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Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten orgaaninen sisdlldntuotanto vaikuttaa yrityksen nakyvyyteen
TikTokissa. Vaikutusta tutkittiin kdytannon toteutuksen kautta, jossa tuotettiin orgaanista TikTok-sisaltoa
toimeksiantaja Piha-Online.fi:n TikTok-kayttdjalle. Lisaksi tarkasteltiin, millainen sisaltod tuottaa parhaat tu-
lokset ja millainen lyhytvideoiden tuotantostrategia on paras yritykselle.

Tutkimus toteutettiin konstruktiivisella tutkimusotteella ja aineistona kaytettiin yrityksen TikTok-tililta ke-
rattya analytiikkadataa tutkimuksen ajalta. Orgaaninen sisdllontuotanto suoritettiin neljan viikon aikana jul-
kaisemalla 2—3 videota viikossa. Videot jaettiin kahteen paakategoriaan: asiavideoihin ja huumorivideoihin.
Analyysi suoritettiin vertailemalla videoiden nayttokertoja, tykkayksia, kommentteja ja sitoutumisprosent-
tia.
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Johtopaatoksena todettiin, ettd orgaaninen TikTok-sisadllontuotanto on kustannustehokas ja vaikuttava
keino lisata yrityksen ndkyvyytta. Lyhytvideoiden sisaltostrategiassa suositeltiin huumorin esiintuomista ja
julkaisujen saannollisyytta uusien tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisdksi todettiin, etta sitoutunut yleisd on
tarkeaa pitkdaikaisen menestyksen kannalta.

Avainsanat (asiasanat)
TikTok, orgaaninen sisallontuotanto, sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media

Muut tiedot (salassa pidettdvait liitteet)



o
Jam_k pescrption

Koivulampi, Elias

The impact of organic TikTok content production on a company’s visibility. Case Piha-Online.fi
Jyvaskyla: JAMK University of Applied Sciences, January 2025, 31 pages.

Degree Programme in Business Administration. Bachelor’s thesis.

Permission for open access publication: Yes

Language of publication: Finnish

Abstract

The goal of the study was to find out how organic content production affects a company's visibility on Tik-
Tok. The impact was studied through a practical approach by creating organic TikTok content for the client,
Piha-Online.fi’s TikTok account. In addition, the study examined what kind of content produces the best re-
sults and what short video strategy works best for the company.

The study used a constructive research approach, and the data was collected from the company’s TikTok
analytics during the research period. Organic content production was carried out over four weeks by post-
ing 2—3 videos per week. The videos were divided into two main categories: informational videos and hu-
mor videos. The analysis was done by comparing video views, likes, comments, and engagement rate.

The results showed that organic content production significantly increased the company’s visibility on Tik-
Tok. The number of views and engagement grew a lot compared to the starting point. Especially humor vid-
eos gained more visibility and engaged viewers better than informational videos.

As a conclusion, organic TikTok content production was found to be a cost-effective and impactful way to
increase company visibility. The short video strategy recommended using humor and posting regularly to
reach new goals. Additionally, it was noted that having an engaged audience is important for long-term suc-
cess.
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1 Orgaanisten lyhytvideoiden tarkeys nykyajan markkinoinnissa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on viime vuosina noussut tarkedksi tyovalineeksi niin suurille
konserneille, kuin pk-yrityksille. Varsinkin 2020-luvulla rajahdysmaiseen suosioon kasvanut lyhytvi-
deoiden formaatti nahdaan erittdin potentiaalisena markkinoinnin valineena, johtuen useista alus-
toista, jotka hyddyntavat formaattia. Lyhytvideot ovat suositumpia, kuin perinteiset pidemman
formaatin videot (Sheikh 2024). Kuka tahansa voi tehda lyhytvideoita mille tahansa alustalle. Nain
katsojamaarat kasvavat ja mahdollisuus saada oma tuotteensa tai palvelunsa suuren yleison sil-
mille on kaikille mahdollista. Esimerkiksi Finlayson aloitti syyskuussa 2024 maaratietoisen orgaani-
sen lyhytvideosisallon tuottamisen TikTokiin. Ennen tata Finlayson oli toki tuottanut satunnaisesti
sisaltoa alustalle, mutta videot saivat muutamia tuhansia nayttokertoja eivatka todennakdoisesti
tuottaneet haluttua tulosta yritykselle. Syyskuussa suunta kdantyi ja sisaltod sai uuden ilmeen. Vide-
oilla alkoi useasti esiintya Jukka Kurttila, Finlaysonin omistaja ja luova johtaja. Uudessa sisallossa
kasitellaan kestavaa kehitysta, kerrotaan tarinoita Finlaysonin sisdlta ja tuodaan ilmi Kurttilan omia
ajatuksia esimerkiksi kilpailevista tuotteista. Tama uusi sisalto lahetti Finlaysonin TikTok-tilin nou-
suun. Videot saivat kymmenia- ja jopa satoja tuhansia nayttokertoja ja videoiden aiheet herattavat
vilkasta keskustelua kommenttikentassa. Vaikka Finlayson on suuri yritys ja heilld on varaa laajoi-
hin maksullisiin kampanjoihin, tdma orgaaninen sisallontuotanto toi heille nakyvyytta, jolla on va-

lia.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten orgaaninen TikTok-sisallontuotanto vaikuttaa
toimeksiantajan nakyvyyteen TikTokissa. Orgaanista sisallontuotantoa on kaikki nakyva toiminta
sosiaalisessa mediassa, jonka nakyvyydesta ei ole maksettu (Kingsnorth 2022, 153). Tdman tyon
kontekstissa orgaanisella sisdlléntuotannolla viitataan TikTok-videoiden tuotantoon ja julkaisuun.
Tutkimuksessa analysoidaan julkaistun sisdllén dataa ja vertaillaan saatuja tuloksia alkutilantee-
seen. Analyysin perusteella selvitetdan, kannattaako sisadlléontuotanto ja miten juuri toimeksianta-
jan tulisi hyodyntaa orgaanista sisallontuotantoa TikTok-markkinoinnissaan. Tutkimuksen tulok-
sista luodaan toimeksiantajalle TikTokin lyhytvideoiden sisdltostrategia, joka ohjeistaa ja tukee
toimeksiantajan TikTok-sisadllontuotantoa jatkossa. Laajemmin tutkimuksen tuloksia voidaan hyo-
dyntaa, kun tehdaan johtopaatoksia orgaanisen TikTok-sisallontuotannon tehokkuudesta. Tutki-
muksen tuloksia voidaan tulkita minka tahansa alan kontekstissa ja sen pohjalta maarittaa tehok-
kuus ja kannattavuus. Toimialakohtaisesti tutkimus voi toimia tienviittana, joka osoittaa

sisallontuotannollisesti oikeaan suuntaan.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Ty6n toimeksiantajana toimii vuonna 2022 perustettu Luminurtsi Yhtiét Oy, joka on tuusulalainen
kiinteistonhoitoalan yritys. Tutkimuksen kohteena toimii Luminurtsi Yhtididen joulukuussa 2023
lanseeraama Piha-Online.fi-palvelu, jossa kadyttajat voivat etsia ja kilpailuttaa eri kiinteistonhoi-
toalan palveluntarjoajia. Yrityksen liikevaihto oli 68 tuhatta euroa ja tulos tuhat euroa viimeisim-
massa tilinpaatoksessa vuodelta 2023 ja yrityksella oli kyseisella tilikaudella yksi tyontekija. Opin-

naytetyon yhteyshenkiléna toimii Luminurtsi Yhtididen toimitusjohtaja Roope Kauravaara.

Ennen tatad opinnaytetyota Piha-Onlinella ei ollut systemaattista sisallontuotantoa TikTokissa. Toi-
meksiantajalla ei ollut kaytossaan muitakaan markkinointikanavia. Piha-Onlinella oli TikTok-kayt-
taja, johon oli julkaistu joulukuussa 2023 kaksi videota. Toinen videoista sai 61 000 nayttokertaa ja
toinen hieman yli 3 700. Kayttajalla oli 169 seuraajaa ja yhteensa 2 964 tykkadysta. Ensimmainen ja
suositumpi video oli video, jossa levitettiin joulumielta ja kolattiin ilmaiseksi yhden ihmisen piha.

Toinen video oli huumorivideo, jossa ihminen kaatuu pihalla, koska on unohtanut hiekoittaa pihan.

Toimeksiantajan hyoty opinndytetyosta on tutkimuksen aikana tuotettava orgaaninen sisalto, joka
julkaistaan TikTokissa. Toimeksiantaja voi halutessaan julkaista materiaalin myds muissa markki-
nointikanavissaan, mutta tata ei oteta huomioon tutkimuksessa. Toimeksiantaja saa myos kayt-
toonsa TikTok-sisaltostategian, jonka perusteella toimeksiantaja voi jatkaa orgaanista sisallontuo-

tantoaan vield opinnaytetyon toteutuksen jalkeen.



pihaonline.fi
Piha-Online.fi

1 Following 169 Followers 2964 Likes

Léyda apua eri pihatéihin oman kaupungin alueeltasi osoitteesta Piha-
Online.fi

i Videos

Kuvio 1. Kuvakaappaus Piha-Onlinen TikTok-tililtd ennen opinnadytetyon toteutusta.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen ongelma ja tutkimuskysymykset

Kanasen (2017) mukaan tieteelliseen tydohon kuuluu ongelma. llman sita tutkimus ei onnistu. Tut-
kimusongelman maarittely ja rajaaminen on tarkeas, silla koko tutkimustyd pohjautuu tutkimus-

ongelmaan. Vaara tutkimusongelma tuottaa vaarat tutkimuskysymykset. Tutkimusongelmaa saa-
tetaan joutua rajaamaan, mutta liian aikainen rajaaminen voi olla haitallista tyolle. Rajaamisen

tarkoitus on saada tutkimusongelma hallittavaan muotoon. (Kananen 2017, 56-57.)

Tutkimus pohjautuu tutkimusongelmaan ja tuo ongelma muutetaan tutkimuskysymyksiksi. Vas-

taus naihin kysymyksiin on ratkaisu tutkimusongelmaan. Kaytannén ongelma ja tutkimusongelma



eivat ole sama asia, vaan kaytannon ongelma tulee muuttaa tutkimuskielelle. (Kananen 2017, 60—
61.) Taman tutkimuksen ongelma on “Orgaanisen sisalléntuotannon vaikutus yrityksen nakyvyy-

teen TikTokissa”. Tutkimusongelman pohjalta muodostuivat seuraavat tutkimuskysymykset:

Millainen vaikutus orgaanisella sisdllontuotannolla on yrityksen nakyvyyteen ja katsojien sitoutu-

miseen TikTokissa?

Millaisella sisallélld on suurin positiivinen vaikutus yrityksen nakyvyyteen ja katsojien sitoutumi-

seen TikTokissa?

Millainen lyhytvideoiden tuotantostrategia on paras yritykselle?

2.2 Tutkimusote

Tutkimuksellisessa kehittamistyossa pyritddn ratkaisemaan kdaytannon ongelmia seka luomaan
uutta tietoa tydelaman kaytannoista. Kehityksen tueksi kerataan tietoa niin teoriasta kuin kaytan-
nosta. Konstruktiivinen tutkimus on yksi tutkimuksellisen kehittamistyon otteista ja siina tavoitel-
laan kdaytannon ongelman ratkaisua luomalla jokin konstruktiivinen tuotos, esimerkiksi kasikirja.
Tutkimuksen muutos kohdistuu siis konkreettiseen kohteeseen. Muutos on tarkea pohjata aiem-
paan teoriaan. Kehitetyn tuotoksen toteuttaminen ja sen toimivuuden seka hyodyllisyyden arvi-
ointi ovat keskeinen osa konstruktiivista tutkimusta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 18—19,
37-38.) Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on yksi tieteellisen tutkimuksen menetelmista,
jossa pyritdaan ymmartamaan perustavanlaatuisesti tutkitun kohteen laatua, ominaisuuksia ja mer-
kitysta (Laadullinen tutkimus n.d.). Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan tutkittavaa

ilmiota ja vastaamaan kysymykseen "Mista tassa on kyse?” (Kananen, 2015 34).

Tassad opinndytetyossa pyritdaan ratkaisemaan aiemmin kuvattu tutkimusongelma ja tuottamaan
toimeksiantajalle uutta tietoa. Tutkimusotteena konstruktiivinen tutkimus kuvaa tyota parhaiten,
silld tyon lopputuloksena tulee syntymaan TikTokin lyhytvideoiden sisaltostrategia, johon toimek-
siantaja voi tulevaisuudessa pohjata orgaanisen sisdllontuotantonsa. Lyhytvideoiden sisdltostrate-
gia pohjautuu tyon aikana esille tulleeseen tietoon. Tyon lopussa tullaan arvioimaan strategian toi-

mivuus ja hyodyllisyys toimeksiantajan nakokulmasta.



2.3 Aineistonkeruu- ja analyysimenetelma

Sisallonanalyysi on analyysimenetelma, joka keskittyy siihen, mita keratty aineisto kertoo. Tyylil-
taan se on hyvin lahelld teemoittelua. Sisdllonanalyysi perustuu tutkijan tekemalle koodaukselle.
(Vuori n.d.) Koodaus on laadullisen tutkimuksen aineiston kasittelyn perusvaline. Yksinkertaisesti
koodaamisessa pyritddn yhdistelemaan tai erottelemaan eri aineiston osia jonkin ominaisuuden

mukaan. (Juhila n.d.)

Tassa tutkimuksessa aineisto tulee olemaan yrityksen TikTok-tililta keratty data. Dataan sisaltyy
mm. tilin seuraajat, videoiden nayttokerrat, tykkaykset, kommentit. Dataa tutkitaan kokonaisuu-
tena seka osissa. Kokonaisuutena datalla pyritdan selvittamaan vastaus ensimmaiseen tutkimusky-
symykseen, millainen vaikutus orgaanisella sisdllontuotannolla on yrityksen nakyvyyteen ja katso-
jien sitoutumiseen TikTokissa. Osissa dataa tullaan tarkastelemaan videokohtaisesti, saatu data
kytketaan siihen videoon mista se on peraisin. Talla datalla ratkaistaan toinen tutkimuskysymys,
millaisella sisallélla on suurin positiivinen vaikutus yrityksen nakyvyyteen ja katsojien sitoutumi-
seen TikTokissa. Tehdyt videot ja niiden data tullaan Excelissa taulukoimaan helposti luettavaan
muotoon. Videot tullaan koodaamaan ja tdman kautta pyritaan selvittamaan, onko menestyneilla

videoilla yhdistavia tekijoita.

Toteutuksen suunnitelmana oli julkaista toimeksiantajan TikTok-tilille 2-3 videota viikossa neljan
viikon ajan. Sisallollisesti toimeksiantaja antoi tekijalle vapaat kdadet, toimeksiantaja ei siis osallistu-
nut videoiden suunnitteluun tai julkaisuun. Videoiden sisalt6a ohjaa toinen kolmesta tutkimusky-
symyksestd, "Millaisella sisallolla on suurin positiivinen vaikutus yrityksen nakyvyyteen ja katsojien
sitoutumiseen TikTokissa?”. ” Tarkoitus oli julkaista erilaisia videoita, mm. asiantuntijavideoita yri-

tyksen toimialasta ja huumorivideoita aiheesta.

Tyon tekija sai vapaan paasyn toimeksiantajan TikTok-tilille ja sen analytiikkaan. Tilin data kerattiin
talteen tulevaa vertailua varten. Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta sisallontuotantoprosessi on
kaikilta osin tyon tekijan vastuulla. Ndin vdhennettiin ulkopuolisten haitantekijoiden riskia, esimer-
kiksi virheellista editointia tai vaaraa julkaisuaikaa. Tyon tekija keksii videoideat, kuvaa sisallon,

editoi sen ja julkaisee sen toimeksiantajan kanavaan.



2.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisessa tyossa luotettavuutta tarkastellaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla, jotka ovat
mittareita tutkimustulosten luotettavuuden tarkastelemiseen. Laadullisessa tutkimuksessa luotet-
tavuutta pystytdaan usein vain arvioimaan, eika laskemaan samalla tarkkuudella kuin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa. Reliabiliteetti mittaa tulosten pysyvyytta ja validiteetti oikeiden asioiden tut-
kimista. Tulosten pysyvyys viittaa siihen, etta jos tutkimus uusittaisiin, saataisiin samat

tutkimustulokset. (Kananen 2017, 175.)

Validiteetti pyritdan varmistamaan tarkalla suunnittelulla ennen tydn toteutusta ja silla, etta tulok-
set analysoidaan oikein. Reliabiliteetti on tassa tutkimuksessa haaste, silla tutkimus nojautuu vah-
vasti uuden sisallon tuottamiseen ja siitd saadun datan tutkimiseen. Mahdollisessa uudessa tutki-
muksessa tutkija ei voisi julkaista samaa sisaltda uudestaan, joka tarkoittaa sita, etta tulokset
voisivat erota toisistaan. Tuloksiin vaikuttaa suuresti tutkijan oma kyky luoda orgaanista sisaltoa.
Reliabiliteettiin vaikuttavat myds ajankohta, tulevaisuudessa TikTok voi esimerkiksi menettaa suo-
siotaan, joka omalta osaltaan vaikuttaisi tuloksiin. Tyon reliabiliteetti pyritdan varmistamaan siten,
etta tutkimus on mahdollista toistaa ja tulokset analysoida samalla tavalla. Kontrolloimattomia

muuttujia, kuten videoiden vastaanottoa, ei voida taata.

Tutkimuksen luotettavuus tullaan takaamaan sitoutumalla TENKin (2023) hyvien tieteellisten kay-
tantojen perusperiaatteisiin. Perusperiaatteisiin kuuluu rehellisyys, joka kaytannossa tarkoittaa tie-
teellisen toiminnan suunnittelua, toteutusta ja arviointia avoimesti, oikeudenmukaisesti, puolueet-
tomasti ja yksityiskohtia salaamatta. (Hyva tieteellinen kdytanto ja sen loukkausepailyjen

kasitteleminen Suomessa 2023, 12.)

2.5 Tutkimuksen eettisyys

Fingerroos ja Kokko (2022) toteavat, ettad tutkimuseettinen neuvottelukunta eli TENK on Suomen
tieteelliseen tutkimukseen liittyvia kysymyksia kasitteleva virallinen elin. TENK edellyttas, etta

“opiskelijat, tutkijat ja opettajat tuntevat ja noudattavat kaikessa tutkimuksessa tutkimuseettisen
neuvottelukunnan laatimaa ohjetta”. (Fingerroos & Kokko 2022, 68.) TENK (2023) maarittelee oh-

jeessaan “Hyva tieteellinen kaytanto ja sen loukkausepailyjen kasitteleminen Suomessa 2023” Hy-



van tieteellisen kdytannon (HTK) perusperiaatteet. Maaritelman mukaan HTK koostuu eurooppa-
laisen tutkimuseettisen ohjeistuksen mukaan luotettavuudesta, rehellisyydestd, arvostuksesta ja
vastuunkannosta. HTK koostuu menettelytavoista, joilla pidetaan huolta HTK:n toteutumisesta
koko tutkimuksen ajalta. (Hyva tieteellinen kdytanto ja sen loukkausepailyjen kasitteleminen Suo-

messa 2023, 11.)

Kehittamistyon tavoitteiden tulee olla moraalisesti korkealla, tyon tulee olla rehellista, huolellista
ja tarkkaa seka tyon tulosten tulee olla kaytanndssa hyodyttavia. Tutkimuksen kohteen tulee olla
tietoinen kehitystyon tekijan tekemisista ja tavoitteista, toiminnan kohteesta ja mika heidan roo-
linsa on yrityksen toiminnan kehittamisessa. Valttaakseen eparehellisyytta, tutkijan tulee ottaa
huomioon plagiointi, muiden tekijéiden osuuden vahattely, tulosten suora yleistaminen seka puut-
teellinen tai harhaanjohtava raportointi. Tiivistettyna, kehitystyon tekijan tulee selvittaa kehitta-
mistyohon liittyvat oikeudelliset seikat, ottaa selvaa kohdeorganisaation eettisista sdaanndista ja
kdytannoista, olla rehellinen, huolellinen ja tarkka, varmistaa tiedonhankinnan ja arvioinnin eetti-
syys, varmistaa etta keratty tieto pysyy luottamuksellisena, kertoa tutkittavalle, mihin tieto kera-
taan ja miten sita kaytetaan seka sailytetaan, valttaa tulosten vaaristelyd, muistaa merkita lahteet

ja valttaa tyhjien lupausten tekoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015. 48—49.)

2.6 Tiedonhaku

Opinndytetyota tehdessa tulee tutustua opinndytetyon aiheeseen ja siitd jo olemassa olevaan tie-
toon. Olemassa olevan tiedon, kuten tutkimusten ja teorioiden pohjalta muodostetaan tutkimuk-

selle pohja ja teoreettinen viitekehys. (Kananen 2015, 32.)

Tassa tyossa systemaattinen tiedonhaku toteutetaan JAMKin kirjaston, Janet Finna-palvelun,
Googlen ja Google Scholarin avulla. Lahteiden valinnassa on kaytetty lahdekritiikkia ja pohdintaa
tietoperustan oikeellisuudesta. Tiedonhaussa on priorisoitu kansainvaliset |dhteet. Tiedonhaussa
keskeiset hakusanat liittyvat TikTokiin, orgaaniseen sisalléntuotantoon, sisaltémarkkinointiin ja so-
siaaliseen mediaan. Tiedonhaussa ei ole rajattu tiettyja termeja tai aiheita, vaan kaikki keskeisiin

hakusanoihin liittyvat aiheet hyvaksytaan tiedonhaun piiriin.
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3 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Charlesworthin (2017) mukaan sosiaalinen media on mika tahansa verkossa toimiva alusta, jolle
kayttajat voivat lisdta omaa sisaltdodan, mutta eivat voi hallita alustaa, kuten voisivat hallita omia
nettisivujaan. Hanen aiemmin julkaisemansa maaritelma oli, etta sosiaalinen media on kokoelma
erilaisia sosiaalisen verkostoitumisen ja yhteisollisyyden omaavia alustoja, sisdltaen myos blogit,
podcastit, arvostelut ja sanakirjat. Sosiaalisen median luonne kuitenkin muuttuu jatkuvasti, joten
Charlesworth pitda ensimmaiseksi mainittua maaritelmaa parempana. (Charlesworth 2017, 2.)
American Marketing Associationin (2024) maaritelman mukaan sisaltomarkkinointi on strategisesti
mietityn arvokkaan ja relevantin sisallon jakamista omalle kohderyhmalle. Sisaltd on suunniteltu
herattamaan kohderyhman kiinnostus ja sitouttamaan heidat. Content Marketing Institute (n.d.)
tukee tata omalla maaritelmallaan, jonka mukaan sisaltémarkkinointi on strateginen markkinoin-
nin keino, jossa keskitytaan luomaan ja jakamaan arvokasta, relevanttia ja johdonmukaista sisalt6a
tarkkaan maaritellyn yleison houkutteluun ja sadilyttamiseen — lopullisena tavoitteena on edistaa

kannattavaa asiakastoimintaa. (What Is Content Marketing? n.d.)

Tiivistetysti sisaltomarkkinoinnilla pyritdaan luomaan lisdarvoa ennen kuin mitdan myydaan. Lisdar-
von tuottaminen on haastavaa, silla siihen ei riita pelkka maksettu mainostila, vaan se vaatii mark-
kinoijalta konkreettisempia toimia. Sisaltomarkkinointi tuo myds mukanaan haasteita. Markkinoija
ei esimerkiksi kilpaile huomiosta enaa ainoastaan kilpailevien brandien ja yritysten kanssa, vaan
huomiota kerdavat myos ne, jotka keskustelevat aihealueesta sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi
urheiluvaatebrandi joutuu kilpailemaan huomiosta niin muiden brandien kanssa, mutta myos fit-
ness-bloggaajien ja -vaikuttajien kanssa. Sen lisdksi, etta kilpailu on laajentunut muihinkin toimijoi-
hin, menestyminen vie aikaa. Koska haluttua nakyvyytta ja kiinnostusta ei voi ostaa, sita taytyy al-
kaa rakentaa alusta alkaen. Markkinoijan taytyy pystya nayttamaan sisaltomarkkinoinnillaan, etta
yritys on ldsna sosiaalisessa mediassa asiakkaita varten. Tama vie aikaa ja tuo aika kdytetaan edella
olevien kilpailijoiden saavuttamiseen. Jos haluaa aivan kdrkeen esimerkiksi hakukoneissa, taytyy
jatkuvasti pystya parempaan sisallontuotantoon kuin kilpailijat. (Rummukainen, Hakola & Hiila

2019, 34-37.)
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3.1 Maksettu ja orgaaninen sisalto

Kingsnorthin (2022) kertoo kirjassaan, etta sosiaalisen median markkinoinnin voi jakaa kahteen ta-
paan — orgaaniseen ja maksettuun sisdltoon. Orgaanista sisaltoa on kaikki nakyva toiminta sosiaali-
sessa mediassa, jonka nakyvyydesta ei ole maksettu. Esimerkiksi video yrityksen palveluista, tuot-
teista tai kulttuurista on orgaanista sisaltdd. Maksettu sisalto on sisaltéa, jonka nakyvyydesta on
maksettu. Maksettuun sisaltoon lukeutuu mm. vaikuttajien kanssa yhteistydssa tehdyt videot,
nayttokertojen ostaminen videolle, mainokset sosiaalisen median alustalla. (Kingsnorth 2022,
153.) Orgaaninen sisalto on Zelefskyn (2022) mukaan kaikkea ilmaista sisalt6a, jota on jaettu sosi-
aaliseen mediaan. Tama sisalto voi tavoittaa postaajan seuraajia, kayttajia, jotka seuraavat postaa-
jan kayttamia hashtageja ja kayttajia, jotka seuraavat postauksen uudelleenjulkaisevia henkil6ita.
(Zelefsky, 2022.) Orgaaninen sisalto on loistava tyokalu pk-yrityksille, joilla ei ole varaa laajaan

maksulliseen mainontaan.

Komulainen (2023) toteaa, ettd orgaanisen sisdlléon luominen vaatii muutakin kuin vain hinnan ja
tuotteen kuvan nostamista nettisivuille. Orgaaninen sisalto kilpailee kaikkien muiden yritysten or-
gaanisen sisallon kanssa, joten se vaatii parempaa markkinointia kuin kilpailijat. Jos orgaaninen si-
salto on huonolaatuista ja sisaltdaa paljon myyntipuhetta, ihmiset eivat pysahdy kuluttamaan sita.
Vaikka nakyvyytta yritettdisiin paikata maksetulla mainonnalla, se ei valttamatta innosta asiak-
kaita. Tassa tapauksessa yrityksen tulisi keskittya luomaan juuri omalle kohdeyleisélle suunnattua

laadukasta sisaltoa. (Komulainen 2023, 93.)

3.2 Onnistunut sisdltomarkkinointi ja sisdltostrategia

Sisdltomarkkinoijan tulee pitad mielessd, etta asiakas on aina etusijalla. Asiakas voi nimittain itse
paattaa, kayttaako aikaansa yrityksen sisallon kuluttamiseen vai ei. Tasta syysta on tarkea tietas,
mita asiakas haluaa oppia tai nahda. Ulkoisen kommunikoinnin tulee olla lapinakyvaa, silla har-

haanjohtavasta viestinnasta saa varmasti kuulla asiakkailta. Sosiaalisessa mediassa asiakkailla on
samat viestinnan mahdollisuudet kuin yritykselld, ja he voivat viestia muiden asiakkaiden kanssa

esimerkiksi kommenttikentassa. Sisallontuotannossa tulee olla karsivallinen, aito ja kiinnostava.
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Kiinnostavuutta voi lisdta esimerkiksi isommassa yrityksessa osallistamalla muitakin kuin markki-
noinnin ja viestinnan osaajia. Esimerkiksi myyntitiimeilta voi saada uutta nakemysta sisaltoon ja
uusia aiheita. Jos jokin aihe tai sisalto ei kuitenkaan toimi, siihen ei kannata tuhlata resursseja. Toi-
menpiteen voi surutta lakkauttaa ja keskittya siihen mika toimii. (Rummukainen, Hakola & Hiila

2019, 187-192.)

Onnistunut sisaltomarkkinointi vaatii tiettyja toimia jo ennen itse markkinoinnin aloittamista.
Markkinoijan tulee tietaa, kenelle sisaltd on suunnattu; toisin sanoen, mika on kohderyhma. liman
tata tietoa sisallontuotanto tulee olemaan haastavaa ja resursseja menee hukkaan. Markkinoijan
tulee myos asettaa jonkinlaisia tavoitteita. Kun oma kohderyhma on tiedossa ja sille aletaan vies-
tia, mita yritys haluaa asiakkaan tekevan? Jos yritys haluaa esimerkiksi lisad myyntia, tavoitteeksi
voi asettaa myynnin kasvun. Kun kohderyhma ja tavoitteet ovat tiedossa, on aika miettia itse sisal-
toa. Mita lisaarvoa se tuo asiakkaalle? Paras tapa tuottaa lisdarvoa on ratkaista jokin ongelma, joka
asiakkaalla saattaa olla. Kun sisalto tuo ratkaisuja asiakkaan pulmiin, se luo luottamusta asiakas-
suhteeseen. Sisallontuotannon alettua on analysoitava siita saatavaa dataa. Datan avulla pystytdaan
maarittamaan esimerkiksi, mika sisalto toimii ja mika ei. Tuleva sisalto tulisi pohjata tahan edelli-
sista tuotannoista saatuun dataan. Sisalt6a kannattaa my6s monipuolistaa. Se voi olla kuvaa, vi-
deota tai tekstia. Yksipuolinen sisaltd voi pidemman paalle laskea kiinnostusta, koska jo nahty si-

saltotyyppi ei tuo mitdan tuoretta asiakkaille. (13 of the Best Content Marketing Tips n.d.)

SisaltOstrategiasta selviaa, miksi, kenelle ja miten yritys tuottaa sisaltoa. Hyva sisaltostrategia on
helposti luettava, tiivistetty ja muidenkin kuin markkinoinnin ammattilaisten ymmarrettavissa. Sen
luettuaan kenen tahansa kyseisessa yrityksessa tydskentelevan tulisi ymmartaa, mika kaikkien eri
markkinointimateriaalien ja -kanavien tehtdva on ja miksi ne eivat valttamatta suoranaisesti myy
yrityksen tuotteita. Taydellisessa sisaltostrategiassa on kuusi osa-aluetta: Tavoitteet ja mittarit,
asiakaspersoonat ja ostopolut, ydintarina ja sisaltotyypit, raportointi- ja analyysimalli, kanavien
roolitus ja sisallonjakelun malli seka toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit. (Rummukainen, Hakola

& Hiila 2019, 70-71.)
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4 TikTok

4.1 TikTokin historia

TikTok on vuonna 2016 Kiinassa alkunsa saanut sosiaalisen median alusta (Kingsnorth 2022, 171).
Vuoden 2014 huhtikuussa julkaistiin sovellus nimeltaan Musical.ly, jossa kayttajat pystyivat teke-
maan lyhyitd ”"looppaavia” videota. Looppaava video tarkoittaa videota, joka toistaa itsensa auto-
maattisesti padstyaan loppuun. Kiinalainen yhtié ByteDance julkaisi vuoden 2016 syyskuussa sa-
mankaltaisen sovelluksen Kiinan markkinoille, nimeltdan Douyin. Kiinan ulkopuolisille markkinoille
sovellus julkaistiin nimella TikTok. Vuoden 2017 marraskuussa ByteDance osti Musical.lyn ja yhdisti

sen TikTokiin vuonna 2018. (Anderson 2020, 7.)

TikTokissa kayttajat voivat katsella ja luoda videoita. Omia videoitaan voi muokata usealla eri ta-
valla, esimerkiksi filttereilla tai efekteilld. (Mika on TikTok? n.d.) Statistan (2024) mukaan maail-
manlaajuisesti TikTokia on ladattu sovelluskaupoista yli 5,3 miljardia kertaa. Suurin kvartaalikohtai-
nen latausmaara oli 2020 ensimmaisella kvartaalilla, yli 313 miljoonaa latausta. (Number of TikTok
downloads from 1st quarter 2018 to 2nd quarter 2024 2024.) Suuri latausmaara vuoden 2020
alussa selittyy Kingsnorthin (2022) mukaan koronapandemialla. Pandemian aikana ihmiset vietti-
vat enemman aikaa sisatiloissa ja taten ihmiset viettivat myés enemman aikaa puhelimillaan. Tik-
Tokista tuli yksi tavoista, joilla ihmiset viettivat aikaansa ja sovellus auttoi heita sietdmaan eristay-
tymista paremmin. (Kingsnorth 2022, 171.) Komulaisen (2023) mukaan suomalaisia kayttajia
sovelluksella on 1,3 miljoonaa. Heista 68 % on 18—34-vuotiaita ja yksi kayttdja viettaa sovelluk-

sessa keskimaarin 92 minuuttia paivassa. (Komulainen 2023, 160.)

4.2 TikTokin toimintaperiaate ja rooli sosiaalisen median alustana

TikTokin toimintaperiaate perustuu algoritmille. Kun sovelluksen avaa, ensimmadinen kayttajalle
avautuva ndakyma on For You-syote (suomeksi Sinulle-syote). Syotteen sisaltd on raataloity juuri
kdyttdjan omiin tarpeisiin ja haluihin (Battisby 2023.) Jos esimerkiksi kdyttdja on kiinnostunut au-
toista, For You-syotteessa tulee aiheeseen liittyvia videoita. Tama johtuu Ohlheiserin (2021) mu-
kaan siitd, etta siind missa muut sosiaalisen median alustat suosivat viraalia sisaltdd, joka miellyt-
taa suurta maaraa ihmisia, TikTok pyrkii algoritminsa avulla I0ytamaan kaikille henkilokohtaisen
sisaltévirran. Nain myds henkilét, joilla on hyvin erikoisia mieltymyksia, saavat sitad koskevaa sisal-

toa syotteessaan (Ohlheiser, A.W. 2021.)



14

Lyhytvideot ovat Westin (2024) mukaan videoita, joiden kesto on alle 60 sekuntia. Joidenkin mu-
kaan lyhytvideoksi voidaan nahda myos alle kolmen minuutin pituiset videot. Lyhytvideoiden on
tarkoitus olla lyhyita ja helposti ymmarrettavia sisaltoja, joita katsojat voivat helposti selailla ja kat-
soa useaan otteeseen. Yksi lyhytvideoiden tarkeimmista ominaisuuksista on se, etta silld on kor-
kein ROI (return on investment) verrattuna kuviin, blogipostauksiin, tutkimuksiin, podcasteihin ja
muuhun audiosisaltoon. (West, 2024.) Lyhytvideoissa on suurta potentiaalia toimeksiantajan nako-

kulmasta. Laadukkaalla ja pitkdjanteisella sisallontuotannolla voi olla suuria positiivisia vaikutuksia.

Bhandarin ja Bimon (2022) mukaan TikTok eroaa muista sosiaalisen median alustoista perustavan-
laatuisesti silla, etta TikTokissa alustan sosiaalinen puoli on ainakin visuaalisesti toissijaista. Esimer-
kiksi Twitter ja Facebook ohjaavat kayttajansa etusivun syotteeseen, mutta tuovat myos visuaali-
sesti esiin mahdollisuuden muun muassa viestitella muiden kayttdjien kanssa ja kdyda heidan
profiileissaan. Kun TikTokin avaa, se ohjaa kayttdjan suoraan For You-syotteeseen, joka peittda
koko nayton. Tasta syysta kayttajalle voi olla hankalaa hahmottaa, miten sovelluksessa paasee esi-
merkiksi kommentoimaan videoita muiden kanssa tai seuraamaan muita kayttdjia. Tama sosiaali-
suuden taka-alalle jattaminen on poikkeuksellista sosiaalisen median alustoilla. TikTokissa kaytta-
jan ei kuitenkaan tarvitse seurata muita tai olla muiden kanssa missaan vuorovaikutuksessa
ndahdakseen heidan videoitaan. Kayttajan taytyy olla tekemisissa ainoastaan TikTokin algoritmin
kanssa, joka oppii kdayttdajan mielihalut ja kiinnostuksen kohteet. Algoritmi tekee siis kayttajan puo-
lesta sen, mita muilla alustoilla kayttajien ja aihetunnisteiden seuraaminen tekee; tuo halutut ai-

heet ja kayttajat esille. (Bhandari & Bimo 2022.)

TikTokin luonne luo mahdollisuuden trendien kasvuun alustalla. TikTok Creative Centerissa (2023)
kerrotaan, ettd TikTokissa trendilld tarkoitetaan luovia formaatteja, ideoita ja kdytosmalleja, jotka
saavat paljon huomiota TikTokissa ja vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen. TikTokissa trendaavat
aiheet on suhteellisen helppo 16ytda; on trendaavia dania tai musiikkeja, hashtageja, filttereita ja
videoformaatteja. TikTok tuo nadita trendaavia elementteja esiin ja saa nain puolestaan trendit

vield suuremmiksi (TikTok Creative Center 2023.)

4.3 TikTokin hyédyntaminen markkinoinnissa

Venermo (2022) kertoo artikkelissaan, etta yrityksen, joka haluaa lisata branditunnettuuta ja ta-

voittaa suuria kohdeyleis6ja, voi olla kannattavaa investoida TikTok-sisallontuotantoon, kunhan se
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toteutetaan oikein. Alusta sopii etenkin kuluttajabrdndeille, jotka myyvat konkreettisia tuotteita.
Pelkastaan orgaanisilla esittelyvideoilla voi menestya, kun sisallosta saa viihdyttdvan ja tuotteen
hyodyt tulevat esille. Alusta sopii toki myds palvelualojen yrityksille. Tarkeinta on, etta yritys onnis-

tuu sisallollaan herattamaan katsojan kiinnostuksen (Venermo 2022.)

Greenwaldin (2021) artikkelissa Mikho listaa kolme asiaa, joiden tulee olla kunnossa, jotta menes-
tys TikTokissa voi olla mahdollista. Ensimmaiseksi on oltava syy olla alustalla. Taytyy miettid, mil-
laista sisdltoa halutaan levittaa ja mita tunteita katsojissa halutaan herattaa. Toiseksi alustalla tu-
lee olla itsetietoinen, rehellinen ja tarjota sisaltoa, joka kay jarkeen brandikuvan perusteella. Tata
varten tdytyy ensin tuntea oma brandi. Kolmanneksi sisallontuotannolle tarvitaan autenttinen tila,

johon katsojat voivat samaistua, esimerkiksi sekava keittio (Greenwald 2021.)

Kaudenmukainen sisdlté on Shepherdin (2022) mukaan sisaltéa, joka keskittyy tiettyihin aiheisiin,
trendeihin ja tapahtumiin, jotka tapahtuvat samaan vuodenaikaan. Esimerkiksi Black Fridayna voi
kehittaa sisaltoa Black Fridayn tapahtumien ymparille. Kun kaudenmukaista sisadltoa tehdaan oi-
kein, se voi esimerkiksi tuoda uusia asiakkaita tai lisata sitoutumista. (Shepherd, 2022.) Toimeksi-
antajan nakokulmasta kaudenmukainen sisallontuotanto on tarkeas, silla edessa on talvi ja sen

myo6ta talvisesongin tyot, kuten lumenkolaus.

Kingsnorthin (2022) mukaan yrityksen tulee ymmartaa yleisddan ja omaa kohderyhmaansa erin-
omaisesti, ennen kuin sisaltdéa aletaan tuottaa. Yleison ja sen halujen ymmartaminen auttaa yri-
tysta menestymaan sosiaalisessa mediassa. Sisallontuotannossa on monia aspekteja, mutta yksi
tarkeimmistd on oman kohdeyleisénsa tunnistaminen. Vaaran kohdeyleison targetointi ei tuota
haluttuja tuloksia, vaikka resursseissa ei sdaasteltdisi. Kun oikea kohdeyleisd on tunnistettu, sisal-

I6ntuotanto tulisi suunnata alustalle, jossa he oleskelevat eniten. (Kingsnorth 2022, 153-154.)

4.4 TikTok-videon best practises

Komulaisen (2023) mukaan TikTokissa tulee tehda alustalle sopivaa sisaltoa. Sisallon tulisi sulautua
muuhun syotteeseen ja tarjota kohderyhmalle kiinnostavaa sisalt6d. Suora mainos ei toimi, vaan
sisallon tulee olla alustan luonteeseen sopivaa. TikTokiin voi ladata 5—-60 sekunnin pituisia videoita.

Pidemmatkin videot ovat mahdollisia, mutta video ei saa sisaltda tylsia kohtia. Videoissa tulisi hyo-
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dyntda esimerkiksi nopeita leikkauksia, teksteja ja kuvasiirtymia mielenkiinnon yllapitamiseksi. Tik-
Tokissa toimii aito ja autenttinen sisaltd, joten kuvaamiseen voi kayttaa esimerkiksi omaa puhelin-
taan. TikTokissa on sovelluksen sisdinen videonmuokkauspalvelu, joten koko prosessin voi halutes-

saan tehda samalla laitteella. (Komulainen 2023, 162.)

Julinin (2024) toimiva TikTok-video rakentuu neljasta eri vaiheesta; koukusta, aiheen esittelysta,
kliimaksista ja toimintakehotteesta. Koukulla tarkoitetaan videon ensimmaisia sekunteja, jotka
ovat tarkeimpia. Nuo sekunnit maarittavat, pysahtyyko katsoja katsomaan videon loppuun, vai jat-
kaako eteenpdin syotteessa. Videon alun tulisi sisadltda jokin koukku, jolla vangitaan katsojan huo-
mio. Se voi olla esimerkiksi otsikko, liike tai huomiota herattava aani. Koukun jalkeen tulee aiheen
esittely. Videolla voi mm. kertoa tarinan, mielenkiintoisia faktoja tai esitella yrityksen tuotteita.
Katsojan mielenkiintoa voi pitaa ylla esimerkiksi rakentamalla jannitetta haasteen tai konfliktin
muodossa. Kolmas vaihe, eli kliimaksi on videon huippukohta. Tassa kohtaa videossa yleensa ta-
pahtuu jotain yllattavaa tai viihdyttavaa. Asiantuntijavideoissa kliimaksissa tarjotaan ongelmaan
ratkaisu. Toimintakehote on viimeinen vaihe, jonka aikana katsojaa kehotetaan toimimaan halu-
tulla tavalla. Videon tekija voi esimerkiksi pyytaa katsojaa kommentoimaan omia mietteitaan ai-

heesta kommenttikenttaan tai vierailemaan yrityksen nettisivuilla. (Julin 2024.)

Sitoutuminen sosiaalisen median kontekstissa on mittari siitd, miten ihmiset vuorovaikuttavat sosi-
aalisen median kanavan ja silla julkaistun sisallén kanssa. Sitoutuminen voi olla esimerkiksi tyk-
kayksia, kommentteja, uudelleenjulkaisuja tai sisallon tallennuksia. Sitoutuminen on erinomainen
mittari, kun halutaan tietda, miten hyvin tuotettu sisalto resonoi katsojien kanssa. (Eckstein, 2024.)
Sitoutuminen tulee olemaan tarkea mittari, kun selvitetdan, millainen sisaltoé toimii toimeksianta-

jan TikTokissa.

4.5 TikTokin tietoturva ja sen ongelmat

TikTokin (n.d.) mukaan yritys kerda kayttajistaan eri tietoja, mm. syntymapadivan, yhteystiedot, se-
laushistorian (Privacy and security on TikTok n.d.) Tdma ei ole muista sosiaalisen median alustoista
poikkeavaa, Federal Trade Commissionin (2023) mukaan nettisivut ja sovellukset kerdavat eri ta-

voin tietoja kayttajistaan. Tiedoista on hyotya yrityksille, niiden avulla voidaan mm. nayttaa aarim-
maisen kohdennettuja mainoksia kayttajalle. (How Websites and Apps Collect and Use Your Infor-

mation 2023.) Méantysalon (2024) mukaan Suojelupoliisi pitda kuitenkin mahdollisena, etta
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TikTokin kayttdjien tietoja vuodetaan Kiinan turvallisuusviranomaisille. Supon mukaan Kiinan lain-
saadannossa todetaan, ettd ” jokainen kiinalainen yritys ja henkil6 joutuu tarvittaessa avustamaan
maan tiedusteluviranomaisia”. Kiinan turvallisuusviranomaisilla on siis halutessaan paasy TikTokin
kerdamiin tietoihin kayttajistaan, riippumatta TikTokin omistaman ByteDancen nakemyksesta asi-
aan. Supon ohjeen mukaan TikTokia varten kannattaa hankkia erillinen laite, jos sovellusta haluaa

kayttaa tai sita tarvitsee tydssaan. (Mantysalo 2024.)

Suomi ei ole ainoa maa, jossa TikTokin tietoturvaongelmista on huolestuttu. Maheshwarin ja
Holpuchin (2024) mukaan useat maat ovat nostaneet esille huolensa TikTokin mahdollisista tieto-
turvavuodoista. Esimerkiksi Intia kielsi sovelluksen kdayton vuonna 2020 osana laajaa kiinalaisomis-
teisten sovellusten kieltoa. Monet maat, kuten Iso-Britannia ja Kanada, ovat kieltdneet sovelluksen
kayton virkalaitteista. Yhdysvaltojen presidentti Joe Biden allekirjoitti lainsdadannon, jonka mu-
kaan TikTokin omistajan ByteDancen tulee myyda sovelluksensa amerikkalaisomistukseen vuoden
sisalla, tai se kielletddan Yhdysvalloissa. ByteDance haastoi liittohallituksen oikeuteen paatoksesta.

(Maheshwari & Holpuch 2024.)

5 Tutkimustulokset

Tyon toteutuksen oli tarkoitus ajoittua viikoille 44—47, mutta toimeksiantajan nettisivuilla olleen
bugin vuoksi tyo siirtyi viikolla eli viikoille 45—-48. Tama aikataulumuutos ei vaikutta oleellisesti tut-
kimuksen tuloksiin, videot saavat vain hieman vahemman aikaa kerata nakyvyytta ennen tulosten

analysointia.

Ensimmaisella viikolla julkaistiin kaksi videoita, esittelyvideo toimeksiantajasta ja vastausvideo
kommenttiin, joka tuli ensimmadiseen videoon. Nama videot olivat tyyliltdan asiallisia ja rauhallisia.
Tarkoitus oli antaa vastaus ihmisille siitd, mika Piha-Online.fi on. Toimeksiantajan esittelyvideo
kiinnitettiin profiiliin ensimmaiseksi. Toinen video vastasi kritiikkiin, joka tuli ensimmaiseen vide-
oon kommenttina. Erdan katsojan mielesta toimeksiantajan markkina oli liian pieni isolle menes-
tykselle. Tama oli ainut video, jonka toimeksiantaja ohjeisti tekemaan. Toimeksiantaja halusi antaa

kuvan, etta kritiikki otetaan vastaan ja siihen myos vastataan perustellusti.
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Toisella viikolla julkaistiin kolme videota, joista kaikki olivat huumorivideoita. Kaksi videoista oli
tyyliltaan samanlaisia. Videoilla ndytetdan koripalloilija LeBron James ja nyrkkeilija Mike Tyson vas-
taamassa haastattelukysymyksiin. Videoilta on kuitenkin leikattu oikeat vastaukset pois ja todelli-
suudessa videolla puhuu tyon tekija. Esimerkiksi LeBron James suosittelee etsimaan pihatoiden te-
kijan Piha-Online.fi:n kautta. Videot ovat satiirisia ja huumorilla tehtyja ja se tehddan selvaksi
kommenttikentdssa. Videot saivat erittdin positiivisen palautteen katsojilta ja laajasti nakyvyytta.
Kolmas video oli sketsityylinen video, jossa kysytaan, onko kalliin auton lumeen jumiin jadminen

tuttu tunne. Jos ndin on, katsojia kehotetaan tutustumaan Piha-Online.fi:n palveluun.

Kolmannella viikolla julkaistiin vain yksi video, silla tyon tekija oli terveydellisista syista estynyt luo-
masta sisaltdad. Video oli tyyliltdan humoristinen, johtuen aiempien videoiden menestyksesta. Vi-

deolla on my®6s asiallinen vivahde, silla katsojia informoidaan lumen oikeaoppisesta varastoinnista.

Neljannella ja viimeisella viikolla julkaistiin kaksi videota, kummatkin huumorivideoita. Ensimmai-
nen oli jatkoa menestyneelle julkisuuden henkildiden haastattelu- sarjalle ja toinen oli TikTok-tren-
diin osallistuva video. Haastatteluvideolla esiintyi muusikko Sabrina Carpenter, joka edellisten vi-
deoiden tyyliin puhui positiivisesti toimeksiantajan palvelusta. Toinen video oli ”I’'m just a chill
guy”-trendiin osallistuva video. Trendissa on tarkoitus tehda rauhallinen video, jolla esiintyy “chill
guy”’-meemi. Videolla esitetdan jokin tilanne, joka normaalisti vaatisi reaktiota, mutta koska vi-

deon paahenkild on “chill guy”, han ei stressaannu vaan ottaa tilanteen rennosti.
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Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai
1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
1.VIDEO 2.VIDEO

l 12 13 14 15 16 17

3. VIDEO 4.VIDEO 5. VIDEO
18 19 20 2] 22 23 24

6. VIDEO

25 26 27 28 29 30
y 8. VIDEO

VIDEO

Kuvio 2. Havainnoillistava kuva videoiden julkaisuajankohdista.

5.1 Tilin data yleisella tasolla verrattuna alkutilanteeseen

TikTok-tilin tarkeimmat mittarit toimeksiantajalle ovat tilin seuraajamaara, tykkdaysmaara, kom-

menttimaara ja nayttokertojen yhteismaara. Tama data kerattiin ennen toteutuksen alkua ja sen

jalkeen. Data on taulukoitu helposti luettavaan muotoon. Ennen-sarakkeessa on data ennen toteu-

tusta ja Jalkeen-sarakkeessa on data toteutuksen jalkeen. Muutos-sarake nayttda, miten data

muuttui prosentuaalisesti.

Datatyyppi Ennen Jalkeen | Muutos

Seuraajat 169 190 12%
Tykkaykset 2964 12400 318 %
Kommentit 58 134 131 %
Nayttokerrat 64703 | 104000 61 %

Taulukko 1. TikTok-tilin tarkein data vertailtuna alkutilanteen ja lopputuloksen valilla.
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Taulukosta voidaan todeta, ettd kaikki mittarit kokivat positiivisen muutoksen. Suurin nousu oli
tykkdysmaaralla, joka nousi 318 %. Maltillisin nousu oli seuraajamaaralla, 12 %. Datan perusteella
orgaaninen sisadlldntuotanto tuo ainoastaan positiivisen muutoksen nakyvyyteen TikTokissa. Tulee
kuitenkin ottaa huomioon, ettd Ennen-sarakkeen data on keratty ainoastaan kahdesta videosta,
kun taas Jalkeen-sarakkeen datassa on mukana kaytannon toteutuksen aikana tehdyt kahdeksan
videota. Dataa ei ole mahdollista suhteuttaa videomaarien mukaan, sillda Ennen-sarakkeen otanta
on liian pieni (vain kaksi videota) ja toinen videoista saavutti noin 15-kertaisen ndakyvyyden verrat-
tuna toiseen. Vertailu olisi siis vinoutunut. Datasta on mahdotonta maarittaa, saavutettiinko tyon
kdaytannon osuudessa hyvat tulokset, silla vertailukohtaa ei ole. Tutkimusongelma on kuitenkin or-
gaanisen sisalléntuotannon vaikutus yrityksen nakyvyyteen, eika sen maarittaminen, ovatko tulok-
set hyvid. Yleiselld tasolla data osoittaa, etta orgaanisen sisalléntuotannon vaikutus nakyvyyteen

on ainoastaan positiivinen.

plhaonline.fi Piha-Online.fi

o Following  Message 2

1

Kuvio 3. Kuvakaappaus Piha-Online.fi:n TikTok-tililta tyon toteutuksen jalkeen.

5.2 Videokohtainen data

Kahdeksaa julkaistua videota vertaillaan toisiinsa nayttokertojen, tykkdysten ja kommenttien maa-
ran perusteella. Lisdksi lasketaan sitoutumisprosentti, joka kertoo, kuinka moni katsoja tykkasi tai
kommentoi videota. Sitoutumisprosentti on varikoodattu sen perusteella, oliko tulos yli vai alle
alustan keskiarvon. Vihrea on yli keskiarvon ja punainen alle. Keskiarvollinen sitoutuneisuus TikTo-

kissa oli vuonna 2023 4,07 % (Sheikh 2023). Videot on my0s jaettu kahtia videon tyypin mukaan
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mykseen, millaisella sisallolla on suurin positiivinen vaikutus yrityksen nakyvyyteen ja katsojien si-

toutumiseen TikTokissa.

Video Tyyppi Kesto | Nayttokerrat | Tykkdaykset | Kommentit | Sitoutumis-%
Video 1 Asiallinen 0:18 2531 24 2 1,03 %
Video2 | Asiallinen 0:33 872 38 1

Video 3 Humoristinen 0:19 75019 8417 35

Video 4 Humoristinen 0:21 1354 32 3 2,58 %
Video 5 Humoristinen 0:07 16302 847 16

Video 6 Humoristinen 0:16 1345 26 0 1,93 %
Video 7 Humoristinen 0:15 6798 358 16

Video 8 Humoristinen 0:07 356 24 0

Taulukko 2. Videokohtainen datan vertailu.

Videon tyyppien vertailu keskendan on hieman ontuvaa, silla asiallisia videoita on vain kaksi, kun
taas humoristisia videoita on kuusi. Tdma johtuu aiemminkin mainitusta humorististen videoiden
menestyksestad. Hauska video sai keskimaadrin enemman nakyvyyttd, kuin asiavideo. Katsojat myos
sitoutuivat enemman humoristisiin videoihin. Kahdeksasta videosta viisi videota ylsi parempaan
tulokseen ja keskiarvollisesti julkaistujen videoiden sitoutuneisuus oli noin 4,9 % eli selkeasti pa-

remmin kuin alustan keskiarvo.

Videon kestolla ei vaikuta olevan tekemista videon nakyvyyden kanssa. Videoiden kesto vaihteli 7—
33 sekunnin valilla. Seitseman sekunnin mittaisia videoita oli kaksi, joista toinen sai 356 nayttoker-
taa ja toinen 16 302. Parhaiten menestynyt video kesti 19 sekuntia. Keskiarvollisesti videot kestivat
17 sekuntia. Videon keston vaikutusta ei kuitenkaan voida todeta varmasti, silla TikTokiin on mah-
dollista ladata jopa 10 minuutin kestoisia videoita (Komulainen 2023, 162). Julkaistut videot ovat
siis mahdollisen keston skaalalla hyvin lyhyita. Toimeksiantajalla ei kuitenkaan ole suunnitelmissa
julkaista pitkakestoisia videoita alustalle, joten talla tiedolla ei toimeksiantajan nakokulmasta ole

valia.

Videot, joilla esiintyy ihminen, vaikuttavat menestyvan paremmin. Ainut video, jolla ei esiinny ih-

mista visuaalisesti tai puheen kautta, on Video 8. Video menestyi heikosti verrattuna muihin. Tosin


https://www.tiktok.com/@pihaonline.fi/video/7434168446415293728
https://www.tiktok.com/@pihaonline.fi/video/7434928726900575520
https://www.tiktok.com/@pihaonline.fi/video/7436036544655281440
https://www.tiktok.com/@pihaonline.fi/video/7437137128942767393
https://www.tiktok.com/@pihaonline.fi/video/7438294389677362464
https://www.tiktok.com/@pihaonline.fi/video/7439363777344113952
https://www.tiktok.com/@pihaonline.fi/video/7441245667219016993
https://www.tiktok.com/@pihaonline.fi/video/7442305321718041878
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ei voida todeta tarkasti, ettd syyna on juuri ihmisen puuttuminen, mutta se voi hyvin olla ainakin

vaikuttava tekija.

5.3 Miksi video menestyy?

Eniten nakyvyytta sai kolmas video, joka oli humoristinen video koripalloilija LeBron Jamesin tar-
peesta pihatdiden tekijalle. Video sai yli 76 000 nayttokertaa ja jopa 11,27 % katsojista joko tykkasi
tai kommentoi videota. Toimivalla videolla on nelja eri vaihetta; koukku, aiheen esittely, kliimaksi
seka toimintakehote (Julin 2024). Tassa kyseisessa videossa koukkuja on kaksi: ensimmainen on
LeBron Jamesin kasvot ja toinen on videolla oleva teksti "LEBRON JAMES tietda meian firman?!?”.
Katsoja saattaa tunnistaa LeBron Jamesin ja jadda katsomaan videota, tai ihmetellda miten James
tietaa kyseisen yrityksen ja haluaa kysymykseen vastauksen. Aiheen esittely on vaihe, kun haastat-
telija kysyy Jamesilta kysymyksen ja katsoja jaa odottamaan vastausta. Kliimaksi on, kun James ei
puhukaan itse, vaan paalle on editoitu suomeksi puhuva dani. Tdma on saattaa olla katsojan mie-
lesta viihdyttavaa tai yllattavaa. Viimeinen vaihe eli toimintakehote on, kun videon aani kehottaa
katsojia kdymaan Piha-Online.fi:n sivuilla. Videolla toteutuvat kaikki Julinin listaamat toimivan Tik-

Tok-videon vaiheet.

6 Johtopaatokset

Orgaanisella sisdllontuotannolla on selkea positiivinen vaikutus yrityksen nakyvyyteen TikTokissa.
Kuukauden saannollisella sisallontuotannolla saavutettiin yli 100 000 nayttokertaa ja ndin tarkeaa
nakyvyytta toimeksiantajalle. Kuten Venermo (2022) toteaa, TikTokin hyddyntaminen markkinoin-
nissa voi yrityksen tavoitteet huomioon ottaen olla hyva tapa lisdta branditunnettuutta ja tavoittaa
suuri kohdeyleis6. Kohdeyleison tuoman nakyvyyden konvertoitumista esimerkiksi verkkosivuilla
vierailuiksi ei kuitenkaan voida todeta, silla TikTok ei salli yritystilien kayttavan ulkoisten sivujen
(pl. Instagramin ja Youtuben) linkkeja profiilissaan ennen 1 000 seuraajan rajapyykkia. Toimeksian-
tajan mukaan vierailut verkkosivuilla kasvoivat edelliseen kuukauteen verrattuna noin 10 %, mutta
tatd ei voida varmasti sitoa sisadllontuotannon tulokseksi. Vierailut voivat johtua esimerkiksi siit3,

ettd tarve pihatoiden tekijoille on kasvanut lumen vuoksi.

Suurin positiivinen vaikutus yrityksen nakyvyyteen ja katsojien sitoutumiseen oli huumorisisallolla.

Kuten Komulainen (2023) toteaa, autenttinen ja aito sisalto toimii TikTokissa (Komulainen 2023,
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163). Huumori on hyva keino osoittaa, ettei yritys ota itseadn liian tosissaan. Asiavideoillekin on
aikansa ja paikkansa, kaikkea ei voi eikd kannata kertoa huumorin keinoin. Esimerkiksi Video 1,
jossa kerrotaan mika Piha-Online.fi on, ei olisi ollut kovin vaikuttava, jos aihetta olisi kasitelty huu-
morin keinoin. Huumori toimii toimeksiantajalle kuitenkin oivana lahestymistapana sisalléntuotan-
toon. Silla on todistetusti mahdollista saavuttaa yli satatuhatpainen yleiso ja tata mahdollisuutta

tulisi hyddyntaa.

Tyon tulosten pohjalta luotiin lyhytvideoiden sisaltdstrategia TikTokiin (Liite 1). Taman strategian
pohjalta toimeksiantaja voi jatkaa orgaanista sisdllontuotantoa siita pisteestd, missa se talla het-
kelld on. Strategia ottaa huomioon tyon tulokset ja niiden analysoinnilla paljastuneet tiedot.
Vaikka sisaltdstrategia on suunnattu toimeksiantajalle, sita voi tulkita ja kayttaa kuka tahansa or-
gaanisesta sisallontuotannosta kiinnostunut taho. Strategiassa mainitaan kaksi eri tavoitetta, joista
toinen liittyy nakyvyyteen ja toinen seuraajamaaraan. Seuraajamaaraan liittyva tavoite on erittdin
tarkea, jopa prioriteetti, silla ilman sen tayttymista TikTokissa saatavan nakyvyyden konvertoitumi-

sen optimointi ei onnistu.

6.1 Jatkotoimenpiteet

Tuloksiin pohjaten toimeksiantajan tulisi jatkaa orgaanista sisallontuotantoa, silla se on hyvin kus-
tannustehokas tapa lisata nakyvyytta. 100 000 nayttokerran keradminen kuukaudessa on erittdin
suuri menestys markkinoinnin nakékulmasta yritykselle, jolla ei ole talla hetkelld juurikaan muuta
markkinointia. Vaikka tulevaisuudessa tulokset olisivat vahdisempid, orgaaninen sisaltd on silti toi-

miva ja kustannustehokas markkinoinnin keino.

Yritykselle paras lyhytvideoiden tuotantostrategia tdman tyon pohjalta on sdannoéllinen sisallon-
tuotanto, joka sisaltdaa niin huumori- kuin asiavideoita. Videolla olisi hyva esiintya ihminen, silla se
luo aidon ja autenttisen tunteen. Greenwaldin (2021) mukaan TikTokin idea on tallentaa filtteroi-
matonta ja aitoa oikeaa elamaa, eika tuotantoarvolla itsessddn ole valia (Greenwald 2021). Ihmi-
sen esiintyminen videolla tuo esille juuri tata oikeaa eldamaa. Yrityksen ja yritystilin takana on oi-
keita ihmisia, ei robotteja. Toimeksiantajan tulisi pohjata tuleva sisallontuotantonsa taméan tyon
pohjalta luotuun lyhytvideoiden sisaltostrategiaan. Toimeksiantajan tulisi myos levittda sisaltonsa

muillekin sosiaalisen median alustoille, kuten Facebookiin ja Instagramiin. Eri lyhytvideoalustoille
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ei valttamatta tarvitsisi tehdad kokonaan eri siséltod, vaan saman sisallon voisi julkaista monessa eri

kanavassa. Ndin nakyvyys olisi mahdollisesti suurempaa samalla tyémaaralla.

Toimeksiantajan tulisi myos priorisoida TikTok-tilin kasvattaminen 1 000 seuraajaan, jotta linkin
lisdadminen kadyttdjan kuvaukseen onnistuu. Sisallontuotannon todellista vaikutusta verkkosivuilla
vierailuun tai muuhun mitattavaan tulokseen ei onnistu taysin ilman johdattavaa linkkia. Seuraajia
voisi toki saada nopeasti esimerkiksi jarjestetyilla kilpailuilla, joissa ihmiset suosittelevat yrityksen
palvelua tai tuotteita (Komulainen 2023, 120). Arvokkaampaa olisi kuitenkin saada sitoutuneita
katsojia, jotka seuraavat tilid omasta tahdostaan. Kuten Kingsnorth (2022) toteaa, ihmiset haluavat
sisaltoa oikeilta ihmisilta, oikeille ihmisille. Ihmiset haluavat luonnostaan kanssakdaymista muiden
ihmisten kanssa ja siihen tulisi tarjota tilaisuus. (Kingsnorth 2022, 156.) Oikealla ja aidolla sisall6lla

toimeksiantaja voi kasvattaa nakyvyyttaan ja saavuttaa kohdeyleisonsa.

7 Pohdinta

7.1 Pohdintaa tuloksista

Tyoni tavoitteena oli selvittda orgaanisen sisallontuotannon vaikutus yrityksen nakyvyyteen TikTo-
kissa. Tutkimuskysymykset kasittelivat orgaanisen sisallontuotannon vaikutusta nakyvyyteen ja si-
toutumiseen, millainen sisaltoé luo suurimman positiivisen vaikutuksen ja millainen lyhytvideoiden
tuotantostrategia on paras yritykselle. Tuloksena selvitettiin, ettd orgaanisen sisallontuotannon
vaikutus yrityksen nakyvyyteen on positiivinen. Kdytannon osuudessa tuotin ja julkaisin kahdeksan
videota, jotka kerasivat yli 100 000 nayttokertaa toimeksiantajan TikTok-tilille. Lisaksi katsojat si-
toutuivat videoihin alustan keskivertoa paremmin. Suurin positiivinen vaikutus oli huumorivi-
deoilla. Kahdeksasta videosta kuusi luokitellaan huumorivideoksi ja ne saivat hyvan vastaanoton
niin datan nakdkulmasta, kuin katsojien kommenttien perusteella. Vaikka onnistuin ongelman rat-
kaisussa, sen konkreettisten vaikutusten tarkastelu on haastavaa aiemmin mainitun linkkiongel-
man vuoksi. Jos toimeksiantaja voisi linkata oman verkkosivunsa tilinsa kuvaukseen, olisi hyvin sel-
keda tarkistaa, kuinka moni katsojista vieraili yrityksen sivuilla. Vaikka tdma ei suoranaisesti kuulu

tyohoni, olisi se ollut arvokasta tietoa johtopadatosteni tueksi.

Kuukausi on lyhyt aika sosiaalisen median maailmassa ja markkinoinnissa. Neljassa viikossa tein

keskimdaarin kaksi videota viikkoon. Komulaisen (2023) mukaan on useita vastauksia kysymykseen,
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kuinka usein sosiaaliseen mediaan tulisi postata. Tarkeinta on ldhtea kokeilemaan, mika julkaisuti-
heys toimii itselle ja omalle yritykselle parhaiten. Ainoa sdaanté on, etta postaa laadukasta, sitout-
tavaa ja viihdyttavaa sisaltoa. (Komulainen 2023, 123.) Nama tulokset saatiin tassa ajassa ja talla
julkaisutiheydelld. Pidemmalla aikavalilla ja eri julkaisutiheydella tulokset saattavat poiketa saa-

duista.

Tyon tuloksia voi hyodyntaa kuka vain orgaanisesta sisallontuotannosta kiinnostunut, vaikka tyo
onkin tehty toimeksiantajalle. Orgaaninen sisalléntuotanto on kannattavaa ja sita voi hyodyntaa
erikoisemmillakin aloilla, kuten tassa tyossa kiinteistonhuollon ja sen valityksen alalla. Lopusta 16y-
tyvaa lyhytvideoiden sisaltostrategiaa seuraamalla kuka tahansa voi aloittaa sisallontuotannon. Ko-
rostan kuitenkin, etta lyhytvideoiden suunnittelu ja kuvaaminen on pohjimmiltaan intuitiivista ja
tapauskohtaista. Suora kopiointi ei valttamatta toimi eika se ole suositeltavaa. Yleisid suuntaviivoja

seuraamalla paasee kuitenkin hyvin alkuun.

Tyo6ssa validiteetti toteutui kiitettavasti. Sen takasivat suunnittelu ennen tyon aloitusta ja tulosten
oikeasta analysoinnista. Kuten aiemmin mainittiin, reliabiliteetti oli haaste, silla tyo nojautui vah-
vasti uuden sisallon tuotantoon. Mahdollinen uusi tutkimus vaatisi uuden sisallén ja se on suuri
muuttuja tutkimuksen lopullisten tulosten kannalta. Huonosti menestyva sisaltoé voi antaa aivan eri
tulokset kuin hyvin menestyva sisalto. Toisaalta taman tyon luotettavuutta ei voida todeta taysin,
ennen kuin uusia tutkimuksia on suoritettu. Tyon positiiviset tulokset saattavat johtua osin tai tay-
sin osuvasta ja toteuttamishetkelld puoleensavetavasta sisallosta. Yksi tutkimus ei kerro taysin
koko totuutta. Tyon eettisyys toteutui kiitettavalla tasolla. Ty6 oli rehellinen, huolellinen ja mah-
dollisimman tarkka ammatillisen taidon nayte. Tyon tulokset pyrittiin kuvaamaan helposti hyodyn-

nettavalla tavalla ja niita ei salattu, vaaristelty tai muunneltu.

7.2 Jatkotutkimukset

Tulokset osoittavat, ettd orgaaninen sisalléntuotanto on kannattavaa tdman tyon toimeksiantajalle
TikTokissa. Lyhytvideoita ja muuta orgaanista sisaltda voi kuitenkin postata lukuisille eri alustoille.
Tyon aikana kiinnostuin aiheesta ja haluaisin tietda, miten orgaaninen sisaltd toimii muilla alus-
toilla verrattuna TikTokiin. Voitaisiin esimerkiksi tutkia, miten sama sisalt6a otetaan vastaan eri
alustoilla ja miten eri alustojen katsojat sitoutuvat sisdltoon. Mahdollisesti voitaisiin my0ds tutkia,

milta alustalta konvertoituu eniten asiakkaita yritykselle. Pienemmassa skaalassa voitaisiin arvioida
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taman tyon tuloksia vastaavalla tutkimuksella. Tyo voitaisiin toteuttaa eri aikaikkunassa, eri sisal-
I6113 tai eri julkaisutiheydelld. Nain voitaisiin vertaisarvioida tyon tuloksia ja tutkia tyon validiteettia

ja reliabiliteettia.

Vaikuttajamarkkinointi olisi myds mielenkiintoinen tutkimuskohde. Olisi hienoa tutkia vaikuttaja-
markkinoinnin vaikutusta esimerkiksi orgaanisen sisalléntuotannon tukena ja verrata tuloksia.
Vaikka vaikuttajamarkkinointi ei todennakoisesti ole yhta kustannustehokasta kuin orgaaninen si-

salto, olisi mielenkiintoista ndhda, miten tulokset eroavat, kun niihin on laitettu rahaa kiinni.
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Liitteet
Liite 1. Lyhytvideoiden sisaltostrategia toimeksiantajalle TikTokiin

Tavoitteet ja mittarit

Lyhytvideoille tulisi asettaa kaksi tavoitetta: nakyvyyteen liittyva tavoite ja seuraajamaaraan liit-
tyva tavoite. Opinnaytetyon aikana tavoite oli kasvattaa nayttokertojen maarada ja samaa tulisi jat-
kaa. Kuukaudessa tili kerasi yli 100 000 nayttokertaa, joten tama voitaisiin asettaa tavoitteeksi.
Seuraajamaaran kasvattaminen 1 000 seuraajaan on erittdin tarkeaa, jotta Piha-Onlinen sivujen
linkkaaminen profiiliin onnistuu. Nakyvyyden kasvun vaikutuksia on hankala seurata tarkasti, ellei
linkkia ole profiilissa. Tavoitteen saavuttamiseksi voidaan hyddyntdaa myos muita kuin orgaanisen
sisdlléntuotannon keinoja, kuten kilpailua tai arvontaa, johon voidaan osallistua seuraamalla tilia.
Tama keino voi kuitenkin vaikuttaa negatiivisesti sitoutumiseen ja ei valttamatta rakenna uskollista
seuraajapohjaa. Kun 1 000 seuraajan rajapyykki on saavutettu, tavoitteita voidaan tarkastella uu-
destaan ja asettaa uusia ja entista konkreettisempia tavoitteita, esimerkiksi X maara kavijoita net-

tisivuilla TikTok-profiilin linkin kautta.

Tavoite 1: Saavuta 100 000 nayttokerran raja kuukausitasolla.

Tavoite 2: Keraa tilille 1 000 seuraajaa.

Sisaltotyypit ja lahestymistapa

Tutkimuksen aikana tehokkaimmaksi sisaltotyypiksi sitoutumisen ja nakyvyyden kannalta todettiin
huumorivideot. Taman tulisi myos pysya tilin yleisena |ldhestymistapana, silld jo olemassa oleva
yleis6 odottaa paaasiassa huumorisisaltoa. Sisallon tulisi olla kevyttd ja helposti ldhestyttavaa.
Huumori ei kuitenkaan poissulje asiasisaltod, vaan katsojille voi tarjota esimerkiksi hyodyllisia vink-
keja puutarhan hoidosta, kunhan videoiden tyyli pysyy muulle sisallélle uskollisena. Videoilla tulisi

esiintya ihminen, silla tdma auttaa luomaan autenttisuutta ja sitouttamaan katsojia.

Sisaltotyyppi 1: Huumorivideot tilin aiheesta.
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Sisaltotyyppi 2: Asiavideot, joilla autetaan, informoidaan ja tuotetaan katsojalle arvoa.

Julkaisusuunnitelma

Videoita tulisi julkaista tasaisin valiajoin. Opinnaytetyon kdaytannon vaiheen aikana tilille julkaistiin
noin 2 videota viikossa ja se osoittautui toimivaksi. Sisaltd6a voi kuitenkin tuottaa enemman, kun-
han sen laatu ei karsi. Vahempaa videoita ei kannata julkaista viikkotasolla, silla muuten julkaisuja
saattaa tulla lilan harvoin. Suositus on tahdata 2—3 videoon viikossa, jolloin tyén maara, sisallon
laatu ja saatu nakyvyys kohtaavat. Sisall6llisesti julkaisuja voisi olla esimerkiksi kaksi huumorivide-
ota ja yksi asiavideo viikossa. Nain sisallossa sailyy tasapaino. Tasainen julkaisutahti ja laadukas si-

salto palvelevat kumpaakin asetettua tavoitetta.

Jakelukanavat

Vaikka tama tyo koskettaa puhtaasti TikTokia, samat sisallot tulisi julkaista muillakin alustoilla. Tik-
Tok toimii yrityksen orgaanisen sisallén padkanavana, mutta sisalto tulisi julkaista myos muilla
alustoilla, joilla yritys toimii. Nama alustat voisivat olla esimerkiksi Facebook ja Instagram. Nailla
alustoilla on ennen saavutettu hyvia lukemia, ja ne tuovat ennestaan lisaa nakyvyytta yritykselle
seka kayttajia palvelulle. Voitaisiin myds harkita mahdollisia kokeiluja muilla lyhytvideoalustoilla,

kuten esimerkiksi Youtube Shorts.

Mittaaminen ja optimointi

TikTokissa ja muillakin alustoilla tulee aktiivisesti seurata nayttokertoja, katsojien sitoutumista ja
seuraajamaaria. Jos luvuissa tapahtuu positiivista tai negatiivista muutosta, muutoksen syy tulisi
selvittda ja sen pohjalta harkita muutosta toiminnassa. Sisallossa tulisi kokeilla erilaisia sisaltéfor-
maatteja, esimerkiksi asiatyylistd videosarjaa, jossa kaydaan lapi erilaisia puutarhanhoitovinkkeja.
Formaatit lisddvat sitoutumista ja antavat katsojalle lisdarvoa seka tietoa siitd, minkalaista sisaltoa
tililld on luvassa. Julkaisuaikataulua tulisi myos optimoida. Julkaisuajankohtia voidaan muuttaa ja
kokeilla eri viikonpaivia ja kellonaikoja. Optimointiin niin julkaisuajankohallisesti kuin sisallollisesti

tulisi hyodyntaa TikTokin analytiikkaa.



