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Opinnaytetydssa Markkinointiviestintaanalyysi kohdeyritykselle: Digitaalinen mark-
kinointiviestinta TikTok-alustalla tutkittiin digitaalista markkinointiviestintaa seka pa-
neuduttiin TikTok-sovelluksen hyodyntdmiseen yrityksen tai organisaation digitaali-
sessa markkinointiviestinndssa. Opinnaytety6ll& on toimeksiantaja, jonka taholta idea
opinndytetyon tekemiseen muodostui. Opinndytetyon yhteydessa Satakunnan ammat-
tikorkeakoulun opiskelijoille toteutettiin kyselytutkimus, jossa haluttiin selvittd4 nuor-
ten asenteita seka kayttaytymismalleja TikTok-sovelluksessa. Kyselyyn vastasi yh-
teensé 178 Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijaa.

Toimeksiantaja on mééritellyt opinnéytetydlle kohderyhman, jonka kannalta digitaa-
lista markkinointiviestintaa tutkittiin. Kohderyhméan muodostavat kaikki (suomalaiset)
18-29-vuotiaat nuoret miehet, joiden suhtautuminen kohdeyrityksen toimintaan ja ar-
voihin on muihin kohderyhmiin nédhden kriittisintd. Toimeksiantaja halusi eritoten ym-
martéa opinnaytetyon avulla, minkalainen TikTok-sisalté kohderyhma4 kiinnostaisi
sekd minkaélaista sisaltod toimeksiantaja voisi tulevaisuudessa tuottaa TikTok-alus-
talle, jotta kohderyhmén kiinnostus kasvaisi.

Opinndytetyon kyselyssé kéytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa. Aineisto ke-
rattiin Microsoft Forms -kyselylla, jonka Satakunnan ammattikorkeakoulun viestinta
l&hetti opiskelijoille. Kyselyyn vastaaminen oli vapaaehtoista ja vastaaminen tapahtui
anonyymisti. Kyselyssa oli suljettuja monivalintakysymyksia seka avoimia kysymyk-
sid, joihin opiskelijat vastasivat sanallisesti. Kysymykset ovat luettavissa opinndyte-
tyon liitteet-osiosta. Kyselytutkimus toteutettiin toukokuussa 2024.

Opinnaytetyon keskeisimmat kysymykset, joihin haluttiin vastaukset, olivat miten val-
jastaa TikTok-sovellus organisaation markkinointiviestinnan kéyttéon ja miten saa-
vuttaa kohderyhmad digitaalisen markkinointiviestinnan avulla? Kyselytutkimuksen
kautta haluttiin saada nuorten nakdkulmia TikTok-alustan kayttotottumuksista ja -in-
tresseistd, jotta toimeksiantaja voisi paremmin tuottaa sisaltod juuri heille suunnatusti.
Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd TikTok-alustalla tapahtuva markkinointiviestinta
heréttad vastaajissa hyvin erilaisia ajatuksia ja preferensseja. Tarkeind teemoina pin-
nalle nousivat humoristisuus sek viihdearvo. Tutkimustulosten pohjalta laadittiin ete-
nemismahdollisuuksia.

Avainsanat: markkinointiviestintd, kohderyhma, TikTok, algoritmi, z-sukupolvi, Ve-
rohallinto
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In the thesis Marketing communication analysis for a case company: Digital market-
ing communication on the TikTok platform, digital marketing communication was
studied, and an effort was made to utilize the TikTok application in the digital mar-
keting communication of a company or an organization. The thesis has a client from
whom the idea for doing the thesis was formed. In connection with the thesis, a sur-
vey was carried out for the students of Satakunta University of Applied Sciences.
The survey focused on finding out the attitudes and behavior patterns of young peo-
ple using the TikTok application. A total of 178 students of Satakunta University of
Applied Sciences responded to the survey.

The client has defined a target group for the thesis, from whose point of view digital
marketing communication was studied in the thesis. The target group consists of all
(Finnish) young men aged 18-29, whose attitude towards the operations and values
of the target company is the most critical compared to other target groups. The client
especially wanted to understand with the help of the thesis what kind of TikTok con-
tent the target group would be interested in and what kind of content the client could
produce on the TikTok platform in the future, so that the interest of the target group
would increase.

A quantitative research method was used in the thesis survey. The data was collected
using a Microsoft Forms survey, which was sent to the students by Satakunta Univer-
sity of Applied Sciences. Answering the survey was voluntary and anonymous. The
survey had closed multiple-choice questions and open questions to which the stu-
dents answered verbally. The questions can be read in the appendices section of the
thesis. The survey was carried out in May 2024.

The most central questions of the thesis, to which the answers were wanted, were
how to harness the TikTok application for use in the organization's marketing com-
munication and how to reach the target group with the help of digital marketing com-
munication? Through the survey, | wanted to get young people's perspectives on the
usage habits and interests of the TikTok platform, so that the client could better pro-
duce content specifically aimed at them. The research results revealed that marketing
communication on the TikTok platform evokes very different thoughts and prefer-
ences in the respondents. Humorousness and entertainment value surfaced as the
most important themes. Advancement opportunities were drawn up based on the re-
sults of the survey.

Keywords: marketing communication, target group, TikTok, algorithm, Generation Z,
Finnish Tax Administration



ALKUSANAT

Haluan kiittad tdman opinndytetyon toimeksiantajaa Verohallintoa seka erityisesti Ve-
rohallinnon viestintdsuunnittelija Riikka Kohtamékea erittain mielenkiintoisen ja ajan-
kohtaisen aiheen tarjoamisesta. Opinnéytetydn tekeminen oli mieluisaa seké sopivassa
maadrin haastavaa. Haluan kiittdd myos Kati Antolaa, joka avusti opinndytetyon onnis-
tumista mallikkaasti ja ohjasi minua ammattitaitoisesti eteenpéin opinnaytetyon toteut-
tamisen saralla. Kiitos myos koko Verohallinnon viestintayksikolle avusta, jota sain

erityisesti kyselytutkimuksen laatimisessa.
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1 JOHDANTO

Yritykset ja organisaatiot ovat kautta aikojen markkinoineet tuotteitaan ja palvelujaan
seké harjoittaneet viestintda sidosryhmien kanssa. Digitalisaatio on mahdollistanut
markkinoinnin ja viestinnén siirtymisen globaalimpaan ja avoimempaan ympéristoon,
digitaalisille kanavoille. Nyky&an suuri osa yritysten ja organisaatioiden markkinoin-
nista ja viestinnasta tapahtuu digitaalisien kanavien ja alustojen valityksella. Digitaa-
linen markkinointiviestintd on kustannustehokas vaihtoehto ja antaa yleensa evéét suu-
ren yleison tavoittamiseen. Markkinointiviestinta digitaalisilla alustoilla saavuttaa po-
tentiaalisesti suurta yleisoa, ja erityisesti kohdennetun sisallon toivotaan heréttéavan

heissa kiinnostusta.

Taman opinndytetyodn tavoitteena on analysoida digitaalista markkinointiviestintaa va-
litulla sosiaalisen median viestintaalustalla sekd hahmotella potentiaalisia etenemis-
mahdollisuuksia, jotta kohdeorganisaatio pystyisi tulevaisuudessa paremmin saavutta-
maan alustan kautta valittua kohderyhmé&a. Kiinnostus aiheeseen on herdnnyt opinto-
jen aikana, ja kun tydpaikallani oli tarvetta talle tutkimukselle, tuntui luontevalta lahtea
itse vieméaan aihetta eteenpdin. Digitaalinen markkinointiviestintd on aiheena hyvin
ajankohtainen, ja organisaatioiden seka yritysten sosiaalisen median alustojen valtaus
levidé ja muuttaa muotoaan jatkuvasti. Myos digitaalisen markkinointiviestinnan to-
teutustavat ovat alati kasvavia ja muuttuvia. Opinnaytety6lla on toimeksiantaja, jolle
toivon tydn tuottavan laadukasta informaatiota siitd, minkalaista digitaalista markki-

nointiviestint4d he voisivat jatkossa harjoittaa TikTok-alustalla.

Opinndytety® koostuu kahdesta osasta, teoriaosasta sekd empiirisesta osasta. Empiiri-
sessd osassa Satakunnan ammattikorkeakouluopiskelijoille on laadittu kysely, josta
kay ilmi heidén TikTok-alustan k&yttotottumuksiaan sekd -mieltymyksiaén. Kyselyn
toivotaan antavan toimeksiantajalle tietoa siitd, minkélaista sisaltoa opiskelijat ja eri-
tyisesti nuoret miehet mieluiten alustalla kuluttavat ja minkalaisen siséllon parissa he

viihtyvat. Tassa tyossa tullaan paneutumaan kohdeorganisaation digipresenssiin



TikTok-alustalla sekd analysoidaan digitaalista markkinointiviestintdd tavoitellun
kohderyhmén, 18-29-vuotiaita miehet, kannalta. Kohdeorganisaatio haluaa sitouttaa
valittua kohderyhméé toimialaan sek& organisaation toimintaan pitkélla tahtaimella.
Opinnaytetydssa tarkastellaan kohdeorganisaation markkinointiviestintad méaaratylla

alustalla kuluttaja-asiakkaiden nakokulmasta.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1 VVerohallinto

Opinnaytetyoni toimeksiantajaorganisaationa toimii Verohallinto. Verohallinto kuu-
luu Suomen valtiovarainministerion alaisuuteen, ja se kerdd suurimman osan kerty-
Vvistd veroista ja veronluonteisista maksuista. Verohallinto valitta kertyneet verot kuu-
kausittain eteenpdin yhteiskunnan tukipilareille, joihin kuuluvat valtio, kunnat, Kan-
sanelékelaitos, seurakunnat sekd metsanhoitoyhdistys. Verohallinnon toimintaa méaa-
rittdd asiakasl&htoisyys, ja organisaation tavoitteena on auttaa asiakkaita toimimaan
veroasioissa omatoimisesti ja oikein. OmaVero-palvelu on Verohallinnon tarkein séh-
kdinen palvelukanava, jonka kéytto tapahtuu optimaalisesti asiakkaiden toimesta lahes
taysin itsendisesti. Asiakaslahtdisyys tarkoittaa organisaation toiminnassa sita, etta asi-
akkaiden toiminta helpottuu ja verokertyma varmistuu. Organisaation tavoitteena on,
ettd sen lakiséateinen tehtdva, verojen kerd&minen, toteutuu mahdollisimman hyvin ja
samalla tuottaa positiivisen asiakaskokemuksen. Verohallinnon asiakaslahtoiselle toi-
minnalle on oleellista kuitenkin se, ettd asiointitarve saataisiin vahenemaén, eli asiak-
kaat pystyisivat yhd enemman hoitamaan veroasiansa itsendisesti OmaVero-palve-
lussa. Verohallinnon asiakkaita ovat yksityishenkil6t, yritykset sekd yhteisot. (Vero-

hallinnon www-sivut, 2023.)

2.2 Markkinointiviestinnan nykytila TikTok-alustalla

Verohallinnolla on laajaa ja mielenkiintoista seké jopa yllattavaa sosiaalisen median

vaikuttamista. (Helsingin Sanomat, 2023.) Sen sijaan, ett4 VVerohallinto voisi olla niin



sanotusti hajuton ja mauton valtion toiminnan tukipilari, se tuo itsedan kuulluksi ja
nahdyksi sosiaalisessa mediassa hyvin erilaisilla keinoilla. VVaikka markkinointivies-
tinnén toteutustavat ovat erilaisia, ovat niiden tarkoitusperét hyvin samankaltaisia. Ve-
rohallinto harjoittaa yleisesti integroitua markkinointiviestintad, jonka péaasiallisena

tavoitteena on herattaé kiinnostusta verojen maksamiseen ja verotustoimintaan.

TikTok on alustana Verohallinnolle tarked. Alustan kéyttajakunta on suurelta osin
nuoria ja nuoria aikuisia, jotka ovat organisaatiolle muutoin haastavasti saavutettavissa
ja joiden kiinnostus veroasioihin on yleistden muihin asiakasryhmiin verrattuna heik-
koa (Verohallinto, 2023). Verohallinto on lahtenyt strategisesti tavoittamaan erityisesti
nuoria aikuisia TikTok-alustalla toiveenaan heréttdd heissé kiinnostusta veroasioita
kohtaan. TikTokissa siséltd on visuaalista ja luovuudella ei ole rajoja. Verohallinto
pyrkii myos inhimillistamaan itsedén ja nain tehdé veroasioiden hoidosta viihdyttavaa
ja mukavaa. Organisaation markkinointiviestintd on varikasta dialogia, jossa keskus-
telua kdydaan verottajan seké asiakkaiden vililld, ja ndin ollen rakennetaan luotta-

musta. Verohallinto haluaa mydos yllapitad veromyonteisyytta. (Kalliomaki, 2022.)

Verohallinto on maarittdnyt timan opinnédytetydn toteutuksen kannalta oleellisen koh-
deryhmén. Kohderyhmaé on rajattu demografisten tekijéiden mukaan 18-29-vuotiai-
siin nuoriin miehiin, joita organisaation ydintoiminta ja tavoitteet yleistden sekd myos
yleisesti tutkitusti véhiten kiinnostavat. VVerohallinnon teettdmén empatia-analyysin
tuloksista ilmenee, etté nuoret miehet suhtautuvat verojen maksamiseen ja Verohallin-
toon kriittisemmin, kuin muut kohderyhmat. Kohderyhmaéa tavoitetaan TikTok-alus-

talla.

3 OPINNAYTETYON TAVOITE JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Opinné&ytety0dn tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetyon tarkoituksena on hahmotella kohdeyritykselle markkinointiviestinnan

mahdollisuuksia TikTok-alustalla kohderyhmén saavuttamista varten. Vaikka
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kohderyhmé on ennalta hahmoteltu ja Verohallinto on aktiivisesti mukana TikTok-
alustalla, on organisaatiolla vield haasteita herattdd kohdeyleisossé kiinnostusta. On
tarkedd ymmartad, minkélaisella sisallolla haasteellinen kohderyhma saadaan sitoutet-
tua organisaation toimintaan pitkalla tahtaimell&. Sitouttaminen auttaa niin kohderyh-
mad kuin my0ds Verohallintoa laadukkaan ja toimivan verotustoiminnan seka vero-

myonteisyyden yllapidossa.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa laadukasta ja ajankohtaista informaatiota siita,
minkalainen markkinointiviestinta parhaiten puhuttelisi valittua kohderyhmaa vali-
tulla digitaalisella kanavalla. Toimeksiantaja toivoi tyon auttavan heitd kohdentamaan
paremmin sisaltéa juuri valitulle kohderyhmaélle sekéd toimeksiantaja haluaa tyon
avulla saada paremman kasityksen siitd, minkalaista sisaltéd kohderyhman edustajat
mieluiten katsovat ja minké&laisen siséllon parissa he viihtyvat. Fokusoin eniten opin-
naytetydssani kohderyhméan sekd valittuun viestinndn alustaan perehtymiseen, jotta
kohderyhmén kayttaytymisté ja intresseja pystyttéisiin hyddyntaméaan seka jotta Tik-
Tok-alustan potentiaali saataisiin valjastettua Verohallinnon kayttoon. Opinndyte-
tydlle asetetut tutkimuskysymykset ovat miten valjastaa TikTok-sovellus organisaa-
tion markkinointiviestinnan k&yttdon ja miten saavuttaa kohderyhmaé digitaalisen

markkinointiviestinnan avulla?

3.2 Teoreettinen viitekehys

Markkinointiviestintd ja sen toteutus kattaa kymmenittdin, ellei jopa sadoittain erilai-
sia elementtejé ja kasitteitd. Viitekehyksessé olevat kasitteet ovat vahvasti lasna opin-
naytetyon toteutuksessa ja tutkimuksen kannalta kyseiset késitteet ovat avainroolissa.
Viitekehyksessa ovat lihavoituina késitteet TikTok, Markkinointiviestinta sek& Vero-
hallinto. Ndma kolme késitetté nitovat parhaiten yhteen tyon sisallon, ja ovat siksi ko-
rostettuina kuviossa. Niihin, sekd opinnaytetyéhon, muutoin oleellisesti liittyvat kasit-

teet seka niiden suhteet ovat kuvattu nuolilla.

Kuviossa 1 kuvataan tassé opinndytetydssa esiintyvét keskeiset kasitteet seka tuodaan
esille kasitteiden valisid suhteita. Kuvio havainnollistaa opinnaytetyon tarkoituksen

kannalta relevantteja markkinointiviestintdanalyysin elementtejé.
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyd paneutuu markkinointiviestinnan, eritoten digitaalisen markkinointi-
viestinnan toteuttamiseen TikTok-alustalla. Kohdeyrityksen, Verohallinnon, kohde-
ryhmaé on rajattu nuoriin, yleisesti Z-sukupolvea edustaviin miehiin. Tutkimukselle on
oleellista myo6s TikTok-alustan potentiaalin hyddyntaminen seka alustan erilaisten toi-
mintojen tuominen vahvemmin osaksi Verohallinnon viestintastrategiaa. Markkinoin-
tiviestinnélla halutaan yllapitdd veromyonteisyyttd ja inhimillistdd Verohallinnon
brandia, jotta kohderyhman olisi helpompi l&hestyé organisaatiota. Verohallinto ha-
luaa sitouttaa kohderyhmaéa toimintaansa, jotta verotus koettaisiin edelleen tarkeéna ja
verotusasiat seka Verohallinnon kanssa asioiminen tuntuisivat erityisesti kohderyh-

maélle miellyttavalta ja helpolta.



12

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Kun tarkastellaan ka-
sitettd markkinointiviestintd, on ensin ymmarrettava, mité itse markkinointi tarkoittaa.
Markkinointi perustuu asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen. Markkinointi tahtaa yri-
tyksen tai organisaation myynnin kasvattamiseen. Kaikki sellaiset toimenpiteet, joilla
tavoitellaan myynnin kasvua, ovat tdten markkinointia. Markkinointi on kasitteena
laaja, ja se pitéa sisdllaén erindisia toteutusmuotoja eli kilpailukeinoja, joista markki-
nointiviestintd on yksi. Markkinointia kuvataan perinteisesti 4P:n mallilla, joka muo-
dostuu neljastd markkinoinnin kilpailukeinosta eli tuotteesta (product), hinnasta
(price), jakelukanavista (place) ja markkinointiviestinnasté (promotion). Myéhemmin
markkinoinnin sekd yhteiskunnan kehityksen myo6ta on alettu puhua 7P:n mallista,
joka pitéa sisallaan edelld mainittujen liséksi kolme muuta kilpailukeinoa, jotka ovat
ihmiset (people), organisaation toimintatavat (process) seka toimintaymparisto (phy-
sical evidence). (Ramo, 2023, luku 1, kohta ”Markkinoinnin seitsemén P:td”’; Isohoo-
kana, 2007, s. 47, 62.)

Markkinointiviestinnalld on oleellinen asema yritystoiminnassa. (Isohookana, 2007, s.
291.) Sen avulla luodaan, yllapidetaan seka vahvistetaan asiakassuhteita. Markkinoin-
tiviestintd on kohtalaisen uusi markkinoinnin toteutusmuoto ja tehokeino. Se on ta-
voitteellista viestintad, joka pyrkii muokkaamaan kuulijan ajattelua, jotta talle syntyisi
ostotarve. Markkinoinnissa on kyse myynnin kasvattamisesta, viestinnassa taas paafo-
kus on vuorovaikutuksessa. Asiakkaiden tunteminen on hyvin oleellista markkinointi-
viestinndssa. Isohookanan (2007, s. 62) mukaan markkinointiviestinnan tehtdvana on
pitédd vuorovaikutusta ylla markkinoiden kanssa ja sen tavoitteena on vaikuttaa tuot-

teen tai palvelun tunnettuuteen ja sit4 kautta myGds sen myyntiin.

4.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen aspekti tulee markkinointiviestintddn mukaan, kun yha suurempi

osuus yritysten markkinoinnista tapahtuu digitaalisessa muodossa, usein sosiaalisen
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median alustojen valitykselld. Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa digitaali-
sen median, datan ja teknologian soveltamista perinteiseen markkinointiviestintaan
mainonnan tavoitteiden saavuttamiseksi. Toisin sanottuna perinteisten viestintéka-
navien sijaan asiakkaita ja kohderyhmia tavoitellaan digikanavien, kuten esimerkiksi
verkkosivujen ja erilaisten alustojen kautta. Digitaaliset laitteet ovat yleistyneet kulut-
tajien keskuudessa, ja tdten myos digitaalisen markkinointiviestinndn merkitys on kas-
vanut. Yrityksien on luonnollisesti kannattavaa seurata asiakkaita sinne, missé heita
on helpoin tavoittaa. Digitalisaatio tarjoaa paitsi kustannustehokkaan myds innovatii-
visen tavan toteuttaa mahdollisesti uudenlaista ja taten massasta erottautuvaa markKki-
nointiviestintad. (Chaffey, 2022, s. 5-6.)

Markkinointiviestintaa toteutettaessa on pyrittava siihen, ettd viesti tavoittaa mahdol-
lisimman hyvin kohdeyleisté ja kuluttajia. Digitaaliset kanavat, kuten erityisesti sosi-
aalisen median kanavat ovat muodostuneet erityisen tarkeiksi yrityksien ja organisaa-
tioiden kampanjoinnissa seka jatkuvassa viestinndssd. Néita kanavia voidaan kayttaa
niin asiakkaiden kanssa kommunikointiin kuin myds brandin rakentamiseen. Digitaa-
lisella markkinointiviestinnall4 voidaan my®s niin sanotusti rakentaa liikennetta esi-
merkiksi yrityksen tai organisaation halutulle sosiaalisen median alustalle tai kotisi-
vuille. Talléin markkinointiviestinnassa pyritadn kasvattamaan yrityksen nakyvyytta

ja kdvijamaaraa valitulla alustalla tai valitulle kohderyhmélle. (Chaffey, 2022, s. 394.)

4.3 Integroitu markkinointiviestinta

Integroidulla markkinointiviestinnélla tarkoitetaan sitd, ettd kaikki yrityksen tai orga-
nisaation viestinta on yhdenmukaista ja luo tai vahvistaa sité tavoitemielikuvaa, jonka
yritys tai organisaatio haluaa itsestaan valittdd. Talloin sanat, teot ja visuaalisuus nou-
dattavat kaikki samaa linjaa, riippumatta milla alustalla tai kanavalla ne ovat julkaistu.
Yritykselta lahtevét viestit tukevat toisiaan sekd jo aiemmin lahetettyja viesteja. Asi-
akkaalle muodostuu ndin auttamatta tavoiteltu mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista
tai palveluista. Integrointi tulee huomioida yrityksen strategisessa suunnittelussa, silla
siihen vaikuttavat neljé yrityksen strategiasta kumpuavaa edellytysta. Yrityksen ydin-
tehtdvéana olisi oltava asiakassuhteen luominen, yll&pitdminen sekd vahvistaminen.

Mita tarjotaan, kenelle tarjotaan ja miten tarjotaan? Yrityksen arvojen tulisi nakya
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kaytdnnon toiminnassa ja taten myos viestinndssa. Lisaksi yrityksen olisi seurattava
myynnin ja kannattavuuden tunnuslukuja. Ne tarjoavat integroinnin kannalta oleellista
tietoa markkinointiviestinnan seurannan tueksi. Neljanneksi markkinointiviestinnan
kokonaisvastuu tulisi olla yhdella ammattilaisella, jolla olisi myds tarpeelliset resurs-
sit. Brandipddoman rakentaminen ei kdy k&den k&énteessa ja on riippuvainen yrityksen
strategisista tavoitteista, joita integroitu markkinointiviestinta pystyy mahdollisesti
avittamaan. (Isohookana, 2007, s. 292-294.)

4.4 Inbound markkinointi

Kun ldhdetaan suunnittelemaan markkinointiviestintaa, on hyvéa ottaa huomioon, ha-
luaako yritys tai organisaatio itse lahestya asiakkaita vai haluaako se, ettd asiakkaat
Ioytavat yrityksen tai organisaation luokse itsendisesti. Perinteisesti myyjéosapuolet
ovat lahestyneet asiakkaita muun muassa erindisten kampanjoiden, mainosten, sahko-
postimarkkinoinnin ja kylmésoittojen kautta, tarkoituksenaan myyda tuotetta tai pal-
velua asiakkaille. Tatd mallia kutsutaan outbound-markkinoinniksi. Outbound-mark-
kinointi saatetaan kokea jopa héiritsevéana, eiké siihen aina ole asiakkaan lupaa. Digi-
taalisten kanavien yleistymisen kautta outbound-markkinoinnin rinnalle on noussut
uusi markkinointimalli, inbound-markkinointi. Inbound-markkinoinnissa pyritdén
luomaan digitaalisille alustoille laadukasta sisaltod, joka houkuttelee asiakasta lahes-
tymaéan yritysta esimerkiksi sen verkkosivujen kautta. Téaten potentiaalinen asiakas la-
hestyy itse yritysta tai organisaatiota tarpeensa mukaan. Inbound-markkinoinnin vali-
neitd ovat esimerkiksi sosiaalisen median kanavat, internetsivut seka erilaiset hakuko-
neet. (Kananen, 2018, s. 17-18.)
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Kuva 1. Inbound-markkinoinnin osa-alueet (HubSpot, n.d.)

Inbound-markkinoinnin tarkoitus on houkutella (attract), sitouttaa (engage) seka ilah-
duttaa (delight) asiakkaita. Samalla houkuttelu, sitoutus seka ilahdutus ovat inbound-
markkinoinnin osa-alueet, joihin jokaisen inbound-markkinointia toteuttavan yrityk-
sen tai organisaation tulisi keskittyd. Inbound-markkinointiin kuuluu asiakkaiden
hankkimisen liséksi myds asiakassuhteiden yll&pitdminen. Miten asiakkaita pystyttéi-
siin sitouttamaan yrityksen toimintaan viel&d enemman? Miten heidat pidettéisiin mah-
dollisimman tyytyvaisind? Merkityksellisten seké kestavien asiakassuhteiden hallinta
edesauttaa levittdmaan yrityksesta hyvaa sanomaa niin kuluttajille, potentiaalisille asi-
akkaille seka jo yrityksen toiminnasta kiinnostuneille. Jotta yritys tai organisaatio voi
saavuttaa kohderyhmad mahdollisimman tehokkaasti, on yritystoimintaan otettava
mukaan my0s inbound-markkinointi ja sen toteutustapoja mietittdva tarkkaan.

(HubSpot, n.d.)

4.5 Brandi

Brandi kertoo mielikuvista, joita kuluttajalle muodostuu tietysta tuotteesta, palvelusta
tai yrityksesta. Brandi on rinnastettavissa maineeseen. Brandi tuottaa kayttajalleen li-

séarvoa ja erottaa tuotteen, palvelun tai yrityksen kilpailijoista. Brandipddoma on
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yritykselle tai organisaatiolle aineeton pddoma, ja se muodostuu kuluttajien asenteista
ja kayttaytymismalleista yritysta tai organisaatiota kohtaan. Brandipddomaan kuuluu
brandin tunnettuus, sen koettu laatu, mielleyhtymaét seka bréndiuskollisuus. Brandi voi
identifioida tuotteen, tuoteperheen tai kaikki myyjan tarjoamat tuotteet. Onnistunut

branddys on hyvin tarkead yrityksille ja organisaatioille. (Isohookana, 2007, s. 24-26.)

Bréandi syntyy kuluttajan ja yhteison vuorovaikutuksesta, ja on oleellinen osa markKki-
nointiviestintdd. Brandays sitouttaa asiakasta yritykseen. Kuluttaja muodostaa brén-
diin merkityksellisen suhteen, ja brandi herattéda tunnelatauksia. Brandin toiminta ja
nakyvyys sosiaalisen median alustoilla vaikuttaa kiinnostuksen herddmiseen tai vas-
taavasti sen hiipumiseen. Brandiviestintd onkin vuorovaikutteista kanssakaymista
kohderyhmén kanssa. Kuluttajille kolme bréandin tarkeintéd kiinnostukseen vaikuttavaa
tekijad sosiaalisessa mediassa ovat vuorovaikutus, tarjoukset seka opastaminen. Seu-
raavat kaksi tarkeintd toiminta ovat kiinnostava sisaltd seké viihdyttavyys. Myontei-
nen brandiviestintd pitaa sisallaan kuluttajille arvokasta siséltéa, opastusta, keskuste-
lua kuluttajien kanssa, kampanjoita ja visuaalisesti houkuttelevaa siséltéd. (Komulai-
nen, 2018, s. 140-142))

Bréndeihin voidaan liittdd myo6s negatiivisia tunteita. On tarkedd miettia, millaisia
brandisuhteita halutaan luoda ja yllapitaa ja minkalaisia suhteita kohderyhma voi ra-
kentaa yritykseen tai tuotteeseen. Minkalainen bréndi houkuttelee kohderyhma&?
Brandille tulee luoda merkityksellinen persoona. Tdma4 tarkoittaa tarinaa brandin taus-
talle, persoonallisuuden lisaamistd sekda kohderyhmalle tarkoitettua brandin tyylia.
Néin kuluttajalle tarjotaan merkityksellistd, inhimillista ja aitoa suhdetta brandiin, joka
on tehty vastaamaan kohderyhman tarpeita ja herattdméan ndisséa tunnereaktioita. Si-
touttaminen tapahtuu lahes huomaamattomasti, kun mielikuvat brandistd korostuvat ja
luodaan brandin ja kuluttajien valille erd&nlainen ystavyyssuhde. (Komulainen, 2018,
s. 144-147.)
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5 TIKTOK-ALUSTAN MAHDOLLISUUDET MARKKINOINTIVIES-
TINNASSA

5.1 TikTok-alustan maéritelma

TikTok on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. Alustalla kdyttaja pystyy
luomaan ja julkaisemaan videoita sek& katsomaan muiden kayttéjien videoita. TikTok
on parhaimmillaan osallistava siséllontuotantosovellus, jonka toimintoja tulee ymmar-
taa hyvin. TikTokissa on kaksi paasivua, homepage ja discover. Homepage, suomeksi
kotisivu, jaetaan For You- ja Following-osioihin. For You, suomeksi sinulle, -osio on
alustan niin sanottu etusivu, jossa tekoalypohjainen algoritmi suosittelee kayttdjille
jossain méarin trendaavia eli suosittuja videoita tai muutoin kayttajalle kohdennettuja
videoita. Following, suomeksi seurataan, -osiossa kayttaja I0ytdd omien seurattujensa
uusia videoita. Discover-sivulta kéyttaja 16ytaa trendaavia hashtageja, eli tietynlaisia
suosittuja videomalleja, jotka saattavat sisaltdd nopeasti ison suosion saaneita haas-
teita, 44nié tai musiikkia, joihin kdyttdja voi sitten luoda oman versionsa. TikTok eroaa
erityisesti muista sosiaalisen median alustoista siind, ettd kayttajan ei tarvitse seurata
videon tekijaa, jotta video nékyisi kayttajalle timén omalla etusivullaan. (Indieplace,
2023).

Kéyttdjakunta TikTokissa on nuorehkoa, ja se onkin otollinen alusta tavoittaa erityi-
sesti nuoria, jotka yleisesti ovat yrityksille haasteellinen asiakaskunta tavoittaa. Aikui-
sille kohdennetulla siséall6lla voi toki saavuttaa myds nuorten lisaksi aikuiset kayttéjat.
TikTok-videoiden tulee olla tarpeeksi lyhyité seka viihdyttavia. Ilmaisumuoto on tii-
vis, ja yksikin turha sekunti voi olla syy miksi kéayttajan kiinnostus videon siséltoon
lopahtaa ja kayttdja lopettaa videon katsomisen kesken. TikTok-viestinndssa videon
sisaltd on tarkedssa roolissa, ja siséllon tulisi olla intensiivista ja tehokasta. TikTok on
yksi sosiaalisen median kanavista parhaiten katsojakuntaa sitouttava, ja asiakkaat,
jotka ovat TikTok-sovelluksen kautta I0yténeet jonkin brandin tai tuotteen, usein pa-
laavat sen darelle myds ostotapahtuman jéalkeen. (TikTok, 2022). Bréndin tai tuotteen
pariin palaaminen saattaa tapahtua esimerkiksi kayttajan julkaisemilla tuotteiden ar-
vostelu- / esittelyvideoilla tai kéyttdja saattaa suositella tuotetta tai palvelua katsoja-

kunnalleen tai laheisilleen. VVahva asiakaskunnan sitouttaminen seka sovelluksen
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tarjoama videoiden satunnaistoisto kayttéjille on yksi kilpailuetu, jonka TikTok alus-
tana tarjoaa yrityksille ja organisaatioille muihin sosiaalisen median alustoihin verrat-

tuna.

TikTok on erityisen potentiaalinen sosiaalisen median alusta, silla sovelluksen algo-
ritmin avulla kenen tahansa kdyttajan videot voivat saada suosiota. Mitd enemmaén vi-
deot saavat reaktioita, kuten tykkayksia tai nayttokertoja, sitd suuremmalla todenna-
koisyydella video esiintyy myds muiden kayttajien etusivulla. Toisin sanottuna, Tik-
Tok:ssa kiinnostus lis&é kiinnostusta ja suosio lisad suosiota. Monilla muilla alustoilla
kayttajan on etsittava tietty profiili, mikali haluaa ndhda kyseisen tekijan péivityksiéa.
TikTok:n potentiaali piilee juuri siing, ettd kayttajan ei tarvitse olla kiinnostunut tie-
tysta kayttajasta, jotta hdnen etusivulleen alkaa tulemaan trendaavaa kontenttia, jossa

voi olla mukana myds kyseisen kéayttajan siséltoa.

5.2 Algoritmi

Se, minkalaista siséltoa kayttajan niin kutsutulle etusivulle eli For You -osioon tulee,
riippuu vahvasti TikTokin tekodlypohjaisesta algoritmista (Indieplace, 2023). Algo-
ritmi analysoi kayttdjan signaaleja, kuten tykkayksid, kommentteja, seuraamisia ja vi-
deoiden kanssa vietettya aikaa. Naiden avulla se maérittelee, minkalaista sisaltoa kéyt-
tdja mahdollisesti haluaa eniten ndhdé ja taten nayttaa tietynlaista sisaltoa kayttajalle.
Mitd kauemmin kayttdja on alustalla, sitd enemman algoritmille tulee kéyttajasta tietoa
analysointiin ja sitd tarkemmin kohdennettua sisalt6a se pystyy jatkossa tarjoamaan
kayttajalle. Toisin sanottuna TikTok onnistuu sitouttamaan kayttdjan nopeasti alus-
taan. (Lang, 2024.)

Algoritmi suosii muutama paatekijaa siind, mité se suosittelee kayttajalle katsotta-
vaksi. Arviolta 90-95% kéayttajan etusivullaan ndkemista videoista tulee suoraan algo-
ritmin kohdennetusta suosittelugeneraattorista, joka paivittyy ja tarkentuu kayttajan
viettdessad aikaa alustalla vastaamaan yhd enemman kéyttdjan intressejd. Tarkein te-
kija, jonka perusteella videoita ilmestyy etusivulle, on niiden katsomiseen kéytetty
aika. Mitd enemman kéyttdja katsoo tietynlaista videota, reagoi sithen kommentin tai

tykkayksen kautta tai katsoo videon tekijan profiilin, sitd enemman algoritmi alkaa
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nayttdmaan katsojalle samanlaisia hashtageja tai musiikkia siséltavié videoita. Algo-
ritmi tarjoaa niin sanotun videokierteen, jonka takana on algoritmin ohjelmointi, joka
syottéa kayttajalle videoita, joiden parissa tdmé viihtyy eniten ja pisimpéan. Toivottu
reaktio algoritmin taustalla on saada kayttaja viettdmaén alustalla mahdollisimman
paljon aikaa ja saada tdmé& palaamaan alustalle mahdollisimman paljon. (The Wall
Street Journal, 2021.)

Algoritmia pitdd ymmartad, jotta yritys tai organisaatio pystyy valjastamaan TikTok-
alustansa tayteen potentiaaliinsa. Videon katsojat tulee sitouttaa videoon seka sen si-
séltoon. Se, minkalaisia ja mink& tyylisi4 videoita alustalle kannattaa ladata riippuu
taysin mité tavoitellaan. Kaytdnndssa mita yritetddn myyda, kenelle yritetddn myyda
ja miten yritetddn myyda. Toisin sanottuna yrityksella tulee olla selvilla tuote tai pal-
velu, kohderyhmé seka konsepti. Mitd kauemmin videota katsotaan ja mit4d enemmaén
se saa reaktioita ihmisissa aikaan, sitd enemman videossa olevien hashtagien seké ku-
vatekstien kautta algoritmi nayttaa videota kyseisten hashtagien seka kuvatekstien si-
séllosta kiinnostuneille, jotka normaalisti katsovat kyseisten avainsanojen alla olevia
videoita. (Lang, 2024.)

5.3 Z-sukupolven haasteellisuus markkinointiviestinndssa

Z-sukupolvella viitataan 1990-luvun puolesta vélista aina 2010-luvun puoleen véliin
asti syntyneitd ihmisid. (CNBC International, 2023). Z-sukupolvi tunnetaan vahvoista
mielipiteistadn sek& he edustavat ensimmadista sukupolvea, joka on tottunut lahes lap-
sesta asti digitaalisiin laitteisiin seka sosiaalisen median alustoihin. Sosiaalisen median
vaikutus Z-sukupolven ostokayttaytymiseen on hyvin suuri, ja sitouttaminen yrityksen
tai organisaation toimintaan on erityisen haasteellista muihin sukupolviin verrattuna
(Weckstrém, 2019). Verohallinnon kohderyhméstd, 18-29-vuotiaat nuoret miehet,
suuri 0sa on Z-sukupolven edustajia ja yleistaden kuuluvat TikTokin kayttajien aktiivi-
simpaan asiakasryhmaan, nuoriin. Taten tdss& opinndytety0ssa voidaan ottaa huomi-
oon erityisesti Z-sukupolvelle tyypillisen markkinointiviestinnan haasteita ja mahdol-

lisuuksia ja arvioita niitd kohderyhmén saavuttamisessa.



20

Insight strategi Satu Kaitaranta kertoo Sanoma Media Finlandin artikkelissa Z-suku-
polven olevan erityisen haastava kohderyhma tavoittaa. Z-sukupolven edustajat halua-
vat osallistua, vaikuttaa, viihtya seké nauttia elamasta. He ovat niin sanotusti ennak-
koluulottomia ja uteliaita suunnannéyttdjida mediakdyttaytymisen kannalta. He arvos-
tavat sisélt0jd, jotka sadstdvat aikaa ja tuovat tiedon helposti ja kattavasti esille. Tdman
kohderyhmén kanssa on erityisen tarkeéda arvailujen sijaan ymmartaa, minkéalaista si-
séltoa ja asiakaskokemusta he arvostavat. Kaitarannan (2024) mukaan se, joka ymmar-
taé parhaiten Z-sukupolvea ja luo parhaan asiakaskokemuksen, voittaa ndma digitaa-

lisen aikakauden vaikuttajat puolelleen. (Sanoma Media Finland, 2024.)

Yritys tai organisaatio, jonka kohderyhmana toimivat Z-sukupolven edustajat, hyotyy
erityisesti aidon ja lapinakyvan sisallon luomisesta TikTokissa. Kohderyhmé koostuu
niin sanotusti diginatiiveista, jotka ovat trendi- seka branditietoisia ja halukkaita tuo-
maan omaa mielipidettaan esille. Kohderyhmd on sosiaalisesti tietoinen sek& hyvin
arvopohjainen — mikali jonkin brandin arvot eivat miellytd, seuraava brandi 16ytyy no-
peilla klikkauksilla alta aikayksikon. Kohderyhmaéa kiinnostavat erityisesti sisaltorik-

kaat videot ja tuoreet, luovat mainokset. (Muliadi, 2020.)

5.4 TikTok-alustan dareton silmukka

Infinite loop, suomeksi &aretdn silmukka, on tapa kuvata TikTok-alustalla tyypillista
ostopolkua asiakkaan ja yrityksen valill4. Perinteinen myyntitunneli tai myyntisuppilo
alkaa asiakkaan tavoittamisesta ja kiinnostuksen heréttdmisesta ja péaattyy optimaali-
sesti myyntitapahtumaan (Komulainen, 2018, s. 170-172). Nykyajan kuluttajat asuvat
alati kehittyvéassa maailmassa, jossa yhteisollisyys, kulutus ja viihde kulkevat usein
kasi k&dessd. Uudenlainen ja TikTok-alustalla tyypillinen ostopolku ei ole en&a line-
aarinen matka, joka alkaa tuotteen tai palvelun lIoytamisesté ja paattyy sen ostamiseen.
Ostopolkuun on tuotu interaktiivinen aspekti mukaan. Kéytt4jat TikTokissa saattavat
esimerkiksi 10yt44 tuotteen tai palvelun, jaddd miettimé&én sen ostamista, tormaté tuot-
teeseen alustalla uudelleen, ostaa sen ja ostotapahtuman jalkeen jakaa siita alustalla
oman mielipiteensa ja néin ollen osallistua keskusteluun. Toisin sanottuna kéyttéjat
astuvat ostopolulle, poistuvat siltd ja palaavat sille myéhemmin omien tarpeiden ja

halujen perusteella. (TikTok for Business, 2022.)
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TikTok's Retail Path to Purchase is not linear.
It's an infinite loop.

Discovery Review
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Kuva 2. TikTok alustan infinite loop. (TikTok for Business, 2022)

Kéyttamalla luovaa ja kohdennettua siséltoa silmukka tekee kaupanteosta ja yrityksen
brandayksesta viihdyttavaa. Kohderyhmén mieltymykset seka kiinnostuksen kohteet
toimivat ratkaisevassa asemassa siind, kokeeko kuluttaja sisallon olevan kiinnostavaa
tai hyodyllista. Tarked4 onkin rakentaa sellainen kuluttajakokemus, joka herattaa heti
kohderyhmaéssa kiinnostusta ja nain ollen tarjoaa mieleenpainuvan asiakaskokemuk-
sen. Kayttajat haluavat, ettd brandisiséltd on hauskaa ja viihdyttavaa. Silmukan suurin
mahdollisuus on siind, ett4 se on oivallinen tapa kdyttad TikTokin voimaa yrityksen
tai organisaation hyvaksi. Silmukka perustuu TikTok-yhteison halukkuuteen osallistua
ja luoda siséltéa. Kun yhteiso, tai tassé tapauksessa mahdollinen kohderyhma, alkaa
kiinnostumaan, syntyy massareaktio, joka sitouttaa yrityksen tai organisaation seka
kohderyhmén toisiinsa. TikTokissa tapahtuva markkinointiviestintd ulottuu laajalti
myaos alustan ulkopuolelle suusta-suuhun-taktiikalla ja jatkuu varsinaisen ostotapahtu-
man jalkeenkin. Saatuaan vastauksen kysymykseensé tai ongelmaansa, kayttaja suu-
rella todenndkdisyydella palaa mielenkiintoisen brandin pariin uudelleenkin ja erityi-
sesti siind tapauksessa, kun algoritmi alkaa syottdamaan brandin sisaltéa kayttajalle
joka tapauksessa. (TikTok for Business, 2022.)
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5.5 Hakukoneoptimointi SEO

SEO on lyhenne Search Engine Optimization -sanasta, joka tarkoittaa suomeksi haku-
koneoptimointia. Hakukoneoptimointi on ilmainen markkinointikanava ja -taktiikka,
joka auttaa lisaédmaan markkinoinnin ja viestinnédn tavoitettavuutta. Kaytannossa ha-
kukoneoptimointi tarkoittaa avainsanahakua ja sen hyodyllisyyden maksimointia. Kun
asiakas hakee vastausta kysymykseensa, han laittaa hakukenttdan avainsanan ja etsii
sitd kautta tietoa. Yrityksen tai organisaation tulee kohdentaa alustoilleen oikeanlaiset
avainsanat vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden kayttdmi& hakusanoja, jotta voisi
kasvattaa taten asiakasvirtaansa. Kun yritys tai organisaatio linkittyy tiettyihin avain-
sanoihin tai -lauseisiin, hakijalle valittyy kuva, ettd yrityksen tai organisaation tuote
tai palvelu on vastaus heidan hakuunsa. Kun luottamus kasvaa ja brandi vahvistuu,
asiakkaat saattavat kdyttad hakusanojen sijaan yrityksen tai organisaation nimea halu-
tessaan vastauksia kysymyksiinsd. Oleellista on tarjota tietoa helposti omaksuttavassa
muodossa ja erilaisille alustoille ja laitteille optimoituna. (Komulainen, 2018, s. 150—
151.) Jotta asiakkaat paatyvat juuri tietyn yrityksen tai organisaation sivuille, on taméan

sijoituttava hakukoneen hakutuloksissa korkealle.

TikTok-alustasta on muodostumassa erityisesti Z-sukupolven keskuudessa hakukone.
Suuri osa nuorista siirtyy suoraan TikTokiin etsiessaan vastausta kysymykseensa sen
sijaan, ettd he kayttaisivat perinteisid hakukoneita kuten Googlea. TikTokissa kadytet-
tdvd hakukoneoptimointi eroaa tietyin méarin perinteisestd hakukoneoptimoinnista.
TikTok on visuaalinen alusta, jossa tekstipohjaisen sisallon korvaavat videot ja muut
visuaaliset sisallot. Talldin paafokus on nimenomaan videon sisalldssa eika niinkaan
“kuvatekstissd”. Vastaavasti kun Googlessa haetaan avainsanoilla ja kysymyksilla,
TikTokissa sisallon 16ytomenetelmd on onnistuneet ja kohdennetut hashtagit. TikTo-
kissa hashtagien kaytolla autetaan kayttajia 10ytdmaan sisaltod, joten siséllontuotan-
nossa on otettava huomioon hashtagien merkitys. Kohderyhmén saavuttamista ja taten
onnistunutta sisalléntuotantoa mitataan myos TikTokissa eri tavalla. Menestys maa-
raytyy videon tai siséllén saaman sitoutumisen kautta, mik& kay ilmi tykkaysten, kom-
menttien, tallennusten, jakojen sek& ndyttokertojen méarélla. Kun otetaan huomioon
TikTokin algoritmi, hakukoneoptimointi on pitkan tdhtdimen prosessi. Mitd enemman
yritys tai organisaatio saa ndkyvyytté ja huomiota, eli nayttokertoja, tykkayksia, kom-

mentteja, jakoja ja tallennuksia, sitd todennakdisemmin algoritmi alkaa suosittelemaan
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niin yksittéistd videota kuin myds videon tekijdd muillekin samoista hastageista ja
avainsanoista kiinnostuneille kayttajille. (Olapido, 2022.) Hakukoneoptimointi on par-
haimmillaan kuin lumipallo, se alkaa pienestd, mutta edetessdan se saa vahitellen ai-

kaan vaikuttavuutta ja nakyvyytté ja kasvaa kooltaan (Komulainen, 2018, s. 151).

6 SEGMENTOINTI JA KOHDERYHMA

6.1 Segmentointi

Toteutettaessa markkinointiviestintdd on oleellista kiinnittdd huomiota siihen, kenelle
tehdaan ja miten tehdaan. Jotta markkinointiviestinta olisi tehokasta ja saavuttaisi ha-
lutun lopputuloksen, on se kohdennettava oikein. Ensimmaéisend kohdeyleiso tulee
segmentoida pienempiin kohderyhmiin. Segmentoinniksi kutsutaan sellaisia toimen-
piteitd, jossa suurempi joukko kuluttajia tai yritysasiakkaita jaetaan erindisiin ryhmiin.
Ryhmilla on eridvia ominaisuuksia, jotka erottavat ne toisistaan. Naitd ominaisuuksia
eli segmentointikriteereja ovat esimerkiksi demografiset kriteerit, kuten ik tai suku-
puoli, tai elamantyylikriteerit, kuten asenteet ja kiinnostukset. (Hesso, 2015, s. 92-94.)

Segmentointiprosessi alkaa siitd, etta yritys tai organisaatio tutustuu markkinoiden ky-
syntéan ja ostokayttaytymiseen. Mitd kuluttajat haluavat ja miten he sen haluavat? Yri-
tyksen tulee selvittdd muun muassa markkinan koko ja rakenne sekd ostokayttaytymi-
sen tunnuspiirteet. Sitten valitaan segmentointikriteerit ja lahdetddn hahmottamaan
kohderyhmié. Segmentointi on ty6lds ja monivaiheinen prosessi, joka kannattaa suo-
rittaa hyvin ja perusteellisesti. Kun segmentointi alkaa valmistumaan, valitaan strate-
gisesti potentiaalisimmat kohderyhmét. Valituille kohderyhmille luodaan kohdennet-
tua markkinointiviestintad, jonka tarkoituksena on herattad heissé kiinnostusta ja siten
luoda kysyntéa. Tat4 kutsutaan positioinniksi. Kun yritykselle muodostuu selked kuva
siitd, minkalaiset tekijat ohjaavat asiakkaiden ostokéyttaytymistd, se pystyy tehokkaan
markkinointiviestinnan avulla vaikuttamaan asiakkaan ostopaattkseen. (Hesso, 2015,
s. 93-94.)
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6.2 Kohderyhma

Kohderyhmaén tarkka rajaus on digitaalisen markkinointiviestinnan kannalta erittdin
oleellista. Kohderyhma tarkoittaa tiettya asiakasryhmaéa, jolle yritys tai organisaatio
ensisijaisesti suuntaa tuotteensa tai palvelunsa ja jonka huomion toivotaan mainon-
nalla herddvén (Sanoma Media Finland, 2023). Kohderyhmien maéaarittdminen on
markkinointiviestinnan suunnittelun kannalta yksi avaintekijoistd. Kohderyhmat tulee
maaritell& sek& myos tuntea mahdollisimman hyvin. Asiakkaan tarpeen tunnistaminen
ja siihen vastaaminen ei tapahdu ilman perusteellista taustatytd. Kohderyhmén méa-
rittelyyn vaikuttaa asiakkaiden lisdksi myds muut tekijat, jotka jossain kohtaa ostopro-
sessia vaikuttavat ostopédatokseen. Tallaisia tekijoitd ovat esimerkiksi jakelukanava
sekd yhteistydokumppanit. Kohderyhméén halutaan luoda positiivinen asiakassuhde,
mika tarkoittaa asiakkaan odotuksien tayttymista ja taten asiakastyytyvaisyytta. Taméa
taas optimaalisesti johtaa siihen, ettd asiakkaat puhuvat tuotteista, palveluista ja yri-
tyksestd hyvéa ja toimivat ndin positiivisina sanansaattajina. Vaikka kohderyhma saa-
daan tavoitettua, on oleellista myds pitéa siihen yhteytta ja juuri markkinointiviestin-
nan avulla pyrkié yllapitamadn avointa kanssakaymisté ja keskustelua, jotta asiakas-
suhde séilyy. (Isohookana, 2007, s. 102-103.)

6.2.1 Markkinointiviestinnan kohdennus

Yrityksen tai organisaation on tunnettava kohderyhmansa hyvin, jotta mainontaa voi
kohdentaa heille. Kun kohderyhma on mééaritelty, aika tutustua kohdennettuun mark-
kinointiviestintdadan. Kohdennettu markkinointiviestinta edellyttada kahta oleellista teki-
jaa. Yrityksen tulee méaarittaa tarkeimmaét kohderyhmansé seké tehda valintoja niiden
valilla. Usein markkinointiviestinnan siséltd kohdennetaan vastaamaan vain yhden
kohderyhmén tarpeita, eikéd ndin ollen sill& valttamatta pystytd tavoittamaan kyseisen
kohderyhmén ulkopuolelle jadvia asiakkaita. Liséksi yrityksen on oltava valmis to-
della tutustumaan kohderyhmiin ja selvittdmaan, mita jakelukanavaa pitkin jokaista
kohderyhmaéa tulisi lahte& saavuttamaan ja minkalaista siséltoa heille tulisi tarjota. (Sa-
noma Media Finland, 2023.)



25

6.2.2 Ostajapersoona

Ostajapersoonien luominen auttaa markkinointiviestinnan kohdennuksessa ja parantaa
kasitysta kohderyhmén edustajista. Ostajapersoona on kuvitteellinen kohderyhman
edustaja, joka tiivistad koko kohderyhmaén tarpeet ja halut yhteen fiktiiviseen henki-
166n. Kohderyhma on kohtalaisen abstrakti sekd kaukaisen tuntuinen asia, mutta kun
sille antaa kasvot ja henkilotarinan, markkinat inhimillistyvét ja tulevat lahemmés
markkinoijaa. Profiloimalla ostajapersoonia markkinoija pystyy eldytyméén kohde-
ryhméan ja ndhda paremmin ne tekijat, jotka vaikuttavat asiakasryhmén ostokayttay-
tymiseen. Ostajapersoonan profiilissa tulee olla esimerkiksi tyypillisen asiakkaan taus-
taa, harrastuksia seka mieltymyksid. Ostajapersoonille luodaan sitten personoitua
markkinointiviestintdd, johon kyseinen ryhma pystyisi reagoimaan. (Komulainen,
2018, s. 42-45))

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

7.1 Tutkimusote ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmé&t ovat empiirisen tutkimuksen aineiston hankinta- ja analyysime-
todeja (University of Helsinki, n.d.). Tutkimusote tai lahestymistapa ovat nimityksié
sille kokonaisuudelle tutkimusmenetelmid, joita opinndytetydssa voidaan kayttaa.
N&ma menetelmat jaetaan karkeasti kahteen tieteellisen tutkimuksen menetelmasuun-
taukseen, laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen seka maéralliseen eli kvantita-
tiiviseen tutkimukseen. Tutkimusmenetelmien avulla ratkaistaan tutkimusongelma.
Tutkimusongelma tulee tuntea hyvin, jotta sen ratkaisemiseksi voidaan valita optimaa-
lisin menetelmd. Kvalitatiivinen sekd kvantitatiivinen tutkimus ovat sinéllaan strategi-
oita, sill& niitd voidaan kayttaa ratkaisukeinoina tutkimusongelmaan. Kvalitatiivinen
tutkimus pyrkii ymmartdmaan tutkittavan kohteen ominaisuuksia ja merkitysta. Tél-
I6in tutkija on monesti ldheinen tutkittavaan kohteeseen ja tutkimuksen luonne on syva
ja teoriaa luova. Kvantitatiivinen tutkimus taas pyrkii tilastojen ja numeroiden avulla

kuvaamaan ja tulkitsemaan kohdetta. Téssd tutkijan suhde kohteeseen on usein etéinen
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ja tutkimuksen luonne on kova ja teoriaa varmistava. Nyky&aan on myos yleista yhdis-
taa tutkimusmenetelmi&, mika tunnetaan késitteend “mixed research”. Kvalitatiivinen
ja kvantitatiivinen tutkimus voivat myos tdydentad toisiaan ja tuottaa taten tutkimuk-

selle lisdarvoa. (Kananen, 2015, s. 21-23, 65; University of Helsinki, n.d..)

Tassd opinndytetydssa kasiteltdvand kohderyhmané toimii Verohallinnon ennalta maéa-
ritelty, ja organisaation viestintatiimille haasteelliseksi saavutettavaksi muodostunut
nuorten miesten ryhma. Kohderyhma siséltda kaikki 18-29-vuotiaat nuoret miehet,
jotka yleistaen edustavat Verohallinnon tutkimuksen (2023) mukaan vaikeimmin saa-
vutettavaa kohderyhmaa. Vaikea saavutettavuus johtuu siité, ettd kyseisen demograa-
fisesti méaaritellyn ryhman edustajat suhtautuvat kriittisimmin Verohallintoon seka ve-
rojen maksamiseen muihin kohderyhmiin verrattuna (Verohallinnon empatia-ana-
lyysi, 2023). Opinnéytetydssa suoritetaan empiirinen tutkimus kvantitatiivisella tutki-
musmenetelmalld. Paadyin méaarélliseen tutkimusmenetelmaan, silld tutkimuksen tar-
koituksena on kartoittaa mahdollisimman monen 18-29-vuotiaan miehen tottumuksia
TikTok-alustan kaytosta seka ajatuksia organisaation digipresenssista TikTok-alus-
talla. Méaéarallisen tutkimusmenetelmén avulla tutkittavasta kohteesta pystytdan luo-
maan yleiskasitys, jota opinndytetydn toimeksiantaja toivoo (University of Helsinki,
n.d.). Maarallinen tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksen muodossa ja siind sovellet-

tiin tilastollisia menetelmia.

7.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on mittausvaline, jossa tutkija esittaa kyselylomakkeen muodossa tut-
kittavalle kohderyhmalle kysymyksid. Kyselylomaketta voidaan kayttaa yhteiskunta-
ja kayttaytymistieteellisiin tutkimuksiin, mielipidetiedusteluihin, katukyselyihin, so-
veltuvuustesteihin ja palautemittauksiin. Kyselytutkimuksessa kohteen mittaaminen
tapahtuu kyselylomakkeella olevien yksittaisten kysymysten, véittdmien sekd mitta-
rien kautta. Kyselytutkimuksessa mitattavat kohteet voivat olla hyvin abstrakteja, jol-
loin niiden mittaaminen saattaa olla monimutkaista. Mitattavana voivat olla esimer-
Kiksi vastaajan asenteet, ja niiden mittaus edellyttdd konkreettisia kysymyksia ja vait-
tdmid. Teoreettiset kasitteet tulee operationalisoida, eli asettaa ymmarrettavaan ja em-

piirisesti mitattavaan muotoon. Kyselytutkimuksessa on hyvin tarkedd, ettd
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kyselylomakkeen mittarit eivét ole ristiriidassa toistensa kanssa eivatka ne johda vas-
taajaa vastaamaan epéaluotettavasti jotain totuuteen viittaavaa. Kyselylomake on syyta
suunnitella huolellisesti, jotta tutkimus on luotettava. (Vehkalahti, 2019, s. 11, 17-18.)

Helsingin yliopiston yhteiskuntadatatieteen vanhemman yliopistonlehtori Kimmo
Vehkalahden (2019, s. 20) mukaan hyva kyselylomake on kokonaisuus, jossa toteutu-
vat seka siséllolliset ettd tilastolliset nakdkohdat. Tama tarkoittaa, ettd kyselyn tulee
olla sisalldllisesti laadukas ja mitata tutkittavaa kohdetta tai ilmi6té hyvin ja halutulla
tavalla. Lisdksi kysely tulee muotoilla ja toteuttaa niin, ettd tutkittava kohde pystytaan
luotettavasti mittaamaan maarallisten menetelmien, kuten tilastojen, kautta. Kyselyn
kysymysten tulee olla selkeita ja tarkkoja, eika niissa saa olla ristiriitaisia tai tulkinnan
varaisia vastausvaihtoehtoja. Kyselyssé ei voi olettaa, ettd vastaaja ymmartaa mita tut-
kija on halunnut kysyd, vaan kysymysten on oltava niin selkeita, ettd se, mité kysytaan
ei jaa epéselvaksi. Kyselyssa voi olla niin kutsuttuja suljettuja kysymyksid, joissa on
valmiit vastausvaihtoehdot tai avoimia kysymyksid, joihin vastaaja voi vastata sanal-
lisesti. Suljetut kysymykset tuovat selkeytta ja vastauksia on helpompi kasitella. (Veh-
kalahti, 2019, s. 20, 23-25.)

Kyselyn suljettuihin kysymyksiin, eli suljettuihin osioihin on mahdollista soveltaa eri-
laisia vastaamisen malleja, jotka vaikuttavat mittauksen tasoon. Kyselyn mittaustason
tulisi olla mahdollisimman korkea, miké tarkoittaa, ett4 vastauksia pystytdén analysoi-
maan monella tavalla. Taten tuloksista saadaan mahdollisimman tarkkoja. Mittausta-
soja ovat luokittelu, jarjestaminen seka mittaaminen. Luokittelu on l1&ahinna laadullista
mittaamista, jossa vastaaja valitsee sanallisista vastausvaihtoehdoista parhaiten to-
tuutta vastaavan vaihtoehdon / vaihtoehdot. Jarjestaminen, eli jarjestysasteikko antaa
tutkijalle tietoa siitd4, mink& vastaaja kokee eniten itsedan tai kohdetta kuvaavaksi tai
minkd tdmé& kokee tarkedksi. Mittaaminen, eli niin kutsuttu véli- tai suhdeasteikko,
kuvaa nimensa mukaan asteikkoa, tarkemmin yhdesta &&ripaasta toiseen ulottuvaa jat-
kumoa. Vastaaja valitsee tdiman jatkumon kohdan, jonka kokee kuvaavan tilannetta tai
kohdetta parhaiten. Tyypillinen seké jarjestysasteikon ettd valiasteikon tunnusmerk-
keja tayttava mittaustapa on Likertin asteikko. Likertin asteikko on usein viisiportai-
nen jatkumo, joka esimerkillisesti pitdd sisdllddn dédripadt “tdysin eri mieltd” ja "tiysin
samaa mieltd”. Keskimmadinen vastausvaihtoehto on neutraali, esimerkiksi “’ei samaa

eikd eri mieltd”. (Vehkalahti, 2019, s. 24-25, 27-35.)
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Taman opinndytetyon yhteydessa toteutetussa kyselytutkimuksessa on yhteensé 15 ky-
symysta eli osiota. Kyselyssa on suosittu suljettuja kysymyksid, joihin on ennalta méa-
ritetyt vastausmahdollisuudet. Avoimet kysymykset, joissa vastaaja voi vastata sanal-
lisesti, ovat valittu tuomaan suljettuihin kysymyksiin lisatietoja ja syvyytta. Avoimia
kysymyksia on otettu mukaan kyselyyn vain pieni mééré, silla niiden kasittely on tyo-
lastd, eivatka vastaukset anna kohdeorganisaation toivomaa yleiskuvaa tutkittavan
kohteen tilasta. Kyselyssa on suosittu numeerista kysymystyyppié yksinkertaisella as-
teikolla. Numeerinen vastaaminen on selked mittari, joka ei johda vastaajaa vastaa-
maan mitddn muuta kuin totuuden. Kyselyn osioiden jarjestystd on mietitty tarkkaan.
Vastaajan sukupuolta ja ikaéd kysytdan lomakkeen lopussa, jotta vastaaja ei koe heti
alussa kyselya tungettelevaksi. Kyselyssa kdytetadn monipuolisesti eri mittaustasoja,
jotta kyselystéa saadaan mahdollisimman korkealaatuinen. (Vehkalahti, 2019, s. 24-25,
27.)

Kysely ldhetettiin sahkoisesti Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille, jotta
kyselyyn saataisiin vastauksia mahdollisimman paljon ja laajalti. Kyselyn otos kattaa
nain ollen kaikki Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijat, vaikka perusjoukko
muodostuu 18-29-vuotiasta nuorista miehistd. Kysely on nopea ja tehokas tapa mitata
nuorten miesten kayttaytymismalleja ja ajatuksia aiheen tiimoilta. Kysely toteutettiin
Microsoft Forms -pohjaan ja siihen vastattiin anonyymisti ja vapaaehtoisesti. Kyselyn
jakelijana toimi SAMK Viestintd ja sdéhkoposti lahetettiin kaikille Satakunnan ammat-
tikorkeakoulun opiskelijoille Rauman, Porin, Huittisten ja Kankaanpaan kampuksilla
26. huhtikuuta vuonna 2024. Tutkimuksessa on huomioitu tutkimuseettiset aspektit ja
tutkimukselle on haettu tutkimuslupa Satakunnan ammattikorkeakoululta ennen tutki-
muksen suorittamista. Tutkimuksessa ei olla kerétty henkil6tietoja. Tutkimuksen saa-
tekirje ja kysymykset ovat liitteend opinndytetydn lopussa.

7.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

”Mittauksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat sisdllolliset, tilastolliset, kulttuuri-

set, kielelliset ja teknisetkin seikat, joten on selvaa, ettd laadukas mittaus edellytt&é
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usean asiantuntijan yhteisty6td” (Vehkalahti, 2019, s. 40). Kyselytutkimuksen kysy-
myksié ei voi jalkik&teen parantaa. Tasté syysta mittauksen suunnitteluun tulee kéyttaa
reilusti aikaa ja painottaa mittauksen tasoon vaikuttavia vastauksen malleja. Kun pu-
hutaan mittauksen luotettavuudesta, kéytetdan usein termeja validiteetti ja reliabili-
teetti. (Vehkalahti, 2019, s. 40).

Reliabiliteetti kuvaa mittauksen seka tutkimustulosten luotettavuutta. (Vehkalahti,
2019, s. 40-42.) Mittauksen reliabiliteetti tulee saada hyvalle tasolle, mika tarkoittaa,
etta mittausvirheet tulee minimoida. Liséksi reliabiliteetti viestii myos siitd, kuinka
kertaluontoisia tutkimustulokset ovat. Toisin sanottuna, mittauksen tulokset eivét saa
olla sattuman varaisia. Mikali mittaus toistettaisiin uudelleen, olisivatko tulokset silti
samanlaiset kuin aiemmassa mittauksessa? Taman opinndytetyon kysely on suunni-
teltu huolellisesti sekd oheismateriaaliin tutustuttu laajalti, jotta mittaus onnistuttaisiin
toteuttamaan mahdollisimman korkealaatuisesti. Osiot ovat laadittu siten, etté vastaa-
jalle ei jaa epaselvéksi mita kysytaan. Avoimia vastauksia on otettu mukaan antamaan

mittaukselle lisaa syvyytta ja tarkkuutta.

Yksi tapa mitata tutkimuksen reliabiliteettia on tutkimuksen vastausprosentti. (\VVehka-
lahti, 2019, s. 44.) Vastausprosentti ilmaisee, kuinka moni otokseen valituista vastaa
kyselyyn. Mikaéli vastausprosentti jaa alhaiseksi, on kyselyn luotettavuus kyseenalai-
nen. Tavanomainen vastausprosentti on yleensa alle 50 prosenttia. Jos kyselyyn on
kuitenkin vastannut esimerkiksi vain 10 prosenttia koko otoksesta, voidaan otosta sa-
noa epaedustavaksi ja taten kyselyn luotettavuus karsii. Téssa opinnadytetydssa suori-
tettuun kyselytutkimukseen vastasi 178 tutkinto-opiskelijaa. Satakunnan ammattikor-
keakoulussa oli vuonna 2023 7407 tutkinto-opiskelijaa (Satakunnan ammattikorkea-
koulu, 2024). Talloin vastausprosentti olisi 2,4 %. Tarkkaa tietoa siitd, kuinka monta
aktiivista opiskelijaa Satakunnan ammattikorkeakoulussa kyselyn lahettdmishetkell&
todellisuudessa oli, ei ole. On mahdotonta arvioida, kuinka monta opiskelijaa kysely
realistisesti tavoitti, joten tall6in myds laskettuun vastausprosenttiin ei tule luottaa tay-
sin. Mikali laskettu vastausprosentti, 2,4 %, olisi todellinen vastausprosentti, voisi ky-

selyn sanoa epdonnistuneen reliabiliteetin osalta.

On myo6s huomioitava, ettd TikTok-alusta on kohtalaisen tuore ja kdyttdjakunta nuorta.

Sovelluksen kayttdjdkunta saattaa muuttua, mitd enemman aikaa kuluu digitaalisen
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maailman muutoksien myotd. TikTok-alustan kdytto yritysten ja organisaatioiden na-
kokulmasta saattaa olla talla hetkelld erilainen, mitd se mahdollisesti on esimerkiksi
vuoden kuluttua. My6s digitaalisen maailman trendit muuttuvat jatkuvasti ja muok-
kaavat kayttajien kokemuksia ja asenteita. Taten mikali saman mittauksen toteuttaisi
esimerkiksi vuoden kuluttua, tulokset saattaisivat olla erilaisia. Mittaus on toteutettu
Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Mittauksen tulokset saattavat olla
erilaiset, mikéli mittaus toteutettaisiin esimerkiksi Lapin ammattikorkeakoulun tai Ou-
lun ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijat
muodostavat hyvin pienen tutkimuksen otoksen. Mikéli otos olisi suurempi, mittauk-

sen tulokset saattaisivat muuttua.

Validiteetti taas kuvaa mittauksen patevyytta. (Vehkalahti, 2019, s. 41.) Validiteetin
voidaan katsoa olevan jopa reliabiliteettia oleellisempi tekija mittauksen luotettavuu-
den kannalta, silla jos ei mitata oikeaa asiaa koko mittaukselta lahtee perusta. Mittaako
tutkimus siis juuri sitd, mita sen onkin tarkoitus mitata? Validiteetti liittyy taten mit-
tauksen siséltoon. Taman opinndytetyon kyselytutkimus mittaa TikTok-alustan kéyt-
totottumuksia ja -asenteita nuorten aikuisten keskuudessa, ja mittaus on validiteetin
osalta onnistunut. Kysymykset vastaavat sisallollisesti sitd, mitd halutaan mitata. Ky-
symykset eivat ole ristiriidassa keskenédan ja ne mittaavat kohdetta hyvin tarkasti, mika

helpottaa tulosten analysointia.

8 VEROHALLINNON DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIES-
TINTA TIKTOK-ALUSTALLA

8.1 Verohallinnon viestintéstrategia ja -tavoitteet

Jotta kohdeorganisaation viestintéstrategiaa ja -tavoitteita voidaan avata, on toteuttava
asiantuntijahaastattelu. Asiantuntijahaastattelussa vastaajana, eli informanttina toimii
alallaan tunnettu asiantuntija, joka edustaa jotakin organisaatiota, yritysta tai laitosta.
(Anttila, n.d., luku 9. Tutkimusmenetelmat, kohta 9.1.4.6.) Haastattelun tarkoituksena

on kerétd aiheen tiimoilta se erikoistietdmys, joka vastaajalla on hallussaan.
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Opinndytetydssa toteutettu asiantuntijahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu.
Puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa, ettd jokin haastattelun ndkokohta on ennalta
maadritelty, mutta ei kaikki. Talloin yleensa kysymykset ovat madaritelty valmiiksi,
mutta vastaaja saa vastata niihin omin sanoin eika vastausvaihtoehtoja ole. (Hirsjarvi
& Hurme, 2000, s. 47-48.) Haastattelussa vastaajana toimii Verohallinnon viestinta-
suunnittelija Riikka Kohtamaki. Kohtaméki on osa Verohallinnon viestintayksikkoa,
joka toteuttaa organisaation markkinointiviestintdd. Haastattelu toteutettiin séhkopos-
tin valityksella. Haastattelussa oli yhteensa kolme kysymysta, joihin pyysin Kohtama-

ked vastaamaan Verohallinnon viestintastrategian ja -tavoitteiden selvittdmiseksi.

8.2 Asiantuntijahaastattelu

1. Minkalainen on Verohallinnon viestintastrategia sosiaalisessa mediassa yleisesti?
Enta TikTok-alustalla?

”Verohallinnon viestintdd linjataan koko organisaation strategisten tavoitteiden
mukaisesti. Meilla ei ole omaa strategiaa, vaan viestintd toteuttaa koko Verohal-
linon strategiaa viestinnallisin keinoin. VVerohallinnon strategiset tavoitteet ovat
verotulojen turvaaminen, oikeudenmukaisesti toteutettu verotus ja positiivinen
asiakaskokemus. Naité tavoitteita me tavoittelemme sosiaalisessa mediassa seké
myos TikTok-alustalla.”

2. Mita viestinnalla halutaan saavuttaa?

”Viestinnan tavoitteena on, etté asiakas toimii oma-aloitteisesti oikein, veroasiointi
on sujuvaa ja verotulot tulevat keratyiksi. Viestintimme on asiakasta arvostavaa.
Kerrytamme ja yllapiddmme asiakasymmarrysta ja ohjaamme toimintaamme sen
mukaan. Viestinndn pitkdjanteisend tavoitteena on, ettd suomalaiset ymmartavat
verojen ja verotusjarjestelman merkityksen yhteiskunnalle myos tulevaisuudessa.”

3. Kuinka térkedssa roolissa viestinnélle TikTok-alusta on strategisesti?

”TikTok on tarkedssa roolissa kanavavalikoimassa sinédllaan, koska sieltd me ta-
voitamme télla hetkelld sellaista yleisod, jota emme muista kanavista saa kiinni:
nuoria alle 25-vuotiaita. Heill& ei viel& talla hetkella potentiaalisesti ole kovinkaan
paljoa veroasioita hoidettavanaan, mutta he ovat tulevaisuuden veronmaksajia.
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Ymmarrystd omien veroasioiden hoitoon on tarked kartuttaa jo hyvissa ajoin. Tik-
Tok on seuraajakunnaltaan talla hetkella meidan neljanneksi suurin kanava, mutta
seuraajaméaaran kasvun ja orgaanisten reaktioiden, kommenttien, jakojen ym. né-
kdkulmasta suurin. Me ndemme siina kanavassa suuren kasvupotentiaalin meille
erittain tarkean kohderyhmén keskuudessa.”

Kohtaméen haastattelusta kay ilmi, ettd Verohallinnon viestinnélla halutaan ensisijai-
sesti rohkaista asiakkaita huolehtimaan veroasioistaan, jotta yhteiskunnan kannalta
oleelliset verokertyman turvaaminen sek& verotustoiminnan oikeellisuus sek& oikeu-
denmukaisuus toteutuisivat. Liséksi organisaatio haluaa, ettd verojen maksamisesta tu-
lisi asiakkaille, eritoten nuorille ja nuorille aikuisille, miellyttavaa ja mahdollisimman
helppoa. Vaikka nuorten hoidettavat veroasiat ovat yleensd kohtuullisen suppeita, tu-
levat ne tulevaisuudessa ian ja varallisuuden karttuessa todennakdisesti kasvamaan.
Taméan vuoksi Verohallinto haluaa jo nyt sitouttaa nuoria huolehtimaan veroasioistaan,
jotta he myos tulevaisuudessa tekisivat ndin. Myos veromyonteisyytta halutaan pitaa
ylla. TikTok-alusta on erittdin potentiaalinen VVerohallinnon viestinnalle, sill& alustalla
pystyy olemaan nuorten kanssa tehokkaasti vuorovaikutuksessa.

8.3 Verohallinto TikTok-alustalla

Verohallinnon julkaisut ja paivitykset ovat saattaneet tulla monelle vastaan sosiaalisen
median alustoilla. Voisi ajatella, ettd Verohallinnon kaltaisen kuluttajien suosiosta ja
nakyvyydesta riippumattoman toimijan ei tarvitsisi panostaa tunnettuuteen, mutta silti
organisaatio haluaa olla lasné ja kdyda vuoropuhelua asiakkaiden ja sidosryhmien
kanssa sosiaalisen median kanavien kautta. Misté t&ssé sitten on kyse? Miksi Verohal-
linnon kaltaisella suurella julkisella organisaatiolla on tarve olla esill& sosiaalisen me-

dian alustoilla?

Tilisanomien artikkelissa (2022) Verohallinnon viestintdjohtaja Kati Kalliomaki ker-
too, ettd Verohallinnon sosiaalisen median aktiivisuuden tavoitteena on houkutella asi-
akkaita hoitamaan veroasiansa ja tehda siitd vaivatonta ja jopa mukavaa. Kalliomé&en
mukaan humorististen sekd virkistavien some-siséltdjen tarkoituksena on saada ihmi-
set viihtymaan Verohallinnon kanssa, sill4 kun he viihtyvét, he myos viipyvét veroasi-
oiden ja niiden hoitamisen &éarelld. Verohallinto haluaa taata, ettd veromyonteisyys jat-

kuu myos tulevaisuudessa. Jotta veromyonteisyyttd sekd kiinnostusta veroasioihin
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pystytdan yllapitdmééan, on markkinointiviestintddn sekd tunnettuuteen panostettava
jatkuvasti. (Kalliomaki, 2022.)

Verohallinto kerdd suurimman osan Suomen veroista ja veronluonteisista maksuista.
(Verohallinto, 2022.) Organisaatio myos yll&pitaa aktiivisesti veromyonteisté ilmapii-
ri& esimerkiksi vaikuttamalla siihen, ettd verotuksen yhteiskunnallinen merkitys ym-
marretadn. Tasta onkin Verohallinnon markkinointiviestinnassa kyse lyhykaisyydes-
séan. Organisaatio haluaa viestia niin kuluttajille kuin sidosryhmille, ettd se on merki-
tyksellisen ja laajan valtion toimijan lisaksi myds inhimillinen ja vastuullinen toimija,
joka haluaa myo6s ndyttad sen. Resursseja ohjataan téstd syystd markkinointiviestin-
taan, jotta Verohallintoa ei nahtéisi kansan silmin kasvottomana instanssina ja jotta
veronmaksajat ymmartaisivat organisaation merkityksen yhteiskunnalle. (Kalliomaki,
2022.)

Verohallinnolla on TikTok-alustalla 42 432 seuraajaa (seuraajien maara tarkistettu
07.05.2024 klo 17.46). TikTok on alustana hyvin tuore, ja se lanseerattiin maailmalla
vasta vuonna 2018. Verohallinto harjoittaa aktiivisesti alustalla erittdin varikasta ja
raike&dd markkinointiviestintéd, joka on laaja-alaista ja saanut valtavasti huomiota ja
ylistystd muun muassa erittdin humorististen, mutta silti vaikuttavien ja informatiivis-
ten videoiden tekemisestd. (Helsingin Sanomat, 2023.) TikTok-alustalla VVerohallinto
pyrkii tekem&an normaalisti harmaiksi ja tylsiksi miellettyjen veroasioiden hoidosta

mukavaa ja viihdyttédvad, jotta kansan vero-osaaminen ja kiinnostus kasvaisi.

9 TUTKIMUKSEN TULOKSET

9.1 Tulokset

Kyselytutkimuksen teettdmisen jalkeen siirrytddn tutustumaan keréttyyn aineistoon.

Aineiston esikésittelyn jalkeen on wvuoro analyyseille ja tutkimustuloksille.
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Kyselytutkimuksen havainnoista, eli kyselyyn osallistuneiden henkildiden vastauk-
sista koostetaan havaintomatriisi. Havaintomatriisissa kaikkien vastaajien vastukset
ovat laitettu taulukkomuotoon, jossa yksi sarake eli pystyrivi edustaa yhtd muuttujaa
ja yksi vaakarivi edustaa yhden henkilon tietoja. (Vehkalahti, 2019, s. 51-52.)

Aineistoon tutustuminen tulee aloittaa tarkastelemalla muuttujien jakaumia. Jakaumat
nayttavat nopeasti muuttujien saamat arvot ja tdten antavat osviittaa niistd havain-
noista, joita aineiston tarkempi tutkiminen saattaisi tuoda ilmi. Kyselyn suljetuista ky-
symyksista koostuvaa aineistoa tullaan tarkastelemaan frekvenssijakaumien muo-
dossa, tarkemmin absoluuttisten ja prosentuaalisten jakaumien kautta. Frekvenssija-
kaumassa muuttujien vaihteluvalit ovat jaettu luokkiin, ja kuhunkin luokkaan paaty-
vien havaintojen lukumaaré on ilmoitettu. Absoluuttisesta jakaumasta kay ilmi tarkat
lukuméarat jokaisessa luokassa, kun taas prosentuaalisessa jakaumassa luokkien frek-
venssit eli lukumé&érat ilmoitetaan prosentteina. Liséksi suljettujen kysymysten aineis-
ton tarkastelussa kaytetaan hyvaksi tunnuslukuja. Aineiston muuttujista tiivistetaan
tunnuslukuja, joista kdy ilmi pienin arvo (minimi) ja suurin arvo (maksimi) sekd mah-
dollisesti tarkeimpana keskiarvo. Avoimista kysymyksistd koostuvaa aineistoa tullaan
tarkastelemaan saatujen vastausten muodossa. Tulleista vastauksista poimitaan oleel-
lisimmat ja tiivistetddn samankaltaiset vastaukset yhdeksi kokonaisuudeksi. (Vehka-
lahti, 2019, s. 52-55.)

Kysely oli avoinna torstaista 2.5.2024 klo 10.15 alkaen aina maanantaihin 6.5.2024
klo 23.30 asti. Kyselyyn vastasi yhteensa 178 opiskelijaa, joista 136 olivat sukupuo-
leltaan naisia ja 42 olivat miehia. Kysely lahetettiin kaikille Satakunnan ammattikor-
keakoulun tutkinto-opiskelijoille Porin, Rauman, Kuninkaisten sekd Taidekoulun
kampuksilla. Kyselytutkimuksen perusjoukkona toimivat 18-29-vuotiaat nuoret mie-
het. Otoksena tassa tutkimuksessa toimivat Satakunnan ammattikorkeakoulun opiske-
lijat, eritoten heistd 18-29-vuotiaat nuoret miehet. Kyselytutkimus l&hetettiin opiske-
lijoille sdhkopostin yhteydessd, ja sen lahettdjand toimi Satakunnan ammattikorkea-
koulun viestintd. Séhkdpostissa oli kyselylinkin lisdksi ennalta mietitty saatekirje,
jossa kuvailtiin kyselyn tarkoitusta, toimintoja seka aikaméareitd. Saatekirjeen tarkoi-
tus on toimia kyselytutkimuksen julkisivuna ja kertoa kyselyn oleelliset faktat otok-
seen valituille henkil6ille (Vehkalahti, 2019, s. 48).
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Mikali k&ytetd&n viimeisinté saatavilla olevaa Satakunnan ammattikorkeakoulun opis-
kelijoiden lukumaarad, 7407 tutkinto-opiskelijaa (Satakunnan ammattikorkeakoulu,
2024), ja verrataan sitd 178 vastaajaan, saadaan vastausprosentiksi 2,4 %. Tama vas-
tausprosentti ei kuitenkaan ole realistinen, silla siind ei olla kédytetty todellista aktiivis-
ten opiskelijoiden lukumaarad, joka todenndkdisesti on huomattavasti alhaisempi.
Tassa yhteydessa aktiivisilla opiskelijoilla viitataan ensinnékin lukuvuodelle 1&snd ole-
vaksi ilmoittautuneihin, mutta myds sahkopostiaan viikoittain tarkistaviin opiskelijoi-
hin. Kyselyn lahettdmisajankohta oli verrattane myodhaan kevaalla, jolloin on mahdol-
lista, ettd osa opiskelijoista on aloittanut kesdlomansa. Samaten on mahdollista, ett&
osa Satakunnan ammattikorkeakoulussa kirjoilla olevista opiskelijoista ei edes avaa
Satakunnan ammattikorkeakoulun viestinnalta tulevaa opinndytetyohon liittyvéaa séh-
kdpostia saatikka lahde vastaamaan sahkopostin liitteend olevaan kyselyyn. Todenna-
koisesti osa opiskelijoista ei myosk&dn kokenut kyselytutkimuksen aihetta heita itse-
aan koskevana taikka mielenkiintoisena, ja taten jatti vastaamatta siihen. L&htokohtai-
sesti paras vastaamismotivaatio vastaajalle tulee siitd, ettd aihe kiinnostaa taté jo en-
tuudestaan (Vehkalahti, 2019, s. 48).

Vaikka kyselytutkimukselle ei onnistuttu saamaan ideaalia vastausprosenttia, ei se silti
automaattisesti tarkoita, etta kyselya ei voitaisi ollenkaan kayttda hyodyllisena tieto-
pankkina toimeksiantajalle. Kyselyn vastaukset ovat suurimmalta osin hyvin informa-
tiivisia, eritoten avoimet kysymykset, joihin opiskelijat ovat vastanneet rehellisesti ku-
vaillen omia mieltymyksidén, asenteitaan ja toimintamallejaan. Erityisesti kyselyssé
on onnistuttu kerddmaan nuorten asenteita niin TikTok-alustan kayttdéa kuin myds
sielld nékyvia yrityksia ja organisaatioita kohtaan. Liséksi kyselysta kdy hyvin ilmi,
minkalaisia ajatuksia toimeksiantajan taménhetkiset TikTok-videot ovat herétténeet
otoksessa. Kyselyssa oleviin vastaajalle vapaaehtoisesti vastattaviin kysymyksiin on
tullut myos paljon vastauksia, mik& viittaa, ettd vastaajilla on ollut sanottavaa ja he
ovat paneutuneet miettimaan kysymyksia. Kyselyyn kéytetty keskiméérdinen vastaus-

aika oli 6 minuuttia ja 48 sekuntia.

Verohallinnon opinndytetydlle asettama kohderyhmd, 18-29-vuotiaat miehet, on
otettu huomioon kyselytutkimuksen vastausten analysoinnissa. Koska kyselytutki-
mukseen saivat osallistua sek& naiset ettd miehet, on oleellista tarkastella kaikkia tul-

leita vastauksia yleiskuvan hahmottamista varten. Vastausten analysoinnin fokus on
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kuitenkin miesten vastauksissa, jotta toimeksiantajalle, Verohallinnolle, saadaan tuo-
tettua mahdollisimman suuri hy6ty kyselyn kautta. Jotta kohderyhmaa voidaan lahes-
tya ja kohderyhmaén edustajien asenteita ja kdyttaytymismalleja ymmartéa, on luon-

nollisesti paras vaihtoehto paneutua eritoten kohderyhmaén lahettdmiin vastauksiin.

Ikajakauma

=18-21
= 22-25
= 26-29

m 30 tai vanhempi

30,9 %

12,9%

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma

Kaikista 178 vastaajista 18-21-vuotiaita oli 31 henkil6g, 22—25-vuotiaita oli 55 hen-
kilod, 26—-29-vuotiaita oli 23 henkil6d ja 30-vuotta tai vanhempia oli yhteensa 69 hen-
kil6a. Suurin vastaajaryhma oli 30-vuotiaat tai vanhemmat, joiden prosentuaalinen
osuus aineistosta on 38,8 prosenttia. Toiseksi suurin vastaajaryhma oli 22—-25-vuotiaat,
joiden prosentuaalinen osuus aineistosta on 30,9 prosenttia. Toiseksi pienin vastaaja-
ryhmé oli 18-21-vuotiaat, joiden osuus aineistosta on 17,4 prosenttia. Pienin vastaaja-

ryhmé oli 26-29-vuotiaat, joiden osuus aineistosta on 12,9 prosenttia.

Kuviossa on esitetty prosentuaaliset osuudet jokaisesta vastaajaryhmasta verrattuna
vastaajien kokonaismaaraan. Ikataulukon jokaisessa vastaajaryhméssa on neljan vuo-
den ikahaitari. Taten ikd on luokiteltu tasaisesti neljaan luokkaan, joista kolmessa en-
simmaisessa on neljan vuoden haitari. Kyselytutkimus ei olisi hydtynyt siitd, ettd vas-
taajaryhmien ikahaitarit olisivat olleet pienempid, esimerkiksi eroteltuna 18-19-
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vuotiaat, 20-21-vuotiaat ja niin edelleen. Tassa kohtaa enemmén painoarvoa saavat
itse vastaukset eiké niinkaan vastaajien selkeampi erottelu.

Miesten ikdjakauma

18 17
16
16
T 14
G
Eid
£ 12
=
10
= 8
8 8
8 G
v
£ 4
] 1
0 [ |
18-21 22-25 26-29 30 tai vanhempi
Miesten ikdjakauma 2,4 % 40,5% 19,0% 38,1%

Ikaluokat (vuosina)

Kuvio 3. Miespuolisten vastaajien ikdjakauma

Verohallinnon kohderyhma tata opinnéytety6té varten on 18-29-vuotiaat nuoret mie-
het, joiden tottumuksista ja kayttdytymismalleista kysely haluaa saada lis&é selvyytta.
Kyselyyn vastasi yhteensa 42 miesta, joiden ik&jakaumaa kuvio 3. mallintaa. 18-21-
vuotiaita miehié kyselyyn osallistui vain yksi kappale. Suurin miesten vastaajaryhma
oli 22-25-vuotiaat, joiden prosentuaalinen osuus miesten aineistosta on 40,5 prosent-
tia. Toiseksi suurin miesten vastaajaryhmaé oli 30- vuotiaat tai vanhemmat, joiden pro-
sentuaalinen osuus miesten aineistosta on 38,1 prosenttia. Toiseksi pienin miesten vas-
taajaryhma oli 26-29-vuotiaat, joiden prosentuaalinen osuus aineistosta on 19,0 pro-
senttia. Pienin miesten vastaajaryhma oli 18-21-vuotiaat, joiden osuus miesten aineis-

tosta oli 2,4 prosenttia.
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Sukupuolijakauma

236%
m Mainen
u Mies
76,4 %

Kuvio 4. Sukupuolijakauma

Vastaajista suurin osa, 76,4 prosenttia eli 136 henkilg, oli naisia. Vastaajista miehi&
oli 23,6 prosenttia eli 42 henkil6a.

Kuinka usein kaytat TikTok-sovellusta?

19,1 %
m Péivittdin
w Useita kertoja vilkossa 11,2 %
m Kerranviikossa :
= Harvermnmin kuin kerran viikossa /
4,50%

46,6 %

= Enlainkaan

18,5 %

Kuvio 5. Kuinka usein kéaytat TikTok-sovellusta

Sill4, kuinka usein TikTok-sovellusta kayttad, on oleellinen vaikutus myds siihen,

kuinka paljon alustan siséltdd henkild kuluttaa. L&hes puolet vastaajista, 46,6



39

prosenttia eli 83 henkil04, kayttad TikTok-sovellusta paivittain. Seuraavaksi suurin osa
vastaajista, 19,1 prosenttia eli 34 henkil04 ei taas kdyta TikTok-sovellusta lainkaan.

Neljéas kysymys oli avoin kysymys, jossa kysyttiin mihin tarkoitukseen vastaaja kayt-
tdd TikTok-sovellusta. Vastaukset olivat yleisesti lyhyitd ja ytimekkéitd. Naisten ja
miesten vastauksista selviéd, ettd suurin osa kayttada sovellusta viihteeseen, ajan viet-
toon, uuden tai halutun informaation 16ytamiseen tai inspiraation lahteend. Téassa koh-
taa kyselya vastaukset alkavat antaa jo hieman &éariviivoja sille, minkélaisia havaintoja
tutkimustulos lopulta mahdollisesti tuottaa. Yhteensd 28 henkil0a vastasi kysymyk-
seen, ettd ei kayta sovellusta ollenkaan. Prosentteina kaikista vastanneista se on 15,7
prosenttia. Néista 28:sta 15 oli miehid. Taten 35,7 prosenttia vastanneista miehista ei

kayta sovellusta.

Kuinka kauan vietat aikaa yhdella TikTok-videolla

keskimaarin?
' -

79%
11,2 %
m 15 sekuntia tai alle
m 16-30 sekuntia
Kuvio 6. Kuinka kauan vietét aikaa yhdella TikTok-videolla keskimé&arin

m 31-59 sekuntia

m 60 sekuntia taiyli

37,6 %

Suurin osa vastaajista, 43,3 prosenttia eli 77 henkil6a, viettaa yhdella TikTok-videolla
keskimaéarin 15 sekuntia tai alle. Tdma kay jarkeen, silla TikTok-videot ovatkin usein
hyvin lyhyitd. Seuraava aikajana, eli 16—-30 sekuntia, oli saanut toiseksi eniten vastaa-
jien &anid. Vahiten aania sai 60 sekuntia tai yli kestavat videot. Kuviosta kay ilmi, etta

vastaajat katsovat mielelld&n lyhyita videoita.
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Valitse kolme vaihtoehtoa, joihin liittyvat TikTok-videot
kiinnostaisivat sinua eniten

Vaikuttajien kanssa tehdyt yhteistybvideot || 10
Opastavatvideot | 110
Rauhoittavatvideot || NN 35
Huumeripainoitteisetvideot || NG (-
Arkiset"'my day” videot | NI

Musiikki-videot || I 35
Haaste-videot [N 18
Tanssivideot [ 23

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Kuvio 7. Valitse kolme vaihtoehtoa, joihin liittyvét TikTok-videot kiinnostaisivat Si-

nua eniten

Kuvioon 6 on listattu kahdeksan hyvin yleistd TikTok-videon teemaa. Vastaajat valit-
sivat kahdeksasta vaihtoehdosta kolme heitd eniten kiinnostavaa videon teemaa.
Kolme teemaa saivat selkedsti eniten danié verrattuna muihin vaihtoehtoisiin teemoi-
hin. Namé& kolme teemaa olivat opastavat videot, huumoripainoitteiset videot seka ar-
kiset "my day” -videot. Ndista kolmesta Huumoripainoitteiset videot saivat 142 &anta,
opastavat videot saivat 110 &éntd ja arkiset ”my day” -videot saivat 87 &antd. Lahes
jokainen miespuolinen vastaaja oli listannut kolmeen suosikkiteemaansa huumoripai-

noitteiset videot sekd opastavat videot.
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7. Kuinka tarkedna pidat seuraavia tekij6ita TikTok-videon katselukokemuksen
kannalta?

Lisatietoja

M Erittdin turha M Jokseenkin turha M Ei tarked eikd turha B Jokseenkin tarked

B Erittdin tarked

Huumaori I"_
Viihdyttavyys IH_
Informaaticarvo II_
Visuaalisuus .-
Koukuttavuus --
Interaktiivisuus --
Trendikkyys -II-

0%

100% 100%

Kuva 3. Kuvakaappaus kyselytutkimuksen seitseménnen (7.) kysymyksen vastauk-
sista: Kuinka tarke&nd pidat seuraavia tekijoita TikTok-videon katselukokemuksen

kannalta

Vastaajille oli selitetty ndytonkaappauksen kohdassa “Lisétietoja”, ettd mité jokaisella
listatulla adjektiivilla tarkoitetaan tdmén opinnéytetydn yhteydessa. Adjektiivien avaa-
minen oli erittdin olennaista, silla ilman selitystd, vastaaja voisi mielt&a listatun adjek-
tiivin tarkoittamaan jotain muuta kuin mita kyselyn laatija on tarkoittanut. Talldin ky-
selyn luotettavuus kérisisi. Adjektiiveja avattiin kysymyksen yhteydessa seuraavasti
”Huumori: Video saa katsojan nauramaan tai hymyilemaan. Viihdyttavyys: Video tar-
joaa viihdetta ja nautintoa katsojalle. Informaatioarvo: Video tarjoaa katsojalle hyo-
dyllista tai mielenkiintoista tietoa. Visuaalisuus: Videolla on houkutteleva visuaalinen
ilme. Koukuttavuus: Video vangitsee katsojan huomion. Interaktiivisuus: Video osal-
listaa katsojaa osallistumaan keskusteluun. Trendikkyys: Video hyddyntaa ajankohtai-

sia trendeji tai haasteita.”



42

Tassa kyselyn mittarissa vithdyttdvyys ja huumori olivat saaneet eniten “erittdin tér-
ked” vastauksia. Erittdin turhana vastaajat pitivat eniten trendikkyyttd, interaktiivi-
suutta sekd koukuttavuutta. Koukuttavuus sai suuren vastausjakauman, silla sen li-
séksi, ettd monet pitivat sité erittdin turhana, monet myos pitivat sitd erittain tarkeana.

Vihiten ”Erittdin tirked” vastauksia sai interaktiivisuus.

Koetko TikTok-sovelluksen hyodyllisena
hakukoneena?

25,3 %

= Kyll
® Ei

74,7 %

Kuvio 8. Koetko TikTok-sovelluksen hyodyllisend hakukoneena

Kysyttéessd, kokeeko vastaaja TikTok-sovelluksen hyddyllisenda hakukoneena kay
ilmi, ettd vastaajista vain 25,3 prosenttia eli 45 henkil6d kokee sovelluksen hyodyl-
liseksi hakukoneeksi. Termi “hakukone” saattaa olla monelle hieman tuntematon, jo-
ten sité avattiin kysymyksen yhteydesséa seuraavasti "Hakukoneella viitataan esimer-
kiksi Googleen, josta etsitdén tietoa ongelmiin / kysymyksiin”. Miehistd 37 henkilod
88,1 prosenttia ei pida TikTok-sovellusta hyodyllisend hakukoneena. Téssa pitdd myods
muistaa, ettd aiemmin kyselyssa on kdynyt ilmi, ettd 35,7 prosenttia vastanneista mie-
histé ei kayta TikTok-sovellusta ollenkaan. Jokainen miespuolinen vastaaja, joka vas-
tasi kysymykseen “’kuinka usein kéytit TikTok-sovellusta?” en lainkaan, vastasi myds
kysymykseen “koetko TikTok sovelluksen hyoddyllisend hakukoneena?” ei. Yleisesti
naiset pitivat TikTok-sovellusta hyddyllisend hakukoneena selkeésti miehid enemman.
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Kysymyksessé numero yhdeksén edelliseen kysymykseen ”Kylla” vastanneilta kysyt-
tiin perusteluja sille, miksi he pitavat TikTok-sovellusta hyddyllisend hakukoneena.
Vastauksista kay ilmi, ettd monet kokevat nimenomaan videoiden lyhyen keston syyna
sille, etté etsivét tietoa kysymyksiinsd TikTok-sovelluksesta. Vastaajien mielesté vi-
deot antavat helposti ja nopeasti vastauksia, vaikka monen mielesta lahdekriittisyytta
on silti oltava. Monet my6s pitavat TikTok-sovellusta ajan tasalla olevana tiedonlah-

teend, josta 16ytyy uutta informaatiota aiheesta kuin aiheesta.

Kysymyksesséd numero 10 vastaajilta kysyttiin, mihin kysymykseen / ongelmaan ndmé
ovat viimeksi hakeneet TikTok-sovelluksesta tietoa. Vastauksien perusteella eniten
TikTok-sovelluksesta haetaan informaatiota hyvin kaytdnnonlaheisiin ja jokapaivai-

siin kysymyksiin kuten ruuanlaittoon, harrastuksiin sek& kauneudenhoitoon.

11. Kuinka usein katsot yritysten tai organisaatioiden tekemia TikTok-videoita?

Lisatietoja
0
Markkinoijat 3
Passiiviset 33 — 7 8
Kritisoijat 142 -100 +100

NPS®

Kuva 4. Kuvakaappaus kyselytutkimuksen yhdennentoista (11.) kysymyksen vastauk-

sista: Kuinka usein katsot yritysten tai organisaatioiden tekemia TikTok-videoita

Kyselytutkimuksen yhdennessétoista kysymyksessa hyddynnettiin kysymyksen muo-
toilussa Net promoter score -mittaria, josta kdytetdan lyhennettd NPS. Kysymyksessé
vastaaja vastaa kysymykseen klikkaamalla asteikolla 0—10 sitd numeroa, joka kuvastaa
tdman mielipidetta kysyttyyn asiaan. Tassé asteikossa pienemmaéssa péaassa (0) oli ha-
vainnollistava kuvaus ”Hyvin harvoin”, kun taas suuremmassa paassa (10) oli havain-
nollistava kuvaus ”Hyvin usein”. Saatujen vastauksien perusteella vastaajat jaotellaan
kolmeen kategoriaan; markkinoijat (suosittelijat), kritisoijat (arvostelijat) ja passiivi-
set. Markkinoijat-kategoriaan kuuluvat ne vastaajat, jotka vastaavat 9—-10 vélilta. Kri-

tisoijat-kategoriaan taas kuuluvat ne vastaajat, jotka vastaavat 0-6 valilta.
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Keskimmadinen kategoria muodostuu passiivisista, johon kuuluvat ne vastaajat, jotka
vastaavat 7-8 valilta. (Sales Communications, 2019.)

Net promoter score -mittarin tulos ilmoitetaan lukuarvona asteikolla -100 ja 100 va-
lilld. Mittarin tulos on negatiivinen, jos kysymykseen vastaajista suurempi osa on Kri-
tisoijia kuin markkinoijia. Mittarin tulos on -78, mika viittaa sithen, ett4 suuri osa vas-
taajista katsoo harvoin yritysten tai organisaatioiden tekemié TikTok-videoita. Tdma
nakyy myds kritisoijien suuressa maarassa ja markkinoijien verrattane hyvin pienena
madrana. Kysymykseen vastaajista kolme henkil6d ovat markkinoijia, 33 henkiloa

ovat passiivisia ja 142 henkil6& ovat kritisoijia.

12. Kuinka tarkedna pidat vuorovaikutusta yritysten tai organisaatioiden kanssa
TikTok-sovelluksessa?

Lisdtietoja

M Erittdin epdolennainen M Jokseenkin epaolennaien Ei tdrked eikd epdolennainen

B Jokseenkin tarkea MW Enttdin tarkea

0%

100% 100%

Kuva 5. Kuvakaappaus kyselytutkimuksen kahdennentoista (12.) kysymyksen vas-
tauksista: Kuinka tarkeana pidat vuorovaikutusta yritysten tai organisaatioiden kanssa

TikTok-sovelluksessa

Kysymys numero 12 on oleellinen siksi, ettd vuorovaikutus on yksi TikTok-alustan
suuri hyoty markkinointiviestinndssa. Alustalla voi olla helposti vuorovaikutuksessa
katsojien kanssa seké osallistaa heitd keskusteluun. Kysymyksen vastauksista kay ilmi,
ettd vuorovaikutus yritysten ja organisaatioiden kanssa TikTok-sovelluksessa koetaan
suurelta osin jokseenkin tdrke&nd, mutta kuitenkin pieneltd osin erittdin tarke&na.
Useat olivat vastanneet sen olevan myds jokseenkin epdolennaista tai erittain epéolen-

naista.
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Oletko nahnyt Verohallinnon julkaisemia TikTok-
videoita?

53,9 %

= Kyll

= En

46,1 %

Kuvio 9. Oletko nédhnyt Verohallinnon julkaisemia TikTok-videoita

Tassa jakaumassa vastaukset kahden vaihtoehdon valilla menivat lahes tasan. Pieni
enemmistd, yhteensd 96 henkil6a eli 53,9 prosenttia on ndhnyt VVerohallinnon videoita
TikTok-alustalla. 46,1 prosenttia vastaajista, eli 82 henkil®4, ei ole nahnyt Verohallin-
non teettdmia TikTok-videoita. 42:sta vastanneesta miehestd 27 ei ole nédhnyt Vero-
hallinnon videoita alustalla. T&ma& on prosentteina 64,3 prosenttia. Miespuolisista vas-
taajista 15 henkil6a ei kdyta sovellusta ollenkaan. Naistd 15:sta vastaajasta 1 vastasi
tdhan kysymykseen kylld, eli on nahnyt Verohallinnon videoita. Muutoin ne 14 mies-
puolista vastaajaa, jotka eivat kaytéd sovellusta lainkaan eivat myos ole ndhneet Vero-

hallinnon videoita alustalla.

14. kysymys oli avoin kysymys ja jatke edeltévalle kysymykselle. Téssa kohtaa vas-
taajilta kysyttiin, ettd mikali he ovat ndhneet VVerohallinnon julkaisemia TikTok-vide-
oita, mité ajatuksia ne ovat ndissa heréttdneet? Tahan kysymykseen tuli vastauksia 82
kappaletta, eli 14 Verohallinnon TikTok-videoita ndhnytta henkildd ei kommentoinut
tdh&n kysymykseen. Suurin osa vastauksista on positiivisia ja Verohallinnon viestintaa
kehuvia. Erityisesti hauskuus, humoristisuus seka viihdearvo korostuvat adjektiivien
joukossa. Alla nostettuna 82 vastauksesta muutama suora lainaus vastaajilta.

“Videot on hauskoja, osa jopa vahan hairitsevia, koska ovat niin outoja ilman mitaan

pointtia, mutta uskon ettd niilld on saanut hyvin néikyvyyttd.” -Nainen, 22—25-vuotta
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”Olen pitanyt todella paljon. Tekevat "tylsistd" asioista huumorilla hdystettyja vide-

oita, joita jaksaa katsoa. Samalla oppii! ’-Nainen, 30-vuotta tai vanhempi

“Hauska vastakkainasettelu, humoristiset videot suht tylsdind ja jaykkdnd pidetyltd or-

ganisaatiolta.” -Nainen, 26-29-vuotta

”Ne ovat ennakkoluuloja rikkovia, hauskoja ja informatiivisia. Olen ollut positiivisesti
yildttynyt, ettd Verohallinto tekee tuollaisia videoita.” -Nainen, 30-vuotta tai van-

hempi

”Hyva etta tekevat. Tuovat tietoa ja tuolla varmasti tavoittavat suuren yleison, joille

tasta tiedosta hyotya. ” -Nainen, 18-21-vuotta

Kaikki nelja ylla olevaa kommenttia tulivat naisilta. Miesten ajatukset olivat yleistden
huomattavasti kriittisempid. Muutamat Kkritisoivat eritoten sitd, miksi julkisrahoittei-
nen organisaatio kayttaa resursseja seka sitd, kuinka meemipainotteisia ja vastaajan
mielestd epékypsié videot ovat. Toisaalta yhdessé miespuolisen vastaajan vastauksessa
ylitettiin, kuinka meemitrendien aallonharjalla VVerohallinto on. Vaikka miesten vas-
taukset olivat suhteessa kriittisempid kuin naisten, oli miespuolisillakin vastaajilla pal-
jon my0s positiivista sanottavaa. Alla kaksi miespuolisilta vastaajilta tullutta kriittista

kommenttia.

“On tullut vastaan, mutta en ole jddnyt katsomaan. Negatiivisia tunteita” -Mies, 30-

vuotta tai vanhempi

”lhan hauska, etté niinkin harmaa jarjesto tekee Tiktok videoita. Joskin valilla lilankin

vikisin trendikkditd.” -Mies, 26—29-vuotta

Viimeinen kyselytutkimuksen kysymys oli avoin kysymys: miten yritykset tai organi-
saatiot voisivat tehdd TikTok-videoistaan mielenkiintoisempia? Tamé kysymys oli tar-
koituksella jatetty viimeiseksi, jotta se nivoisi yhteen koko kyselyn. Lisaksi vastattu-
aan neljdantoista edeltavdan kysymykseen vastaajille on mahdollisesti ehtinyt tulla

monenlaisia ajatuksia aiheen tiimoilta, jolloin he voivat avata niit4 ajatuksia viel&
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tdhan viimeiseen yleistavaan kysymykseen vastaamalla. Liséksi tima kysymys on toi-
meksiantajalle mahdollisesti tarkein, silla nyt kohderyhmé saa antaa toimintaehdotuk-

sia suoraan viestijalle. Viimeiseen kysymykseen tuli yhteensa 176 sanallista vastausta.

Teemat, jotka nousivat selkeésti esille vastauksista, ovat huumori, lapinakyvyys, in-
formatiivisuus, videon kesto seka visuaalisuus. Liséksi spesifind nostona arkisuus, ku-
ten ihmiset organisaation takana, ja samaistuttavuus puhuttelevat monia vastaajista.
Monissa vastauksissa toistuu videon kesto. Videon tulisi olla lyhyt, jotta sen jaksaa
katsoa. Samaan aikaan sen tulisi myds olla tiivis, jotta katsoja jad katsomaan videota
ja pitaa sitd mielenkiintoisena. Visuaalinen aspekti tulisi myos olla kunnossa, jotta vi-
deo houkuttelee katsomaan. Huumori on teemana lasnd suuressa osassa vastauksista.
Mainosvideot aiheuttavat vastausten perusteella negatiivisia tunteita monessa vastaa-
jassa, ja mainosten tulisi olla jossain maarin joko huumorilla hdystettyjd tai muussa
muodossa, kuin perinteisend mainoksena. Vastaajat toivovat, ettd TikTok-videot pal-
velisivat kuluttajaa ja antaisivat télle informaatioarvon sellaisella muodossa, etté vi-
deota on mielenkiintoista katsoa. Monet myds sanovat talla hetkelld suoraan ohitta-
vansa yritysten tai organisaatioiden videot, mik& TikTok-alustan algoritmin kautta tar-
koittaa, ettd mainosvideoita tulee kayttajalle taten aina vdhemman ja vahemmaén. Osa
toivoo myds persoonallista ja brandin mukaista sisaltoa. Brandi-identiteetti tulisi olla
lasna taten myos TikTok-alustalla. Alla kootusti vastauksia erilaisista eniten esille tuo-

duista teemoista.

”Ei ota kaikkea niin vakavasti, menee meemeihin ja lappiin mukaan, heittaytyy ja koit-

taa samaistua katsojiin! ” -Nainen, 18-21-vuotta

“Behind the scenes tyylisia videoita on mielenkiintoista katsoa. Miten esim. joku tuote
valmistuu ja mita siihen vaaditaan. Myos henkildstén myday tyylisid videoita on valilla
kiva katsoa, varsinkin erilaisista ammateista, mitka saattavat olla itselle vieraampia.

My6s huumorin kautta tehdyt videot ovat hyvia. ” -Nainen, 30-vuotta tai vanhempi

“Tekemalla niista visuaalisesti miellyttavia ja kauniita, lisadmalla huumoria ja va-

hentamalla yliampuvaa markkinointia. ” -Nainen, 22—-25-vuotta
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“Riippuu alasta mutta olisi hienoa, jos ei niin tunnetut alat esim. esittelisivat mita he
oikeasti paivittain tekevat niin sanotun mainosvideoiden sijaan.” -Nainen, 22—-25-

vuotta

“Olemalla ihmisia ihmisille eikd yriteta liian hienoja asioita. ” -Mies, 26-29-vuotta

“Lyhyt ja ytimekéas seké hauska video varmasti iskee paremmin. Nykyaan ihmiset eivat
jaksa keskittya pitkiin videoihin, ja aivot saavat dopamiiniannoksen lyhyesta vide-

osta.” -Mies, 26—29-vuotta

Kysymys ”Miten yritykset tai organisaatiot voisivat tehda TikTok-videoistaan mielen-
kiintoisempia?”” on kohtalaisen laaja kysymys, johon ei valttamétté 16ydy suoraa vas-
tausta. Joka tapauksessa, tdhan kysymykseen tuli paljon informatiivisia seké ajateltuja
vastauksia. Osa, kuten yll& kuvattu, antavat paljonkin vinkkeja aiheesta ja osa taas kri-
tisoi TikTok-sovelluksen hydtysuhdetta yrityksille ja organisaatioille. Haluan vield
nostaa mielestani erittdin summaavan ja positiivisen vastauksen, joka tuli kyselyyn

vastanneelta 22—25-vuotiaalta naiselta: “Olemalla kuin verohallinto” .

9.2 Tulosten analyysi

Kyselytutkimus sai hyvin vahan vastaajia verrattuna koko otokseen. Sen reliabiliteetti
saattoi karsid vastausprosentin perusteella sekd mahdollisesti toteutusajankohdan ta-
kia. Kuitenkin ne 178 henkil64, jotka osallistuivat kyselytutkimukseen, ovat antaneet
erittdin informatiivista tietoa siitd, milla tavalla heidan mielestdan yrityksen tai orga-
nisaation kannattaisi toteuttaa markkinointiviestintdd TikTok-alustalla, minkalainen
sisélto herattad kiinnostusta seka minkalaisia preferensseja kohderyhmalld on. Koen,
ettd kyselytutkimus on antanut télle opinnéytetydlle lisdarvoa, jonka merkitys on eri-

tyisen suuri toimeksiantajaorganisaatiolle, VVerohallinnolle.

Kyselysta kéy ilmi, ettd nuorten miesten suhtautuminen TikTok-sovellukseen seké so-
velluksessa toteutettavaan markkinointiviestintdan on kriittisempi kuin nuorten nais-

ten. Miespuoliset vastaajat myos kayttavat TikTok-sovellusta selvasti vahemmaén seka
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eri tavalla kuin naiset. Suuri osa vastanneista miehisté ei mydskaan ole nahnyt Vero-
hallinnon julkaisemia TikTok-videoita, mika viestii siitd, ettd algoritmi ei suosittele
Verohallinnon videoita ndille miehille. Tdma taas juontaa juurensa siihen, etta sa-
moilla avainsanoilla ja hashtageilla julkaistut videot eivét ole Kiinnittdneet miesten
huomioita, jolloin algoritmi heittdd Verohallinnon samaan niin sanottujen ei-haluttu-
jen-videoiden kastiin eik& suosittele samoja avainsanoja siséltavid videoita heille.

Tassa on kuitenkin Verohallinnon mahdollisuus osallistua peliin.

Kyselyn perusteella miesten kiinnostus TikTok-alustaa kohtaan on matala. He saatta-
vat ajatella, ettd alusta on outo, kummallinen, vaikeakayttoinen, lapsellinen, epaluotet-
tava, epaasiallinen, lilan moderni, liian suorapuheinen tai yksinkertaisesti liian erilai-
nen verrattuna heihin. Adjektiivit, joilla kuvailin miesten mahdollisia asenteita Tik-
Tok-alustaa kohtaan, ovat karuja ja pelkistettyja yleistyksia eivatkd varmasti kuvaa
iImiota oikealla tavalla. Ne saattavat kuitenkin olla oikeilla jaljilla. Thmisille on kovin
tyypillistd kyseenalaistaa asioita ennen niiden hyvaksymista saatikka kayttoonottoa.
Kyselyn havainnoista kdy ilmi, etteivat miehet koe alustaa potentiaalisena hakuko-
neena, mutta samaan aikaan monet heisté eivat edes ole aktiivisia alustalla. Tassa koh-
taa olisi hyva kehitell& jonkinlainen strategia, milla tavalla nuoret miehet saataisiin

kiinnostumaan TikTok-siséllosté ja eritoten Verohallinnon sisallosta.

Miehet haluavat informatiivista, humoristista seka tarpeeksi pelkistettyd sisaltod,
jonka aarelle he voisivat jaada pidemmiksikin aikaa. Aanet siita, minkalainen sisélto
olisi paras ratkaisu, eivét kuitenkaan olleet yksiselitteisid. Suurimmalle osalle mies-
puolisista vastaajista videon pituus on oleellinen. Se ei saa olla liian pitka tai tylsa,
jolloin huomio auttamatta herpaantuu ja katsoja ohittaa videon kokonaan tai jattaa sen
kesken. Siind on oltava huumoria, mutta sen on myos tarjottava informaatioarvoa.
Huumorista oltiin myds montaa mieltd. Huumoria on siis oltava, mutta se, kuinka pal-
jon, on vastausten perusteella vaihtelevaa. Osa haluaa nimenomaan yrityksen tai orga-
nisaation erottautuvan hauskoilla ja omaperaisilla videoilla. Osa taas kiertdd kaukaa
heiddn makuunsa liian humoristiset tai niin sanotusti yli menevét videot. Missd menee
siis kultainen keskitie, vai onko niit4 jopa useampi. Voiko yritys miellyttad viestinnal-

I44n useita eri asioita haluavia yksil6ita?
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10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kohdennettua sisaltod tulee toki tarjota tasmallisesti ja tarkasti kohdennetusti, jotta se
toimii nimenomaan haluttuun kohderyhmaén halutulla tavalla. Mutta mika estaa koh-
dentamisen samalla alustalla strategisesti useampia kohderyhmida varten? Avainsano-
jen merkitys nousee téssa kohtaa vahvasti esille. Avainsanat ovat TikTok-alustan al-
goritmin kannalta erittdin oleellinen, ellei jopa oleellisin tydkalu. Jokaisen videon
avainsanat on suunniteltava kayttaden suurta harkintaa ja ne tulee mygs osata ennakoida
oikeaan kayttdajankohtaan. Mitk& avainsanat houkuttelevat sité yleisoéd, jota videolla
haetaan? Mitké& avainsanat voisivat saavuttaa muutaman péivan paastéa suosiota? Mitka
trendit ovat nousussa? Seuraavassa julkaistavassa videossa voikin olla jo eri kohde-
ryhmé ja uudet tarkkaan mietityt avainsanat. Sitd seuraavalla videolla voi olla taas uusi
kohderyhmé ja taas uudet tarkkaan mietityt avainsanat. Tassa oleellisinta olisi tiivistaa
kohderyhméa entisestdén. Kohderyhman pilkkominen vield pienempiin osiin on de-
mografisten tekijoiden mukaan helpointa ja vaivattominta sek& mahdollisesti markki-
nointiviestinnassa tehokkainta. Mistd 18-20-vuotiaat helsinkiléiset ovat kiinnostu-
neita, millainen heidan puhetapansa on, millainen nuorisokulttuuri kukoistaa Uuden-
maan alueella? Entd minkalaiset asiat kiinnostavat 18-20-vuotiaita Pohjois-Pohjan-
maalaisia? Minké&lainen nuorisokulttuuri kyseisella alueella kehittyy, minkalainen

murre alueella on, minkéalaiset arvot alueen asukkailla on?

Vaikka voisi ajatella, ettd 18-29-vuotiaat nuoret miehet ovat jo tarpeeksi spesifi koh-
deryhma, ei ndin silti valttdmatta ole. Suomessa on toistaiseksi toisistaan eridvaa nuo-
risoa. Heill& on erilainen kulttuuri, erilainen tapa puhua, kommunikoida sek& ilmaista
itseddn. Lisaksi heilla on laaja-alainen skaala erilaisia mielenkiinnonkohteita. Jos hei-
dat pussittaa yhdeksi suureksi kohderyhmaéksi, on tavoittaminen mahdollisesti viela
haastavampaa kuin ilman kohdennustakin. Tassa kohtaa olisi syyt4 rajata valittua koh-
deryhmég, 18-29-vuotiaita nuoria miehié vield pienempiin kohderyhmiin ja tarjota
vield tarkemmin kohdennettua sisaltod. Verohallinnon tulisi tehdd suunnitelma in-
bound-markkinoinnille, minka seurauksena yleisa pystyttéisiin sitouttamaan organi-
saation toimintaan ja kiinnostumaan verotusasioista enemmaén. Inbound-markkinoin-
nilla Verohallinto pystyy vetéé puoleensa kohderyhméa siten, ett4 kohderyhmén edus-

tajat hakeutuvat itse Verohallinnon pariin. Tdma on sit4, mitd Verohallinto eritoten
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markkinointiviestinnélla pyrkii saavuttamaan; etté asiakkaat kiinnostuisivat ja asioisi-
vat organisaation kanssa omasta halustaan. Téssa toki edellytyksen& on, ett& inbound-

markkinointi pystytdén toteuttamaan optimaalisesti.

Koska Verohallinnon videot ovat jo saavuttaneet suurta suosiota TikTok-alustalla, ei
mielesténi tarvitse lahted tdysin uudenlaista sisallontuotantoa kohti. Silti muutoksia on
tehtdva. Nykyiset Verohallinnon TikTok-videot ovat humoristisia, meemipitoisia seka
informatiivisia. Linja voisi jatkua samankaltaisena ainakin osittain. Lisédna voisi olla
videosarjojen lisdaminen, mik& mahdollistaisi videoihin koukuttamisen ja aiheuttaisi
katsojassa sellaisen kiinnostuksen, ettd tdama haluaa nahda lisdé. Videosarjat voisivat
toimia hyvin téssa tarkoituksessa ja nimenomaan heratell& kiinnostusta nykyisten “’ker-
ralla katsottujen” videoiden lisdksi. Videosarjojen lisaksi Verohallinnon tulisi kasvat-
taa lapindkyvyyttddn sekd inhimillistdd organisaatiota ja tuoda se asiakkaan tasolle.
Lapindkyvyys on suuri arvo, jonka saavuttamiseen tulee panostaa. Lapinakyvyyttéa
saattaisivat lisata kulissien takaa kuvatut videot, jotka esittelevét organisaation toimin-
taa, tyontekijoitd, toimitiloja tai taukohuoneen humoristisia keskusteluja. Tama vaatii
aikaa, resursseja seka tarkkaa sisalto- ja kohderyhmésuunnittelua. Vasta sen jalkeen,
kun yleiso kokee Verohallinnon helposti l&hestyttdvand, informatiivisena seké inklu-
siivisena toimijana, pysdhtyvét he suuremmalla todennakoisyydelld katsomaan ja
kuuntelemaan mité organisaatiolla on sanottava. Tassa kohtaa organisaatiolla on it-

seisarvo.

Verohallinto voisi mahdollisesti toteuttaa jonkinlaisen Suomi for dummies -parodia-
sarjan, jossa késiteltéisiin video videolta esimerkiksi eri maakuntiin ja ikaryhmiin kuu-
luvia suomalaisia veronmaksajia. Tama voisi séilyttda organisaation meemiarvon seké
lisata kollektiivisesti katsojien kiinnostusta ympari Suomen. Tdéman jalkeen voisi esi-
tell& erilaisia kaupunkeja stereotyyppisind veronmaksajina, luonnollisesti huumorilla
hoystettynd. Tamaén jalkeen voisi seurata 1apinékyvyytta ja inhimillist4 arvoa kasvat-
tavaa sisdltod, kuten arkisia tyontekijoiden “my day”-videoita tai tyOntekijaesittelyja.
Katsojien kiinnostusta ei valttamattd herdtetd muutamalla suuren meemiarvon ja kat-
sojamaéaran keranneilld videoilla, jotka hyddyntavat pinnalla olevia trendejd. Sen li-
séksi tarvitaan kollektiivinen videosiséllollinen strategia, jossa tarkoitus on sitouttaa

yleisO organisaatioon.
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Verohallinnolle voisi olla otollista teettdd jatkotutkimuksia tdman aiheen saralta. Tut-
kimus olisi hyva teettdd jollain tavalla niin, ettd otos olisi mahdollisimman laaja alu-
eellisesti mutta silti kontrolloitu niin, etta eri alueilta tulevia vastaajia olisi suhteessa
toisiinsa tasainen méaara. Tutkimuksessa tulisi ensisijaisesti saada selville ihmisten ar-
Voja, asenteita ja haluja organisaation toiminnan tiimoilta ja samalla tuoda organisaa-
tiota viel& askeleen Idhemmas kansaa. Sen sijaan, etta kerattaisiin pelké&staan mielipi-
teitd verotuksesta tai organisaatiosta ja sen toiminnasta, olisi hyva kehittéa jokin osal-
listavampi ja syvéllisempi ldhestymistapa. Kysely voitaisiin toteuttaa esimerkiksi sa-
tunnaishaastatteluina kaduilla, kokoontumisena seuratalolle tai osallistumalla yhteis-
kunnan muiden peruspilarien, kuten vanhainkotien toimintaan. Tamé siksi, etta paas-
taisiin lahemmas yleisod, heidan tasolleen. Tassa on mahdollisuus myds suostumuk-
sella &anittad / kuvata haastattelua tai haastateltavia. Suostumuksella daniraitoja tai vi-
deoleikkeitd voisi myohemmin julkaista TikTok-alustalle, ja miksei jopa muuallekin
sosiaaliseen mediaan. Tunteisiin vetoaminen on voimakas tehokeino markkinoinnissa,
ja samalla organisaation toiminta inhimillistyy entisestaan. Lisdksi kerattyd materiaa-
lia voisi kayttad markkinointiviestinnan strategisessa suunnittelussa, kun on selvilla eri

alueiden ja ikdryhmien edustajien asenteita ja arvoja.

11 LOPPUSANAT

Minua on aina kiinnostanut markkinointi ja viestintad sosiaalisessa mediassa. Mieles-
tani hyvin toteutettu markkinointiviestinté on silmié avaavaa ja laittaa miettiméaan pit-
kéksikin aikaa. Se toimii juuri minuun ja saa juuri minut miettimaan, sill4 alansa am-
mattilaiset ovat kohdentaneet sen juuri minua varten. Kun lahdin miettimaan opinnay-
tetyon aihetta, oli selvaa, etté se tulee liittymé&&n markkinointiin ja sosiaaliseen medi-
aan. Virkasuhteeni ansiosta sain lahted toteuttamaan erittain mielenkiintoista ja myoés
haastavaa aihetta, jonka laadukas toteutus olisi arvokasta toimeksiantajalle, eli omalle

tyopaikalleni. Mielestani TikTok on todella ajankohtainen sek& mielipiteitd jakava
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sovellus, ja siksi olikin erityisen mielenkiintoista lahted analysoimaan digitaalisen
markkinointiviestinndn mahdollisuuksia juuri TikTok-alustalla.

Aloittaessani ty6ta ymmarsin, kuinka ison palan olen juuri haukannut. Vastuu siita,
ettd ty0 on laadukas ja tarjoaa tehokkaasti hyddynnettavissa olevaa informaatiota toi-
meksiantajalle, tuntui suurelta. Opinnaytetyoprosessi l&hti hitaasti kayntiin, silla halu-
sin antaa aiheen hautua mielesséni, jotta tyota tehdessa ei olisi yhtdkaan kysymysmerk-
Kia toteutustavoista ja opinnaytetydprosessista. Tietenkin, vaikka luulin toisin, kysy-
myksia herasi prosessin aikana paljon. Opinnaytetyon kirjoittaminen oli prosessina it-
selleni tdysin vieras, enkd ole ennen tehnyt vastaavassa mittakaavassa laadittavaa
tyota. Opinnaytetydprosessia mutkistivat myods henkilokohtaiset tavoitteeni, joiden tii-
moilta vaadin myds itseltani erittdin paljon. Halusin, ettd tyd palvelee kaikkien osa-
puolten, Verohallinnon, Satakunnan ammattikorkeakoulun seka itseni asettamia in-

tresseja mahdollisimman hyvin.

Opinnaytety6té tehdesséa opin yleisesti Kirjoittamisesta, lahdeviitteiden kaytosta, lah-
dekritiikistd seka rakenteellisista aspekteista ja kuinka kaikki edelld mainitut yhdiste-
tdan yhdeksi suureksi kokonaisuudeksi. Huomion kiinnittdminen myds pieniin yksi-
tyiskohtiin ja nyansseihin tuli suureen rooliin tassa tyossa. Jalkikéateen on helppo miet-
tid, mité olisi voinut tehdd paremmin tai eri tavalla. Jalkikateen ajateltuna yksi asia
nousee selkeasti mieleen, mitd olisin tehnyt toisin. Olisin lahettanyt kyselytutkimuk-
sen aikaisemmin opiskelijoille vastattavaksi, jotta siihen olisi mahdollisesti saatu
enemman vastauksia. Myohdinen ajankohta kevaalla saattoi vaikuttaa negatiivisesti
vastaajien maaraan ja taten vastausprosenttiin. Vaikka en itse kuulu Verohallinnon
asettamaan kohderyhmaan ymmarrén silti kohderyhmaén edustajia. Lahipiirissani on
paljon kohderyhmaan kuuluvia yksilGit4, joista monen kanssa olen tekemisissé paivit-

tain.

Opinndytetyon kirjoittaminen on lisaksi opettanut minulle paljon ensinnédkin vastuusta
sekd myos itsekurista. Tarkeimpand, se on opettanut minulle projektinhallintataitoja,
kuinka aloittaa jokin tyhjésta ja kuinka vieda sitd eteenpdin ja hioa sen potentiaali
huippuunsa matkalla maaliin. Olen oppinut kuinka navigoida eteenpdin vastoinkéymi-
sistd huolimatta. Opinndytety6ta oli mielenkiintoista tehdd. Mielenkiinto tassé tapauk-

sessa tarkoitti sitd, ettd jossakin kohdin oli myds hillittava itsed, ettei aihe paisu liian
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suureksi eika siihen tule litkaa muuttujia. Erityisen mielenkiintoista oli myos kysely-
tutkimuksen toteuttaminen ja opiskelijoiden vastausten lukeminen ja raportointi. Sain
siitd paljon uutta informaatiota koskien yleisia asenteita ja toimintamalleja vastannei-
den keskuudessa. Opinnaytetydté voisi hioa ja hioa loputtomiin, mutta jossain kohtaa
on silti todettava, ettd ty6 on tullut paatokseensé. Mielesténi tdma tyo tarjoaa ajankoh-
taisen ja informatiivisen kokonaisuuden digitaalisesta markkinointiviestinnasta Tik-
Tok-alustalla niin kohdeorganisaatiolle kuin yleisestikin aiheesta kiinnostuneille. Olen

onnellinen, etté valitsin juuri tdiman aiheen opinndytety6honi.
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LIITTEET

LIITE 1 Saatekirje

Hei,

Olen neljannen vuoden kansainvalisen kaupan tradenomiopiskelija Rauman kampuk-
selta ja teen opinnaytety6té aiheesta Markkinointiviestintdanalyysi kohdeyritykselle:
Digitaalinen markkinointiviestintd TikTok-alustalla. Opinnédytetydni tarkoituksena
on analysoida markkinointiviestintad ja hahmotella kohdeyritykselle markkinointi-
viestinnan mahdollisuuksia TikTok-alustalla kohderyhmé&n saavuttamista varten.
Olen valinnut aiheen, silla digitaalinen markkinointiviestinta on alati muuttuva ja
kasvava voimavara yrityksille ja minua kiinnostaa sen mahdollisuudet yritystoimin-

nassa.

Kysely on tarkoitettu Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Tutkimukseen
on myoénnetty lupa Satakunnan ammattikorkeakoululta. Kyselyyn vastaaminen on
vapaaehtoista. Kyselyssé ei tulla kerddmaan henkilttietoja ja kyselyyn osallistutaan
nimettomasti. Tutkimusaineisto havitetdan opinndytetyon valmistuttua eika sita tulla
kayttdamaan muualla kuin opinnédytetydssa. Kyselyyn vastaaminen edellyttaa, etta

TikTok-sovellus on vastaajalle jotakuinkin tuttu.

Olen kiitollinen kyselyyn osallistuneille opiskelijoille, jotka taten antavat minulle tut-

kimusmateriaalia opinnadytetyohoni. Kaikki vastaukset ovat tarkeita. Kiitos!

Linkki kyselyyn: https://forms.office.com/e/zDzPiYmgrD

Vastaamiseen kuluu aikaa noin 5 minuuttia, ja kysely on auki 6.5.2024 asti.

Opinndytety0 julkaistaan theseus.fi sivustolla kesélla 2024. Mikaéli kyselysta tai opin-
néytetyostani herdd kiinnostusta tai kysyttavaa, voi olla minuun suoraan yhteydessa

séhkdpostilla osoitteeseen sanni.laaksonen@student.samk.fi. Vastaan erittain mielel-

l&ni kysymyksiin.


https://forms.office.com/e/zDzPiYmgrD
mailto:sanni.laaksonen@student.samk.fi

**This survey is only available in Finnish**

Antoisaa kevééan jatkoa,

Sanni Laaksonen
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LIITE 2: Verkkokyselylomakkeen kysymykset

Kysely nuorten aikuisten TikTok-alustan
kayttotottumuksista

Tervetuloa osallistumaan opinndytetydhdn liittyvésn kyselyyn!

Olen Sanni Laaksonen, kansainvélisen kaupan neljannen vuoden tradenomiopiskelija. Kysely on osa opinndytetysta
Markkinointiviestintdanalyysi kohdeyritykselle: Digitaalinen markkinointiviestinta TikTok-alustalla. Tama kysely pyrkii
selvittdméan opiskelijoiden TikTok-kayttaytymistéd sekd mielipiteité yritysten sisallgsta TikTok-alustalla. Vastaamalla
seuraaviin kysymyksiin autat tutkimuksen tekija& saamaan arvokasta tietoa aiheesta.

Kyselyyn vastaaminen kestdd noin 5 minuuttia. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja niité kéytetddn ainoastaan
tutkimustarkoituksiin.

Kiitos osallistumisestasi!

1. Minka ikdinen olet? *
() 1821
() 22-25
() 2629

C) 30-vuotta tai vanhempi

2. Sukupuoli *
() Nainen
() Mies
O Mu

(:) En halua vastata



3. Kuinka usein kaytat TikTok-sovellusta? *
() Paivittain
O Useita kertoja viikossa
O Kerran viikossa

O Harvemmin kuin kerran viikossa

O

En lainkaan

4. Mihin tarkoitukseen kaytat TikTok-sovellusta? *

Kirjoita vastaus

5. Kuinka kauan vietat aikaa yhdella TikTok-videolla keskim&éarin? *

O 15 sekuntia tai alle
O 16-30 sekuntia
O 31-59 sekuntia

O 60 sekuntia tai yli

6. Valitse kolme vaihtoehtoa, joihin liittyvat TikTok-videot kiinnostaisivat sinua eniten *

Valitse enintdén 3 vaihtoehtoa.

D Tanssi-videot
D Haaste-videot
Musiikki-videot

Arkiset "my day" -videot

Rauhoittavat videot

Opastavat videot

[
[]
[ ] Huumoripainoitteiset videot
[
[
[]

Vaikuttajien kanssa tehdyt yhteistydvideot



7. Kuinka tarkeana pidat seuraavia tekijoita TikTok-videon katselukokemuksen kannalta? *

Huumori: Video saa katsojan nauramaan tai hymyilemé&an.

Viihdyttavyys: Video tarjoaa viihdetts ja nautintoa katsojalle.

Informaatioarvo: Video tarjoaa katsojalle hyodyllista tai mielenkiintoista tietoa.
Visuaalisuus: Videolla on houkutteleva visuaalinen ilme.

Koukuttavuus: Video vangitsee katsojan huomion.

Interaktiivisuus: Video osallistaa katsojaa osallistumaan keskusteluun

Trendikkyys: Video hyédyntéa ajankohtaisia trendeja tai haasteita

Eritt&in Jokseenkin Ei térked Jokseenkin Erittdin

turha turha eiké turha térked

Huumori O O O O
Viihdyttavyys
Informaatioarvo
Visuaalisuus
Koukuttavuus

Interaktiivisuus

o O O O O O
o O O O O O
o O O O O O
o O O O O O

Trendikkyys

térked

O

o O O O O O
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8. Koetko TikTok-sovelluksen hy&dyllisend hakukoneena? *

Hakukoneella viitataan esimerkiksi Googleen, josta etsit4én tietoa ongelmiin / kysymyksiin

O wylla
() E

9. Jos vastasit kylld, perustele, miksi pidat TikTok-sovellusta hyodyllisena hakukoneena? *

Kirjoita vastaus

10. Mihin kysymykseen / ongelmaan olet viimeksi hakenut TikTok-sovelluksesta tietoa?

Kirjoita vastaus

11. Kuinka usein katsot yritysten tai organisaatioiden tekemia TikTok-videoita? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hyvin harvoin Hyvin usein

12. Kuinka tarkedna pidat vuorovaikutusta yritysten tai organisaatioiden kanssa TikTok-
sovelluksessa? *

— . Fi tarked
o E‘eirt;tlt:r:rr:ai Jeog.sg‘;gzlr?:i eika Jokseenkin Erittdin
P P epdolennai tarked tarked
nen en nen

O O O O O



13. Oletko ndhnyt Verohallinnon julkaisemia TikTok-videoita? *
() Kylls
O En

14. Jos olet, mita ajatuksia ne ovat sinussa herattdneet?

Kirjoita vastaus

15. Miten yritykset tai organisaatiot voisivat tehda TikTok-videoistaan mielenkiintoisempia? *

Kirjoita vastaus
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