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Videot ovat tdna paivana yksi suosituimmista sisaltomuodoista niin kuluttajien, kuin yrityk-
sienkin keskuudessa. Niitd voidaan katsella esimerkiksi elokuvissa, videopuheluissa, inter-
netissa, sosiaalisessa mediassa ja monissa muissa kanavissa. Jatkuvasti kehittyvat tekno-
logiat ovat mahdollistaneet sen, etta jokainen alypuhelimen omistaja voi olla videosisalto-
jen tuottaja.

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen tyo, jossa tuotettiin videosisaltdjen suunnitelma sosi-
aalisen median kanavaan, TikTokiin. Tyo on tehty toimeksiantona Helsingin kaupungin
kulttuurin ja vapaa-ajan toimialan nuorisopalveluille. Tarkoituksena on auttaa toimeksianta-
jaa hyddyntdmaan TikTokia sosiaalisen median sisalldéntuotannossa mahdollisimman te-
hokkaasti.

Nuorisopalvelut tarjoaa helsinkildisille nuorille tekemistad, harrastuksia, vaikuttamismahdolli-
suuksia ja paikkoja, kuten nuorisotaloja ympari Helsinkid. Nuorisotydta tehdaan niin nuori-
sotaloissa, toimipaikoissa kuin erilaisissa projekteissakin. Nuorisopalvelut tydllistaa noin
360 henkil6a, joista valtaosa on nuoriso-ohjaajia.

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia TikTok-videosisaltdjen suunnitelma. Suunnitelman
avulla halutaan tavoittaa toimeksiantajan padkohderyhma eli helsinkilaiset nuoret tavalla,
joka inspiroi ja sitouttaa heidat nuorisopalveluiden toimintaan ja tuo heidat palveluiden aa-
reen.

Tyon tietoperustassa tarkastellaan ensimmaiseksi videon aikakautta, jonka jalkeen siirry-
tdén Z-sukupolven kulutustottumuksiin ja arvoihin. Z-sukupolven edustajia yhdistava tekija
on se, ettd he ovat kasvaneet digitaalisessa ymparistdssa. Sukupolvi on hyvin kuluttajatie-
toinen, ja sen tarkeimpia arvoja on yhteisollisyys. Lisaksi tietoperustassa kasitelldan TikTo-
kia sosiaalisen median kanavana. TikTok on nopeatempoinen, lyhyiden videoiden sovellus,
joka julkistettiin maailmanlaajuiseen kayttddn vuonna 2017. Suomessa sovelluksella on
noin 1,2 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. Viimeisena tietoperustan osana esitelldan so-
siaalisen median ajankohtaisimpia trendeja, joita ovat social commerce, TikTok ja pystyvi-
deot, vaikuttajamarkkinointi seka vuorovaikutteisuus.

Toiminnallinen osuus on toteutettu vetoketjumallia hyodyntaen, mika tarkoittaa, etta jokai-
sessa suunnitelman osa-alueessa on esitelty kuhunkin aiheeseen liittyvaa teoriaa, jota on
kaytetty hyédyksi suunnitelman laatimisessa. Suunnitelma rakentuu osa-alueista, joita ovat
yleista tietoa, TikTok-tilin perustaminen, kohderyhma, sisaltékonseptit, videoiden suunnit-
telu, Call-to-Action, videoiden kuvaus ja editointi, maksettu mainonta, vaikuttajayhteisty6t
seka mittarit.

Suunnitelma mahdollistaa toimeksiantajalle hyvan valmiuden sisalldntuotantoon TikTo-
kissa. Lisdksi suunnitelmasta voivat hyétya myds muiden alojen sisalléntuottajat, jotka ovat
esimerkiksi kiinnostuneet TikTok-markkinoinnin mahdollisuuksista.

Asiasanat
TikTok, Sosiaalinen media, video, sisalléntuotanto, digitaalinen markkinointi, nuoriso
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1 Johdanto

Videot ovat nykyaan suositumpia kuin koskaan aiemmin. Tahan on varmasti monia syita,
joista teknologian kehittyminen lienee yksi suurimmista. Esimerkiksi alypuhelimien kame-
roiden laatu, kapasiteetti ja muistin tila ovat kehittyneet viimeisten vuosikymmenien aikana
eksponentiaalisesti, mika on mahdollistanut sen, ettad kuka tahansa alypuhelimen omis-
tava voi olla videoiden sisalldntuottaja. Videoita katsellaan t&dnd paivana monissa eri pai-

koissa niin elokuvissa, internetissa, televisiossa kuin sosiaalisessa mediassakin.

My0s yritykset ovat tarttuneet videoiden tarjoamiin nayttokertoihin ja mahdollisuuteen kas-
vattaa tunnettuuttaan. Etenkin nopeatempoisilla sosiaalisen median alustoilla videot ovat
erinomainen keino erottua muusta halysta ja kiinnittda katsojan huomio. Videoissa yhdis-
tyvat useimmissa tapauksissa kolme elementtia — dani, likkuva kuva ja teksti. Tdma antaa
videon tekijalle rajattomat mahdollisuudet kayttaa mielikuvitustaan herattaa katsojassa toi-

vottu reaktio, vieda haluttu viesti |api seka sitouttaa katsoja omaan toimintaan.

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan videoiden merkitysta sisalldntuotannon keinona seka
laaditaan TikTokin videosisaltdjen suunnitelma Helsingin kaupungin kulttuurin ja vapaa-
ajan nuorisopalveluille. Jotta opinnaytetyoni pysyy mahdollisimman selkeana, kaytan opin-

naytetyoni toimeksiantajasta nimea Nuorisopalvelut.

Suunnitelmaa kaytetaan hyddyksi tuoreessa sosiaalisen median kanavassa, TikTokissa.
Aihe rajautui juuri kyseiseen kanavaan ajankohtaisuuden vuoksi. Nuorisopalvelut on aloit-
tanut sisallontuotannon kanavaan hiljattain, ja nyt sisaltoihin kaivataan saannollisyytta
seka suunnitelmallisuutta. Suunnitelman paaideana on, etta sisalléntuotanto keskitetaan
Nuorten Helsinki TikTok -tilille. Suunnitelma jalkautetaan Nuorisopalveluihin, eli sen saa
kayttodnsa Nuorisopalveluiden tydntekijat, jotka haluavat osallistua sisalléntuotantoon.
Koska kayttajia on paljon eika kaikilla viela ole TikTokista kokemusta, loin suunnitelman

siten, ettd se on mahdollisimman selkea aloittelevillekin kayttajille.

Opinnaytetyon teoriaosuus pohjustaa TikTokin videosisaltdjen suunnitelmaa, jonka laadin.
Kayn teoriaosuudessa lapi videon aikakautta, Z-sukupolven kulutustottumuksia ja arvoja
seka sosiaalisen median ajankohtaisimpia trendeja. TikTokin videosisaltdjen suunnitelma
on esiteltyna opinnaytetydn empiirisessa osuudessa. Olen toteuttanut sen vetoketjumallia
hyoédyntaen, eli pyrin tietoperustan avulla perustelemaan suunnitelmaan tekemiani valin-

toja.

Empiirisessa osuudessa kayn lapi lahtétilannetta, johon on luotu nelikentta, eli SWOT-

analyysi seka vertailuanalyysit kolmeen eri TikTok-tiliin. Lahtotilanteen kuvauksessa kayn



lapi TikTok-tilin perustamiseen liittyvia ohjeistuksia ja kohdepersoonat. Naiden lisaksi
suunnitelman eri osa-alueita ovat sisaltdkonseptien esittelyt, videoiden suunnittelu, Call-
to-Action, videoiden kuvaus ja editointi, maksettu mainonta, vaikuttajayhteistyot seka mit-

tarit.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Toiminnallisen opinnaytetyoni tavoitteena on laatia TikTok-videosisaltdjen suunnitelma.
Suunnitelman avulla halutaan tavoittaa toimeksiantajan padkohderyhma, eli helsinkilaiset
nuoret tavalla, joka inspiroi ja sitouttaa heidat Nuorisopalveluiden toimintaan ja tuo heidat

palveluiden aareen.

Paadyimme yhdessa toimeksiantajani kanssa TikTokin kanavavalintaan, jotta konsepti py-
syy tarpeeksi ytimekkaana, selkeana ja toteutuskelpoisena. Pohdimme myds Instagramin
ja YouTuben lisaamista suunnitelmaan, mutta lopulta paadyimme jattamaan ne pois, jotta
pystyn keskittymaan kunnolla TikTokiin. Kanavaa ei ole otettu huomioon Nuorisopalvelui-
den sosiaalisen median ohjeistuksessa, minka takia nadimme toimeksiantajani kanssa tar-

peelliseksi keskittya ainoastaan sen tydstamiseen tdssa opinnaytetydssa.

Aihe rajautui TikTok-videosisaltoihin senkin takia, etta niiden saannéllinen tekeminen Nuo-
risopalveluissa on uusi tapa viestia nuorille. On tarkeaa pysya kehityksessa mukana ja
olla juuri niissa kanavissa, missa kohderyhma eli nuoret ovat. TikTok on otollinen kanava
tavoittaa etenkin nuorta kohderyhmaa, jonka takia teimme toimeksiantajani kanssa paa-
toksen, ettd suunnittelen ja toteutan TikTok-videosisaltdjen suunnitelman, joka jalkaute-
taan Nuorisopalveluiden kayttddn. Tama opinnaytety®d antaa paljon tietoa niin kanavasta
kuin sen kayttomahdollisuuksistakin ja nain ollen lisaa Nuorisopalveluiden tyontekijoiden

tietotaitoa ja valmiutta tuottaa sisaltoja kanavaan.

TikTokissa Nuorisopalveluiden paatili on nimeltdan Nuorten Helsinki ja sisalt6a kanavalle
on tuotettu ensimmaisen kerran maaliskuussa 2021. Nyt sisallontuotantoa halutaan saan-
nodllistdad sekad suunnitelmallistaa. Taman takia suunnitelmaan on luotu kolme sisaltdkon-
septia Nuorisopalveluiden kattoteemojen mukaisesti, joita ovat nuorisotalot, Helsinki kau-
punkina, tapahtumat seka harrastukset. Suunnitelmallinen sisalléntuotanto kanavaan on
hyva aloittaa pikimmiten, silla kilpailu yrityksien valilla on viela maltillisella tasolla, mika na-
kyy esimerkiksi maksetun mainonnan edullisuutena tai siing, ettd nakyvyytta ja tunnet-
tuutta voi olla helpompi saavuttaa. Lisdksi nyt on hyva mahdollisuus saavuttaa edellakavi-

jan rooli, silld kovin monilla muiden kaupunkien nuorisopalveluilla ei viela ole TikTok-tilia.



1.2 Nuorison palvelukokonaisuuden esittely

Nuorisopalvelut on osa Helsingin kaupungin kulttuurin ja vapaa-alan toimialaa. Suoritin
itse korkeakouluharjoitteluni kulttuurin ja vapaa-ajan markkinointi- ja viestintapalveluissa.
Tyonkuvaani kuului Nuorisopalveluista viestiminen kohderyhmalle sosiaalisen median ka-

navilla.

Nuorisopalvelut on laaja kokonaisuus, jonka tarkoituksena on edistda nuorten yhteiskun-
nallista osallistumista, tarjota tukea ja neuvontaa seka tuottaa tapahtumia, tekemista ja
harrastuksia yhdessa nuorten kanssa. Nuorisotydta tehdaan niin nuorisotaloissa, toimipai-
koissa kuin erilaisissa projekteissakin. Nuorisopalvelut tydllistavat noin 360 henkil6a, joista

valtaosa on nuoriso-ohjaajia. (Hel 2021.)

Nuorisopalveluiden organisaatio on jaettu kolmeen eri alueeseen, joita ovat lantinen, poh-
joinen ja itdinen nuorisotyd. Nama kaikki kolme nuorisotydaluetta pitavat sisalldan useita

nuorisotyoyksikkoja. Yhteen nuorisotydyksikkdon on sisallytetty alueen tarjonnan mukaan
yksi tai useampia nuorisotaloja, ruotsinkielisia tiloja seka Nuorisopalveluiden erikoistoimin-

taa.

Nuorisolle tarkoitetut toimipisteet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan, joita ovat nuorisotilat-
ja talot, ruotsinkieliset tilat seka erikoistoiminnat. Nuorisotilat- ja talot ovat perinteisia paik-
koja, jonne nuoret voivat menna oleskelemaan, verkostoitumaan tai osallistumaan jarjes-
tettdvaan tekemiseen, kuten kokkailu- tai pelitoimintaan. Ruotsinkieliset ajavat saman
asian, kuin nuorisotilat- ja talot, mutta eri kielella. Lisaksi Nuorisopalveluissa jarjestetaan
yli 40 erilaista erikoistoimintaa, jotka antavat nuorille mahdollisuuden osallistua juuri heita
kiinnostavaan toimintaan. Esimerkkeja ovat sateenkaarevaa toimintaa jarjestava IrisHel-
sinki, kulttuuri-, musiikki- ja taide-elamyksien tapahtumakeskus Tiivistdmo seka elaintoi-

mintaa tarjoava Fallkullan kotielaintila.

Nuorisopalvelut koki hiljattain brandiuudistuksen, jolloin myos verkkosivut uusitiin. Uudet
verkkosivut toimivat osoitteessa https://nuorten.helsinki/, joihin on koottu kaikki Nuoriso-
palveluiden tarkeat asiat samaan paikkaan. Uudistetulta verkkosivulta nuorten on helppo
hakea ja |0ytaa tietoa osallistumis- ja vaikuttamiskeinoista, terveydesta ja hyvinvoinnista,
opiskelu- ja tydmahdollisuuksista seka tekemisista, harrastuksista ja nuorille tarkoitetuista

paikoista.

Nuorisopalveluiden paakohderyhmana ovat helsinkilaiset nuoret. Tarpeen mukaan kohde-
ryhma voidaan jaotella kolmeen alakategoriaan ikaryhmittain. Ylakouluikaisiin 13—15-vuo-

tiaisiin, 16—18-vuotiaat lukiolaisiin ja 19—29-vuotiaisiin nuoriin aikuisiin.



2 Videon aikakausi

Markkinoinnin maailmassa videoiden suosio on ollut [&pimurtava trendi viimeisen vuosi-
kymmenen aikana, ja suosio vain jatkaa kasvuaan. Vuonna 2018 kaikesta internetsisal-
I6sta jopa 70 prosenttia oli videosisaltéja. Luvun arveltiin kasvavan vuoteen 2019 men-
nessa 80 prosenttiin. Suureen prosentuaaliseen osuuteen vaikuttaa se, etta videoiden kat-
seleminen on suosittu tapa viettaa aikaa verkossa, seka se, etta niiden katseleminen kayt-
tad enemman verkkokapasiteettia kuin muut internetsisallét. (Riutta, E. s.a., a. 00:43-1:30
min). Videoiden suurelle suosionkasvulle on my6s muita syita. Ihmiset kiinnittdvat huomi-
onsa paremmin videoihin kuin pelkkaan tekstiin tai kuvaan. Videot my0s jattavat katsojaan
tehokkaammin muistijaljen — mita tunteita herattavampi video, sen paremmin se muiste-
taan. Videosisalldissd on myos usein korkeampi sitoutumisaste kuin perinteisissa kuva- tai
tekstijulkaisuissa, mika tarkoittaa sita, etta videot saavuttavat enemman tykkayksia, kom-
mentteja ja jakoja. Monet kanavat myds suosivat videojulkaisuja enemman, kuin kuva- tai
tekstijulkaisuja. (Perus, J. 2019.)

Videon tehokkuus piilee siing, ettd se on liikkuvaa kuvaa. Ihmisen keho ja silmat etsivat
automaattisesti liiketta ja kiinnittavat siihen huomionsa. Tama selittyy alkukantaisella sel-
viytymisvietilla, jossa tulee olla varuillaan ymparistostadan esimerkiksi petoelainten varalta.
On siis luonnollista, etta katse kiinnittyy herkemmin myds sosiaalisessa mediassa vide-
oon, jonka toisto alkaa automaattisesti kayttajan osuttua kohdalle. Suuri osa ihmisista on
kiinnostuneita videosisallGista ja valitseekin monessa asiassa mieluummin katselun luke-
misen sijaan. Opetusvideot ovat tasta hyva esimerkki. Jopa nelinkertainen maara katsoo
oppimiseen liittyvat asiat mieluummin videolta kuin lukemalla. (Riutta, E. s.a., a. 1:30-3:50

min.)

Videoilla pystytdan luomaan katsojaan parempi luottamus ja jopa vaikuttamaan hanen
mielipiteisiinsa. Esimerkiksi 40 prosenttia nuorista mieltda itsedan kiinnostavat YouTube-
videot luotettavammiksi kuin perinteisen median. Nuoriin henkildihin vetoavat tehokkaasti

etenkin sosiaalisen median vaikuttajat. (Riutta, E. s.a., a. 6:00-6:35 min.)

Video on suosittu sisaltomuoto kaikilta laitteilta katsottuna, mutta selvasti eniten videoita
katsellaan kuitenkin mobiililaitteella. Mobiililaitteilla suositaan myds enemman lyhytkestoi-
sia videoita, silla yli puolet mobiililaitteilla katsotuiden videoiden kesto on alle 5 minuuttia.
(Riutta, E. s.a., a. 4:10—4:20 min.) Monet yritykset ja palveluntarjoajat ovatkin suunnitelleet
sivunsa ja videoiden katselut siten, ettd ne skaalautuvat mobiilissa optimaalisesti. Tata

kutsutaan "mobile first” eli mobiili edella -suunnitteluksi.



Videot ovat aiempaa suositumpia myds yrityksien keskuudessa. Niiden kayttdminen muun
muassa tuotemarkkinoinnissa johtaa siihen, etta kuluttaja ostaa tuotteen kaksi kertaa to-
dennakdisemmin nahtyaan tuotteesta videon, kuin pelkan kuvan. (Riutta, E. s.a., a. 2:15—
2:25 min.) Elektroniikkateollisuusyritys Cisco Systems ennusti tutkimuksessaan, etta
vuonna 2022 jopa 82 % kaikista yrityksien internetsisalloista olisi videoiden muodossa.
(Cisco 2020, 14). Videoiden tuotantoon erikoistunut kansainvalinen yritys Wyzowl on laati-
nut raportin, johon se on koonnut vuoden 2021 tarkeimpia huomioita videoihin liittyen. Ra-
portin mukaan vuonna 2021 86 % yrityksista kaytti videoita markkinoinnissaan, joista 93
% oli sitéd mielta, etta videot ovat tarkea osa heidan markkinointistrategiaansa. (Wyzowl
2021, 3.)

Videoiden suosio yrityksien keskuudessa nakyy myds monissa tutkimuksissa, kuten Hube
Helsingin tekemassa Markkinointi 2021 -raportissa. Siina kay ilmi, ettd 90 % markkinoijista
aikoo julkaista kanavillaan videoita tai videoanimaatioita. Hube Helsingin toimitusjohtajan
mukaan verkossa esiintyvista sisalldista video on talla hetkella suosituin. Kysynta vide-
osisall6ille on ollut jopa niin suurta, etta niita ei pystyta tuottamaan niin paljon kuin toivot-

taisiin, silla tuotanto vie paljon resursseja. (Hube Helsinki 2021.)

Mydés Covid-19-pandemian merkitys videoiden, etenkin lyhyiden videoiden kulutuksen
suosioon on ollut merkittdva. HubSpotin markkinointiraportissa esitellaan, kuinka videoi-
den suosio on kasvanut erityisen paljon vuonna 2020, jolloin my6s koronavirus levisi ym-
pari maailmaa. Raportissa kay ilmi, etta videoita ladattiin 80 % enemman edelliseen vuo-
teen katsottuna. Erityisesti lyhyiden videoiden suosio kasvoi vuonna 2020, kun 0-30 se-
kuntia kestavien videoiden kasvu edelliseen vuoteen verrattuna oli noussut 62 %.
(HubSpot 2021, 29-30.) Moni yritys onkin reagoinut lyhyiden videoiden suosion kasvuun
laittamalla enemman markkinointiresurssejaan niiden tuottamiseen. Maailmanlaajuisesti
44 % yrityksista aikoo panostaa enemman lyhyiden videoiden alustaan TikTokiin. Kurion
Creative Director -nimikkeella tyoskenteleva Jari Lahdevuori uskoo prosenttiluvun olevan

samalla tasolla my6és Suomessa. (Kurio 2021, 9.; Rajamaki, T. 2021.)

2.1 Z-sukupolven kulutustottumukset ja arvot

Sukupolven maarittelyssa Tapscotin (2010, 31) mukaan olennaista on se, etta jokaista su-
kupolvea koskettaa jokin tietty tapahtuma, joka yhdistdd heidan nakdkulmiaan ja asemi-
ansa historiassa. Jarvensivun, Nikkasen ja Syrjan (2014, 41) mukaan sukupolvien maarit-
telyt eivat ole kuitenkaan ongelmattomia, silla yksi sukupolvi ei ole sisadisesti yhtenainen,
vaan monien eri yhteiskuntaluokkien ja persoonien muodostama kokonaisuus. Liséksi on-
gelmana on, etta kaikki sukupolveen kuuluvat henkil6t eivat jaa samoja kokemuksia muu-

tosprosesseista ja tapahtumista, jotka sukupolvea yhdistaa.



Tarkein Z-sukupolvea yhdistdva kokemus on kuitenkin kasvaminen elektronisessa ympa-
ristdssa, minka takia “zetat” on ensimmainen diginatiivi sukupolvi, joka ei ole elanyt ajassa
ennen internetia tai alypuhelimia. Useimpien I&hteiden mukaan Z-sukupolven edustajat
ovat syntyneet 1998-2010 valisena aikana, jolloin he ovat talla hetkelld (vuonna 2022)
12—24-vuctiaita. Sukupolvelle ominaista on myos se, ettéa he uskaltavat ja jopa haluavat

erottautua massasta seka toteuttaa vapaasti itsedan. (A-Lehti 2020.)

Yhteisollisyys ja sosiaalisuus ovat tarkeimpia zetojen arvoja. He harjoittavat sosiaalista
elamaansa yha enemman sosiaalisessa mediassa, jonne he jakavat arkeaan ja kokemuk-
siaan. Muita tarkeita arvoja Z-sukupolvelle ovat tasa-arvo ja kapinallisuus. Digitaalisen
kasvuympariston lisaksi sukupolvi on elanyt kiihtyneen ilmastonmuutoksen aikakaudella,
minka takia sen arvoihin lukeutuu myods vahvasti vastuullisuus ja kestava kehitys. Tietoi-
sina kuluttajina nuoret odottavat yrityksilta l&pinakyvyytta, vastuullisuutta seka konkreetti-

sia toimia paremman tulevaisuuden eteen. (Ping Helsinki 2019.)

Z-sukupolven edustajat ovat jo siirtyneet tai ovat siirtymassa kuluttajamarkkinoille, minka
takia yritysten on pohdittava, miten ne parhaiten tavoittavat nuoren kohderyhman, joka jo
valmiiksi suodattaa taitavasti informaatiotulvasta kaiken sellaisen tiedon, joka ei ole hei-
dan mielestansa kiinnostavaa. Videot eri sosiaalisten medioiden kanavilla ovatkin yksi
parhaista keinoista nuorten tavoittamiseen, silld he ovat videoiden suurkuluttajia. He kat-
sovat videoita enimmakseen mobiililaitteiltaan. Niiden avulla he pitavat yhteytta, viihtyvat,
opiskelevat ja sivistavat itsedan. (Ping Helsinki 2019.)

Nuoriin tehoaa etenkin personoitu seka autenttinen viestinta ja markkinointi. Z-sukupolvi
on kriittinen ja kuluttajatietoinen sukupolvi, joka ei osta mita tahansa. Tuotteita ostaessa
he miettivat tarkasti tuotteen tai palvelun tuomaa arvoa ja hyétya sekd ymparistévaikutuk-
sia. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd ovat myds yrityksen lapinakyvyys, seka brandin
luotettavuus. Nuorille kuluttajille markkinoitaessa on keskeista vedota heidan tunteisiinsa
esimerkiksi samaistuttavuuden, aitouden tai hauskuuden avulla. Perinteisien tuote-esitte-

lyjen sijaan heihin ennemmin vetoavat tarinat ja erilaiset oivallukset. (Ping Helsinki 2019.)

Nuorten ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista yksi merkittavimpia on ystavan tai seuratun
vaikuttajapersoonan suosittelema tuote tai palvelu. Vaikuttajan ja yrityksen valinen yhteis-
tyd nayttaytyy nuorelle puhuttelevampana ja se vangitsee nuoren huomion tehokkaammin
verrattuna perinteiseen mainokseen. Myds luottamus brandiin kasvaa vaikuttajan suositte-
lemana. Yrityksen tulee kuitenkin huomioida, etta vaikuttajan taytyy jakaa oman brandin,
seka kohderyhman kanssa samat arvot. (Ping Helsinki 2019)



2.2 TikTok sosiaalisen median kanavana

TikTok on sosiaalisen median alusta, jota kaytetdan paasaantdisesti mobiilisovelluksella.
TikTokin itsensd mukaan sen tavoitteena on jakaa nopeatempoisia videoita, jotka heratte-
levat katsojissa iloa ja luovuutta. (TikTok s.a., a.) Mobiilisovelluksen omistaa kiinalainen
teknologiayritys ByteDance. Sovellus tunnettiin aikaisemmin nimella Music.ly, josta se
muutettiin nimeen TikTok vuonna 2017. Samana vuonna sovellus julkistettiin maailman-

laajuiseen kayttoon. Kiinassa sovellus tunnetaan nimelld Douyin. (Curry, D. 2021, 4.)

Sovellus kehitettiin alun perin tanssivideoiden ja "huulisynkkaus” -videoiden tekemiseen,
mutta on sittemmin kehittynyt alustaksi, josta sisaltda I0ytyy jokaisen katsojan tarpeisiin.
TikTokin suosio on levinnyt nopeasti ympari maailmaa ja vuonna 2020 sovellusta ladattiin
850 miljoonaa kertaa, ja nain ollen oli myds maailman ladatuin mobiilisovellus. Vaikka Tik-
Tokin maailmanlaajuinen kayttd alkoi vasta vuonna 2017, sen latauskerrat ylsivat seitse-
manneksi suosituimmaksi mobiilisovellukseksi 2010-luvulla. Nyt sovellus on saavuttanut

latauskertoja yli kolme miljardia. (Igbal, M. 2021.)

Vaikka TikTok on lyhyiden videoiden sovellus, siella vietetddn maailmanlaajuisesti keski-
maaraisemmin pidempi aika kuin muissa sosiaalisen median kanavissa. Siina missa In-
stagramia kaytetaan keskimaaraisesti paivassa 28 minuuttia ja Facebookia 35 minuuttia,
TikTokia kaytetaan 52 minuuttia. Alkujaan sovellusta kaytti selkedsti enemman nuoret
henkilot, mutta ajan saatossa myos muut ikdryhmat ovat alkaneet kayttamaan sita. Talla
hetkelld sovellusta kayttavat eniten 19-29-vuotiaat (35 %). (Kurio 2021, 97; Igbal, M.
2021.)

TikTokin suosio on kasvanut myds Suomessa. Sovelluksella on noin 1,2 miljoonaa kuu-
kausittaista kayttajaa, joista 56 % on naisia ja 44 % miehia. Sovelluksessa vietetaan kes-
kimaaraisesti paivassa 92 minuuttia. Suomessa TikTokia kaytetdan yha enemman myos
vanhemmissa ikaluokissa, mutta kayttajakunta painottuu kuitenkin edelleen nuoriin 13—24-
vuotiaisiin, joiden osuus kaikista kayttajista on noin 62 %. Koska valtaosa kayttgjista on
nuoria, tarjoaa se hyvan mahdollisuuden organisaatioille mainostaa tuotteitaan tai palvelu-

jaan edullisemmin nuorille. (Yliluoma, T. 2021; Aarnio, K. 5.4.2022.)

Mahdollisuus mainostaa TikTokissa avautui kaikille kayttgjille vuoden 2021 syksylla. Tik-
Tok antaa erityisesti ynden vinkin yrityksille: "Ala tee mainoksia. Tee TikTokeja.” Talla
viestitdan organisaatioille sita, ettd heidan on oltava luovempia ja autenttisempia tuottaak-
seen sisaltda, joka puhuttelee heidan kohdeyleisd6aan. (TikTok 2021b.) TikTokissa toimii
erityisesti lyhyet, 7-15 sekuntia kestavat mainokset, joihin sisaltyy esimerkiksi hauskuutta,

vinkkeja tai arvaamattomia tilanteita. Perinteiset mainokset For You -sivulla saattavat



nayttaytya kayttajalle jopa arsyttavina, eika nain ollen aja yritysta haluttua tavoitetta koh-
den. (Selin, K. 2021; Seppanen, L.2021.)

Japanin X Design Center suositteleekin brandeja noudattamaan kampanjoissaan noudat-
tamaan WTF-menetelmaa, joka muodostuu sanoista Wish, Try ja Fun. Wish eli toive tar-
koittaa sitd, ettd TikTokin kayttajat haluavat ndhda yrityksilta sisaltdéa, jossa he ottavat
kantaa ajankohtaisiin ongelmakohtiin. Z-sukupolven kuluttajat valittavat sosiaalisista on-
gelmista 10,4 % todennakdisemmin kuin vanhemmat sukupolvien edustajat. Try eli ko-
keile sen sijaan merkitsee, ettd brandien tulisi kokeilla aina jotain uutta keinoa sitouttaa
katsojansa, silld he ovat kokeilunhaluisia ja omaksuvat myés muutoksia todennakoisem-
min kuin henkilot, jotka eivat kayta TikTokia. Viimeisena WTF-menetelman ainesosana on
Fun eli hauskuus. TikTokissa hauskuus ja positiivisuus myy, ja tutkimuksen mukaan Tik-
Tokin kayttajat kuluttavat 5,6 % todennakdisemmin rahaa hauskanpitoon kuin kayttajat,

jotka eivat kayta sovellusta. (Brownsell, A., b. 2021.)

Brownsell (2021) on listannut kolme tarkeinta syyta, jotka ovat TikTokin menestyksen kan-
nalta avaintekij6ita. Ensimmainen niistd on sovelluksen helppokayttdisyys niin katsojan,
kuin sisallonluojankin nakokulmasta. Videoiden editointityokalu TikTokissa mahdollistaa
ihmisille helppokayttoisia, kekseliaita tapoja lisata dania, musiikkia ja visuaalisia tehosteita
videoihin, jotka kuvataan ja muokataan suoraan puhelimella. Tama tekee luovasta itseil-

maisusta ja ideoiden toteuttamisesta helppoa ja nopeaa.

Toinen syista on se, ettd TikTok puhkaisee sosiaalisen median kuplia taysin erilaisen te-
koalynsa vuoksi. Se oppii kayttajastaan jatkuvasti ja suosittelee videoita sen perusteella,
minkalaisista videoista kayttaja pitaa, eika siten, ettd kenesta han pitdd. Tama mahdollis-
taakin sen, etta yksittainen video voi saavuttaa suosiota ja menna viraaliksi ilman, etta vi-

deon luojalla olisi yhtdkaan seuraajaa. (Brownsell, A., a. 2021.)

Viimeiseksi avaintekijaksi Brownsell (2021) listaa yhteisten kokemuksien jakamisen, joka
on myos tarkea syy TikTokin suurelle suosionkasvulle. Sovellus on kyennyt saattamaan
ihmiset ja yhteisot yhteen sisaltotrendien ymparille. TikTok reagoi siihen, mita kulttuurissa
tapahtuu. Nama trendit ja meemit eivat katso kayttajien kulttuuria sijaintia tai ikéda. Ne luo-
vat uusia, yhteisia kokemuksia, jotka voivat olla humoristisia, luovia tai vaikkapa omape-

raisia nakemyksia siita, mitd maailmassa tapahtuu.



2.3 Sosiaalisen median trendit

Halusin tarkastella opinndytetydssani ajankohtaisia sosiaalisen median trendeja, koska ne
asiat, jotka talla hetkella trendaavat yleisesti sosiaalisessa mediassa nakyvat myds TikTo-
kissa. Vallitsevien trendien analysoinnilla pystyn ymmartamaan, minkalaisia asioita minun
kannattaa sisallyttaa TikTokin videosisaltojen suunnitelmaani, joka jalkautetaan Nuoriso-
palveluihin. Jotta sain mahdollisimman kattavan ja luotettavan kuvan ajankohtaisimmista
trendeista, paatin tutkia niitd monista eri Iahteista. Paadyin lopulta kokoamaan nelja sosi-

aalisen median trendia, jotka nousivat esiin useimmissa lukemissani Iahteissa.

Ensimmainen vuoden 2022 vallitsevista sosiaalisen median trendeistad on social com-
merce, joka tarkoittaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa kaupallista myyntia. Perinteisen
mainonnan lisaksi yritysten on mahdollista myyda tuotteitaan sosiaalisen median alustoilla
kuluttajille, joilla on mahdollisuus ostaa tuote muutamalla klikkauksella. Social commerce
on Kiinassa talla hetkella valtava trendi, joka rantautuu yha enemman ja enemman myos
muualle maailmaan. (Haatainen, J. 2021; Siniaalto, M. 2021.) Statistan tietojen mukaan
maailmanlaajuinen social commerce tuotti yrityksille noin 475 miljardia Yhdysvaltain dolla-
ria vuonna 2020. Vuosittaisen kasvun ennustetaan olevan noin 28,5 prosenttia, jolloin so-
cial commerce tuottaisi vuonna 2028 noin 3,37 biljoonaa dollaria. (Chevalier, S. 2021.)
Eras suurta suosiota saavuttanut social commercen muoto on live shopping, joka on kay-
tannossa suoratoiston avulla kaytavaa myyntia sosiaalisen median kanavilla. Liveshop-
pailu on siita suosittu, ettd se antaa myyjille mahdollisuuden esitella tuotteitaan ja asiak-
kaille mahdollisuuden ostaa tuotteita reaaliajassa. Katsojat voivat myds jakaa ajatuksia,
ehdotuksia ja antaa palautetta live-istunnon aikana, mika tekee kokemuksesta erittain si-
touttavan. (Giosg 2022.)

Toinen trendeista koskee TikTokia ja pystyvideoita. TikTok saatetaan mieltda sovel-
lukseksi, jossa on vain nuoren sukupolven edustajia. Kayttajien demografia kuitenkin laa-
jenee jatkuvasti myds muihin ikaryhmiin TikTokin ollessa talla hetkella yksi ladatuimpia
mobiilisovelluksia maailmassa. Suosio on kasvanut myds siksi, etta sen sisallét ovat laa-
jentuneet sovellukselle tyypillisista tanssi- ja huulisynkkausvideoista myos lukuisiin niche-
aiheisiin, minka takia sovellus tarjoaa varmasti jokaiselle kayttajalle mielenkiintoisia sisal-
toja ikaryhmasta riippumatta. Monet yrityksetkin ovatkin jo siirtyneet TikTokiin ja laatineet
strategiset suunnitelmansa sovelluksen kayttda varten. Nyt yrityksia kehotetaankin vii-
meistaan liittymaan TikTokiin, mikali he pystyvat sitoutumaan sisallontuotantoon seka ko-

kevat kanavan tyylin sopivan oman brandin kanssa yhteen. (Haatainen, J. 2021.)

Kolmas trendeista on vaikuttajamarkkinointi, joka onkin vakinaistunut monille yrityksille yh-

deksi markkinoinnin valineeksi. Sen painoarvo on kasvanut yrityksien markkinoinnissa ja
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joillakin se saattaa olla jopa kaiken tekemisen ydin. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on
siitd syysta kasvanut, etta kuluttajat pitavat vaikuttajia uskottavimpina kuin brandia, ja os-
tavat tuotteen mieluummin seuraamansa vaikuttajan suosittelemana. Koska vaikuttaja-
markkinoinnin suosio on kasvanut, myos vaikuttajia on haastavampaa saada mukaan
kampanijoihin. Yksi vaikuttajamarkkinoinnin nousevista trendeista onkin pitkaaikaiset vai-
kuttajayhteisty6t ja mikrovaikuttajien hyédyntaminen osana vaikuttajamarkkinointistrate-
giaa. (Haatainen, J. 2021.)

Neljas merkittavimmista sosiaalisen median trendeista on vuorovaikutteisuus. Mita vuoro-
vaikutteisempaa sisaltéa luodaan kanavalle, sen sitoutuneempia myoéskin seuraajat ovat.
Yritysten tulisi siis kiinnittda huomiota enemman henkilokohtaiseen viestintaan ja mahdol-
listaa helposti Iahestyttava keskusteluymparistd seka luoda tunnelma, ettd jokainen tulee
kuulluksi. Jatkuvan informaatiotulvan keskella vuorovaikutuksellisuus on keino, jolla pysty-
taan tehokkaasti sitouttamaan ja synnyttdmaan luottamusta kohdeyleisén ja brandin va-
lille. Kaytannossa vuorovaikutteisuutta voidaan lisata entistakin tarkemmalla kohderyhma-
markkinoinnilla sekd ammattimaisella yhteisdbmanageroinnilla, jossa puhutaan ihmiselta
ihmiselle, ei yritykselta ihmiselle. Lisaksi vuorovaikutteisuutta voi edistaa sosiaalisen me-
dian tarjoamilla mahdollisuuksilla kuten yksityisviesteilla, kysymysbokseilla, danestyksilla,
live-lahetyksilla seka pelillistavilld elementeilla. Yritys voi osallistaa yleisbnsa myds sisalto-
jensa suunnitteluun. Etenkin nuoriin kuluttajiin vetoaa vuorovaikutuksellisuus ja he jopa
olettavat, ettd esimerkiksi kysymyksiin vastataan nopeasti ja asiallisesti. (Folcan s.a.; LM

Someco s.a., 18.)
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3 Suunnittelutyo TikTok-videosisaltojen suunnitelmalle

Toiminnallisen opinnaytetydni tavoitteena on laatia TikTok-videosisaltdjen suunnitelma.
Suunnitelman avulla halutaan tavoittaa toimeksiantajan paakohderyhma, eli helsinkilaiset
nuoret tavalla, joka inspiroi ja sitouttaa heidat Nuorisopalveluiden toimintaan ja tuo heidat

palveluiden aareen.

3.1 Lahtotilanteen kuvaus

Helsingin kaupunki on kaynyt l1api organisaatiouudistuksen vuonna 2017, jolloin kaupungin
brandi uudistettiin seka otettiin kayttoon yhteinen Helsinki-ilme. Helsinki-brandia jalkaute-
taan asteittain kaikkiin kulttuurin ja vapaa-ajan toimialan palveluihin, mink& seurauksena

myo6s Nuorisopalveluiden brandi on uudistunut.

Toimeksianto Nuorisopalveluille syntyi tarpeesta. Ehdotin itse, voisinko tehda toimeksian-
tona opinnaytetyoni, mikali sopiva aihe 16ytyy. Yhteisen pohdinnan jalkeen paadyimme
TikTok-videosisaltdjen suunnitelman laatimiseen. Sita pidetaan hyddyllisena Nuorisopal-
veluille, silla se tukee brandiuudistuksen tavoitteita tunnettuuden ja houkuttelevuuden Ii-
sdamisessa. Aihe on myds hyvin mielenkiintoinen, silla olen kiinnostunut sosiaalisen me-
dian markkinoinnista ja tdman tydn avulla pystyn vahvistamaan ammatillista osaamistani

sen saralta.

Nuorisopalvelut toimii sosiaalisessa mediassa nimelld Nuorten Helsinki, ja kanavia joissa
se on, ovat Instagram, Twitter, Facebook, TikTok ja YouTube. TikTok-tili on perustettu vii-
meisimpana, ja sielld tavoitteena on saavuttaa yha aktiivisempi lasnaolo, jotta nuoret ta-
voitettaisiin tehokkaammin seka sita kautta myos sitoutettaisiin Nuorisopalveluiden toimin-
taan paremmin. Koska Nuorisopalvelut on aloittanut sisalldntuotannon kanavalla hiljattain,

on suunnitelmalle myos todellista kayttoa.

Nuorisopalveluiden paatileja ovat Nuorten Helsinki -tilit, joita hallinnoidaan viestinta- ja
markkinointipalveluissa. Monilla nuorisotaloilla on kuitenkin omia tileja sosiaalisen median
kanavilla kuten Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa, jossa ne viestivat muun mu-
assa omista tapahtumistaan ja aukioloajoistaan nuorille. Tuottamassani videosisaltdjen
suunnitelmassa keskitytdan sisalldntuotantoon ainoastaan Nuorten Helsinki TikTok -tilille.
Paaideana on, ettd nuorisotydntekijat seka Nuorisopalveluiden viestintatiimi osallistuu si-
salldntuotantoon kyseiselle kanavalle siten, etta tilista tulee Nuorisopalveluiden yhteinen
TikTok-tili.
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3.2 Vertailuanalyysi

Suunnitelman alkuvaiheessa halusin tehda selvitystydna vertailuanalyysin, jota voidaan
kutsua myds bencmarkkaamiseksi. Siina verrataan organisaation toimintaa toiseen, ja tu-
loksista voi ammentaa tietoa myds omaan suunnitteluun. Ideana ei ole kopioida muilta
vaan inspiroitua, oppia ja kyseenalaistaa omaa toimintaa. (Meltwater 2021). Lahdin suun-
nitelman alkuvaiheessa kartoittamaan, minkalaista sisalt6a muut samankaltaiset alalla toi-
mivat tahot tuottavat kanavilleen. Kiinnitin huomiota tykkays-, katselu- ja seuraajamaariin,
jotta pystyin luomaan kokonaiskuvan, minkalainen siséaltd sitouttaa nuoria. Verrattavaa si-

saltdéa hain suomalaisista TikTok-tileista, joiden kohderyhmaan kuuluvat nuoret henkilot.

Tilit, jotka valitsin vertailuun, ovat @ylesummeri, @suavarten_official ja @nuortenvihti.
YleSummeri -tili on Ylen omistama brandi, joka toimii sosiaalisessa mediassa ja tuottaa
muun muassa nuorten sarjoja Yle Areena -nimiselle kanavalle. Sua varten -tili keskittyy
nuorisotyohon, jonka tarkoituksena on ennaltaehkaista sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaa hairintaa ja tarjota tukea hairintaa kokeneille. Nuorten Vihti -tili on Vihdin kunnan nuo-
risopalveluiden TikTok-tili. Talle tilille tuotetaan sisaltéa nuorisotydntekijdiden toimesta

kahdelta nuorisotalolta, joita ovat Kirkonkylan- ja Nummelan nuorisotalot.

Valitsin tilit sen perusteella, etta ne kaikki jakavat Nuorisopalveluiden kanssa saman koh-
deryhman ian perusteella. Halusin ottaa mukaan kolme erilaista tarkastelun kohdetta,
jotka eroavat toisistaan seuraajien, sisaltdjen, tyylien seka kaytettavien resurssien kesken.
Nain pystyn ammentamaan ideoita mahdollisimman paljon Nuorisopalveluiden sisallén-
tuotantoon. Tarkastelin julkaisuja aikajanteella 1.12.2021-28.2.2022. Tana aikana
@ylesummeri -tili oli julkaissut 54 videota, @suavarten_official -tili 34 videota ja @nuor-

tenvihti -tili 10 julkaisua.

Vertailuanalyysi I16ytyy taulukosta 1. Tein vertailuanalyysin taulukkoon, jotta vertailu tilien
valilla olisi mahdollisimman helppoa ja selkeaa. Aiheita, joita tarkastelin verrattavissa ti-
leissd, olivat tykkaaja- ja seuraajamaarat, julkaisujen luonne, kommenttien savy, julkaisu-

jen maara helmikuussa 2022 seka muita huomioita, joita tein.



Taulukko 1. Vertailuanalyysi.
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Kanava: TikTok

Tilit: @Nuortenvihti @Suavarten_official @Ylesummeri

Seuraajat / 640 /5229 12 000/ 314 100 44 000 /1 500 000

Tykkaykset:

Julkaisujen Hauska, informatiivi- Tukea nuorille, ajankoh- | Hauska, ajankohtainen ja

luonne: nen ja leikkisa. tainen, ennaltaehkai- samaistuttava.

seva, informatiivinen ja
valaiseva.

Julkaisujen - Sketseja, joissa nuo- | - Autetaan nuoria sosi- - Meemit, sketsit ja nuorille

sisalto: risotyOntekijat imitoivat | aalisen median hairin- samaistuttava sisalto.
tyypillisia tilanteita taan liittyvissa tilan- - Vuorovaikutuksellinen si-
nuorisotalolla. teissa. salto. Tililla aktivoidaan
- Tapahtumat. - Rohkaistaan nuoria yleisda kysymalla kysymyk-
- Ajankohtaisiin Tik- olemaan omia itsejdan. | sia katsojilta.
Tok-trendeihin osallis- | - Aiheita: hairinta sosi- Sisaltokonsepteja: horo-
tuminen. aalisessa mediassa, kiu- | skooppisisall6t ja "reagoi-
- Aiheita: haasteet, saaminen, seksuaalinen | daan seuraajien tarinoihin”
nuoriso-ohjaajien ja - hairinta, TikTok-trendei- | -konsepti.
talojen esittelyt. hin osallistuminen, ajan-

kohtaiset aiheet, kuten
joulu.

Kommenttien | - Kommentit videoihin | - Kommentit videoihin - Kommenteissa nakyy po-

savy: ovat neutraaleja ja po- | ovat pddasiassa positii- | sitiivista palautetta, ysta-
sitiivisia. Erityisesti ys- | visia. vien merkkauksia ja jakoja.
tavien merkintdjad, seka | - Katsojat myos kertovat | - Yleis6a osallistetaan kysy-
samaistuneita kom- omista kokemuksistaan | myksilla, joihin he vastaa-
mentteja, kuten nauru- | kommenteissa. vat kommenteissa.
hymidita.

Huomioita: - Kanavalla on useita - Kanavalla on useita si- | - Nuorten tuntemat henki-
sisalldéntuottajia, jotka salléntuottajia. I6brandit yllapitavat tilia.
ovat videoiden perus- | - Tililld heittdydytaan - Siséllontuottajat ovat itse
teella nuorisotyonteki- | TikTokin ajankohtaisiin my0ds nuoria, joten he ym-
joita. trendeihin tuomalla esiin | martavat kohderyhmaénsa
- Nuorisotydntekijat omaa brandia. ja ovat onnistuneet luo-
osaavat hyvin ammen- | - Sisélldntuottajat esiin- | maan hauskaa ja helposti
taa ideoita sisaltoihin, tyvat omilla kasvoillaan, | samaistuttavaa sisaltoa.
silld he tyoskentelevat | mika luo turvallisuuden - Yle Summeri on Ylen ka-
paivittain nuorten tunnetta ja luottamusta nava, joten resurssit sisal-
kanssa. katsojan ja sisallontuot- | I6ntuotantoon ovat hyvat
- Nuoria ei juurikaan tajan valille. (useita sisallontuottajia, edi-
nay videoilla. Oletetta- | - Vain harva TikTok jae- | tointitiimi, laadukas kuvaus-
vasti syyna alaikaisiltd | taan my6s Sua varten kalusto).
vaadittavat kuvauslu- Instagramin Reels-osi- Kanavan siséllontuotan-
vat. oon. nossa on selkeda suunni-

- Tyontekijat nayttele- | - Tilin videot ovat hyvin telmallisuutta.
vat itse nuoria. kotikutoisia, eiké niiden | - Aktiivinen vuorovaikutus
- Sisélldissa ei ole tekemiseen ole tarvittu yleisdn kanssa.
huomattavissa selkeitéd | paljoa resursseja. - YleSummeri on TikTokin
sisaltokonsepteja. - Kanavalla on tehty vai- | vahvistama tili.
kuttajayhteistoita. - Osa videoista jaetaan
- Sisalloissa ei ole huo- | myds YleSummerin In-
mattavissa selkeita si- stagram-kanavan Reels-
saltdkonsepteja. osioon.
- Kanavalla on tehty vaikut-
tajayhteistéita.

Julkaisujen Ei tiettya rytmitysta jul- | Ei tiettya rytmitysta jul- Ei tiettya rytmitysta julkai-

maara helmi- | kaisuissa. Yhteensd 2 | kaisuissa. Yhteensa 4 suissa. Yhteensa 22 TikTo-

kuussa 2022: | TikTokia. TikTokia. kia.
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Vertailuanalyysin liséksi halusin luoda I&htétilanteen kuvaukseen SWOT-taulukon (tau-

lukko 2.), jossa arvioin omien nakemyksieni pohjalta Nuorisopalveluiden lahtokohtia vide-

osisaltéjen tuottamisesta TikTokiin. Kanasen (2018, 17) mukaan SWOT-analyysi, toisin

sanottuna nelikenttaanalyysi, on menetelma, jota kaytetaan avuksi selvittdmaan vahvuuk-

sia (strengths), heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia

(threats). Menetelmassa sisaisia tekijoita ovat vahvuudet ja heikkoudet, kun ulkoisia ovat

mahdollisuudet ja uhat.

Taulukko 2. SWOT-analyysi Nuorisopalveluiden videosisaltdjen tuottamisesta TikTokiin

Vahvuudet

Ammattitaitoinen tiimi, jonka kanssa
ideoida ja toteuttaa videoita.
Nuorisopalvelut tarjoavat paljon teke-
mista, tapahtumia ja harrastuksia nuo-
rille, joista viestia. Tama lisaa myaos kil-
pailukykya.

Resurssit maksettuun mainontaan ja
sitd kautta myds tunnettuuden lisdami-
seen (esim. vaikuttajamarkkinointi).
Paakohderyhmana Suomen vakiluvul-
taan suurimman kaupungin eli Helsin-
gin nuoret.

Muissa Nuorisopalveluiden sosiaalisen
median kanavissa on sitoutuneita seu-
raajia, joita voi kiinnostaa seurata
myds Nuorten Helsinki TikTok-kana-
vaa.

Heikkoudet

Pieni seuraajamaara TikTokissa.
Etatyot saattavat vaikeuttaa tai hidas-
taa sisalléntuotantoa.

Spontaaneiden ja autenttisten videoi-
den tekeminen hankalaa, koska ala-
ikaisiltd nuorilta vaaditaan huoltajan al-
lekirjoittamat kuvausluvat.

Useamman henkildn tehtdessa sisal-
t6a kanavalle, kokonaisuudesta voi
tulla helposti pirstaloitunutta. Tdma es-
tetdan silla, ettad luodaan oma Teams-
keskusteluryhma TikTokin sisalldntuot-
tajien kesken, jossa voidaan muun
muassa ideoida julkaisujen aiheita ja
laatia julkaisuaikataulu.

Mahdollisuudet

Nuoret tavoitetaan tehokkaasti, koska
enemmistd sovelluksen kayttajista on
nuoria.

Huutokauppapohjainen mainonta on
viela suhteellisen edullista, koska Kkil-
pailua ei ole paljoa.

Kovin monen kaupungin nuorisopalve-
luilla ei ole vield omaa TikTok-tilia,
mika antaa Nuorten Helsinki -tilille hy-
van kilpailuaseman.

Kaikkea sisaltda ei tarvitse keksia itse.
TikTokin viraaleihin ilmidihin on helppo
heittaytya spontaanisti mukaan.
TikTok-videot voidaan toteuttaa ilman
budjettia ja saavuttaa silti merkittavia
tuloksia.

TikTokin algoritmi suosii aloittavia ka-
navia ja videot voivat lahted viraaliksi
ilman ainuttakaan seuraajaa.

Uhat

Koronapandemian luoma epavarmuus
esimerkiksi tapahtumarajoituksien suh-
teen.

TikTokissa ei pysty tekemaan kaupun-
kikohtaisesti kohdennettua mainontaa.

SWOT- ja vertailuanalyysin pohjalta paadyin siihen lopputulemaan, ettd Nuorisopalvelui-

den TikTok-videosisaltdjen tekeminen on perusteltua ja kannattavaa. Tutkin TikTokin ha-

kutoiminnon avulla, onko monilla muiden kaupunkien nuorisopalveluilla tileja kanavalla
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kayttaen hakutermeja "nuorten” ja "nuorisopalvelut”. Kavi ilmi, etta satunnaisten kaupun-
kien nuorisopalveluilla on oma kayttajatili TikTokissa, mutta esimerkiksi Helsingin kilpaile-
vien kaupunkien, Espoon ja Vantaan nuorisopalveluilla ei ollut kanavalla tileja. Nyt Nuori-
sopalveluilla on hyva mahdollisuus erottua joukosta ja toimia edellakavijan roolissa.
Vaikka useammat muiden kaupunkien nuorisopalvelut liittyisivatkin TikTokiin, on Nuoriso-
palvelut niin suuri toimija ja kilpailukykyinen palveluidensa suhteen, etta sisallolle on var-
masti kysyntaa. Lisaksi etulydntiaseman antaa se, ettd Helsinki on vakiluvultaan Suomen
suurin kaupunki, mika oletettavasti korreloi sen kanssa, ettéa Helsingissa TikTokia kayte-
tddn enemman. Tama edesauttaa sita, ettd sisaltd lahtee levidmaan kohderyhman kes-

kuudessa tehokkaammin.

3.3 Kanavan perustaminen

Uutta tilid perustettaessa organisaation tulee pohtia, onko se valmis sitoutumaan siihen
pitkdaikaisena strategisena paatdksena. Tilid ei kannata perustaa vain sen verukkeella,
etta joskus saattaa aloittaa sisallontuotannon kyseisella kanavalla. Yrityksen tulee olla
realisti siind mielessa, onko silla tarpeeksi resursseja ja mielenkiintoa julkaista tilille saan-
nollisesti, olla vuorovaikutuksessa yleison kanssa seka pysya kanavan jatkuvassa kehityk-
sessa mukana. Uuden tilin avaaminen on perusteltua etenkin silloin, kun yritys kokee pys-
tyvansa viestimaan kohderyhmalleen sita kiinnostavalla tavalla. Kanavaa perustettaessa
yrityksen taytyy pohtia, mita se pystyy tarjoamaan kohdeyleisdlleen ja mika on sen kana-
valupaus. Sen tulisikin osata vastata kysymyksiin miksi, mita ja kenelle. Miksi-sana vastaa
siihen, miksi yritys haluaa perustaa kanavan ja miksi sinne tuotetaan sisaltoa. Mita-sana
viittaa kysymykseen, minkalaista sisaltda yritys haluaa tuottaa kanavilleen ja mita silla ta-
voitellaan. Viimeinen kenelle-sana vastaa kysymykseen, kenelle yritys haluaa viestia.
(Rousu, A. 2021.)

Nuorisopalveluilla on oma TikTok-tili, joka toimii nimella Nuorten Helsinki. Perustamishet-
kesta lahtien tilille on tehty satunnaisia julkaisuja seka toteutettu vuoden 2021 joulukalen-
teri. Tili ei ole kuitenkaan saavuttanut suurta suosiota kohderyhman keskuudessa ja se

kaipaa aktiivisempaa sisallontuotantoa.

Sisallytan kanavan perustamiseen liittyvat huomiot videosisaltdjen suunnitelmaan, koska
sain ohjeistuksena toimeksiantajalta, ettd uusia TikTok-tileja ei ole jarkevaa tehda jokai-
selle nuorisotalolle, vaan keskittaa sisallontuotanto mieluummin Nuorten Helsinki -kana-
valle. Uutta tilid perustettaessa kaupungin tyontekijoiden tulee aina noudattaa Helsingin
kaupungin virallista sosiaalisen median linjausta, johon on maaritelty ehdot, milloin uuden

sosiaalisen median tilin perustaminen on sallittua. Nuorisotalotoiminta on osa Nuorisopal-
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veluja, minka johdosta myo6s niiden perustamat kanavat ovat kaupungin virallisia sosiaali-
sen median kanavia. Tilin perustaminen on kielletty ilman viestinta- ja markkinointipalve-
luiden hyvaksyntaa ja talla hetkella linjaus on se, etta uusia TikTok-tileja ei perusteta,
vaan sisalléntuotanto keskitetdan Nuorten Helsinki TikTok -tilille. Sisalldntuotannon keskit-

tamisesta on kerrottu myos opinnaytetydn liitteessa 1, diassa 8.

Syita, miksi TikTokin sisalldontuotanto keskitetaan vain Nuorten Helsinki -tilille, on useita.
Tarkein syy on, etta tili pysyy aktiivisena ja myds hallinnointi on helpompaa. Julkaisujen
keskitys yhteen kanavaan yllapitaa tilin aktiivista sisallontuotantoa, mika on TikTokissa

tarkeda nakyvyyden kannalta. Jos useilla nuorisotaloilla olisi omat tilinsa, ne helposti kil-
pailisivat keskenaan nakyvyydesta. TikTok-videoiden tekeminen on my0s aikaa vievaa,
joten tilit helposti "kuolisivat” eikd Nuorisopalvelut halua nayttaytya nuorille passiivisena

toimijana. Keskittamisen syitd on myos listattu opinnaytetyon liitteessa 1, diassa 9.

Sisalléntuotanto on mahdollista keskittaa, silla kaikilla nuorisotaloilla on paasaantoisesti
sama kohderyhma, eli helsinkildiset nuoret. Kun monet talot osallistuvat sisalléntuotan-
toon, pystytdan viestimaan nuorille aitoa ja autenttista ndkdkulmaa, mita Nuorisopalvelut

pitaa sisallaan.

Keskittamisen edellytyksena on, ettd Nuorisopalveluiden TikTok-tilin tunnukset jaetaan
halukkaille nuorisotydntekijoille, mika mahdollistaisi sisallontuotannon myos heidan osal-
taan. Turvallisuussyista tama tietysti vaatii salasanojen vaihtamisen usein, jottei tilin sala-

sana jaa esimerkiksi tydpaikkaa vaihtaneen ihmisen tietoon tai paady vaariin kasiin.

Hallinnoinnin tueksi perustetaan Teams-keskusteluryhma, johon osallistuvat kaikki Nuori-
sopalveluiden TikTok-sisadlldntuottajat. Ryhmaa yllapitavat Nuorisopalveluiden markki-
nointi- ja viestintatiimin tyontekijat. Keskusteluryhma voisi koostua olemassa olevan vies-
tinta- ja markkinointipalveluiden verkoston jasenistd. Ryhmassa sovitaan julkaisuaikatau-
lusta ja kuvausvastuista, ideoidaan yhdessa TikTok-videoiden aiheita, pyydetdan apua ja
jaetaan vinkkeja toisille, jaetaan tiedostoja ja materiaaleja seka tiedotetaan esimerkiksi sa-
lasanojen vaihdosta. Teams-keskusteluryhmasta on kerrottu opinnaytetyon liitteessa 1,

diassa 10.

3.4 Kohderyhman madarittely

Sisalléntuotannon suunnittelun yksi tarkeimmista vaiheista on kohderyhman ja -persoonan
maarittelyt. Kohdepersoonan tarpeisiin, ongelmiin tai haasteisiin ei voi vastata ilman, etta
tuntee hanta. (Kananen 2018, 17). Ei ole jarkevaa tehda sisaltoa silla ajatuksella, etta se

olisi kaikille kohdennettua, koska silloin on vaarana, ettei se tee lahtematonta vaikutusta
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keneenkaan, eika nain ollen palvele varsinkaan liikketoiminnallisia tavoitteita. Tarpeeksi hy-
valla kohdentamisella pystytaan vastaamaan tarkeimman kohdeyleison tarpeisiin ja tarjoa-
maan sille aidosti viihdyttavaa sisaltoa. Todennakoista on, etta viesti tavoittaa myos muita

ydinkohderyhmaan kuulumattomia. (Sorkio 2019, 74.)

Kohdepersoona on fiktiivinen hahmo, joka kuvastaa ihanteellista asiakasta. Siihen on
hyva sisallyttdéd demografiset tiedot, kuten ika, koulutustaso, ja asuinalue. Demografisten
tietojen lisaksi kohdepersoonaan on hyva lisata kayttaytymismallit ja motivaatiotekijat.

Mita yksityiskohtaisemmin tiedot pystytaan kertomaan, sen parempi. (Kusinitz, S. 2018.)

Nuorisopalveluiden paakohderyhmana ovat helsinkilaiset nuoret. Tarpeen mukaan kohde-
ryhma voidaan jaotella kolmeen alakategoriaan ikaryhmittain: 13—15-vuotiaisiin ylakou-
luikaisiin, 16—18-vuotiaisiin lukiolaisiin ja 19—29-vuotiaisiin nuoriin aikuisiin. Pienemman
roolin kohderyhmiksi on asetettu nuorten vanhemmat, nuorisotalot, jarjestot, yhdistykset,
paattajat ja media. Nuorisopalveluiden kohderyhma on esitelty opinnaytetydn liitteessa 1,

diassa 12.

Tarkeaa Nuorisopalveluiden kannalta on etenkin se, ettd TikTokiin luodaan kohderyhmaa
kiinnostavaa sisaltdéa. Sisallontuotannossa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta vaikka si-
saltdé on suunnattu ensisijaisesti helsinkilaisille nuorille, tulee my6és muilla paikkakunnilla
asuvat nuoret todennakoisesti nakemaan tehtyja videoita. Esimerkkina nostan tanssivi-
deot ja sketsit, joihin myds muutkin, kuin helsinkilaiset nuoret voivat samaistua. Tdman ta-
kia myds muilla paikkakunnilla asuvat nuoret voidaan ndhda yhtena pienemman roolin

kohderyhmanaan.

Loin Nuorisopalveluille kolme kohdepersoonaa. Persoonat ovat itse luotuja, ja niiden de-
mografiset tiedot, kiinnostuksen kohteet, motivaatiotekijat seka kayttaytymismallit ovat
keksittyja. Kaikki kolme persoonaa kuuluvat Nuorisopalveluiden ydinkohderyhmaan, joita
ovat kaikki helsinkilaiset nuoret. Loin persoonat siten, ettd ne edustavat eri ikaluokkia,
joita ovat 13—15-vuotiaat yldkouluikaiset, 16—18-vuotiaat lukiolaiset ja 19—29-vuotiaat nuo-
ret aikuiset. Kaikilla persoonilla on erilaiset kiinnostuksen kohteet, motivaatiotekijat ja kayt-
taytymismallit. Nain saadaan mahdollisimman kattava kuva siita, minkalaisia henkilGita
Nuorisopalveluiden kohderyhmaan kuuluu ja miten heita voisi sitouttaa paremmin organi-

saation toimintaan.

Ensimmainen kohdepersoona on 14—vuotias Mila, joka kdy ylakoulua ja asuu Herttonie-
messa. Hanen kiinnostuksen kohteitaan ovat sateenkaareva toiminta, anime ja manga,

piirtdminen, kokkailu, luonto ja videopelit. Mila hyddyntaa aktiivisesti Nuorisopalveluiden
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tarjontaa. Han osallistuu jarjestettaviin tapahtumiin silloin, kun kuulee kiinnostavasta ta-
pahtumasta, kuten pelilaneista tai piirtotydpajasta. Milan kayttaytyminen sosiaalisessa
mediassa on aktiivista. Han julkaisee sisaltéja elamastaan ja on paljon vuorovaikutuk-
sessa ystaviensa kanssa. Sosiaalisen median kanavista han kayttaa eniten Instagramia,
TikTokia ja Discordia. Milan kohdepersoonakuvaus 18ytyy tdman opinnaytetyon liitteesta
1, diasta 13.

Toisen kohdepersoonan nimi on Peter ja hdn on 16—vuotias. Han asuu Malminkartanossa
ja kay lukiota. Peterin kiinnostuksen kohteita ovat urheilu ja videopelit. Han hyodyntaa sa-
tunnaisesti Nuorisopalveluiden tarjontaa. Useimmiten vain silloin, kun muutkin ystavat
ovat mukana. Peterin kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa on jokseenkin aktiivista.
Han ei julkaise omasta elamastaan paljoa tietoa, vaan lahinna katselee muiden julkaisuja.
Hanen kaytetyimpiaan sosiaalisen median kanavavia ovat Instagram, TikTok ja Snapchat.

Peterin kohdepersoonakuvaus 16ytyy tdman opinnaytetyon liitteesta 1, diasta 14.

Kolmannen kohdepersoonan nimi on Sonja ja han on 19—vuotias. Han asuu Lauttasaa-
ressa ja opiskelee ammattikoulussa kosmetologiksi. Hanen kiinnostuksen kohteitaan ovat
musiikin tekeminen, keikoilla kdynti, media-ala ja meikkaaminen. Sonja hyddyntaa harvoin
Nuorisopalveluiden tarjontaa. Han kuitenkin osallistuu mielelldan itselleen mielenkiintoisiin
tapahtumiin ja tyopajoihin kuullessaan sellaisesta esimerkiksi sosiaalisesta mediasta.
Sonjan kayttadytyminen sosiaalisessa mediassa on aktiivista. Han kayttaa sitd enimmak-
seen inspiraation etsimiseen ja julkaisee omasta eldmastaan noin kerran kuukaudessa.
Sosiaalisen median kanavista han kayttaa eniten Instagramia, YouTubea ja TikTokia.

Sonjan kohdepersoonakuvaus I6ytyy tdman opinnaytetyon liitteesta 1, diasta 15.
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4 Suunnitteluprosessin kuvaus

Tassa luvussa kuvaan suunnitteluprosessia seka sen osa-alueita. Luon TikTok-videosisal-
t0jen suunnitelman niiden teorioiden pohjalta, joita olen opinnaytetydssani tuonut esiin. Li-
saksi hyddynnan suunnitelman laatimisessa omaa kokemusta ja tietamysta TikTokista.
Lahteita en kuitenkaan enaa itse suunnitelmaan merkitse, koska haluan pitda sen mahdol-
lisimman selkolukuisena ja ymmarrettavana. Suunnitelma I6ytyy kokonaisuudessaan

opinnaytetyon liitteesta 1.

Toteutan suunnitteluprosessin vetoketjumallia hyodyntaen, mika tarkoittaa sita, etta ensin
olen koonnut ja kirjoittanut kyseiseen aihealueeseen liittyvaa keskeista tietoperustaa. Seu-
raavaksi kerron, miten se nékyy suunnitelman toteutuksessa ja miksi se on olennaista tie-

toa.

TikTok-videosisaltojen suunnitelman tavoitteena on tavoittaa kohderyhma eli helsinkilaiset
nuoret tavalla, joka inspiroi ja sitouttaa heidat Nuorisopalveluiden toimintaan ja tuo heidat
palveluiden dareen. Suunnitelmalla halutaan myds kasvattaa katsoja-, seuraaja- ja tyk-
kaajamaaria seka Nuorisopalveluiden tunnettuutta TikTokissa. Edellytyksena tavoitteiden
toteutumiseen on se, etta suunnitelma otetaan kaytt6on. Suunnitelman tavoitteet ovat esi-

telty opinnaytetyon liitteessa 1, diassa 5.

Luon suunnitelmastani PowerPoint-esityksen, koska koen sen olevan helppo alusta sil-
mailla. Pohdin my@s, etta tekisin suunnitelman Wordiin, mutta tulin siihen tulokseen, etta
se ei olisi niin kaytanndllinen luettavuuden ja muokattavuuden kannalta. Pitkaa tekstia on
vaikeampi silmailla tai esittaa ja yksittaisen asian I6ytaminen on hitaampaa. Toimeksianta-
jan tarpeita ajatellen, on tarkeaa, ettd mahdollisimman monen lukijan mielenkiinto pysyy
suunnitelmaa luettaessa. Valitsin PowerPointin my0s senkin takia, etta alustassa on hel-
pompi luoda visuaalisesti miellyttava esitys, mika auttaa pitamaan lukijan mielenkiintoa
ylla seka jattéa pysyvamman muistijaljen. Kaytan suunnitelman visuaalisena pohjana Hel-
sinki-ilmeen mukaista PowerPoint-mallia, jossa varimaailmana on Nuorisopalveluiden

brandin varit.

4.1 Sisaltokonseptointi

Ennen kuin l1&hdetdan tekemaan sisaltdsuunnitelmaa, on tarkeaa maaritella tekemiselle
tietyt raamit. LM Somecon sisaltOstrategisti kuvailee sisaltdkonseptin olevan sisalléntuo-
tantoa ohjaava kehys. Sisaltokonseptoinnissa on tarkeaa muistaa pitaa kaikki sisallot sel-

laisina, ettd ne vastaavat tavoitteita. Sisallon ei siis tulisi olla poukkoilevaa tai brandiin so-
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pimatonta, vaikka se antaisikin paljon nakyvyytta, seuraajia tai tykkaajia. Tarkeaa on I6y-
taa se tavoite, jota videosuunnitelmalla tdhdataan ja pitda katse kirkkaasti kiinni siina.
(Mikkola, K. 2018.)

Sisaltokonseptin tulee olla niin selkea, ettd se on helppo ymmartaa niin kirjallisesti, kuin

suullisestikin. (Mikkola, K. 2018). Tama on erityisen tarkeada Nuorisopalveluiden kannalta,
koska tavoitteena on, etta kaikki Nuorisopalveluiden tyontekijat saavat suunnitelman kayt-
to6nsa. Tasta syystd dokumentoin sisdltokonseptit ja liitdn ne suunnitelmaan. Talldin niita

on helppo tarkastella ja tieto konsepteista sailyy.

Olennainen osa sisaltdkonseptia ovat myos kanavavalinnat (Mikkola, K. 2018). Koska yksi
sisaltd toimii eri kanavissa eri tavalla, nama sisaltokonseptit luodaan vain yhteen kana-
vaan, joka on TikTok. Konsepteja voidaan kuitenkin tarvittaessa hyddyntdd myos Nuoriso-
palveluiden Instagram-kanavalla, koska sielld olevassa Reels-osiossa on hyvin paljon sa-
mankaltaisuuksia kuin TikTokissa. Paadyimme yhdessa toimeksiantajani kanssa TikTokin
kanavavalintaan, jotta konsepti pysyy tarpeeksi ytimekkaana, selkeana ja toteutuskelpoi-
sena. Pohdimme my6s Instagramin ja YouTuben lisdamistad suunnitelmaan, mutta lopulta
paadyimme jattdmaan ne pois, jotta pystyn keskittymaan kunnolla TikTokiin. Kanavaa ei
ole otettu huomioon Nuorisopalveluiden sosiaalisen median ohjeistuksessa, minka takia
naimme toimeksiantajani kanssa tarpeelliseksi keskittyd ainoastaan sen tydstamiseen

tdssa opinnaytetydssa.

Lahdin rakentamaan sisaltokonsepteja olemassa olevien Nuorisopalveluiden kattoteemo-
jen pohjalta, joita ovat nuorisotalot, Helsinki kaupunkina, harrastusmahdollisuudet ja ta-
pahtumat. Pienemman roolin teemoja ovat koulutus ja tydeldma seka sosiaali- ja tervey-
denhuolto, joista en luonut erillisia sisaltokonsepteja. Paadyin tekemaan kolme eri kon-
septia, joista kaikki voidaan ottaa kayttoon. Ensimmaisessa konseptissa sisallontuotanto
keskittyy nuorisotaloihin, toisessa konseptissa Nuorisopalveluiden erikoistoimintoihin, ta-
pahtumiin ja harrastuksiin, kun taas kolmas konsepti keskittyy esittelemaan Helsinkia kau-

punkina. Olen esitellyt kattoteemat opinnaytetyon liitteessa 1, diassa 17.

Sisallytin jokaiseen sisaltdkonseptiin ongelman, tavoitteen, keksimani oivalluksen, idean,
toteutuksen seka julkaisuaikataulun. Sisaltokonseptit antavat raamit kattoteemojen mukai-
seen sisallontuotantoon, mutta ne my0s jattavat sisallontuottajille paljon valjyytta keksia ja
toteuttaa juuri omanlaisia ideoitaan. Konseptit ovat hyvin muokattavissa ja jalostettavissa

esimerkiksi aikataulujen ja toteutuksien suhteen.
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Olen nimennyt konseptit A, B ja C kirjaimin. Jokaisen sisaltdkonseptin toteutusta koordi-
noidaan Teams-kanavalla. Siella keskustellaan paivat, jolloin videot kuvataan ja julkais-
taan. Tarkat julkaisupaivamaarat merkitaan yhteiseen Excel-taulukkoon. Lisaksi kanavalla
sovitaan, kuka tai ketka osallistuvat videoiden kuvaamiseen. Videoiden suunnitteluissa

kaytetaan apuna mallipohjaa, joka I0ytyy taman opinnaytetyon liitteesta 1, diasta 23.

Sisaltokonsepti A kasittelee nuorisotaloja. Konseptissa esitelty ongelma on, etta nuoriso-
taloille kaivataan lisda nuoria. Koronapandemian aikana osa nuorista on kasvanut nuori-
sotaloelamasta pois, kun taas osa nuorista on kasvanut sen ikaisiksi, etta voisi alkaa kay-
maan taloilla. Tavoitteena on tuoda nuorten tietoisuuteen, mita kaikkea tekemista nuoriso-
taloilla on ja valittda rentoa seka helposti [ahestyttdvaa tunnelmaa. Lisaksi tavoitteena on,
ettd nuoret tulisivat viettdmaan aikaa nuorisotaloille. Taman konseptin oivallus on, etta
Nuorisopalveluissa halutaan viestia, etta nuorisotaloille voi tulla juuri sellaisena kuin on,
yksin tai yhdessa, osallistumaan avoimeen toimintaan tai ihan vaan oleskelemaan. Nuori-

sotalot ovat nuorten omia paikkoja, joihin jokainen on tervetullut.

Konseptin ideana on se, etta yksi nuorisotalo aloittaa haasteen, johon se haastaa mukaan
muita nuorisotaloja. Haasteet voivat olla TikTokissa trendaavia tai itse keksittyja. Olen esi-
tellyt erilaisia toteutusideoita, joita ovat koripallo- tai biljardihaaste, paras resepti -haaste

tai nuorisotalon esittelyvideo -haaste. Videoissa kaytetdan aina samaa hashtagia, jotta ne
ovat yhdistettavissa toisiinsa. Sopiva julkaisuaikataulu tahan konseptiin on noin kerran vii-

kossa tai useammin. Sisaltokonsepti A I6ytyy tdman opinnaytetydn liitteesta 1, diasta 18.

Sisaltokonsepti B kasittelee Nuorisopalveluiden erikoistoimintoja ja harrastuksia. Esitelty
ongelma on se, ettd Nuorisopalveluilla on nuorisotalojen lisaksi paljon nuorille tarkoitettuja
erikoistoimintoja ympari Helsinkia, joista moni ei valttamatta tieda. Esimerkkeja ovat Fall-
kullan kotieldintila, Syétava puisto, Tiivistamo, Malminkartanon harrastushalli, Pelitalo
Sture, Luuppi Media, mopohallit, Nuorten Aani -toimitus ja monet muut. Konseptin tavoit-
teena on saada kohderyhman tietoisuuteen, ettd Nuorisopalvelut tarjoaa paljon maksutto-
mia elamyksia, harrastuksia, tapahtumia ja vaikuttamis- seka itsensa kehittdmismahdolli-
suuksia ympari Helsinkia. Lisaksi halutaan kannustaa nuoria vierailemaan kohteissa ja
osallistumaan toimintaan. Oivallukseni on, ettd koronapandemian aikana monet paikat
ovat olleet kiinni ja nuoret kaipaavat takaisin aktiiviseen arkeen. Monilla nuorilla ei valtta-
matta ole taloudellisista syistd mahdollisuutta osallistua maksullisiin harrastuksiin, mutta
haluavat kuitenkin paasta toteuttamaan itsedan. Nuorisopalveluissa harrastukset ja ela-

mykset ovat Iahes kaikki maksuttomia.

Konseptin idea on, ettd menndan paikan paalle kuvaamaan erikoistoimintoa ja kerrotaan,

minkalaista toimintaa siella jarjestetdan ja miten siihen voi osallistua. Videon alkuun on
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hyva lisata teksti, joka sopii videon aiheeseen, esimerkiksi: "Tiesitko, etta Helsingin Mal-
minkartanossa on harrastushalli, jonne helsinkildiset nuoret voivat tehda ilmaiseksi kentta-
varauksia?”. Sopiva julkaisuaikataulu sisaltkonseptiin on noin kerran kuussa tai useam-

min. Sisaltékonsepti B I0ytyy tdman opinnaytetyon liitteesta 1, diasta 19.

Sisaltokonseptissa C kasitellaan Helsinkia kaupunkina. Tassa konseptissa esitelty on-
gelma on, ettd nuoret yleensa tuntevat omat kotikulmansa hyvin, mutta eivat valttamatta
ole tietoisia muista Helsingin kauniista ja kiehtovista paikoista. Tavoitteena on tuoda nuor-
ten tietoisuuteen erilaisia kohteita Helsingissa, kannustaa heita vierailemaan niissa ja
nauttimaan Helsingista kaupunkina. Oivallukseksi olen esittanyt, ettad ihmisilla on luontai-
nen taipumus kiintyd paikkoihin. Kotikaupunki on monille tarked osa identiteettia. TAman

tyylisiin julkaisuihin otetaan kantaa ja halutaan kertoa myos oma lempipaikka.

Konseptin ideana on esitella erilaisia paikkoja ja kohteita Helsingissa. Kuvattavat paikat
voivat vaihdella sesonkien mukaan. Esimerkiksi loppukevaalla voisi esitella parhaita pik-
nik-paikkoja, kesalla uimarantoja, syksylla ulkokuntosaleja ja talvella pulkkamakia. Jos vi-
deon aiheena on esimerkiksi Helsingin parhaat piknik-paikat, voi katsojaa osallistaa kom-
mentoimaan, mika on hanen lempi piknik-paikkansa Helsingissa. Ideaa voi jalostaa moniin
erilaisiin kohteisiin, kuten katutaiteeseen, kauneimpiin rakennuksiin tai vaikkapa ulkoilu-
maastoihin. Videossa voidaan esitella yksi tai useampia kohteita kerrallaan. Kaikkia koh-
teita ei valttamatta tarvitse kdyda kuvaamassa, vaan esimerkiksi kuvapankkikuvatkin kay-
vat. Sopiva julkaisuaikataulu on kerran kuussa tai harvemmin. Sisaltokonsepti C 16ytyy ta-

man opinnaytetyon liitteesta 1, diasta 20.

4.2 Videoiden suunnittelu

Niin kuin kaikki sisallot, myos videoiden tekeminen vaatii suunnitelmallisuutta ja aikaa.
(Kananen 2018, 57). Hyva rakenne videolle on kaiken perusta. Sen taytyy olla tarpeeksi
kiinnostava, jotta katsojaa houkuttaa jatkaa katselua aina hiukan pidemmalle. Tavoitteena
on siis yllapitda katsojan kiinnostus koko videon ajan, jotta han paatyisi katsomaan sen
loppuun asti. Ensisijaisen tarkeda on antaa katsojalle syy katsoa video. Tama tapahtuu
tyypillisesti viiden ensimmaisen sekunnin aikana, jotka ovat kriittisimmat sen kannalta, lo-
pettaako katsoja videon katselun vai kokeeko han sen tarpeeksi kiinnostavaksi jatkaak-
seen. Ei ole siis valttamatta kannattavaa laittaa erillista introa videon alkuun, jos tavoit-
teena on saavuttaa katsojan huomio ja sitouttaa hanet katsomaan video loppuun asti.
(Sorkio 2019, 163.)

Ensimmaiseksi videon suunnittelussa on tarkeaa paattaa tavoite. Se ohjaa videon tuotan-

toa alusta loppuun ja tekee siitd selkean ja johdonmukaisen. Yhdessa videossa saa olla
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vain yksi tavoite, jotta se ei lahde ronsyilemaan. Erilaisia tavoitevaihtoehtoja voi olla palve-
lun esittely, brandimielikuvan kasvattaminen, ilmoittautujien keré@minen tapahtumaan tai

vaikkapa tyontekijoiden esittelyt. (Korkala, A. 2019.)

Seuraava suunnittelun vaiheista on paattaa aihe. Aihe maarittelee sen, mista video kertoo
ja se voikin olla mita tahansa kissavideoista myyntivideoihin. Kun aihe on paatetty, maari-
tellddn teema ja tunnelma. Tassa vaiheessa paatetdan se reaktio, joka halutaan katsojan
kokevan. Jos videon tunnelman halutaan olevan iloinen ja keped, tulee se nakya myaos vi-
deossa. Haluttua tunnelmaa voi vahvistaa editoinnin avulla esimerkiksi muokkaamalla
kontrasteja tai lisddamalla musiikkia, animaatioita ja siirtymia. (Riutta, E. s.a., b. 0:40-1:45
min.) Reaktio saavutetaan tehokkaimmin triggerin avulla. Erilaisia triggereita ovat haus-
kuus, seksikkyys, jarkyttavyys, kiistanalaisuus, nortteys, valaisevuus, puhuttelevuus, s6-
pdys, "mita hittoa”, nostattavuus seka uskomattomuus. Triggereiden avulla videon voi
luoda ilman, etta se sisaltaa varsinaista tarinaa tai juonenkulkua. Tapauksia voivat olla

vaikkapa hyonteisten sydminen, paljastavat asut tai hurjat temput. (Sorkio 2019, 109.)

Ensimmaiset sekunnit ovat videon tarkein yksittdinen osa. Tama korostuu etenkin sosiaa-
lisessa mediassa, jossa alustat ovat suhteellisen nopeatempoisia ja tietoa on saatavilla
paljon. Tama nakyykin siind, ettd usein videoista katsotaan vain alku. Sen takia ensim-
maisten sekuntien aikana taytyy vangita katsojan kiinnostus eika pitkitella turhaan asiaan
menemista. (Riutta, E. s.a., b. 3:55-4:15 min.)

Seuraavaksi on tarkeaa miettia videon tapahtumien kulku. Tassa kohdassa laaditaan vi-
deon kasikirjoitus, josta kay ilmi juonenkulku, vuorosanat sekd punainen lanka. Kasikirjoi-
tuksessa kerrotaan selkeasti ne asiat, jotka tapahtuvat missakin kohtaa videota. Siihen
voidaan sisallyttaa myos mahdolliset vuorosanat seka synopsis, joka tiivistaa tarinan juo-
nen. (Riutta, E. s.a., b. 1:50-2:25 min.) My6s lyhyiden videosiséltdjen kasikirjoittaminen on
tarkeaa. Kasikirjoittamisella voidaan varmistaa, etta haluttu viesti pysyy ytimekkaana, eika
I&hde réonsyilemaan videota kuvatessa. Lisdksi se auttaa hahmottamaan, kuinka pitka vi-
deosta on tulossa. Hyva nyrkkisaantd on, ettd 130 sanaa mahtuu minuuttiin. Jos videon
pituus tuntuu suunnitteluvaiheessa liian pitkalta, on sitd helppo vield tassa vaiheessa tii-
vistaa. Kun kasikirjoitukset ovat kirjoitettuna ylos, on niitd myds helppo muokata tarpeen
tullen. Videon kasikirjoittaminen onnistuu helposti yhteistydssa, kun useat tekstinkasittely-
ohjelmat tarjoavat mahdollisuuden jakaa tiedoston, jonka muokkaukset nakyvat reaa-

liajassa muillekin kayttajille. (Hayes, A. 2021.)

Loppu on my®&s yksi kriittisimmista osista videoita suunniteltaessa. Vaikka todennakdisesti

vain pieni prosentti videon ldytaneista katsoo sen loppuun asti, on tarkeaa jattada loppuun



24

asti katsoneille muistijalki videosta. Se voi olla esimerkiksi tietty lopetuslausahdus tai vaik-
kapa brandin logon liittdminen. Jos videon lopettaa ilman mink&anlaista saatetta, saattaa
katsojalle ja4da sellainen tunne, etta tarina olisi ikdan kuin jaényt kesken. liman loppua vi-
deo ei mydskaan jata katsojaan niin tehokasta muistijalkea. (Riutta, E. s.a., b. 5:15-6:40

min.)

Suunnittelun avulla saadaan parempi ja selkeampi lopputulos aikaan, kuin ilman suunnit-
telua. Hyvan suunnittelun avulla punainen lanka sailyy koko videon ajan, eika se lahde
missaan vaiheessa ronsyilemaan. Myoskaan merkitykselliset videon vaiheet, kuten ensi-
sekuntien tarkeys ei unohdu, kun suunnittelupohja on valmiina. Lisaksi suunnitelmaa teh-
tdessa saattaa heratd parannus- tai muutosideoita. Suunnittelun avulla tieto myds doku-
mentoituu, jolloin tieto videoiden sisalldista on kaikkien saatavilla. Tama mahdollistaa sen,
etta esimerkiksi videon kuvaajan jaadessa sairaslomalle, tuuraaja voi kuvata videon kayt-
tden apuna ylds kirjoitettua suunnitelmaa. TikTok-videoiden suunnitelman laatimisen hyo-

dyt on myds esitelty opinndytetydn liitteessa 1, diassa 22.

Suunnitelman tyéstdminen lahtee tavoitteesta, joka maaritellddn ensimmaiseksi. Tavoite
kertoo, mita videon tekemisella tavoitellaan. Se voi olla esimerkiksi ilmoittautujien saami-
nen tapahtumaan, tietoisuuden levittdminen tietysta aiheesta tai vaikkapa Nuorisopalvelui-

den brandin tunnettuuden kasvattaminen.

Seuraavaksi suunnitelmassa paatetaan aihe. Videoiden aiheet voivat aina vaihdella tans-
sivideoista kokkausvideoihin ja nuorisotyontekijoiden esittelyvideoista kesatyonhakuvink-
keihin. Nuorisopalveluissa on paljon erilaista toimintaa, jossa on potentiaalia luoda katso-
jia kiinnostavaa sisaltoa. Maarittelin erilaisia aiheita, jotka sopivat Nuorisopalveluiden Tik-
Tok-sisalldiksi sisaltdkonseptienkin ulkopuolella. Paadyin valitsemaan nama aiheet, silla

ne sopivat Nuorisopalveluiden brandiin seka TikTokille ominaiseen rentoon tyyliin. Kartoi-
tin aiheideoita muiden kaupunkien Nuorisopalveluiden TikTok-tilien suosituista videoista

seka yleisesti TikTokin For You -laskeutumissivulta. Olen esitellyt aiheet seuraavassa lu-

ettelossa seka opinnaytetyon liitteessa 1, diassa 25.

TikTok-aiheita sisaltékonseptien ulkopuolella

- Ajankohtaiset aiheet, kuten teemapaivat tai Nuorisopalveluiden tapahtumat

- Tanssivideot

- Tarinankerronta

- TikTokissa trendaavat

- Nuorisotalovideot

- Kokkausvideot

- Informatiiviset aiheet, kuten kesatyot, koronarajoitukset ja nuorisoneuvoston vaalit
- Sketsit

- Muut.
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Aiheen maarittamisen jalkeen maaritetaan teema ja tunnelma, jonka halutaan valittyvan
katsojalle. Teema ja tunnelma maaraytyvat videon aiheen mukaan, eli jos videon aiheena
on antaa nuorille vinkkeja kesatyonhakuun, on myos videon tunnelman hyva olla neutraali
ja asiallinen. Videon triggeri olisi tdssa esimerkissa valaisevuus. Jos taas nuorisotalo ha-
luaa hypata mukaan tanssihaasteeseen, voisi videon tunnelma olla rento ja hauska, jolloin

triggerina toimisi hauskuus.

Videon suunnittelussa on tarkeaa keskittya videon ensisekunteihin, jotta katsoja pysahtyy
katsomaan videon. TikTok on nopeatempoinen alusta, jossa on kayttajat Iahtokohtaisesti
ohittavat videon, mikali ensimmaiset sekunnit eivat ole kiinnostavia. Jotta katsojan huomio
kiinnittyy, videon alussa voi antaa pienen makupalan siitd, mita video tulee pitdmaan sisal-
l&an. Se voi olla esimerkiksi kysymys tai toteamus, joka herattda katsojan mielenkiinnon.
Katsojan paatettavaksi jaa, kokeeko han aiheen tarpeeksi kiinnostavaksi jatkaakseen vi-

deon katselua.

Kasikirjoitukset ovat my0Os tarkea osa suunnittelua etenkin videoissa, joissa on paljon pu-
hetta. Nain vuorosanat eivat unohdu ja puhuja kuulostaa itsevarmemmalta ja uskottavalta.
Vuorosanojen opetteleminen on tarpeen, jotta katsojalle valittyy luonteva ja uskottava
kuva esittgjasta. TikTokissa osa videoista on todella lyhyita, eika niissa valttamatta esiinny
puhetta. Talldin vuorosanojen kasikirjoituksen sijaan on hyva kuitenkin kirjoittaa juonen

kulku ylos.

Viela suunnittelun lopuksi on tarkeaa olla selvilla, mita katsojia ohjataan tekemaan seu-
raavaksi, kun he ovat katsoneet videon. Toimintakehotuksella lisatdan vuorovaikutusta,
mika on tarkedd muun muassa videon nakyvyyden kannalta. Ryhdikas loppu jattdad myos

katsojaan kirkkaamman muistijaljen, mika lisda Nuorisopalveluiden tunnettuutta.

Suunnitelman viimeisiin vaiheisiin merkitdan videon tavoiteltu kesto, joka ennaltaehkaisee
ronsyilyn vaaraa seka auttaa hahmottamaan, kuinka nopeatempoinen TikTok-videosta on
tulossa. Lisaksi suunnitelmaan voi merkitd musiikkikappaleen, jota videossa tullaan kayt-

tamaan. TikTokissa useat videot rakentuvat pelkdstdan musiikkikappaleiden ymparille, jol-

loin niiden merkitseminen on olennainen osa suunnittelua.

Suunnitelman viimeiset taytettavat kohdat ovat kuvausteksti ja hashtagit seka tavoiteltu
kohderyhma. Kuvaustekstille ja hashtageille maksimi merkkimaara on 150 merkkia, joten
kuvauksen tulee olla ytimekas. Tavoiteltu kohderyhma on myds hyva merkita ylos suunni-
telmaan, silla videon aihe voi olla sellainen, etta silla tavoitellaan esimerkiksi vain 15-17-

vuotiaita tai vaikkapa koripallosta kiinnostuneita nuoria.
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TikTok on nopeatempoinen alusta, jossa katsojan huomion kiinnittaminen on taitolaji. Ta-
man takia jokainen video on hyva suunnitella ennen kuin sitd aletaan kuvaamaan. Laadin
edellisten kappaleiden pohjalta oman suunnittelumallin kaikille, jotka osallistuvat Nuoriso-
palveluiden TikTok-sisallontuotantoon. Suunnitelman pohja jaetaan yhteiselle Teams-ka-
navalle, josta se on helposti kaikkien saatavilla. Loin myds havainnollistavan esimerkin,

miten suunnitelma taytetédan. Videoiden suunnittelun vaiheet -mallipohja ja -esimerkki 16y-

tyvat opinnaytetyon liitteesta 1, dioista 23 ja 24.

4.3 Call-to-action ja vuorovaikutus

Call-to-action eli CTA on toimintakehotus, joka liitetdan osaksi videojulkaisua. Sen tavoit-
teena on ohjata katsojaa tekemaan tietty toimenpide, joka voi olla yhteystietojen jattami-
nen, verkkosivustolle siirtyminen tai vaikkapa pyyntd katsoa seuraava video. Videota
suunniteltaessa tulisi miettia, mika katsojan toivottu reaktio on ja kuinka siihen vastataan
toimintakehotuksen avulla. Pyrkimys on, etta katsojan aikeet muuttuisivat konkreettisiksi

teoiksi ja toisivat hanet lahemmas yritysta. (Sorkio 2019, 172-173.)

Toimintakehotuksia on monenlaisia. Tarkeaa on, etta valitsee juuri kyseiseen videoon so-
pivan kehotuksen. Hyvan toimintakehotuksen kannattaa sisaltaa jokin tietty hyoty, jonka
katsoja saa, mikali han lahtee mukaan kehotukseen. Asiakas voisi saada esimerkiksi tie-
tyn prosentuaalisen alennuksen tuotteesta, jos han ryhtyy uutiskirjeen tilaajaksi. Call-to-
Actionin avulla luodaan katsojalle tarve toimia tietylla tavalla, jota han ei valttamatta aikai-

semmin ollut tullut ajatelleeksi. (Aalho 2016.)

Mainosta luotaessa TikTok Ads Managerissa valitaan toimintakehotuspainike, joka liite-
taan osaksi mainosta. Markkinoijille, jotka haluavat yleisonsa "toimivan" mainostensa kat-
somisen jalkeen, oikean toimintakehotuksen kayttaminen on ratkaisevan tarkeda mainok-
sen tehokkuuden kannalta. Vahva toimintakehotus nostaa mainosta, kun taas huono toi-
mintakehotus heikentaa sita. TikTokissa on valittavana yli kaksikymmenta toimintakeho-

tusta, joten oikean valitsemista taytyy pohtia tarkasti. (TikTok s.a., c.)

Jokaisen videon, myds TikTok-videoiden loppuun on tarkeaa lisata CTA. Yhteen videoon
saa lisata vain yhden lyhyen ja selkean toimintakehotuksen, jotta katsoja ei hdmmenny
liian monesta ja pahimmassa tapauksessa ei tee mitdan. Toisin kuin maksullisissa, orgaa-
nisissa TikTok-sisalldissa ei ole mahdollisuutta lisatd CTA-painiketta. Videoiden loppuun
voi kuitenkin lisata vuorovaikutusta lisdavan toimintakehotuksen. Téllaisessa toimintake-
hotuksessa voidaan esimerkiksi esittaa katsojille videon lopussa kysymys, johon he voivat
vastata kommenttikentassa. Call-to-Action on esitelty opinnaytetyon liitteessa 1, diassa
27.
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Orgaanisessa sisalldntuotannossa toimintakehotuksella pyritaan lisdédmaan vuorovaiku-
tusta, seka jattamaan katsojaan tehokkaampi muistijalki. Vuorovaikutus, kuten katsojien
reagoinnit videoon lisda nakyvyytta, jonka takia heitd kannattaa innostaa esimerkiksi tyk-
kaamaan, kommentoimaan tai jakamaan julkaisua. Nain on myos todennakoisempaa, etta
he tormaavat Nuorten Helsinki TikTok-videoihin uudemmankin kerran. Loin suunnitelmaan
havainnollistavia esimerkkeja, joilla voidaan lisatad vuorovaikutusta orgaanisissa sisal-

I0issa. Esimerkit 16ytyvat opinnaytetyon liitteesta 1, diasta 28.

4.4 Videoiden kuvaus ja editointi

Sisallytan suunnitelmaan myds TikTokin kuvaamisen ja videoiden editoimisen perusteita.
Nain jokaisella suunnitelman kayttajalla on valmius tehda TikTok-video. Otan mukaan ai-
noastaan videoiden tekemisessa kaytettavat perustekniikat, koska TikTokissa on run-
saasti tydkaluja videoiden tekoon eika niiden kaikkien esittely ole mahdollista. Liitdn kui-
tenkin suunnitelmaani linkkeja, joiden avulla voi etsia lisda editointitekniikoita ja hyédyntaa

niitd omassa sisallontuotannossaan.

Yksinkertaisuudessaan TikTokin videon tekemisen vaiheet ovat seuraavat. Ensin na-
pautetaan "+” -merkkia naytén alareunassa, josta avautuu sisallénluojan ndkyma. Taman
jalkeen paatetdan, halutaanko ladata video puhelimen galleriasta, vai kuvata uusi kaytta-
malla TikTok-kameraa. Seuraavaksi lisatéan aani, tehosteet, suodattimet tai muita kame-
ratydkaluja, joita videolla halutaan kayttaa. Video aloitetaan painamalla punaista Tallenna-
painiketta. Kun lopputulokseen ollaan tyytyvaisia, painetaan valintamerkkia. Videon ku-
vaamisen jalkeen siihen voi viela tehda lisamuokkauksia, kuten lisata tekstia, tarroja, muo-
kata leikkeita tai 4anittda videon paalle. Kun lopputulokseen ollaan tyytyvaisia, painetaan
Seuraava-painiketta, kirjoitetaan videoon sopiva kuvaus seka hashtagit ja julkaistaan vi-

deo. (TikTok s.a., d.) TikTok-videon luomisen vaiheet ovat esiteltynd kuvassa 1.
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5. Tallenna sisaltosi.

Kuva 1. TikTok-videon luomisen vaiheet (mukaillen TikTok s.a., d.)

TikTok on hyvin kayttajaystavallinen sovellus ja sisallon luomiseen tarvitsee alypuhelimen,
jossa on toimiva kamera. Huomioita, joita kuvatessa tulee varmistaa, on riittava valaistus,

selked danentoisto seka se, ettad TikTokissa kaikki videot kuvataan vertikaalisesti, eli pys-

tysuunnassa. Videon pituuden voi valita joko kolmeksi minuutiksi, 60 sekunniksi tai 15 se-
kunniksi. Yksi video voi koostua useammista leikkeistd. Leike aloitetaan ja lopetetaan pai-
namalla punaista nauhoita-painiketta.

TikTokin editointitydkalussa on kaytossa erilaisia filttereita, efekteja, danitehosteita, tarroja
ja muita ominaisuuksia, joita voi kayttda hyddyksi tukemaan videon aihetta. Tarkeaa on,
etta erilaisia tehosteita ei kayta liikaa, koska muuten videosta havida helposti punainen
lanka, eika haluttu viesti valttamatta mene katsojalle perille. Tallainen video saattaa nayt-
taytya katsojalle levottomana ja epdammattimaisena.

TikTok-videoihin kannattaa aina lisata musiikkia, silla se auttaa sita trendaamaan. Musii-
kin voimakkuutta voi sdataa hiljaisemmaksi, jos videossa on esimerkiksi puhetta, jonka
halutaan kuuluvan. Videot, joissa on puhetta, tekstitetdan videossa puhutulla kielella, jotta
niitd pystyy katsomaan myos ilman aanta. Tekstityksissa kaytetdan lahtokohtaisesti TikTo-
kista I16ytyvaa Classic-fonttia. Videoiden kuvaukseen ja editointiin liittyvat ohjeet ovat esi-
telty myos opinnaytetyon liitteessa 1, diassa 30.
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TikTok saattaa nayttaytya aloittelevalle kayttajalle monimutkaisena, koska sovelluksessa
on paljon toiminnallisuuksia. Jotta jokainen aloitteleva sovelluksen kayttaja paasisi mah-
dollisimman hyvin alkuun, loin suunnitelmaani tyokalujen kayttomahdollisuuksia avaavat

ohjeet, jotka 16ytyvat kuvista 2. ja 3. seka opinnaytetydn liitteesta 1, dioista 31 ja 32.

Toiminnallisuudet
TikTokissa ennen videon

kuvaamista /

Lisda musiikkia videoon

<+ Vaihda tasta etu- ja takakameraa
i« Nopeuta tai hidasta videota

<« Lisaa filttereita
#4 <« Kaunista

Valitse videon pituus: 3 "« Ajasta videosi alku
minuuttia, 60 sekuntia

tai 15 sekuntia e Kaytd salamaa
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Kuva 2. Toiminnallisuudet TikTokissa ennen videon kuvaamista
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Post to Story

Kuva 3. Toiminnallisuudet TikTokissa videon kuvaamisen jalkeen

Toiminnallisuudet ovat hieman erilaiset ennen videon kuvaamista ja sen jalkeen. Tdma tu-

lee huomioida esimerkiksi siing, ettd kuvaamisen jalkeen videoon ei pysty enaa lisdamaan
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kuvia tai videoita oman puhelimen galleriasta. TikTokin toimintaperiaatteita pystyy parhai-
ten ammentamaan lataamalla sovelluksen, tutkimalla muiden tekemia videoita ja kokeile-

malla toiminnallisuuksia itse. Vinkkeja TikTokin kayttoon 16ytyy liitteesta 1, diasta 33.

4.5 Maksettu mainonta

TikTok-mainonnan tekeminen on ollut mahdollista jo pitkdan muualla maailmassa, mutta
Suomeen avautui tdma mahdollisuus syyskuussa 2021. Jokainen yritys pystyy siis luo-
maan itselleen mainostilin, joka mahdollistaa kohdennetun mainonnan tekemisen ja analy-
tiikan seuraamisen. TikTok tarjoaa kaksi erilaista mainostydkalua, jotka ovat TikTok Ads
Manager seka TikTok Business Center. Ads Managerissa sisallonsy6ttaja voi luoda kam-
panjan ja asettaa sille halutun kampanjatavoitteen ja kohderyhman. Lisaksi mainostyokalu
tarjoaa videoiden editointitydkalun, jonka avulla voi editoida ytimekkaita ja mielenkiinnon
herattavia mainoksia. Business Center taas mahdollistaa kayttdoikeuksien myéntamisen
henkilbille kuin myds kayttaja- ja mainostilien, seka yritysresurssien hallinnan. Suomessa
on talla hetkelld mahdollista luoda mainos ainoastaan For You -sivulle, joka on sovelluk-
sen laskeutumissivu. For You -sivu on markkinoijalle kuitenkin suotuisa paikka luoda mai-
nos, koska Suomessa noin 75 % TikTokissa vietetysta ajasta tapahtuu siella. (Yliluoma, T.

2021; Purmonen, H. s.a.)

Vaikka TikTokissa on mahdollista tehda mainontaa vain For You -sivulle, on mainosmuo-
toja kuitenkin useampia, joista yritys voi valita omaan tarpeeseensa ja budjettiinsa sopi-
vimman. Mainosmuotoja ovat varattu mainonta, huutokauppapohjainen mainonta seka

Post Boost Promoting eli "boostaus”. (Seppanen, L. 2021.)

Varattu mainonta tarkoittaa sita, etta yritys varaa itselleen mainospaikan vaihtoehdoista,
joka sopii sille parhaiten. Varattua mainontaa ei kohdenneta erikseen. Nakyvyys on kui-
tenkin taattu, silla mainokset sijoitetaan suotuisiin paikkoihin. Varatun mainonnan vaihto-
ehdot ovat One Day Max, Top View ja Brand Premium -mainos. One Day Max -mainos
mahdollistaa yhden paivan kampanjan For You -sivulla. Mainos on aina neljas video,
jonka kayttaja ndkee avatessaan TikTokin. Toinen vaihtoehdoista on Top View, jossa mai-
nos sijoittuu ensimmaiseksi videoksi, jonka kayttaja ndkee, kun han avaa sovelluksen.
Tassa ensimmaiset kolme sekuntia naytetaan normaalisti koko naytolta, jonka jalkeen
ruudulle ilmestyy mainoksen copy-teksti ja ohjauspainike eli CTA. Kolmas vaihtoehto on
Brand Premium -mainos, joka nakyy kayttajalle 130:en ensimmaisen videon joukossa.
Tata mainosmuotoa suositellaan kaytettavaksi noin kahden viikon ajan. (Seppanen, L.
2021.)
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Varattuun mainontaan verrattuna huutokauppapohjainen mainonta on yritykselle huomat-
tavasti kustannustehokkaampi tapa markkinoida. Koska TikTokin mainosmahdollisuus
avautui Suomeen vasta syksylla 2021, on huutokaupan hinnatkin viela edullisia mainosta-
jalle. Kattavuuskampanjassa keskimaarainen hinta tuhannelle nayttékerralle on noin 0,70-
2 €. Hintojen kasvua on kuitenkin ollut jo huomattavissa, kun mainospaikkojen kysynta on
kasvanut yha useampien yritysten paadyttyd TikTokiin. Huutokauppamainonta on kustan-
nustehokasta myos siita syysta, ettd se tarjoaa mahdollisuuden kohdennetun mainonnan
tekemiseen. (Seppanen, L. 2021; Yliluoma, T. 2021.)

Viimeinen maksetun mainonnan muodoista on Post Boost Promoting eli "boostaus”.
Tassa vaihtoehdossa pystytdan mainostamaan jo luotua orgaanista julkaisua. Boostaus
on toiminnollisuuksiltaan verrattavissa huutokauppamainontaan, mutta toisin kuin huuto-
kaupassa luodaan uusi mainos, tassa mainostetaan jo valmista julkaisua. Boostaus voi-
daan tehda milta tililta tahansa — joko yrityksen omalta tililta, tai esimerkiksi vaikuttajan ti-
lilt. Jotta boostaus menee niin sanotusti 1api, tulee ottaa huomioon, etta julkaisun tulee
noudattaa TikTokin mainoskaytantdja eika julkaisun copy-tekstissa saa olla hashtageja.

Mainostettua julkaisua ei mydskaan voi enaa jalkeenpain muokata. (Seppanen, L. 2021.)

Markkinoinnin kohdennus auttaa mainostajaa tavoittamaan haluamansa kohderyhman.
Talla hetkelld TikTokin mainostydkalun tarjoamat kohdennusvaihtoehdot ovat ik&, suku-
puoli, kieli, kiinnostuksen kohteet, operaattori, puhelinmerkki ja sijainti. Sijainnin kohden-
nusta ei voi tehda talla hetkella kuin valtakunnallisesti, eli kaupunkikohtainen sijainnin
maarittely ei ole mahdollista. Edella mainittujen vaihtoehtojen liséksi kohdennus on mah-
dollista toteuttaa halutun kohderyhman kayttajatottumuksien perusteella esimerkiksi siten,
ketka sosiaalisen median vaikuttajat ovat kohderyhman keskuudessa suosittuja tai minka-

laiset sisallot koukuttavat heita. (Yliluoma, T. 2021.)

Kuten monissa muissakin mainostyokaluissa, myos TikTokissa on mahdollista asettaa
mainonnalle oma kampanjatavoitteensa. Eri tavoitevaihtoehtoja ovat kattavuus-, video-,
sovellus, liikenne-, liidi- tai konversiomainonta. Kattavuusmainonnassa tavoitteena on
saavuttaa mahdollisimman suuri maarakohderyhmaan kuuluvia henkil6ita. Videomainon-
nalla halutaan saada aikaan paljon katselukertoja, kun taas sovellusmainonnassa tavoitel-
laan sovelluksen latauksia. Liikennemainonnassa tarkoituksena on ohjata kayttaja osoit-
teeseen, kuten yrityksen verkkosivuille. Viimeisina vaihtoehtoina ovat liidi- ja konversio-
mainonnat, joista liidimainonnassa ohjataan katsojaa tayttdmaan lomakkeelle yhteystie-
tonsa ja konversiomainonnassa ohjataan tekemaan konkreettinen toimenpide, kuten va-

raamaan aika yrityksen nettisivuilta. (Yliluoma, T. 2021)
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TikTok markkinointia tehdessa yrityksen tulee ottaa huomioon, etta perinteinen mainos ei
valttamatta ole se paras ratkaisu mainostaa yrityksen tuotetta tai palvelua. Tehokkaimpia
tapoja saada kayttaja katsomaan mainos, on se, etta tekee TikTokeja. Videoiden on hyva
olla lyhyita, jotka koukuttavat katsojan heti ensimmaisten sekuntien aikana. Koska kanava
perustuu visuaalisuuteen, on syyta pitda huolta laadukkaasta videon- ja danentoistosta.
Lisaksi inmisten esiintyminen videolla on my0s tarkeaa, jotta video on kiinnostava ylei-

sélle. (Louhos s.a.)

Koska TikTokissa on mahdollista olla seka henkilokohtainen tili seka TikTok Pro -tili, halu-
sin verrata niiden eroavaisuuksia ja kayttdmahdollisuuksia suunnitelmassani. Nain on hel-
pompi ymmartaa, milloin on jarkevaa kayttaa henkilokohtaista tilia ja milloin TikTok Pro -
tilia. Tarkein vaikuttava tekija naiden kahden tilin valilla on se, ettd henkilokohtaisen tilin
kautta paasee hyddyntamaan kaikkia TikTokin musiikkikirjaston kappaleita, kun taas Tik-
Tok Pro -tililld voi hyddyntaa vain kaupalliseen tarkoitukseen soveltuvia kappaleita. On siis
jarkevampaa tehda sisalléntuotantoa henkildkohtaisen tilin kautta silloin, kun kampanjoita
ei ole kaynnissa. Lisaksi eroja ovat, etta TikTok Pro -tililla voi tehda mainoksia ja ajastuk-

sia, kun taas henkilokohtaisella tililla ei.

TikTokin tarjoamat mainosmuodot sopivat Nuorisopalveluiden tarpeisiin hyvin. Huutokaup-
papohjaista mainontaa tai "boostausta” voisi kayttaa tilanteissa, joissa halutaan kasvattaa
Nuorisopalveluiden tunnettuutta tai markkinoida esimerkiksi kaupungin kesasetelia tai
vaikkapa syys- tai talvilomatapahtumia. Ongelmana néissa kahdessa mainosmuodoissa
on, ettd kohdennukset voi tehdd ainoastaan valtakunnallisella tasolla eikd kohdentaminen
kaupunkien tarkkuudelle ole toistaiseksi mahdollista. Mainos siis tulee vaistamattakin na-
kymaan myos muille, kuin helsinkilaisille nuorille. Tama tulee ottaa huomioon mainosta

suunniteltaessa.

Varattujen mainospaikkojen mainoksia ei pysty kohdentamaan ollenkaan, minka takia tu-
lee huomioida, ettd mainoksen tulee nakemaan sekalaisesti eri kohderyhmiin kuuluvia Tik-
Tokin kayttajia. Sen takia myds mainosten tulee olla sellaisia, ettd mahdollisimman moni
olisi kiinnostunut videosta. Varatuissa mainosmuodoissa toimivat erityisesti aiheet, jotka
koskettavat ihmisia tavalla tai toisella, asuinalueesta riippumatta. Yksi esimerkki voisi olla
Nuorisopalveluiden jarjestdma kiusaamisen vastainen kampanja tai vaikkapa nuorten tydl-
listymistd tukeva kesatdiden hakuvinkki -video, jossa myds mainostetaan Helsingin kau-
pungin tarjoamia kesatoita nuorille. Varatut mainospaikat tuovat taatusti nayttdkertoja mai-
noksille, mutta Nuorisopalveluiden kannattaa miettia, ettd onko jarkevaa tehda videota
kallimmalla hinnalla ilman, ettd saa tehda kohdennuksia mainoksille vai olisiko jarkevam-
paa tehda kohdennettua mainontaa pienemmalla budjetilla huutokauppapohjaisessa mai-

nonnassa.
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Koska Nuorisopalvelut ei ole vield tehnyt maksettua mainontaa TikTokissa, suosittelisin
I&htemaan suosituimmasta ja kustannustehokkaimmasta mainosmuodosta liikkeelle, eli
huutokauppapohjaisesta mainonnasta tai boostauksesta. Kun Nuorisopalveluiden TikTo-
kissa on sisaltda ja mainostyokaluihin on tutustuttu kunnolla, voi Iahtea tekemaan myos
varatun mainonnan muotoja hyvan idean tullessa. Olen luonut suunnitelmaani maksetun
mainonnan toiminnallisuuksia avaavat diat, jotka I0ytyvat opinnaytetyon liitteesta 1, dioista
35, 36, 37, 38, 39, 40 ja 41.

4.6 Vaikuttajayhteistyot

Kaupallisia muotoja sosiaalisessa mediassa on kahdenlaisia — tavallisia maksettuja mai-
noksia seka kaupallisia yhteistoita, eli vaikuttajamarkkinointia. Kaupallisessa yhteisty6ssa
yritys tekee sopimuksen vaikuttajan kanssa, jossa vaikuttaja mainostaa rahaa tai tuote-
pakkiota vastaan yrityksen tuotetta tai palvelua omalla sosiaalisen median kanavallaan.
(Kubla s.a., a.) TikTokissa, kuten muissakin kanavissa, vaikuttajamarkkinointi on myds te-

hokas keino tietyn kohderyhman saavuttamiseen. (Selin, K. 2021)

Vaikuttajayhteistdissa tulokseksi voi syntya monenlainen materiaali. Se voi olla esimer-
kiksi kuvajulkaisu Instagramissa, TikTok-video, sosiaalisen median tilin kaappaus tai vaik-
kapa blogikirjoitus — mahdollisuuksia on monia. Mainostajan tulee kuitenkin pitaa mie-
lessa, etta vaikuttajamarkkinointi on yhta lailla markkinointia, josta kuluttajalla on oikeus

saada tietaa.

Kaikki sisalto, jolla yritetaan vaikuttaa kuluttajaan kaupallisesti, tulee merkita kuluttajan-
suojalain maarittelemin merkinndin. Lain mukaan merkinndista on vastuussa aina yritys.
Sen tulee siis ohjeistaa vaikuttajaa merkitsemaan julkaisuunsa, ettd kyseessa on mak-

settu mainos. Merkinnasta taytyy tulla myos ilmi, kuka on mainoksen "tilaaja” eli organi-

saation nimi. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Nuorten ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista yksi merkittdvimpia on ystavan tai seuratun
vaikuttajapersoonan suosittelema tuote tai palvelu. Vaikuttajan ja yrityksen valinen yhteis-
tyd nayttaytyy nuorelle puhuttelevampana ja se vangitsee nuoren huomion tehokkaammin
verrattuna perinteiseen mainokseen. Myés luottamus brandiin kasvaa vaikuttajan suositte-
lemana. (Ping Helsinki 2019)

Suhtautuminen kaupallisiin yhteist6ihin TikTokissa (Kuva 3.) on paasaantoisesti joko posi-

tiilvista tai neutraalia. Trootin tutkimuksen mukaan (Troot 2021, 19) noin puolet tutkimuk-
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seen osallistujista (49 %) suhtautuu TikTokissa esiintyviin kaupallisiin sisaltdihin neutraa-
listi. Positiivisten suhtautujien osuus tutkimuksessa oli kokonaisuudessaan 28 prosenttia,
joista 20 prosenttia suhtautuu kaupallisiin yhteistoihin jokseenkin positiivisesti ja loput 8
prosenttia erittain positiivisesti. Loput 22 prosenttia jakaantuivat negatiivisesti suhtautu-
vien kesken. 14 prosenttia tutkimukseen osallistujista suhtautui negatiivisesti kaupallisiin

yhteistoihin, ja 8 prosenttia erittain negatiivisesti.

Suhtautuminen kaupalliseen yhteistyohon
TikTokissa (n=1703)

8%

49 % 14%
0

20%

m Erittdin negatiivisesti m Erittdin positiivisesti Jokseenkin negatiivisesti

Jokseeenkin positiivisesti = Neutraalisti

Kuva 3. Suhtautuminen kaupalliseen yhteistydhdn TikTokissa (mukaillen Troot 2021, 19)

Oikean vaikuttajan valitseminen on tarkein ensiaskel kaupallisen yhteistydn suunnitte-
lussa. Pelkka vaikuttajan seuraajamaara ei takaa onnistunutta lopputulosta. Yrityksen
kannattaa kiinnittaa vaikuttajassa huomiota etenkin hanen arvomaailmaansa, jotta se on

linjassa myds brandin arvojen kanssa. (Kubla s.a., b)

Tietoperustan avulla nostin suunnitelmaan kolme tarkeaa huomiota vaikuttajamarkkinoin-
nista. Ensimmainen on se, ettd nuoret nadkevat heille tarkeiden vaikuttajien suosittelemat
palvelut uskottavimpina, mika kasvattaa positiivista brandimielikuvaa. Toinen huomio on
se, ettd vaikuttajayhteisty6t eivat nayttaydy katsojille perinteisind mainoksina, vaan sekoit-
tuvat helpommin muun sisallén virtaan. Viimeinen huomio on se, ettad TikTokissa suhtau-
dutaan kaupallisiin yhteistdihin enemman neutraalisti tai positiivisesti kuin negatiivisesti.
Myds luottamus brandiin kasvaa vaikuttajan suosittelemana. Vaikuttajamarkkinoinnista on

kerrottu suunnitelmassa, joka l6ytyy opinnaytetyon liitteesta 1, diasta 43.

Nuorisopalveluiden on jarkevaa harkita vaikuttajamarkkinointia TikTokissa. Se on helppo
tapa aloittaa tunnettuuden kasvattaminen uutena toimijana kanavalla. Vaikuttajilla on val-
mis seuraajakunta, jonka takia on mahdollista saavuttaa suuriakin maaria nayttokertoja

oman kohderyhman keskuudessa.
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Vaikuttajamarkkinoinnissa huono puoli on se, etta sita ei pysty kohdentamaan, kuten mak-
settua mainontaa. Kohdentaminen tapahtuukin siten, ettd vaikuttajaa valittaessa taytyy ot-
taa selvaa vaikuttajan seuraajakunnasta. Mita enemman vaikuttajan seuraajiin kuuluu
omaan kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita, sen parempi. Harvalla vaikuttajalla on kuiten-
kaan seuraajakunnassaan ainoastaan helsinkilaisiad nuoria, jotka ovat toisaalta Nuoriso-
palveluiden paakohderyhma. Nakisin, ettd Nuorisopalvelut voisi kayttaa vaikuttajamarkki-
nointia hyodyksi tilanteissa, joissa halutaan yleisesti kasvattaa Nuorisopalveluiden tunnet-
tuutta tai esimerkiksi muissa suuremmissa kampanjoissa, kuten kesatéiden markkinoin-

nissa.

Vaikuttajayhteistoita kannattaa miettid myos brandin kannalta. Jos vaikuttaja joutuu esi-
merkiksi negatiiviseen julkisuuteen, voi se vaikuttaa myos negatiivisesti yrityksen brandiin.
On tarkeaa ottaa selvaa, millaisessa julkisuuden valossa vaikuttaja esiintyy, ja sopiiko ha-

nen sisaltonsa Nuorisopalveluiden kohderyhmalle.

Olen koonnut suunnitelmaani listan vaikuttajahenkil6istad, joiden seuraajakuntaan kuuluu
paljon Nuorisopalveluiden kohderyhmaan kuuluvia henkildita. Valitsin vaikuttajia, joilla on
eri maara seuraajia, ja jotka tunnetaan hieman eri asioista. Esimerkiksi Daniel Ahola on
tunnettu TikTokissa tekemistdan haastevideoistaan, kun taas Pinja Sanaksenaho on nuor-
ten suosima YouTube-vaikuttaja. Valitsin vaikuttajat sen perusteella, etta heilld on useam-
pia tuhansia seuraajia, joiden joukossa on paljon nuoria. Varmistin myos, etta heidan te-
kemansa sisaltdé on asiallista, joten he voisivat edustaa Nuorisopalveluita yhteistyén muo-

dossa. Lista vaikuttajista 16ytyy opinnaytetydn liitteesta 1, diasta 44.

4.7 Mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnin yksi merkittavimpia puolia on se, etta kaikki tulokset ovat mitat-
tavissa. Raportoinnissa erittain tarkeda on se, etta pelkkien lukujen esittelemisen sijaan
pyritddn mahdollisimman kattavasti pohtimaan ja avaamaan syy-seuraussuhteita lukujen
takana, eli mitka asiat ovat johtaneet kyseiseen tulokseen. Kattava analyysi mahdollistaa
jatkuvan kehityksen, silla sen avulla pystytdadn huomaamaan, mitka asiat toimivat ja mitka
eivat. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 118.)

Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 118) mukaan hyva raportti koostuu kolmesta eri
osa-alueesta: sisallonjakelun arvioinnista, sisallonkulutuksen arvioinnista ja vaikutuksesta
liketoiminnan tavoitteisiin. Ensimmaisessa osa-alueessa, sisallonjakelun arvioinnissa
huomioidaan, kuinka hyvin sisallolla tavoitetaan oma kohderyhma ja minkalaisia reaktioita

heissa saadaan aikaan. Sisalldnkulutuksen arvioinnissa taas kiinnitetddn huomiota siihen,
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kuinka pitkaan sisaltdjen parissa vietetdan aikaa, jaetaanko sita ja pystytdanko sisalloilla
ohjaamaan ihmisid ostopolulla eteenpéin. Kolmas raportoinnin vaiheista on vaikutus liike-
toiminnan tavoitteisiin. Tassa vaiheessa analysoidaan sita, miten hyvin ja milla kustannuk-

sella sisallot ovat edistanyt yrityksen liiketoimintaa.

TikTokin analytiikkaan paasee kasiksi sekd henkildokohtaisella tililld, ettd TikTok Pro-tililla.
Analytiikkatiedot 16ytyvat TikTokin profiilisivulta oikean ylakulman valikkoikkunan Creator
tools -painikkeen takaa. Tarkasteltavan aikavalin saa paattaa itse, mutta suurin mahdolli-
nen tarkasteltava aikavali on edelliset 60 paivaa. Tarkasteltavia mittareita ovat videoiden
nayttdkerrat, profiilissa vierailut, tykkaykset, kommentoinnit, jaot seka seuraajien- ja julkai-
sujen maara. Analytiikkasovelluksesta paasee tutkimaan myods seuraajien sukupuolija-
kaumaa, asuinmaata seka heidan aktiivisuuttaan tiettyina kellonaikoina. Maksetuissa mai-
noksissa mittarit maaraytyvat aina kullekin kampanjalle asetetun tavoitteen mukaan. Vaih-
toehtoja ovat kattavuus-, video-, sovellus-, liikenne-, liidi- tai konversiomainonta. Lisaksi
maksetun mainonnan mittareina voi toimia nayttékertojen maara, profiilissa vierailut, tyk-
kaykset, kommentoinnit ja jaot. Tietoa mittareista on esitelty opinnaytetydn liitteessa 1, di-

assa 46.

Loin suunnitelmaani raportointimallin, jota voidaan kayttaa apuna TikTok-sisaltdjen analy-
soinnissa. Tuloksia seurataan kerran kuukaudessa muiden sosiaalisen median lukujen ra-
portoinnin yhteydessa. Tiedot luvuista keratdan PowerPoint-tiedostoon, jotta lukuihin on

helppo palata jalkikateen ja tarkastella esimerkiksi koko vuoden kehitysta.

Raportointimallissa seurataan TikTokin analytiikkatyOkalusta 16ytyvia lukuja. Valitsin seu-
rattaviksi luvuiksi seuraajien, julkaisujen ja videoiden katseluiden maarat, profiilin vierailut,
tykkaykset, kommentoinnit, jaot seka nostot suosituimmista ja epasuosituimmista julkai-
suista. Koska lukujen analysoiminen on tarkeaa, tehdaan myos yhteenveto, jossa noste-
taan esille kuukauden tarkeimpia huomioita. Esimerkiksi jos kommentointien maara on ol-
lut suuri yhteen julkaisuun ja muihin ei, siitd on hyva tehda johtopaatelma, minka takia ih-
miset ovat kommentoineet juuri kyseiseen julkaisuun. Nain voidaan oppia ja kehittaa
omaa sisalldntuotantoa sellaiseksi, joka sitouttaa kohderyhman parhaiten. Raportointimalli

on esitelty opinnaytetydn liitteessa 1, diassa 47.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyoni tavoitteena oli laatia TikTok-videosiséaltdjen suunnitelma, joka tavoittaa toi-
meksiantajan kohderyhman eli helsinkildiset nuoret tavalla, joka inspiroi ja sitouttaa heidat
Nuorisopalveluiden toimintaan ja tuo heidat palveluiden dareen. Pyrin rakentamaan suun-
nitelmasta mahdollisimman kayttévalmiin, jotta Nuorisopalveluilla olisi mahdollisimman hy-

vat puitteet suunnitelmalliseen sisalléntuotantoon TikTokissa.

5.1 Kehitysehdotukset

Yksi kehitysehdotuksistani on, ettd suunnitelman jalkauttamisprosessin jalkeen olisi hyva,
jos muita pienempia Nuorisopalveluille perustettuja tileja alettaisiin vahitellen poistamaan.
Nain sisallontuotantoa saadaan keskitettya tehokkaammin Nuorten Helsinki -tilille ja luo-

tua siitd Nuorisopalveluiden yhteinen tili.

Toinen kehitysidea koskee sisaltdkonsepteja. Kaikkien kolmen konseptin ei tarvitse olla

kaytdssa samaan aikaan, jos nayttaa silta, etta sisallontuotanto veisi liikaa resursseja. Si-
saltokonseptit ovat hyvin muokattavissa ja kehitettavissa esimerkiksi aikataulujen ja sisal-
toideoiden suhteen. Halutessaan Nuorisopalvelut voisi nimeta konseptit mieluisiksi ja ke-

hittaa niille omat tunnusomaiset hashtagit seka visuaaliset elementit.

Suunnitelmaa voidaan myds jalostaa siten, ettd pureudutaan tarkemmin TikTokin mainos-
tyokalun kayttoon, kuten mainoksien tekoon editointityokalun avulla. Tama on jarkevaa
tehda vasta siina vaiheessa, kun ensimmaiset mainokset ovat jo tehtyina ja mainostyokalu

on tullut tutummaksi.

Kehityksen kannalta yksi tarkeimpia asioita on analyysien tekeminen. On tarkeaa pohtia
tarkasti, miksi toinen sisalto innostaa katsojia ja toinen ei. Kattavien analyysien perusteella
voidaan jalostaa sisaltdja juuri omaa kohderyhmaa kiinnostavaksi ja sitouttavaksi sisal-

I6ksi. Suunnitelmaan voidaan tehda muutoksia todettujen johtopaatdksien pohjalta.

Digitaalisessa maailmassa kanavat kehittyvat ja muuttuvat nopeaan tahtiin. Paivityksia eri-
laisille mobiilisovelluksille tulee jatkuvasti, jotka yleensa mahdollistavat enemman toimin-
toja ja parantavat kayttokokemuksia. Muutoksien tullessa, myds suunnitelmaa tarvitsee
muuttaa, jotta se pysyy ajankohtaisena. Arvioin, etta suunnitelman paivitystarve tulee ole-
maan noin puolen vuoden tai vuoden valein TikTokin ollessa suhteellisen uusi sovellus,
jossa muutoksia tapahtuu jatkuvasti. Uudet ominaisuudet TikTokin markkinointityOkalussa
rantautuvat Suomeen huomattavasti jaljessd muihin maihin verrattuna. Esimerkiksi Yhdys-

valtojen TikTokissa on laajemmat markkinoinnin mahdollisuudet Suomeen verrattuna,
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jonka takia on odotettavissa, etta etenkin markkinointityokalut tulevat kehittymaan myos

Suomessa tulevien vuosien aikana.

5.2 Opinnaytetyoprossessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa oli selkeasti tiedossa, ettéd opinnaytetydlla halutaan
kehittdd nimenomaan Nuorisopalveluiden sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa videosisal-
tojen tuotantoa. Paadyimme toimeksiantajan kanssa rajaamaan opinnaytetydn aiheen Tik-
Tokiin, koska Nuorisopalvelut on aloittanut kanavalla sisalléntuotannon maaliskuussa
2021 eika sisalldntuotantoon ollut vield laadittu suunnitelmaa tai siséltdkonsepteja. Lisaksi
aihe on ajankohtainen siita syysta, etta TikTok on kanavana melko uusi, jossa esimerkiksi
mainostyokalun kayttd avautui suomeen syksylla 2021. Aihe oli myds minulle todella mie-
lenkiintoinen, silla olen innostunut sosiaalisen median markkinoinnista seka TikTokista ka-

navana, jota kaytan itsekin paivittain.

Lahdimme ensin toimeksiantajani kanssa rakentamaan aihetta useiden kanavien eli In-
stagramin, Youtuben ja TikTokin ymparille, mutta hyvin nopeasti huomasin, etta koko-
naisuus olisi liian laaja yhteen opinnaytetyohon. Koin, etta yhteen kanavaan keskittyminen
antaisi mahdollisimman syvaluotaavan katsauksen Nuorisopalveluille ja toisi myos eniten
arvoa. Kanavavalinta paatyi lopulta TikTokiin, koska se on uusi kanava myds Nuorisopal-
veluille eika sen kayttoon kuitenkaan ollut laadittu kunnollista ohjeistusta tai sisaltosuunni-
telmaa. On tarkeaa, ettd Nuorisopalvelut padsee mahdollisimman hyvin aloittamaan sisal-

Idntuotannon kanavankin ollessa viela nuori ja kilpailun ollessa viela maltillisella tasolla.

Prosessissa on selkeasti ollut kaksi eri osaa, joita olen tyostanyt — tietoperustan kokoami-
nen seka itse suunnitelman teko. Molemmat néistad on antanut minulle paljon uutta opitta-
vaa. Teorian keruu on kasvattanut tiedonhaun taitoja, kriittista lukutaitoani ja oikeaoppista
I&hteiden merkitsemista. Lisaksi sen kokoaminen on kasvattanut omaa tietotaitoani mo-
nista eri osa-alueista, kuten sosiaalisen median trendeista, TikTokista sosiaalisen median
kanavana ja Z-sukupolven kulutustottumuksista ja arvoista. ltse suunnitelman teko on
taas opettanut laajojen kokonaisuuksien hallitsemista, yhteistyotaitoja, sisaltokonseptin
luontia, teorian viemistd kaytantddn, seka taitoa asettua suunnitelmaa kayttajien asemaan

ymmarrettavyyden ja kaytannollisyyden nakokulmasta.

Hyvalla sisaltokonseptilla on nelja ominaisuutta. Ensimmainen niista on, etta sisaltokon-
septi vastaa liiketoiminnallisia tavoitteita. Toinen ominaisuus on, etta se on ytimekas ja
helposti selitettdvissa muille. Kolmas piirre on, ettéa konsepti on suunniteltu kanavaan sopi-

vaksi ja viimeinen on se, etta se innostaa muita. (Mikkola, K. 2018.) Loin suunnitelmaan
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kolme sisaltokonseptia ja mielestani onnistuin tayttdamaan kaikki edellda mainitut ominai-
suudet hyvin. Sisaltdkonseptit ajavat Nuorisopalveluiden tavoitteita kasvattaa brandin tun-
nettuutta seka luoda nuoria inspiroivaa ja sitouttavaa sisdltéa. Konseptit ovat ytimekkaita
ja selkeita, jotka ovat helposti selitettdvissa ihmiselta toiselle. Lisaksi ne ovat luotu kana-
vaan, eli TikTokiin sopiviksi konsepteiksi. Esitin konseptit toimeksiantajan edustalle ja han

ymmarsi konseptien ideat ja piti niitd innostavina.

TikTok on sosiaalisen median kanavana niin uusi, etta tietoa sovelluksesta on viela vahan
verrattuna muihin sosiaalisen median jatteihin, kuten Facebookiin tai Instagramiin. Etenkin
kirjallisuutta aiheesta oli todella vahan, mika osaltaan ajoi minut kayttamaan paljon sah-
koisia lahteita. Koska TikTokissa tapahtuu jatkuvasti uusia paivityksia, pyrin loytamaan
aina mahdollisimman uuden ja luotettavan lahteen. Etsin tietoa seka suomen, etta englan-
nin kielella. Englanninkielista materiaalia olisi ollut tarjolla selkeasti enemman, mutta ym-
marsin tyoskentelyvaiheessa, etta joudun suodattamaan tarkasti, mitd englanninkielisia
l&hteita voin tydssani kayttaa. Suomen TikTok on nimittain toiminnallisuuksiltaan hieman
erilainen kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa kaytettavassa versiossa. Muun muassa markki-
nointityokalut poikkeavat toisistaan, silla Yhdysvalloissa on mahdollisuus tehda muihinkin

paikkoihin mainontaa kuin For You -sivulle. (Yliluoma, T. 2021).

Minulle oli tarkeaa, ettd opinnaytetydni aihe on sellainen, joka kasvattaa ja tukee ammatil-
lista osaamistani ja jota voin kayttaa tulevaisuudessa hyoddykseni. Olen kiinnostunut am-
matissani etenkin sosiaalisen median markkinoinnista, joten tdma aihe sopi minulle pa-
remmin kuin hyvin. Uskon, ettd tdman opinnaytetydprosessin aikana syntynyt tietotaito on

arvokasta ja katsotaan myo6s edukseni tydmarkkinoilla.

Prosessin aikana opin paljon TikTokista sovelluksena, silla etsin tietoa kirjallisista ja sah-
koisista lahteista seka sovelluksesta itsestaan. Kirjoittamista edesauttoi se, etta kaytan
itse TikTokia vapaa-ajallani, joten minun ei tarvinnut lahtea tydostamaan tyota taysin ruo-
honjuuritasolta. Olenkin paassyt hyddyntamaan myds omaa osaamistani tdssa opinnayte-

tydssa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydn tekeminen opetti minulle valtavasti uusia taitoja. Tar-
keimpana niista pidan projektinhallintataitoa, silld en ole aikaisemmin ollut tilanteessa,
jossa tyostan yksin yhta laajaa projektia useampien kuukausien ajan. Projektinhallinnan
haastavin osa oli ehdottomasti ajanhallinta, silla kirjoitin opinnaytety6tani suurimmilta osin
tyoharjoitteluni ohella. Viimekadessa olen kuitenkin todella tyytyvainen suoritukseeni,

koska ty6 valmistui tavoiteaikaan mennessa.
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Esitin suunnitelman toimeksiantajalle torstaina 28.4.2022 viimeisia kommentteja varten.
Sain rakentavaa palautetta ja pienid korjauksia, joita minun toivottiin tekevan. Toimeksian-
tajan edustaja kommentoi opinnaytety6ta ja yhteistyétdmme seuraavan laisesti: "Opinnay-
tety0 on perusteellinen kokonaisuus, jossa on mukana hyvin konkreettisia esimerkkeja.
Niissa on huomioitu Helsingin kaupungin nuorisopalvelujen ja viestinnan erityiset piirteet,
joten pystymme lahtemaan toteuttamaan opinnaytetydn konseptia heti kun ty6 on jul-

kaistu. Toivomme, etta Julia esittelee opinnaytetyon sen julkaisun jalkeen.

Julia on erittdin suunnitelmallinen ja tasmallinen, joten yhteisty oli sujuvaa ja selkeaa. Lu-
vatut aikataulut pitivat ja Julia sanallisti hyvin prosessin etenemista verkostoille. Opinnay-
tetyd on laaja kokonaisuus, jossa nakyy, etta Julia miettii asioita laajoina kokonaisuuksina,

ja jaksaa jasentaa kokonaisuudet selkeiksi toimenpiteiksi.”
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Yleista

Suomalaiset TikTokissa

1,2 M 62% 92 min

Kayttajaa 13-24-vuotiaita per paiva

4

Suunnitelman tavoitteet

2.
. 1. . Katsoja-, seuraaja-
Tavoittaa kohderyhma ,ja
eli helsinkildiset nuoret tykkaajamaaran,
tavalla, joka inspiroi ja seka
) ') _p N J nuorisopalveluiden
sitouttaa heidat tunnettuuden
nuorisopalveluiden kasvattaminen.
toimintaan ja tuo heidat
palveluiden aareen. 3.
Suunnitelman

vieminen
kaytantdon.




TikTok-sanastoa

* TikTok
» Sosiaalisen median sovellus, jossa jaetaan nopeatempoisia ja lyhyita
videoita. Sovellusta kaytetaan mobiililaitteella.
* Homepage
* TikTok jaetaan kahteen osaan, Homepage ja Discover -osioihin.
Homepage on puolestaan jaettu For You ja Following -sivuihin.
» For You —sivu

« TikTokin laskeutumissivu, jossa nakee videoita, joita tekoaly eli algoritmi suosittelee.

* Following-sivu
« Sivulta nakyy seurattujen henkildiden tekemia videoita.
* Friends-sivu
« Talla sivulla naytetdan videoita seuraajilta, joita seurataan takaisin.
Lisdksi sivun ylareunasta I6ytyy hakutoiminto, josta voi hakea kayttajia,
hashtageja, musiikkia, liveja ja videoita.

Tilin perustaminen

Keskitetty sisallontuotanto Nuorten
Helsinki TikTok -tilille

» TikTok-sisaltoja aletaan keskittdmaan olemassa olevaan Nuorten Helsinki
-tilille, jolloin siitd tulee Nuorisopalveluiden yhteinen tili.

» Uutta sosiaalisen median kanavaa perustettaessa taytyy aina noudattaa
Helsingin kaupungin virallista sosiaalisen median linjausta.

* Nuorisotalojen sosiaalisen median kanavat ovat osa nuorisoty6ta ja taten
myds Helsingin kaupungin virallisia kanavia.

» Uusia sosiaalisen median tileja ei saa perustaa sosiaalisen median

kanaviin.
* Mahdollisissa poikkeustapauksissa otetaan yhteyttd Nuorisopalveluiden
viestintayksikon tiiminvetajaan Sylvie Daoudiin tai viestinta- ja
markkinointipalveluiden sosiaalisen median vastaavaan Ukko Kaartoon.
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Sisallontuotannon keskittamisen syyt

Pienemmat kanavat kilpailevat ndkyvyydesta toistensa kanssa. Kun sisaltéa
tuotetaan aktiivisesti yhdelle tilille, se saa enemman nakyvyytta kuin tilanteessa,
jossa sisaltdoa tuotetaan vahan useille yksittaisille tileille. Sisalléntuotannon
keskittamisella ehkaistddn myds sita, ettei Nuorisopalvelut ndyttdydy kanavassa
passiivisena toimijana.

+ Sisallontuotanto yhdelle kanavalle on mahdollista, koska kaikilla taloilla on
paasaantoisesti sama kohderyhma, eli helsinkildiset nuoret.

» Kun useammat tydntekijat osallistuvat sisallontuotantoon, pystytédan viestimaan
nuorille aitoa ja autenttista nakékulmaa siita, mitd Nuorisopalvelut pitéda sisallaan.

 TikTok-videoiden tekeminen on aikaa vievaa, joten tilit saattavat helposti "kuolla”.
Talta halutaan valttya. Liséksi yhden tilin hallinnoiminen on selkedmpaa, kuin
useiden tilien.

Teams-keskusteluryhma

+ Hallinnoinnin, seka suunnitelmallisen sisalléntuotannon tueksi perustetaan
Teams-keskusteluryhma, johon osallistuvat kaikki Nuorisopalveluiden
TikTok-sisalléntuottajat. Ryhmaa yllapitavat Nuorisopalveluiden
markkinointi- ja viestintatiimin tyontekijat. Keskusteluryhma voisi koostua
olemassa olevan vimpa-verkoston jasenista.

* Ryhméassa:
» Sovitaan julkaisuaikataulusta ja kuvausvastuista. Tiedot merkitaan
Excel-taulukkoon.
* Ideoidaan TikTok-videoiden aiheita.
» Pyydetadan apua ja jaetaan vinkkeja toisille.
+ Jaetaan tiedostoja ja materiaaleja.
* Tiedotetaan esimerkiksi salasanojen vaihdosta.

Kohderyhma
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Nuorispalveluiden kohderyhma

Nuorisopalveluiden paakohderyhma on helsinkildiset nuoret. Tarpeen
mukaan kohderyhma voidaan jakaa kolmeen alakategoriaan ikaryhmittain.
Ylakouluikaisiin 13—15-vuotiaisiin, 16—18-vuotiaisiin lukiolaisiin ja 19—29-
vuotiaisiin nuoriin aikuisiin.

Pienemman roolin kohderyhmia ovat vanhemmat, nuorisotalot, jarjestot,

yhdistykset, paattajat ja media.

Pienemman roolin kohderyhma maaraytyy videon aiheen mukaan.
Esimerkiksi sketseissa ja tanssivideoissa pienemman roolin kohderyhma voi
olla my6s muilla paikkakunnilla, kuin Helsingissa asuvat nuoret, silla taman
kaltaisten sisaltéjen kiinnostavuus ei rajaudu vain tietylla alueella asuviin.

12

Kohdepersoona - Mila

lka: 14-vuotias
Koulutus: Ylakoulu
Asuinalue: Herttoniemi

n Kiinnostuksen kohteet: Sateenkaareva toiminta, anime ja manga, piirtdéminen,
kokkailu, luonto ja videopelit.

Motivaatiotekijat: Mila hyodyntaa aktiivisesti Nuorisopalveluiden tarjontaa.

Han osallistuu jarjestettaviin tapahtumiin silloin, kun kuulee kiinnostavasta
tapahtumasta, kuten pelilaneista tai piirtotyopajasta.

Kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa: Omistaa alypuhelimen ja kayttaa
paivittéin sosiaalista mediaa. Han julkaisee sisaltoja aktiivisesti elamastaan ja on

paljon vuorovaikutuksessa ystaviensa kanssa. Kaytetyimmat sovellukset ovat
Instagram, TikTok ja Discord.

Kohdepersoona - Peter

lk&: 16-vuotias

Asuinalue: Malminkartano

Koulutus: Lukio

Kiinnostuksen kohteet: Urheilu ja videopelit.

Motivaatiotekijat: Peter hyddyntaa satunnaisesti nuorisopalveluiden tarjontaa.
Useimmiten vain silloin, kun muutkin ystévat ovat mukana.

Kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa: Peter omistaa alypuhelimen ja kayttaa
jokseenkin paljon sosiaalista mediaa. Han ei kuitenkaan julkaise itse omasta
elamastaan paljoa, vaan lahinna katselee muiden julkaisuja. Kaytetyimmat
sovellukset ovat Instagram, TikTok ja Snapchat.
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Kohdepersoona - Sonja

lka: 19-vuotias

Asuinalue: Lauttasaari

Koulutus: Ammattikoulu, kosmetologi

Kiinnostuksen kohteet: Musiikin tekeminen, keikat, media ja meikkaaminen.
Motivaatiotekijat: Sonja hyodyntaa harvoin nuorisopalveluiden tarjontaa. Han

kuitenkin osallistuu mielelladn mielenkiintoisiin tapahtumiin ja tyépajoihin
kuullessaan sellaisesta esimerkiksi sosiaali medi

Kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa: Sonja omistaa élypuhelimen ja kayttaa
paljon sosiaalista mediaa. Han kayttaa sitd enimmakseen inspiraation etsimiseen ja
julkaisee omasta elamastaan noin kerran kuukaudessa. Kaytetyimmat sovellukset
ovat TikTok, Instagram ja YouTube.

Sisaltokonseptit

Kattoteemat

Sisaltéteemat maaraytyvat Nuorisopalveluiden sosiaalisen median

ohjeen mukaan.

Koulutus &
tyoelama

Esimerkiksi: kesétyo ja
muut tyollisyys-
mahdollisuudet seka

koulutus ja yhteishaku.

Kulttuuri ja vapaa-aika

Sosiaali- ja
. terveydenhuolto
Nuorisotalot
Esimerkiksi:
Helsinki kaupunkina mielenterveys,
seksuaalisuus ja
itsemaaraamisoikeus
seka sukupuoli-

Harrastusmahdollisuudet j !
identiteetti.

Tapahtumat
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Sisaltokonsepti A: Nuorisotalot

Ongelma: Nuorisotaloille kaivataan lisda nuoria. Koronapandemian aikana osa nuorista on kasvanut
nuorisotaloeldmasta pois, kun taas osa nuorista on kasvanut sen ikaisiksi, etta voisi alkaa kdymaan taloilla.

Tavoitteet: Halutaan tuoda nuorten tietoisuuteen mita kaikkea tekemista nuorisotaloilla on ja valittda rentoa seka
helposti lahestyttavaa tunnelmaa. Tavoitteena on, etta nuoret tulisivat viettdmaan aikaa nuorisotaloille.

Oivallus: Nuorisopalveluissa halutaan viestia, etté nuorisotaloille voi tulla juuri sellaisena kuin on, yksin tai yhdessa,
osallistumaan avoimeen toimintaan tai ihan vaan oleskelemaan. Nuorisotalot ovat nuorten omia paikkoja, jonne
jokainen on tervetullut.

Idea: Yksi nuorisotalo aloittaa haasteen, johon se haastaa muita nuorisotaloja. Haasteissa kaytetdan aina samaa
hashtagia. Haasteet voi olla TikTokissa trendaavia tai itse keksittyja.

Haasteideoita:

« Koripallo- ja biljardihaaste. Kuinka monta koria tai biljardipalloa saadaan koriin minuutin aikana?

« Paras resepti -haaste. Kokataan paras resepti, joka on kyseisen nuorisotalon kestosuosikki.

« Esittelyvideo-haaste. Esitellddn vuorotellen nuorisotaloja ja esitelldan niiden parhaita puolia.

Toteutus: Teams-kanavalla keskustellaan paivat, jolloin haastevideot kuvataan ja julkaistaan. Kanavalla sovitaan myos
hashtag, jota kaytetaan seka vuorot, jolloin on kunkin nuorisotalon vuoro osallistua haasteeseen. Videon suunnittelussa
kaytetaan apuna mallipohjaa, joka I6ytyy tdman PowerPoint-esityksen diasta 23.

Aikataulu: Julkaisu kerran viikossa tai useammin. Paivamaarat merkitédén Excel-taulukkoon.

"
Sisaltokonsepti B: Nuorisopalveluiden erikoisuudet
Ongelma: Nuorisopalveluilla on nuorisotalojen liséksi paljon nuorille tarkoitettuja erikoistoimintoja ympari Helsinkia, joista
moni ei valttamatta tiedd. Esimerkkejé ovat Fallkullan kotieldintila, Sybtava puisto, Tiivistamd, Malminkartanon
harrastushalli, Pelitalo Sture, Luuppi Media, mopohallit, Nuorten Aani -toimitus ja monet muut.
Tavoitteet: Saada kohderyhman tietoisuuteen, ettéd Nuorisopalvelut tarjoaa paljon maksuttomia elamyksia, harrastuksia,
tapahtumia ja vaikuttamis- seka itsensa kehittdmismahdollisuuksia ympari Helsinkia. Liséksi halutaan kannustaa nuoria
vierailemaan kohteissa ja osallistumaan toimintaan.
Oivallus: Koronapandemian aikana monet paikat ovat olleet kiinni ja nuoret kaipaavat takaisin aktiiviseen arkeen. Monilla
nuorilla ei valttmatta ole taloudellisista syistd mahdollisuutta osallistua maksullisiin harrastuksiin, mutta haluavat kuitenkin
paasta toteuttamaan itsedan. Nuorisopalveluissa harrastukset ja elamykset ovat lahes tulkoon kaikki maksuttomia.
Idea: Mennaan paikan péalle kuvaamaan erikoistoimintoa ja kerrotaan, minkalaista toimintaa siella jarjestetédan ja miten
siihen voi osallistua. Videon alkuun on hyva lisata teksti, joka sopii videon aiheeseen. Esimerkki: "Tiesitko, etta Helsingin
Malminkartanossa on harrastushalli, jonne helsinkilaiset nuoret voi tehda ilmaiseksi kenttédvarauksia?”
Toteutus: Teams-kanavalla keskustellaan paivat, jolloin videot kuvataan ja julkaistaan. Lis&ksi sovitaan, kuka tai ketka
osallistuvat videoiden kuvaamiseen. Videon suunnittelussa kaytetaan apuna mallipohjaa, joka I6ytyy taman PowerPoint-
esityksen diasta 23.
Aikataulu: Julkaisu kerran kuussa tai useammin. Paivaméaarat merkitdan Excel-taulukkoon.
o
Sisaltokonsepti C: Helsinki kaupunkina
Ongelma: Nuoret yleensa tuntevat omat kotikulmansa hyvin, mutta eivat valttdmatta ole tietoisia muista Helsingin
kauniista ja kiehtovista paikoista.
Tavoitteet: Halutaan tuoda nuorten tietoisuuteen erilaisia kohteita Helsingissa, kannustaa heita vierailemaan niissa ja
nauttimaan Helsingista kaupunkina.
Oivallus: lhmisilla on luontainen taipumus kiintya paikkoihin. Kotikaupunki on monille tarkeé osa identiteettia. Taman
tyylisiin julkaisuihin otetaan kantaa ja halutaan kertoa myds oma lempipaikka.
Idea: Esitellaan erilaisia paikkoja ja kohteita Helsingissa. Kuvattavat paikat voivat vaihdella sesongin mukaan.
Esimerkiksi loppukevaalla voisi esitella parhaita piknik-paikkoja, kesalla uimarantoja, syksylla ulkokuntosaleja ja talvella
pulkkamakia. Jos videon aiheena on esimerkiksi Helsingin parhaat piknik-paikat, voi katsojaa osallistaa
kommentoimaan, mika on hanen lempi piknik-paikkansa Helsingissa. Ideaa voi jalostaa moniin erilaisiin kohteisiin, kuten
katutaiteeseen, kauneimpiin rakennuksiin tai vaikkapa ulkoilumaastoihin. Videossa voidaan esitelld yksi tai useampia
kohteita kerrallaan. Kaikkia kohteita ei tarvitse kdyda kuvaamassa, vaan esimerkiksi kuvapankkikuvatkin kay.
Toteutus: Teams-kanavalla keskustellaan paivat, jolloin videot kuvataan ja julkaistaan. Liséksi sovitaan, kuka tai ketka
osallistuvat videoiden kuvaamiseen. Videon suunnittelussa kaytetaén apuna mallipohjaa, joka I16ytyy tdman PowerPoint-
esityksen diasta 23.
Aikataulu: Julkaisu kerran kuussa tai harvemmin. Paivamaarat merkitdan Excel-taulukkoon.
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Videoiden suunnittelu

TikTok-videoiden suunnittelu

TikTok on nopeatempoinen alusta, jossa katsojan huomion kiinnittdminen on taitolaji.
Taman takia videot on hyva suunnitella alusta loppuun ennen kuin niita aletaan
kuvaamaan. Seuraavalla dialla on esitelty mallipohja, jota kaytetaan avuksi videoiden
suunnittelussa. Se jaetaan yhteiselle Teams-kanavalle, jossa se on kaikkien
kaytettavissa. Yksittaiseen ja nopeaan trendiin osallistuminen ei vaadi suunnitelman
tayttamista, mutta tdssakin tapauksessa on tarkeaa merkita paaasiat, kuten trendin
musiikki, viesti ja CTA eli toimintakehotus.

Suunnitelman hyodyt:

* Punainen lanka sailyy, eika video lahde ronsyilemaan.

* Dokumentointi auttaa kaikkia osapuolia hahmottamaan, mista videossa on kyse.

« Suunnitelmaa tehdessa mikaan videon tarkeista vaiheista ei jad huomioimatta.

» Hyvan suunnittelun avulla videossa on selkeat vaiheet, jotka ohjaavat katsojaa
jatkamaan katselua.

« Suunnitelmaa tehdessa saattaa herata parannus- tai muutosideoita.

.

Videoiden suunnittelun vaiheet -mallipohja

1. Videon tavoite:
« Mita videolla tavoitellaan? Tavoitevaihtoehtoja voi olla esimerkiksi brandimielikuvan kasvattaminen, palvelun
esittely tai vaikkapa saada ilmoittautujia tapahtumaan.
2. Videon aihe:
3. Teema ja tunnelma:
» Mika on tavoiteltu tunnelma videossa, ja minkalainen reaktio halutaan saada katsojassa aikaan?
4. Videon ensisekunnit:
« Mita tapahtuu ensisekunneilla, joka herattda katsojan mielenkiinnon?
5. Tapahtumien kulku ja kasikirjoitus:
» Tassa kohdassa kay ilmi juonenkulku seka punainen lanka. Kasikirjoituksessa kerrotaan selkeasti asiat, jotka
tapahtuvat missékin kohtaa videota.
6. Loppu ja CTA:
» Milld keinoin jatetdan katsojaan mahdollisimman tehokas muistijalki ja mité hanet ohjataan tekemaan
katsottuaan videon?
7. Videon tavoiteltu kesto:
8. Musiikki:
9. Videon kuvausteksti ja hashtagit (maks 150 merkkia):
10.Tavoiteltu kohderyhma:

.




Videoiden suunnittelun vaiheet -esimerkki

Videon tavoite: Kannustaa helsinkildisia nuoria hakemaan Helsingin kaupungin keséaseteli.

Videon aihe: Kesaseteli-info (osa 1)

Teema ja tunnelma: Informatiivinen ja kannustava.

Videon ensisekunnit: Nuoriso-ohjaaja kuvaa itsedan kesaseteli kadessaan: "Tiesitko, ettéd

Helsingin kaupunki jakaa joka vuosi helsinkildisille nuorille 325€ arvoisen kesasetelin?”

5. Tapahtumien kulku ja kasikirjoitus: Nuori kysyy taustalta "Mik& se on?”, "Voinko méa
saada sellaisen?” ja "Miten sité haetaan?”. Nuoriso-ohjaaja vastaa kaikkiin kysymyksiin
asianmukaisesti, siten etta vastatessaan kaantaa hieman paataan nuoren suuntaan.

6. Loppu ja CTA: Nuoriso-ohjaaja lopuksi: "Kesasetelin hakeminen on helppoa ja ei maksa
mitaan, hae siis omasi osoitteesta nuorten.helsinki!”

7. Videon tavoiteltu kesto: 1 min 30 sek

8. Musiikki: ABBA — Money, Money, Money (hiljaiseksi taustamusiikiksi)

9. Videon kuvausteksti ja hashtagit: Kesaseteli helpottaa sua kesatyopaikan

saamisessal'® #kesadseteli #keséaty6 #nuortenhelsinki

10. Tavoiteltu kohderyhma: Helsinkildiset nuoret, jotka ovat oikeutettuja kesaseteliin.

Pob=
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TikTok-aiheita sisaltokonseptien ulkopuolella

Kokkausvideot Tanssivideot
Nuorisotalovideot
TikTokissa Sketsit
trendaavat
Ajankohtaiset N
aiheet Informatiiviset
aiheet
(esim. teemapaivat : .
tai (esim. kesatyo,
Nuorisopalveluiden koronafgjoitukset,
tapahtumat) Tarinankerronta kesaseteli,
nuorisoneuvoston

Muut vaalit ja koulujen

lomat) 5

Call-to-Action




Call-to-Action

Jokaisen videon loppuun on tarkeaa lisata CTA (Call-to-Action), eli
toimintakehotus. Silla ohjataan katsojaa toimimaan halutulla tavalla.

» Toimintakehotuksen tulee olla lyhyt ja selkea.
* Yhteen videoon saa lisata vain yhden toimintakehotuksen, jotta

katsoja ei hammenny.

* Maksetuissa sisalldissa CTA-painikkeita on yli kaksikymmenta, joten

oikean valitseminen on tarkeaa.

+ TikTokin orgaanisessa sisallontuotannossa ei pysty lisddmaan CTA-
painiketta, mutta vuorovaikutusta voidaan lisata kehottamalla katsojaa
reagoimaan julkaisuun esimerkiksi tykkaamalla tai kommentoimalla.

27

Vuorovaikutuksen lisdaminen orgaanisesti

Kevaan tanssikurssien esittelyt
Nuorisotalolla tehdaan itse suklaajaateléa

Nuorisotyontekijdiden tyylit tehda karrynpyora
Nuorisotalojen esittelyt

Nuorisotalojen valiset haasteet
Kuplafutis

Part 1: Helsingin uimarannat

"limoittaudu mukaan osoitteessa
nuorten.helsinki!”

"Kommentoi, mika on sun lempijaateld!”

"Tykkaa, jos osaat tehda karrynpydran!”

"Kommentoi, mika on sun lempi nuorisotalo
Helsingissa!” / "Kommentoi, mika on paras asia
nuorisotaloilla!”

"Seuraa, niin paaset nakemaan uuden haasteen
joka viikko!”

"Tagaa kaveri, kenen kanssa haluaisit testata
tatal”

"katso part 2!”

Videoiden kuvaus ja
editointi

28
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Ohjeita kuvaamiseen ja editointiin

1. Videot kuvataan pystysuunnassa.

2. Pida huolta riittdvasta valaistuksesta.

3. Tarkista, etta videon aani kuuluu hyvin.

4. Pida mielessa videon punainen lanka ja kdyta toiminnallisuuksia ainoastaan tukemaan
videon viestia. Jos erilaisia efekteja ja filttereita kayttaa videoissa liikaa, saattaa
videosta tulla sekava ja punainen lanka katoaa.

5. Editoimiseen voi kayttaa muitakin editointisovelluksia, kuin TikTokin omaa tydkalua.

6. Videot, joissa on puhetta tekstitetdan videossa puhutulla kielella, jotta niita pystyy

katsomaan myds ilman aanta. Tekstityksissa kaytetaan lahtokohtaisesti TikTokista
I6ytyvaa Classic-fonttia.

7. Videoon kannattaa aina lisata musiikkia, silla se auttaa sita trendaamaan. Jos videossa
on puhetta, musiikin voimakkuutta voi saataa hiljaiseksi "taustamusiikiksi”.

8. TikTokissa on mahdollisuus tehda joko perinteinen TikTok-video, joka tulee nakyviin
profiiliin tai tarina, joka nakyy profiilissa 24 tunnin ajan.

9. Yksi video voi koostua useammasta leikkeesta. Leike aloitetaan ja lopetetaan
painamalla punaista nauhoita-painiketta.

0
Toiminnallisuudet
TikTokissa ennen videon P ) o )
Kuvaamista <+ Vaihda tasta etu- ja takakameraa
/ < Nopeuta tai hidasta videota
Lisd& musiikkia videoon <« Lisaa filttereita
¢ <+ Kaunista
Valitse videon pituus: 3 "« Ajasta videosi alku
minuuttia, 60 sekuntia | Kavta salamaa
tai 15 sekuntia L Y
Lataa kuvia tai videoita
Lisaa efekteja kameran rullasta
,,,,, Kuvaa TikTok, luo tarina, tai
! kayta valmiita TikTok-pohjia
Nauhoita
y
Toiminnallisuudet " “ e
TikTokissa videon -1 +— Lisaa tekstia videoon
kuvaamisen jilkeen / Sl Lisa tarro
Palaa kuvausvaiheeseen . E'r saa tarroja
|G |+— Lisaa efekteja
Lisda musiikkia videoon E ;
J +— Lisaa filttereita
i < Saada leikkeita
<+— S&4d4 videon yksityisyytta
» /| «<— Vaimenna melua
< +— Kayta aéanitehosteita
Nuolen takana viela aanitys-
Julkaise joko tarinat- seka kaunistusmahdollisuudet
osioon tai perinteisena
TikTokina
-
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Vinkkeja TikTokin kayttoon

+ TikTokin kayttoperiaatteita pystyy parhaiten ammentamaan lataamalla
sovelluksen, tutkimalla muiden tekemia videoita ja kokeilemalla eri
toiminnallisuuksia.

+ TikTokissa toimii kotikutoiset ja autenttiset videot. Niiden ei siis tarvitse
nayttda ammattilaisen tekemilta.

+ TikTokin perusteet — Verken vinkkivideo:
https://www.youtube.com/watch?v=WHmdTZbp-ro

« Miten teen videon TikTokiin? — Verken vinkkivideo:
https://www.youtube.com/watch?v=08eyZLw-1cY

.

Maksettu mainonta

TikTok-tilit

 TikTokissa on mahdollista olla kaksi eri tilia.
« Henkildkohtainen tili.
« TikTok for Business, eli Pro-tili.
* Henkilokohtainen tili on tarkoitettu tavanomaiseen sisalléntuotantoon.
* Pro-tili on tarkoitettu organisaatioille, jotka haluavat tehda maksettua
mainontaa TikTokissa.
* Nuorten Helsinki —tilille on luotu oma Pro-tili, joten mainosten ja
kampanjoiden tekeminen on mahdollista.
» Henkilokohtaisesta tilistd voi vaihtaa Pro-tiliin ja toisin pain.
« Silloin, kun mainoksia ei ole kdynnissa, on kannattavampaa tehda sisallontuotantoa

henkilokohtaisen tilin kautta, jolloin kaikki musiikkikirjaston kappaleet ovat myos
kaytdssa.

.

57



TikTok-tilien erot

Henkilokohtainen tili TikTok Pro -tili

* Voi seurata analytiikkaa. + Sisaltaa kaksi tilia: TikTok Ads

» Kaytossa kaikki TikTokin Managerin seka Business Centerin.
musiikkikirjaston kappaleet. * Voi seurata analytiikkaa.

+ Ei ajastusmahdollisuutta. » Voi tehda kohdennettua mainontaa

For You —sivulle.

+ Creator tool —editointitydkalun avulla
voi luoda nayttavia mainoksia.

+ Julkaisuja voi ajastaa.

» Kéytdssa vain kaupalliseen
tarkoitukseen soveltuvat musiikit.

.

Mainonnan muodot

+ TikTokin mainosmahdollisuus avautui Suomeen syksylla 2021.
» Maksettua mainontaa tehdaan TikTok Pro —tydkalun avulla.
» Suomessa on talla hetkella mahdollista tehdad mainontaa ainoastaan
sovelluksen laskeutumissivulle, eli For You —sivulle.
* Suositeltu mainospituus on 7-15 sekuntia.
* Mainostydkalun avulla voi tehda kolmenlaista mainontaa:
 Varattua mainontaa.
» Huutokauppapohjaista mainontaa.
*» Post Boost Promoting eli "boostausta”.
« TikTokin vinkki mainostaijille: "Ala tee mainoksia, tee TikTokeja”.

.

Varattu mainonta

» Varattu mainonta tarkoittaa sita, etta yritys varaa itselleen mainospaikan
vaihtoehdoista, joka sopii sille parhaiten. Vaihtoehtoja ovat One Day Max,
Top View ja Brand Premium -mainos.

* One Day Max -mainos mahdollistaa yhden paivan kampanjan For You -sivulla. Mainos
on aina neljas video, jonka kayttaja nakee avatessaan TikTokin.

» Top View -mainos sijoittuu ensimmaiseksi videoksi, jonka kayttaja ndkee avatessaan
sovelluksen. Ensimmaiset kolme sekuntia naytetdan normaalisti koko naytolta, jonka
jalkeen ruudulle ilmestyy mainoksen copy-teksti ja CTA-painike.

* Brand Premium -mainos nakyy kayttajalle 130 ensimmaisen videon joukossa. Tata
mainosmuotoa suositellaan kaytettavaksi noin kahden viikon ajan.

» Varattua mainontaa ei kohdenneta.

» Nakyvyys on taattu, silla mainokset sijoitetaan suotuisiin paikkoihin.

* Varattu mainonta on huomattavasti kallimpaa kuin huutokauppapohjainen
mainonta.

.
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Huutokauppapohjainen mainonta

 Varattuun mainontaan verrattuna huutokauppapohjainen mainonta on
yritykselle huomattavasti kustannustehokkaampi tapa markkinoida.

» Kattavuuskampanjassa keskimaarainen hinta tuhannelle nayttdkerralle on noin
0,70-2 €.

» Kohdentamisen mahdollisuus lisda kustannustehokkuutta.

» Kohdentaminen mahdollista:

* |an, sukupuolen, kiinnostuksen kohteiden, operaattorin, puhelinmerkin ja sijainnin
(vain valtakunnallisesti) mukaan. Liséksi kohdentamista voi tehda
kayttajatottumuksien perusteella, esimerkiksi suosittujen vaikuttajapersoonien
mukaan.

.

Post Boost Promoting eli
“boostaus”

» Boostauksessa mainostetaan jo luotua orgaanista julkaisua.
» Toiminnollisuuksiltaan verrattavissa huutokauppapohjaiseen mainontaan.
» Boostaus voidaan tehda milta tililta tahansa — joko yrityksen omailta tililta, tai
esimerkiksi vaikuttajan tililta.
« Jotta boostaus menee Iapi, julkaisun tulee noudattaa TikTokin
mainoskaytantdja eika julkaisun copy-tekstissa saa olla hashtageja.
Mainostettua julkaisua ei mydskaan voi enaa jalkeenpain muokata.

» Kohdentaminen mahdollista:
* lan, sukupuolen, kiinnostuksen kohteiden, operaattorin, puhelinmerkin ja sijainnin (vain
valtakunnallisesti) mukaan. Lisaksi kohdentamista voi tehda kayttajatottumuksien
perusteella, esimerkiksi suosittujen vaikuttajapersoonien mukaan.

“

Kampanjatavoitteet

+ Jokaiselle kampanjalle asetetaan oma kampanjatavoitteensa.
Vaihtoehtoja ovat kattavuus-, video-, sovellus-, liikenne-, liidi- tai
konversiomainonta.

+ Kattavuusmainonnassa tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri
maara kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita.

* Videomainonnalla halutaan saada aikaan paljon katselukertoja.

» Sovellusmainonnassa tavoitellaan sovelluksen latauksia.

« Liikennemainonnassa tarkoituksena on ohjata kayttaja osoitteeseen,
kuten yrityksen verkkosivuille.

+ Liidimainonnassa ohjataan katsojaa tayttdmaan lomakkeelle
yhteystietonsa.

» Konversiomainonnassa ohjataan tekemaan konkreettinen toimenpide,
kuten varaamaan aika yrityksen nettisivuilta.

“
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Vaikuttajayhteistyot

Vaikuttajayhteistyot TikTokissa

* Vaikuttajayhteisty6t ovat hyva keino tuoda omaa brandia esille, silla katsojat
suhteutuvat kaupallisiin yhteistoihin positiivisemmin kuin perinteisiin mainoksiin.
Yhteisty0d nayttaytyy nuorelle puhuttelevampana ja se vangitsee huomion
tehokkaammin verrattuna perinteiseen mainokseen. Myds luottamus brandiin
kasvaa vaikuttajan suosittelemana.

Ennen vaikuttajan valintaa, on hyva antaa ehdokkaille kunnollinen pohjustus siita,
mista yhteistydssa on kyse. Nain oikeat vaikuttajat on helpompi valita ja |6ytaa
yhteinen visio yhteistydlle.

Vaikuttajilla on omat tyylinsa tehda asioita, jonka vuoksi heitd seurataan. He myos
tuntevat seuraajansa parhaiten, jonka takia heille kannattaa antaa
mahdollisimman vapaat kadet yhteistyon toteuttamiseen.

Onnistunut ja uskottava yhteisty® usein edellyttaa, etta brandi ja vaikuttaja sopivat
aidosti yhteen ja jakavat samoja arvoja.

%

Vaikuttajalista

Listaan on poimittu 11 eri vaikuttajaa TikTokista, jotka voisivat sopia kumppaneiksi kaupallisiin
yhteistéihin. Vaikuttajien seuraajakuntaan kuuluu paljon nuoria ja he sopivat nuorisopalveluiden brandiin.

Nelli Orell @nelliorell 229,3K
Azizi Khaled @khaled.azizi 187,4K
Nea Munck @neamunck 65,6K
Chime @chimbulaa 92,8K
Tuuli Oikarinen @tuulitiktok 115,3K
Arttu Laitinen @arttu_laitinen 119,8K
Netta Oikkonen @nettaeleonoora 150,7K
Nella Laakso @nellalaakso 104, 7K
Olga Heikkala @olgabolga00 87,3K
Daniel Ahola @danielaleksis 189,6K
Pinja Sanaksenaho @pinkkupinsku 373,4K




Mittarit

Mittarit

* TikTokissa analytiikkaa paasee seuraamaan oman profiilin oikeasta
ylakulmasta I16ytyvan Creator tools -tydkalun avulla.

» Orgaanisessa sisalldntuotannossa hyvia mittareita ovat:

» Nayttokertojen maara, profiilissa vierailut, tykkaykset, kommentoinnit ja
jaot.

+ Julkaisujen maara.

» Seuraajien maara.

* Maksetuissa mainoksissa mittarit maaraytyvat aina kullekin kampanijalle
asetetun tavoitteen mukaan. Vaihtoehtoja ovat kattavuus-, video-,
sovellus-, liikenne-, liidi- tai konversiomainonta. Lisaksi mittareina voi
toimia nayttokertojen maara, profiilissa vierailut, tykkaykset,
kommentoinnit ja jaot.

Raportointimalli

Joka kuukausi laaditaan raportti, jossa analysoidaan julkaisujen tuloksia. Tiedot koostetaan
viestinnan- ja markkinoinnin mittarit-raporttiin, jossa esitellddn muidenkin sosiaalisen median
kanavien tuloksia. Tiedot raportoi Nuorisopalveluiden viestinta- ja markkinointipalveluiden
sosiaalisen median vastaava. Lukuja verrataan aiempaan vastaavaan ajanjaksoon.

Raportointimalli
» Seuraajat:
 Julkaisujen maara:
» Nayttokertojen maara:
« Profiillissa vierailut:
» Tykkaykset:
* Kommentoinnit:
» Jaot:
Suosituimmat ja epasuosituimmat julkaisut:
» Pohdinta siita, miksi jokin julkaisu on toiminut ja jokin ei.
Yhteenveto:
» Analyysi kuukauden merkittdvimmistd muutoksista ja huomioista.

.

.
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Tama suunnitelma on toteutettu osana opinnaytetyona.

29.4.2022 Julia Martikainen
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