaan, millainen sisalto saavuttaa halutun kohderyhman.

8 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa miten Wonderland Coworking voisi lisata naky-
vyytta, parantaa brandimielikuvaa ja tavoittaa haluttua kohderyhmaa TikTokin avulla. TikTok
on laajan suosionsa ja uniikin algoritminsa ansiosta tehokas paikka nakyvyyden saamiseen ja
se tarjoaa alustana lukuisia eri tapoja parantaa brandimielikuvaa trendeihin osallistumalla
seka saannollisella ja arvoa tuottavalla sisallolla. Tutkimuksen tietoperustassa selvisi, etta
TikTokin ollessa viihteeseen tarkoitettu sovellus, haluaa kayttajat myos sen mukaista sisaltoa.
Sen suurin kayttajakunta arvostaa sisallossa huumoria, samaistumista ja informatiivisuutta.
Yritysten markkinoidessa TikTokissa heidan on huomioitava autenttisuus ja omaperaisyys.
Vaikka TikTokissa on mahdollisuus tavoittaa suuria yleisoja maksetulla mainonnalla, on orgaa-
ninen mainonta Wonderlandin tavoitteiden kannalta paras tapa saavuttaa alustalle asetetut

tavoitteet.

Aineistonkeruuvaiheessa tehty vertaisanalyysi ja teemahaastattelut tukivat tietoperustan poh-
jalta luotua niin sanottua hypoteesia. Huumoripainotteinen ja tunteita herattava sisalto, joka
on ihmislaheista, aitoa ja heijastaa yrityksen arvoja, suositaan Z-sukupolven ja milleniaalien

keskuudessa.

Tata opinnaytetyota tehdessa huomattiin, miten tutkimuskysymykset, tavoitteet ja ratkaisut
kohtasivat lopussa. Naiden pohjalta kerattiin Wonderlandille kattava sisaltostrategia yhteen

taman paivan tarkeimpaan sosiaalisen median alustaan, TikTokkiin. Kokonaisvaltaisesti
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strategiaa luodessa huomioitiin toimeksiantajan asettamia tavoitteita seka Wonderlandin
brandin ominaisuuksia muun muassa strategiaa varten tehdyissa taulukoissa mukaillen toimek-

siantajan varimaailmaa, logoa ja fonttia.

Taman opinnaytetyon myota Wonderland Coworkingilla on valmis sisaltostrategia TikTok tilin
sisallontuotannon jatkamiseen. Sen avulla Wonderland voi tuottaa sisaltoa strategisesti saa-
vuttaakseen tavoitteensa. Lisaksi tasta opinnayteyosta yritys saa laajan tutkimuksen TikTok
markkinoinnista, sovelluksesta alustana ja sen soveltamisesta omaan markkinointistrategi-
aansa. Tulevaisuudessa Wonderlandin kannattaa kaynnistaa myos vaikuttajayhteistoita, silla
se voi hyotya vaikuttajamarkkinoinnista saamalla lisaa nakyvyytta vaikuttajien seuraajamaa-

rien ansiosta.

Sisaltosuunnitelma on luotu kahdelle kuukaudelle, jolloin tili saadaan kunnolla kayntiin ja voi-
daan analysoida tuloksia realistisesti. Sisaltoideoita voidaan hyodyntaa monipuolisesti ja raa-
taloida niita edelleen. Sisaltostrategia on tarkoitus ottaa kaytantoon vuoden 2024 kesakuun

aikana.
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Liite 1: Teemahaastattelurunko

Haastateltavien taustatiedot

Sukupuoli:

Ika:

Koulutustausta:

Teema 1: TikTokin kaytto

Kuinka usein kaytat TikTokia?

Mita aihealueita seuraat mielellasi TikTokissa?

Minkalaiset sisaltotyypit kiinnostavat sinua eniten Tiktokissa? (huumori, opettavainen jne.)
Minkalaisen sisallon kanssa olet yleensa vuorovaikutuksessa (tykkaat, kommentoit, jaat jne.)?
Kaytatko TikTokin hakukonetta tiedon etsimiseen?

Seuraatko tai oletko osallistunut mihinkaan trendiin Tiktokissa viime aikoina?

Seuraatko mitaan yritysta tai brandia TikTokissa?

Teema 2: Brandimielikuva

Mitka asiat ovat sinulle tarkeita brandeissa? Miksi?

Kuinka tarkeaa brandien arvojen nakyminen TikTokissa on sinulle?

Tunnetko yrityksen Wonderland Coworking?

Jos kylla...Minkalainen mielikuva sinulla on kyseisesta yrityksesta?

Teema 3: TikTok-markkinointi

Miten yrityksen lasnaolo TikTokissa vaikuttaa mielikuvaasi kyseisesta yrityksesta?

Mika saa sinut seuraamaan tai olemaan vuorovaikutuksessa brandin kanssa TikTokissa?

Minka yrityksen/brandin sisalto on jaanyt erityisesti mieleesi TikTokissa? Miksi?



Suositko yrityksilta sisaltoa, joka kannustaa osallistumaan tai olemaan vuorovaikutuksessa?

Mita mielta olet brandien tekemista haaste-, hashtag tai kayttajien luoman sisallon kampan-

joista?
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Liite 2: Benchmarking-taulukko
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Liite 3: Haastattelujen analyysi

TAUSTATIEDOT

Muunsukupuolinen, 29-vuaotias,
ylioppilas

Mies, 24-vuotias, AMK

Mies, 27-vuotias, AMK

Mies, 26-vuotias, AMK

Nainen, 26-vuotias,
Ylioppilas
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Nainen, 30-vuotias,

TEEMA 1: TIKTOKIN KAYTTO

Kuinka usein kaytdt TikTokia?
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suosituksia tai inspira atiota
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Kyll5, kokemulsia,

ehks fudicseen littyv 3, tiedon B ; Kgtin kosmetiikatuotearosteluja, -

kautta katsomaan. - sisaltis | helpommin saatavila " teseptefs
hakuunksytsn googlea § __ lauluja
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TEEMA 2: BRANDIMIELIKUVA
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huomisity prosessissa, Ei haittas anka
suosithu tai sijos vain onitzelleni sopiva
yiitys. Jos on ymparistystavalinen ja
tukee omia periaatteitaan, tykkasn

entieds

mits srvoja edustaa, laatu, hinta,
uleinenimaga.

Brsndit on vuoravaikutuksesss
asiakkaiden kanssa, brandin
anat

Ets brandills olisiurikkija luovs
tapamarkkinoidaitsessn,
cikeudenmukaisuus, rehelisyys

Inmislsheisyysia s= end
bréindisss nakuy
rakkaudells tekeminen +
aitous ja omanlaisuus,
arat

Kuinka tarkead brandien arvojen

nakyminen TikTokissa on
sinulle?

|braindilis ostaa,

Onitsrkests. hse oraan suodattaa tistoa,
=t kaikki it titokizsa sanataan siale
totta, Mutta ontarkess tuoda julki, nin
ecimerkiksi nuorempi tiktok kit nakee
konkreettisesti yrirksen toiminnan

k

tules ainakin hyes kuva sits, jos
ezim tekes hauskan tiktakin, woizin
katzoa et hei mikE yritys t3mE on.

SiFa nopeast nakes tideoista orke
tekemalld tehty vai onko taustalls
cike:astiihmisis jotka ajatteles nin
Enemman arvostan yritvksis, jotka
aloittas trendsis, kun vasta vime
hetkells pakon edests osallistuu.

O tositirke 85

O tosi ke 55! Lipinskyvys on
tarkeds, sitous

O hyws asia, ettd
TikTakissa nakyy arvot ja
yritgkse 18 258 heti akean
miglikuwan el pystut
samaistumaan jne.

Tunnetko yrityksen Wonderland
Coworking?

Kyl

Kyl

Kyl

En

En

En

Jos kylld..Minkdlainen mielikuva
sinulla on kvseisestd vritvksestd?

Lampainen pieni petheyritys- fills. Kaikki
tervetuleits, kaikkia kuunnellaan, sina
mukavafilis, turualsta tulla tnne olemaan
eitydp aikkakiussamis olo. Layty kaikki
mits rarvitaan.

rento, nuorekas, tyylikss mutta
kuitenkin ammattimainen.

aian hermailla, arvot paistavat hyvin

TEEMA 3: TIKTOK MARKKINOINTI

Miten yrityksen ldsnidolo
ikTokissa vail
kyseisestd yrityksestd

uttaa mielikuvaasi

Enemmnkin tulee positivinen kun yriys
uszkshaslshtes tavoittamasn erilsists
asiskaskuntas, Olisi hienoa writyksille, jcilla
normaalisti on eri asiakaskunta tulla
tiktokiin tavoittamasan uudenlaista
asiakaskuntaa.

o= uritys itse =S8N nEkyy niin se on
b, jos jokutulee huvslls
sisalliss3 tiktokissa vastaan, se
painuumicleen

esim jos yris ei ole tilaokissa se el
wHitEmaEns oleihan sjantasalla
Rliippuu yrityksestE mutts esim, luova
ala niin on melkeen valtEamatamyys
olla tiktalkissa ja se kerton jotain, jos ei
ole. 2l valtEmats han siantasalla

Pashivisest, koska e on paras
slustatalls hetkells nakueyden
kannalta, witys haluaa kaytas
e alustoja ja levittSyty 5

Tikeok sopil kaikile ja on nopeaja
|z ajz taps saads kuluttajza kinni.
TikTok onhelppo tikalu, jolloin
sislin pits erottua muista

Haluzakasvottzaomaa
toimintaaja oila ajan
hermailla, myynnin
kannalta tiktok paras
valine. Jos tiktokissa hyws
nikyvyysia lBpdetty ollkea
kohderyhm niin se

Mi
olemaan vuorovaikutuksessa
bréndin kanssa TikTokissa?

saa sinut seuraamaan tai

Omat arvat keun tayttyy, tietty toistuvuus.
Jos postaa vain kuukauden vilein en
5htisi seLraamaan, mutta jos kalmen
melin pivsn uslein wlee kinnostavaa
sisglEE

jos on ajanhermoilla, hyvin tehty

laadukas sisshé, o lian lohye, siliisn
pitk 3. helpostijaettavissa olevajoka
hers 4 tunteita esim. saa
nauramaan, fivot nopeasti
onke huonos kontenttia

iffaa

Zousephs,s= on hyvabrandija
hyuig vaatteita 2 seuraan
1, koska haluun olla sjan
tasalla mitstulossa seuraavaksi

Huumaripohiaiset videot ja iksusti
tundutideat, lian sistit 3
skateemiset sisslist ikinnasta

Arvonnat, joson vaan
hyes ja rento meininki
mihin pystyy
samaisumasn

Minkd yrityksen/bréndin sisdlti
on jadnyt erityisesti mieleesi
Tokissa? Miksi?

Eioikeastaan tule mitsisn tysin
omalastists uitysts, joka tulee mislezn.

jostain syysts valo store - joka myy
autoualoja. Jatkuvastitulee 3
jssnt mislesnvaikka en edes

K bijuity

Pitkshi yrituksill 5 | it lizts
markkinaintia.

Trendien kautta random toimistoja
tai firmoja.

kahdella tapaa voij35da mieleen.
laadukkaslla sis3lls tai esim
writysten kuttSytwEn kuten el
oleteaisi ritusten kEyttsutyusn kuten
duclingo. yanair. Tainen o tosi
hien sisti, Joillain
jallcapalloseurailla on hauskoja
trollaamissisahis, jolla ne rkkoo
I5joia niin sanatust hisman,

Werchallinto, koskane tekee
markkinainnista huumaris, myés
Ruanair. KFC - yhteists on
yliammuttu huumori

Werohallinto - hauskuus,
kotipizzs hauskuus - rendeihin
littymizet hauskas sizshas

TACOBELL, hauska
sisHitd ja hyed

woroy aikutus eli
kommentai hauskalla
tavallaomaaz sisahos ja
kommentteja

Suositko yrityksiltd sisslt8d, j
kannustaa osallistumaan tai
olemaan vuorovaikutuksessa?

ka

Jooja en. VIS Srepnss ecimerkiksitag45
kaueritéhin tai seuraa meits ja oz allis
juttuibin, Sills olen tarkka siits kets
seuraan. tai yritykset jotka tekee
tarkoituksella kontroversaalia sisalts s
"hick bait- tuylisest ™

en oikeastaan tiktokissa. eninks
sle osalistinut, Ehks vaikunaajops
negativisesti- esim joku [Shets
ystawillesi jos pitds maistaa tatd. En
todellakaanlshets

en ks noista, Ehks jos on kilpailu
t3i uoi vaittaa jotain,

Kulls

esim. "laulajotain sun lemppar
eurcwiisibiisis” tai"halustke
batteryn vai antaa eteenpin
tuplana® jne.

Esim arvonnat niin joo, s&
onhyes tapa saads
nakyvyutts. Esim,
kosmetildka-arvonnat

Mitd mieltd olet brandien
tekemistd haaste-, hashtag tai
kidyttdjien luoman sisdll&n
kampanjoista?

pitéid ollajollain tavalla valmiksi
Kiinnostunut jostain tuotteesta tai
jutusta jotta osalistuisi, Esim joku
kadullz kiuely "oletka kozkaan
maistanut ks Lutts makua™ on
hirveets paskaa.

encikeen osaaa selke!
pits olls Kinnosturut. sina huomasa
enon selkesstimainos (st
mainas filis.

i vastaa.

Hyws juttu, tél5 hastasn omaa
nskyuyutts ja on kannattavaa

Ristiriitaista, esimerkiksi
Maraboun ylikulumusvidest
vaikuttsjila, Eniten erotuu
ruckaan s kulutukseen litgw st
trendit huonellatavalla

Hyusiidea ja se on
kannattavsa ehdottomast
nékyupuden kannala
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