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Sosiaalisen median sitoutuminen on aikaisemmissa tutkimuksissa yhdistetty yritysten kannattavuuden
mittareihin, ja sen tavoittelu onkin siksi hyddyllista. Ei ole kuitenkaan itsestddn selvéd, ettd asiakkaat
olisivat kiinnostuneita yritysten tuottamasta sosiaalisen median siséllostd, eikd sosiaalisen median
sitoutumisen aikaansaaminen siksi ole helppoa. Sosiaalisen median sitoutumista aikaansaavia tekijoitd on
aikaisemmissa tutkimuksissa tutkittu melko vahan — eikd TikTokin kontekstissa juuri lainkaan. TikTok on
kuitenkin viime aikoina kasvattanut suosiotaan merkittdvésti ja kuuluukin nykyisin suurimpien sosiaalisen
median alustojen joukkoon. Toisaalta sosiaalisen median sitoutuminen on TikTokissa myds suurempaa
kuin muilla alustoilla, edes Facebookilla. Téstd johtuen sosiaalisen median sitoutumisen tutkiminen
nimenomaan TikTokissa onkin erityisen mielenkiintoista.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tutkia millainen yritysten viestinti saa aikaan sitoutumista
TikTokissa. Sitoutumista aikaan saavaa viestintdé tutkitaan soveltaen aikaisempien tutkimusten luomaa
teoriaa sosiaalisen median sitoutumiseen liittyen. Témén tutkimuksen teoreettinen viitekehys
muodostuukin sosiaalisen median sitoutumiseen liittyvistd teorioista sekd niiden tutkimisessa usein
hy6dynnettyjen sosiaalisen median sisdltotyyppien teorioista. Tutkimuksen tavoitteena on kuitenkin
ymmartdimas sosiaalisen median sitoutumista aikaansaavia tekijoitd syvéllisemmin kuin tarkastelemalla
ainoastaan sitoutumista aikaansaavia siséltétyyppeja.

Tutkimuksen tavoitellessa syvéllisempdd ymmarrysté sosiaalisen median sitoutumisesta, oli laadullisen
tutkimusmenetelmén valitseminen luontaista. Aineiston luomisessa hyddynnettiin netnografian keinoja.
Tutkimuksessa luotiin kaksi toisiaan tdydentdvdd aineistoa, joista ensisijaisessa tarkasteltiin kolmen eri
yrityksen viestintdd TikTokissa. Aineiston analysoinnissa hyddynnettiin aikaisempaa teoriaa seki tehtiin
aineistoldhtoistd tulkintaa. Néin ollen aineiston analysointi oli teoriasidonnaista.

Tutkimuksen tuloksissa havaittiin sitoutumisen aikaansaamisessa korostuvan yrityksen luoman sisallon
liséksi myds heidén julkaisemansa kommentit. Yritysten viestinndn piirteistd loydettiin yhtéldisyyksia,
minkd avulla luotiin kaverillisen viestintdtyylin kasite. Kaverillisen viestintdtyylin havaittiin muodostuvan
kolmesta tekijédstd, jotka ovat voimakas vuorovaikutteisuus, yrityksille epatyypillinen tai epésovelias
viestintétyyli sekd persoona yritystilin taustalla. Tamaén lisdksi havaittiin paljon sitoutumista aikaansaavan
viestinndn olevan péddsddntdisesti vuorovaikutteista siséltod. Vuorovaikutteisesta sisdllostd erotettiin
vithdyttavd sisdltd sekd yhteisollisyyttd luova sisdltd toisistaan. Molempia nditd sisdltotyyppejd
hyddynnettiin menestyksekkédsti TikTok-viestinnissa.
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1 SOSTIAALISEN MEDIAN SITOUTUMINEN
TIKTOKISSA

Sosiaalinen media on tirked osa kuluttajien péivittdistd eldmaa ja sen parissa kiytetddn
merkittdvésti aikaa. Jopa 3.6 miljardia ihmistd ympari maailmaa kdyttdvat eri sosiaalisen
median kanavia (Tankovska, 2021). Sosiaalisen median suuri rooli yksildiden eldmissi
on jo hyvin tiedostettu asia, minkd vuoksi sen merkittdvyytti ei ole tarpeen perustella
tdmén enempdd. Sosiaalisen median suuren roolin seurauksena ldhes jokainen B2C yritys
onkin mukana sosiaalisen median markkinoinnissa erilaisiin strategioihin turvautuen

(Voorveld, 2019).

Sosiaalisen median kanavat ovat osoittautuneet hyviksi markkinoinnin kanaviksi, ja ne
mahdollistavatkin suhteellisen halvan keinon luoda ja ylldpitda asiakkaiden sitoutumista
sekd lisatd yrityksen ndkyvyyttd nopeasti (Van Doorn ym. 2018, 371). Aikaisemmissa
tutkimuksissa on havaittu, etti sosiaalisen median markkinointia voidaan pitid vahvasti
sitoutumista aikaan saavana, silld se mahdollistaa hyvin henkilokohtaisen
vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa (Berthon ym. 2012; Gensler ym. 2013). Carlsonin
ym. (2018) mukaan jotkin yritykset ovatkin onnistuneet muuttamaan potentiaalisista
asiakkaista sitoutuneita asiakkaita sosiaalisen median avulla. Sitoutuneiden asiakkaiden
tavoittelu puolestaan on kannattavaa, koska sosiaalisen median sitoutumisen mittarit on
linkitetty myynnin ja kannattavuuden mittareihin (Goh ym. 2013; Rishika ym. 2013).
Sitoutuneet asiakkaat myds saavat jatkuvasti yrityksid hyodyttidvid ideoita, jakavat
hyodyllistd tietoa itsestddn ja tukevat yrityksid (Carlson, ym. 2018, 83). Voidaankin

sanoa, ettd asiakkaiden sitoutuminen yritykseen on erittdin hyodyllista.

Ei ole kuitenkaan itsestddnselvyys, ettd kuluttajat olisivat kiinnostuneita yritysten
luomasta sosiaalisen median sisdllostd tai heiddn kanssaan vuorovaikuttamisesta
(Heinonen 2011, 362). Kuluttajien itsensd luoma sisdltd on usein niin vithdyttivia, ettd
yritysten voi olla haastavaa kilpailla sen kanssa (Holt, 2016). Siksi kuluttajat ovatkin
usein enemmén kiinnostuneita toisten kuluttajien luomasta sisédllostd (Heinonen 2011,

362). Sosiaalisen median sitoutumisen aikaansaaminen onkin siis yritysten ndkdkulmasta



erittdin hyodyllistd, mutta jokseenkin haastavaa. Tamai tekee sitoutumista aikaansaavan

sosiaalisen median viestinnén tutkimisesta jo ldhtokohtaisesti tarkeda.

Carlsonin ym. (2018) mukaan sosiaalisen median alustoilla tapahtuvan kuluttajien
sitoutumisen syiden tutkimisessa on olemassa tutkimusaukko. Aiheeseen liittyvét
aikaisemmat tutkimukset sijoittuvat pddsdantdisesti Facebookin kontekstiin ja ovat
tuloksiltaan osittain ristiriitaisia (Coelho ym. 2016; Cvijikj & Michahelles 2013; Lee ym.
2018; Luarn ym. 2015; Tafesse & Wien 2018; Wahid & Gunarto, 2021). Erityisesti
tutkimukset eri sosiaalisen median siséltotyyppien vaikutuksesta sosiaalisen median
sitoutumiseen ovat ristiriitaisia. Esimerkiksi De Vries ym. (2012) tutkimuksessaan
havaitsivat vithdyttdvan sisdllon saavan aikaan vihemmaén tykkdyksid ja kommentteja,
kun taas Cvijikj ja Michahelles (2013) tulivat pédinvastaiseen tulokseen. Eri sosiaalisen
median alustat eroavat toisistaan monin tavoin ja kdyttdytyminen niissd vaihtelee paljon
(Cabosky 2016, 178). Niin ollen sosiaalisen median alustalla on vaikutusta myds

sitoutumiseen (Wahid & Gunarto, 2021).

TikTok on hyvin tuore sosiaalisen median alusta, minka vuoksi sithen liittyen on ehditty
tehdd vain hyvin rajallisesti tieteellisid tutkimuksia. Julkaisunsa jidlkeen TikTok on
kuitenkin kasvattanut suosiotaan hyvin nopeasti ja sen kuukausittaisen kéyttdjdméaéran on
arvioitu ylittdneen miljardin viime vuoden syyskuussa (Statista, 2021a). TikTok onkin
noussut lyhyessé ajassa merkittdvimpien sosiaalisen median alustojen joukkoon. Viime
aikoina myds yhd useampi yritys on huomannut tdmin, ja sen seurauksena lisdnnyt
TikTokin osaksi heiddn sosiaalisen median markkinoinnin strategiaansa. Nopean kasvun
taustalla saattaa vaikuttaa se, ettd viime vuosien aikana lyhyet videot ovat kasvattaneet
suosiotaan myds muilla sosiaalisen median alustoilla (Wang, ym. 2019). TikTokin ollessa
vastikddn suuren suosion saavuttanut sosiaalisen median alusta, onkin mielenkiintoista

tutkia millainen viestinti sielld saa aikaan sitoutumista.

Erityisen mielenkiintoisen tutkimuskohteen TikTokista tekee kuitenkin sen merkittédva
sitoutumisen maéri, joka on suurempi kuin millidn muulla sosiaalisen median alustalla —
edes Facebookilla (Post, 2020). TikTok myds eroaa muista sosiaalisen median alustoista
jonkin verran. Merkittdvimpind eroina voidaan pitdd alustojen kayttdjakuntia seka
viestintdtyyppid. TikTokin kayttdjdkunta on nuorempaa kuin esimerkiksi Facebookin tai

Instagramin (Barnhart, 2022). Tamd ero tosin saattaa olla hiljalleen kaventumassa



TikTokin kasvattaessa suosiotaan my0s vanhempien kéyttdjien keskuudessa. TikTok ei
kuitenkaan téllédkaén hetkelld ole pelkéstdén teini-ikdisten sovellus, vaikka siti sellaisena
usein pidetddnkin. Todellisuudessa sen kiyttdjdkunta koostuu jo kaikenikdisistd ihmisisti
ja osa sisdllontuottajista on hyvinkin vanhoja (Anderson, 2020, 7). TikTok edelld
mainituista sosiaalisen median kanavista ainoa, jonka pédasiallinen viestimuoto on
videot. Téassd kuitenkin pitdd muistaa, ettd myO0s muut sosiaalisen median alustat
mahdollistavat videoiden julkaisun, ja videot ovat myos kasvattaneet suosiotaan niissa.
TikTokin lisdksi my6s YouTuben pédasiallinen viestimuoto on videot. YouTuben videot

ovat kuitenkin huomattavasti TikTokin videoita pidempia ja tyyliltddn hyvin erilaisia.

Itseasiassa TikTokissa viestintd on tyyliltddn hyvin erityyppistd verrattuna muihinkin
sosiaalisen median kanaviin: sen videot ovat omalaatuisia, eikd niitd yleensd tuoteta
ammatillisella ja  esteettiselld  tavalla. TikTok onkin kanavana todella
kontekstisidonnainen ja onnistunut viestinté tarvitsee tietynlaisen kommunikaatiotyylin
ja sen tulee pitdd sisdllddn niin sanottua sisdpiirin huumoria. TikTokissa suosittu
kommunikaatiotyyli ja huumori ovatkin niin omanlaisiaan, etteivét kaikki samat videot
todenndkdisesti menestyisi tai olisi hauskoja muissa konteksteissa tai muissa kanavissa
julkaistuina. Nédiden isojen erojen perusteella voidaankin olettaa TikTokin viestinnédn

ymmadrtdmisen lisddvin ymmaérrystd my0s sosiaalisen median viestinnésti ylipdétién.

1.1 Tik Tokin esittely

TikTok on kiinalainen sosiaalisen median mobiilisovellus, jossa sen kéyttdjat voivat jakaa
jakatsella lyhyitd videoita. Suuren suosionsa TikTok saavutti vuonna 2019. Vuonna 2020
se oli nopeimmin kasvavan sosiaalisen median alusta. TikTok onkin saavuttanut jo
valtavan suosion niin kuluttajien kuin yritystenkin keskuudessa, ja silld on jo enemmaén
aktiivisia kayttdjid kuin LinkedInilld, Twitterilld tai Snapchatilld. Mikéli TikTok kasvaa
tulevaisuudessa nykyiseen tahtiinsa, tulee se ohittamaan myos muita sosiaalisen median
alustoja, kuten Instagramin ja Youtuben. TikTokin huimasta kasvuvauhdista voidaan
kiittdd sen merkittivad sitoutumisen mairad, joka on jo suurempaa kuin milldédn muulla

sosiaalisen median alustalla (Post, 2020).



TikTokin pddsivu on algoritmin ohjaama ”Sinulle” -sivu (For You Page), joka tulee esiin
kun sovellus avataan. TikTok nayttdd yhden videon kerrallaan ja kéayttdjan tulee
pyyhkdistd ylospdin ndhddkseen seuraavan videon. Videoiden méddrd on loputon
(Anderson, 2020). ”Sinulle” -sivulla voi seurata my0s sellaisten sisdllontuottajien
videoita, joita ei itse seuraa. “Sinulle” -sivun videot valikoituvat kéyttdjélle heidén
aikaisemman  sitoutumisensa  perusteella. = Videoista  tykkddminen,  niihin
kommentoiminen tai videon useampaan kertaan katselu nostaa samankaltaisia videoita
”Sinulle” -sivulle myds jatkossa. Toisin sanoen TikTok valitsee algoritminsa perusteella
sellaisia videoita, joita olettaa kdyttdjan haluavan ndhdd (Anderson, 2020,8). Myos
monien muiden sovellusten algoritmit toimivat vastaavalla periaatteella, mutta
kaytdnnossd TikTokin algoritmi on erittdin hyvd verrattuna minkddn muun alustan
algoritmeihin (Anderson, 2020, 7). Tarkasta algoritmista johtuen TikTokin “Sinulle” -
sivu on hyvin erilainen kaikilla eiké edes ldheiset ystavykset vélttdmétta ole ndhneetkdan
niitd trendejd ja ddnid, mitkd toisen sivulla ovat jatkuvasti esilld. Toimiessaan algoritmi
ndyttddkin kayttdjélle hantd kiinnostavaa sisdltdd, joka puolestaan todennékoisesti
herdttdd kayttdjassd tunteita ja saa aikaan sitoutumista. Toisaalta suureen sitoutumisen
madrdin voi vaikuttaa myos se, ettd TikTok videoissa on paljon aistinvaraisia drsykkeitd,
jotka véhentdvit stressitasoja, luovat viithdettd ja lisddvdt rentoutumista (Wang, ym.

2019).

”Sinulle” -sivu erottaa TikTokin muista sosiaalisen median alustoista. Monissa muissakin
alustoissa on toki samankaltainen sivu, jossa voi katsella muiden kuin seuraamiensa
sisdllontuottajien julkaisemaa siséltéd. Ndma sivut eivit kuitenkaan ole minkddn muun
sovelluksen péddsivuina. Ndin ollen muut alustat ovat selkeimmin riippuvaisia kiyttdjin
seuraamista henkildistd. Tdéméin ominaisuuden vuoksi TikTokissa onkin mahdollista
saada suuret katseluméérdt videolle ilman ainuttakaan seuraajaa (Anderson, 2020).
Toisaalta samasta syystd TikTok videoiden kohdistaminen tietylle kohderyhmille on
lahes mahdotonta. Tietyt sisdllontuottajat toki saavat aikaan oman yleisdnsd, jotka
ndkevit useimmat heiddn videonsa. On kuitenkin mahdollista, ettd jostain syystd jokin
tietty video voi pddtyd aivan tuntemattoman yleison “Sinulle” -sivulle. Tdmé on yksi

ominaisuus, joka tekee TikTokista haasteellisen median.

”Sinulle” -sivun lisdksi TikTokissa on tavanomainen “Seurataan” -sivu, jossa kéyttdja

ndkevdt ainoastaan hdnen seuraamiensa sisédllontuottajien videoita. Etusivulta pédédsee



myo0s “Loyda uutta” -sivulle, ”Saapuneet” -sivulle ja "Profiili” -sivulle. ”Loydé uutta” -
sivulla kéyttdja voi katsella trendaavia #dnid, hastageja, haasteita ja tutoriaaleja
(Anderson, 2020, 8). ”Saapuneet” -sivulla kdyttdjd voi tarkastella hdnen ilmoituksiaan
sekd yksityisviestejdén. Profiili” -sivulla puolestaan kayttdjd voi tarkastella itse
julkaisemiaan videoita, hinen seuraajiaan ja ihmisid, joita hén seuraa. Liséksi etusivulta
paidsee sivulle, jossa kéyttdja voi luoda omia videoitaan. Ndmi videot on mahdollista
my0s editoida suoraan TikTokissa. Mahdollista on muun muassa muuttaa videon pituutta
tai nopeutta sekd lisdtd niihin 4anid, kuvia, filttereitd ja tarroja (Anderson, 2020, 8).
Monesti videoihin lisdtddnkin trendind olevaa musiikkia, d4nid tai taustaselostuksia
(voice-over). Mahdollista on myos lisété tekstitykset videoon (Anderson, 2020,7). Efektit,
filtterit, ddnet tai musiikki voi auttaa siséllon viihdyttivyyden ja humoristisuuden

lisddmisessé.

Muista sosiaalisen median alustoista poiketen, TikTokin kiyttdjit voivat reagoida
videoihin tai duetoida niitd. Videoon reagointi tarkoittaa sitd, ettd kdyttdja luo oman
videonsa vastatakseen alkuperdiseen videoon. T&lloin reagoinnin alussa nédkyy lyhyt
patkd alkuperdistd videoa, jonka jdlkeen kdyttdjdn oma video jatkuu suoraan perdin.
Videon duetoinnissa puolestaan kéyttdjd voi jakaa ndyttdnsé niin, ettd sekd duetoitava
video, ettd uusi video ndkyvét ndytolld samanaikaisesti. Tdméd onkin yksi TikTokin

uniikeimmista ominaisuuksista (Anderson, 2020,8).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymys

Sitoutumista on tutkittu jonkin verran muissa sosiaalisen median kanavissa, mutta ndiden
tutkimusten tuloksia ei voida suoraan yleistdd toimimaan myds muissa konteksteissa.
Padsdantoisesti aikaisemmat tutkimukset sosiaalisen median sitoutumiseen liittyen eivit
kuitenkaan ole ottaneet kontekstina toimivaa sosiaalisen median kanavaa erityisesti
huomioon, vaan sosiaalista mediaa on tutkittu ennemminkin kokonaisuutena ja yhtena
viestintdkanavana. Tamé luokin tutkimusaukon sosiaalisen median sitoutumisen
tarkastelulle nimenomaisesti jonkin tietyn sosiaalisen median kanavan nidkdkulmasta.
Hallock ym. (2019, 223) toteavat, ettd sosiaalisen median alustalla on vaikutusta siihen,
kuinka kuluttajat yritykseen sitoutuvat. Siksi onkin perusteltua tutkia sitoutumista jonkin

yksittdisen sosiaalisen median kanavan osalta.
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Témin tutkielman aiheena on tutkia millainen yritysten viestintd TikTokissa saa aikaan
sitoutumista. Tutkielmassa keskitytdén sitoutumista aiheuttavaan yritysten tuottamaan
siséltoon, silld sosiaalisen median siséllolla on suuri vaikutus yleison kéytokseen ja
sitoutumiseen (Malthouse, ym. 2013; Swanson 1987, Shahbaznezhad ym. 2020).
Kuitenkin my6s muu yrityksen viestintd ja vuorovaikutus otetaan huomioon, jotta

aiheesta saataisiin mahdollisimman kattava kasitys.

Tutkimuksen tarkoitus voidaankin kiteyttdd alla olevaan tutkimuskysymykseen. Taméan
tutkielman tutkimuskysymys on:

- Millainen yritysten viestinté saa aikaan sitoutumista TikTokissa?

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tassd tutkimuksessa ei késitelld sitoutumista kokonaisuutena, vaan tarkastellaan vain
yhtid sitoutumisen osa-aluetta eli sosiaalisen median sitoutumista. Ndin ollen kaikki muut
sitoutumisen muodot rajataankin pois tarkastelusta. Aikaisemmissa tutkimuksissa on
véitetty téllaisen yksittdisen osa-alueiden syvillisen tutkimisen mahdollistavan
suuremman  ymmairryksen  saavuttamisen  sitoutumiskdyttdytymisestd,  kuin
tarkastelemalla sitoutumista kokonaisuutena olisi mahdollista saavuttaa (Brodie ym.
2011; Vivek ym. 2012). Toisaalta rajaus on tehty myos siksi, ettd valittujen
tutkimusmetodien avulla ei ole mahdollista tarkastella sitoutumista kokonaisvaltaisena

ilmiona.

Tutkielma rajataan koskemaan vain yritysten viestintdd ja vuorovaikutusta TikTokin
kayttidjien kanssa. Myos toiset yritykset lasketaan mukaan TikTok kayttdjiin. Muiden
kéyttdjien sisdllontuotantoa ei kuitenkaan oteta huomioon, ellei se ole olennaista
vuorovaikutuksen ymmartdmisen kannalta. On silti hyvd ottaa huomioon, etti tutkija
kéayttdd TikTokia myos tutkimuksen ulkopuolella ja on siksi tietoinen muiden kayttdjien
keskuudessa ~ meneilldin  olevista  trendeistdi ja  TikTokissa  suositusta
kommunikaatiotyylistd. Yritysten julkaiseman siséllon liséksi, huomioon otetaan myds
esimerkiksi kommenteissa tapahtuva vuorovaikutus kayttdjien kanssa. Ndin tehdéén, silla

kaksisuuntainen vuorovaikutus on oleellinen osa sosiaalista mediaa ja kommenteissa
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tapahtuvan vuorovaikutuksen rajaaminen tutkielman ulkopuolelle jéttdisikin siksi

oleellisen osan sosiaalisen median viestinndsté pois.

Maksetut mainokset ja sponsoroidut julkaisut puolestaan rajataan pois téstd
tutkimuksesta. Maksettujen mainosten tarkastelu sitoutumisen kannalta ei olisi
mielekdstd, silli ne eivit padsidintOisesti saa aikaan juurikaan sitoutumista. Toisaalta
niiden ndyttokerrat myos vinoutuvat maksetun summan perusteella. Tdméan vuoksi
johtopéétoksid toimivasta sisdllostd olisi mahdotonta muodostaa netnografiaa
hyddyntden. Sponsoroituihin julkaisuihin puolestaan vaikuttaa sisdllontuottajan
seuraajamidrdt ja hdnen saamansa sitoutuminen, joten varsinaisesti sitoutumista

yritykseen olisi vaikeaa havainnoida.

Tarkastelun kohteena tulee olemaan kolmen yrityksen viestintd. Nami yritykset on
valikoitu siten, ettd saataisiin mahdollisimman kattava kisitys erilaisten yritysten
viestinndstd Tik Tokissa. Aikaisemmissa tutkimuksissa toimialan on osoitettu vaikuttavan
sosiaalisen median sitoutumiseen (Van Doorn ym. 2010, 256; Pansari & Kumar 2017,
300). Tastd johtuen wvalitut yritykset edustavat keskenddn merkittdvasti erilaisia
toimialoja. Tarkastelun kohteena on kaksi suurta ja yksi pieni yritys, joista kaksi ovat
kansainvilisid ja yksi suomalainen. Yritykset on kuitenkin rajattu vain B2C yrityksiin.
Niin on tehty, silld B2B yritysten viestinndn oletetaan olevan merkittdvisti erilaista ja
siksi tdmin tutkimuksen ulkopuolella. Toisaalta rajaus on tehty myos kdytinnon syista:
TikTok ei ainakaan vield ole suosittu kanava B2B-yritysten keskuudessa. Jokainen valittu
yritys on kuitenkin menestynyt TikTokissa ja saanut aikaan paljon sitoutumista Tik Tokin

kayttdjien keskuudessa.

Viestinndn kannattavuus yrityksen liiketoiminnan ndkokulmasta rajataan tarkastelun
ulkopuolelle. Sosiaalisen median sitoutumisen on kuitenkin osoitettu olevan yrityksille
tarkedd, silld sen on todettu vaikuttavan moniin yrityksen tulokseen liittyviin aspekteihin.
(Wahid & Gunarto, 2021) Tutkimusten mukaan kuluttajat, jotka aktiivisesti
vuorovaikuttavat yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa, rakentavat vahvemman suhteen
yrityksen kanssa. (Hudson ym. 2016) Sitoutuneet kuluttajat saattavat toimia myds
yhteisluojina (co-creators) ja auttaa yritystd markkinoiden analysoinnissa ja
tuotekehityksesséd. (De Vries & Carlson, 2014; Kabadayi & Price, 2014) Tédmaén lisdksi

sosiaalisen median sitoutuminen saattaa vaikuttaa asenteisiin yritystd kohtaan seké
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kuluttajan ostoaikeisiin. (Beukeboom ym. 2015) Téméi lopulta johtaa suurempiin
myyntilukuihin. (Saboo ym. 2016) Toisin sanottuna sosiaalisen median sitoutuminen
voikin antaa yritykselle aineellisia sekd aineettomia hydtyjd. Aineellisia hy6tyjd voi olla
esimerkiksi markkinaosuus, tuotot ja korkeammat tulot, kun taas aineettomia hyotyja voi
olla esimerkiksi innovatiiviset ideat ja tuotearvostelut. (Pansari & Kumar, 2017) Tdmén
vuoksi voidaankin olettaa sitoutumista luovan siséllon mahdollisesti myos vaikuttavan
positiivisesti yrityksen kannattavuuteen. Tamidn tutkimuksen perusteella ei voida
kuitenkaan vetdd johtopaitoksia siitd, kuinka suuri tdimd mahdollinen vaikutus on tai milla

keinoin se ilmenee.
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2 SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINTA

Taméan tutkimuksen keskittyessd TikTokissa tapahtuvaan viestintdédn on ensin tdrkeda
ymmaértdd, mitd tarkoitetaan sosiaalisella medialla ja mitd teorioita sosiaalisen median
viestintddn liittyen on olemassa. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internettiin
pohjautuvia applikaatioita, jotka mahdollistavat kéyttdjéléhtoisen sisdllon tuotannon
(user-generated content) (Kaplan & Hanlein, 2010). Sosiaalisen median alustat saavat
aikaan osallistumista, avoimuutta, keskustelua, yhteisojé ja yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Osallistumalla sosiaalisen median toimintaan kayttijistd tulee sisdllontuottajia. Liséksi
kayttdjat voivat antaa palautetta, jakaa siséltéd, kommentoida ja kommunikoida toisten
kéyttdjien kanssa. Ndma mahdollistavat sosiaaliselle medialle ominaisen kaksisuuntaisen

tiedonvaihdon (Mayfield, 2008).

Sosiaalisen median viestinndstd ei ole olemassa kovinkaan paljoa kokonaisvaltaisia
malleja (Felix ym. 2017). Yritysten tavoite sosiaalisessa mediassa on kerété yleiso heiddn
julkaisemalleen siséllolle. Jotta tdiméd onnistuu, tulee sisdllon olla suunniteltu siten, ettd se
luo sosiaalisen median kéyttdjille jonkinlaista arvoa ja titd kautta myds rakentaa
vahvempaa sitoutumista (Malthouse ym. 2013). Menestydkseen sosiaalisessa mediassa
yrityksen tulee tuottaa sisdltod, joka sopii sovelluksen sosiaaliseen ympéristoon, tuo
lisdarvoa sosiaalisen median yhteisdon ja rohkaisee kéyttdjid luomaan sisdltod (Kilgour

ym. 2015).

Sosiaalisen median kayttdjit voivat osallistua passiivisesti kuluttamalla muiden
tuottamaa sisdltod tai aktiivisesti tuottamalla itse siséltod (Mayfield, 2008). Muiden
tuottaman siséllon kuluttamisella tarkoitetaan sosiaalisen median siséllon tekstien
lukemista, kuvien/videoiden katselua ja d4nien kuuntelua sosiaalisen median alustoilla.
Muntiga ym. (2011) mukaan aktiivinen osallistuminen voidaan jakaa vield sisdltoon
osallistumiseen ja sisillon luomiseen. Sisdltoon osallistuminen tarkoittaa kommentointia,
brandien seuraamista tai muuta sisdltoon sitoutumista. Ja sisidllon luominen taas tarkoittaa
uuden sisdllon luomista sosiaalisen median alustalle. Vaihtoehtoisesti sosiaalisen median
kayttdjat voidaan jakaa tuottajiin ja yleisOihin: tuottajat luovat sisdltod ja yleisot

kuluttavat sitd. Yleisot myds vuorovaikuttavat tuottajien luoman sisdllon kanssa, ja
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tuottajat voivat kayttdd tdtd vuorovaikutusta palautteena heiddn toiminnastaan sekd
sopeuttaa tulevia sisdllon tuotannon strategioitaan saamansa palautteen perusteella (Jung

ja Lee, 2016).

2.1 Sosiaalisen median sitoutuminen

Sosiaalisen median sitoutumisen eli SME:n (social media engagement) tutkiminen on
jaanyt kohtuullisen vihéiselle huomiolle, eikd sitd ole tutkittu erityisen monien
tutkijoiden toimesta. Olemassa olevat SME:n teoriat eivét ole téstd syystd yhtendisia,
eivitka sosiaalisen median sitoutumisen késitteet ole vakiintuneita. Joidenkin tutkijoiden
mukaan sitoutuminen voidaan maéritelld tilaksi, jossa kuluttaja on yrityksen kanssa
vuorovaikutuksessa erilaisten aktiviteettien avulla. Monesti, mutta ei aina, niméi
aktiviteetit sijjoittuvat online-ympéristdihin (Brodie ym. 2011; Harmeling ym. 2017). Kun
ndmi sitoutumisen aktiviteetit sijoittuvat sosiaalisen median kontekstiin, on kyseessd

sosiaalisen median sitoutumista.

2.1.1 SME:n ilmeneminen

Useat tutkijat jaottelevat sosiaalisen median sitoutumisen koostuvan eri osa-alueista.
Maslowskan ym. (2016) mukaan se voidaan jakaa kolmeen osaan: tarkkailuun,
osallistumiseen sekd yhteisluontiin. Tarkkailuna voidaan pitdd esimerkiksi siséllon
katsomista tai lukemista ja osallistuminen voi olla esimerkiksi sisdllon kommentoimista
tai siitd tykkddmistd. Yhteisluonti taas voi olla esimerkiksi yrityksen tuotekehitykseen
osallistumista. My6s Muntinga ym. (2011) jakavat sosiaalisen median sitoutumisen
kolmeen hieman samankaltaiseen osaan: kuluttaminen, osallistuminen ja luominen.
Kuluttaminen voi koostua esimerkiksi siséllon lukemisesta tai sisdllontuottajan
seuraamisesta, osallistuminen voi olla esimerkiksi siséllon kommentoimista ja luominen
voi olla esimerkiksi kuluttajan itsensd luomaa sisdltod. Kumar ym. (2010) puolestaan
jakavat SME:n kahteen osaan: transaktionaaliseen ja epéitransaktionaaliseen.
Transaktionaalinen sitoutuminen tarkoittaa nimensd mukaan esimerkiksi tuotteiden tai
palveluiden ostamista ja epitransaktionaalinen taas voi olla esimerkiksi sisdllon jakamista

tai kommentointia seké vaikuttamista.



15

Dolan ym. (2016) puolestaan mieltdvét sosiaalisen median sitoutumisen jatkumona
passiivisesta sitoutumisesta aktiiviseen sitoutumiseen. Heiddn mukaansa sosiaalisen
median sitoutumiskdyttdytyminen voidaankin jakaa seitseméin eri tyyppiin, jotka ovat:
yhteisluominen, positiivinen panos, kulutus, lepotila, yrityksestd irrottautuminen,
negatiivinen panos ja yhteishivitys. Ndma tyypit voidaan asettaa jérjestykseen niiden
aktiivisuuden ja passiivisuuden perusteella, sekd negatiivisuuden ja positiivisuuden

perusteella. Alla oleva kuvio 1 havainnollistaa tdté jakoa.

Positiivinen
A
Passiivinen Aktiivinen
— >
v
Negatiivinen

Kuvio 1. Mukaillen Dolan ym. (2016) Sitoutumiskdyttiytymisen tyypit.

Yhteisluominen edustaa aktiivisinta ja  positiivisinta sitoutumisen muotoa.
Yhteisluominen tapahtuukin positiivisten seki aktiivisten kontribuutioiden seurauksen ja
sisdltdd vuorovaikutusta yrityksen tai muiden kuluttajien kanssa. Tamdn toiminnan
seurauksena kuluttajat luovat yritykseen liittyvéa sisdltod joko yksin tai yhdessé yrityksen
kanssa. Positiivinen panos taas edustaa kohtuullisen tason positiivista ja aktiivista

sitoutumisen muotoa. Tidssd sitoutumisen muodossa sosiaalisen median kéyttdjat
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osoittavat sitoutumista tekemilld positiivisia ja aktiivisia kontribuutioita esimerkiksi
tykkddmalld sisdllostd. Kulutus puolestaan kuvastaa alemman tason positiivista
sitoutumista. Tdssi sitoutumisen tyypissd kdytds on passiivista, eiké siind siis aktiivisesti
osallistuta siséltoon tai luoda sitd. Nimensd mukaan siis kulutetaan siséltod lukemalla
tekstejd tai katselemalla kuvia tai videoita. Kulutus on luonteeltaan individualistista ja se
ei vaikuta muiden kéyttdjien kdytokseen. Lepotila on luonteeltaan neutraali ja se kuvastaa
viliaikaista epdaktiivista tilaa, jossa aikaisemmin aktiiviset kuluttajat muuttuvat
kéytokseltddn passiiviseksi. Lepotilassa olevat kuluttajat eivdt osoita minkdéinlaista

positiivista tai negatiivista sitoutumista (Dolan ym. 2016).

Yrityksestd irtautuminen edustaa matalan tason negatiivista sitoutumiskdyttdytymista.
Irtautuvat kuluttajat saattavat esimerkiksi lopettaa yrityksen seuraamisen, piilottaa
yrityksen sisdllon tai poistaa tykkdyksensd jostain sisdllostd. Irtautuminen tehdidédn
itsendisesti, eikd se vaikuta toisiin sosiaalisen median kiyttdjiin. Negatiivisessa
panoksessa kuluttajat puolestaan edustavat keskitason negatiivista
sitoutumiskayttdytymistd. Nama kayttdjat tekevit negatiivisia ja aktiivisia kontribuutioita
yrityksen sisdltoon tai sen sosiaalisen median sivulle. Tdmén kéyttdytymisen
tarkoituksena voi olla vaikuttaa my6s muihin sosiaalisen median kéyttdjiin ja heididn
mielipiteisiinsd kyseistd yritystd kohtaan. Yhteishévitys taas edustaa aktiivisimman tason
negatiivista  sitoutumiskdyttdytymistd. Tédssd sitoutumiskdyttdytymisen tyypissd
kuluttajat aktiivisesti luovat negatiivista sisdltod yritykseen liittyen. Kiytoksen

tarkoituksena on aiheuttaa harmia yritykselle (Dolan ym. 2016).

Tasséd tutkimuksessa hyddynnetdén erityisesti Dolanin ym. (2016) kisitystd sosiaalisen
median sitoutumiskayttiytymisestd, mutta keskitytddn vain positiiviseen sitoutumiseen.
Toisaalta lepotilaa ei mielletd sitoutumiseksi laisinkaan sen totaalisen passiivisuuden
vuoksi. Siksi alimman tason aktiivisena sitoutumisena pidetddn siséllon kuluttamista,
joka voi pitdd sisédllidn kuvien katselua tai tekstien lukemista. Seuraava taso on
kohtuullisen aktiivinen, jossa kuluttajat voivat esimerkiksi tykata siséllosté tai jakaa sité.
Korkeimman tason aktiivisuudessa puolestaan kuluttaja osallistuu  aktiivisin
kontribuutioin yrityksen sisdltoon, esimerkiksi kommentoimalla yrityksen julkaisuja tai

jopa luomalla yritykseen liittyvad sisaltoa.



17

Alla olevassa taulukossa 1 on koottu yhteen tdssd kappaleessa esiteltyjéd eri tutkijoiden
kasityksii siitd, miten SME voidaan jakaa ja minkilaista sitoutumiskayttaytymistd ndma

osa-alueet voivat esimerkiksi pitdé sisalldan.
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Taulukko 1. SME:n jaottelu eri tutkijoiden mukaan.

Maslowska ym. (2016) Tarkkailu
Osallistuminen

Yhteisluonti

Muntinga ym. (2011) Kuluttaminen
Osallistuminen

Luominen

Kumar ym. (2010) Transaktionaalinen

Epétransaktionaalinen

Dolan ym. (2016) Yhteisluominen
Positiivinen panos
Kulutus
Lepotila
Yrityksesta
irrottautuminen
Negatiivinen panos

Yhteishévitys

Tarkkailu: sisdllon katselu
Osallistuminen: sisdllon
kommentointi
Yhteisluonti: osallistuminen

tuotekehitykseen

Kuluttaminen: sisdllontuottajan
seuraaminen
Osallistuminen: kommentointi
Luominen: yritykseen liittyvin
sisdllon luominen
Transaktionaalinen: fuotteiden tai
palveluiden ostaminen
Epétransaktionaalinen: julkaisujen
Jjakaminen, kommentointi tai

vaikuttaminen

Yhteisluominen: sisillon
yhteisluonti
Positiivinen panos: tykkddminen
Kulutus: kuvien tai videoiden
katselu
Lepotila: passiivinen tila, jos ei
toteuteta sitoutumiskdyttiytymistd
Yrityksesti irrottautuminen:
yrityksen tilin seuraamisen
lopettaminen
Negatiivinen panos: negatiiviset
kommentit
Yhteishadvitys: yritykseen liittyvin

negatiivisen sisdllon luominen
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2.1.2 Syyt SME:n taustalla

Tutkimusten mukaan asiakkaat toteuttavat sitoutumiskdyttdytymistd, kun he tuntevat
syvempdd yhteyttd yrityksen kanssa tai he kokevat postauksen olevan stimuloiva
(Beukeboom ym. 2015; Wallace ym. 2014). Toisaalta syitd sitoutumiskéyttdytymisen
taustalla voidaan ldhestyd myds UGT teoriaa (uses and gratification theory) hyodyntéen,

jolloin tarkastellaan erilaisia motiiveja sosiaalisen median sitoutumisen taustalla.

Sung ym. (2010) 16ysivét kuusi eri psykologista ja sosiaalista motiivia sosiaalisen median
sitoutumisen taustalla. Vapaasti suomennettuna ndmi ovat: ihmissuhdehyodyt
(interpersonal utility), kannustinhakuisuus (incentive seeking), vithdehakuisuus
(entertainment seeking), tiedon hankinta (information acquisition), helppous
(convenience seeking) seké brandin mielekkyys (brand likeability). Thmissuhdehyodyilla
tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat kokevat arvoa voidessaan kommunikoida yritysten tai
toisten kdiyttdjien kanssa. Talloin heiddn sitoutumisensa motiivina on tarve
vuorovaikutukselle. Kannustinhakuisuus tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja tavoittelevat
jonkinlaisia palkintoja tai hy6tyjd. Heidédn sitoutumisensa motiivi onkin siis esimerkiksi
erilaisten alennusten tavoittelu. Vithdehakuisuus ja tiedon hankinta puolestaan nimiensa
mukaisesti tarkoittavat sitd, ettd kuluttaja sitoutuu yritykseen motiivinaan saada viihdetta
tai hankkia tietoa. Brandin mielekkyyden taustalla taas on lojaalius tai kiintymys yritysti
kohtaan. Helppous motiivina sen sijaan on hieman erilainen. Se tarkoittaa sitd, etti
sitoutumista pidetddn helppona ja sen koetaan aiheuttavan jotain edelld mainituista
hyodyistd. Hieman uudemmassa tutkimuksessa Kamboj (2019) 16ysi helppoutta lukuun

ottamatta kdytdnnOssd samat motiivit sosiaalisen median sitoutumisen taustalta.

2.1.3 SME:hen vaikuttavat tekijit

Padsaintoisesti sosiaalisen median sitoutumista on tutkittu eri siséltotyyppien kautta,
mutta jotkut tutkijat ovat kiinnittdneet huomiota myos sisidllon muihin ominaisuuksiin.
Carlsonin ym. (2018) mukaan sisdllon laatu on tirkein sitoutumiseen vaikuttava tekija
sosiaalisen median alustoilla. Heiddn mukaansa mielenkiintoinen, informatiivinen ja
viithdyttavd sisdltd on oleellista sitoutumisen aikaan saamisessa. Myds muut tutkijat

pitavit sisdllon vithdyttavyyttd tirkednd: Ge:n ja Gretzel:in (2017) mukaan huumorilla
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ndyttdisikin olevan merkittivd vaikutus vuorovaikutuksen lisddntymiseen. Etenkin
viithdyttdvien videoiden on havaittu saavan aikaan paljon kommentteja ja niitd myos
jaetaan helpommin muille kuluttajille (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013, 851-852;
Sung ym.2010).

Siséllon laadun lisdksi my0s toisten kéyttdjien kdytds vaikuttaa sitoutumisen médrian.
Kun yksi kéyttdjd osoittaa sitoutumista tiettyyn julkaisuun esimerkiksi tykkdamalla siitd
tai kommentoimalla, se saa aikaan myds toisten kéyttdjien sitoutumista (Braird &
Paransis, 2011; Gummerus ym., 2012). Tdmaé saattaa johtua osin siité, ettd kun kayttdjat
tykkddvat tai jakavat sisdltod, he omalla esimerkilliin toimivat niin sanotusti
suosittelijoina ja lisddvat ndin todenndkoisyyttd sille, ettd myds heiddn ystdvinsd
osoittavat sitoutumista siséltoon (Chu, 2011). Toisaalta osaksi syy piilee varmasti myds
algoritmien toimintaperiaatteissa. Mitd enemmaén kuluttajat osoittavat sitoutumistaan
jollekin julkaisulle, sitd useammalle henkildlle tima julkaisu myds ndytetddan. Kun taas
sisdltd saa enemmén katselukertoja, on silld luonnollisesti paremmat mahdollisuudet
saada myo0s lisdd sitoutumista. Tdmin vuoksi yritysten onkin kannattavaa rohkaista
heididn seuraajiansa sitoutumaan heiddn julkaisuihinsa esimerkiksi pyytdmailld heitd

kommentoimaan jotain julkaisun alle.

2.2 Sosiaalisen median sisaltotyypit

Samoin kuin SME:n tapauksessa, tutkimukset sosiaalisen median siséltotyypeistdkddn
eivit ole vakiintuneita, vaan erilaisia luokitteluja siséltotyypeistd on olemassa lukuisia.
Myos tulokset ndiden sisdltotyyppien vaikutuksesta sitoutumiseen ovat osin ristiriitaisia

(Tafesse & Wien, 2018).
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2.2.1 Tunnistetut sisaltotyypit

Taulukko 2. Sosiaalisen median sisdltotyypit.

De Vries ym. (2012) Viihdyttdvi, informatiivinen ja transaktionaalinen

Dolan ym. (2019) Informatiivinen, viihdyttava, “palkitseva”
(remunerative content) ja yhteis6llisyyttd lisddva

Cvijikj & Michahelles (2013) Viihdyttavd, informatiivinen ja vaihdannallinen

Kim ym. (2015) Tehtaviorientoitunut, vuorovaikutusorientoitunut,

"itseorientoitunut”

Shahbaznezhad ym. (2020) Rationaalinen, emotionaalinen ja vaihdannallinen

Tafesse (2015) Viihdyttidva, informatiivinen ja vaihdannallinen
Tafesse & Wien (2018) Transformatiivinen, vuorovaikutteinen ja
vaihdannallinen

Yl1l4 olevassa taulukossa 2 esitelldén eri tutkijoiden médrittelemid sosiaalisen median
sisdltotyyppejd. Seuraavaksi avaamme hieman, minkaélaista sisélt6d ndmé tyypit pitdvét
sisdllddn. Shahbaznezhad ym. (2020) mukaan sosiaalisen median viestintd jaetaan
tyypillisesti: rationaaliseen, vuorovaikutteiseen ja vaihdannalliseen sisdltoon. Kaikkien
ndiden sisdltotyyppien tarkoituksena on sitouttaa kuluttajia, vaikka ne viestivitkin
yrityksestd sekd tuotteista hieman eri tavoin. Rationaalinen sisdltd on informatiivista ja
se voi esimerkiksi antaa kdytdnnon vinkkejd ja olla koulutuksellista tai ajankohtaista.
Toisin sanoen sisdltd on usein asiakeskeistid. Esimerkkeji tédllaisesta siséllostd on muun
muassa tulevista tapahtumista informoiminen tai ohjeet tuotteiden kiyttdmiselle.
Vuorovaikutteinen  viestintd taas on henkilokohtaisempaa, yhteisollistd ja
kokemuksellista: esimerkiksi viihdyttdva tai hauska siséltd. Dolanin ym. (2019) mukaan

vuorovaikutuksellinen siséltd voidaan kuitenkin jakaa vield kahteen osaan: viithdyttivaén
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ja yhteisollisyyttd lisddvadn sisdltoon, joista jalkimmaéinen ei vélttdméttd ole tarkoitettu
hauskaksi. Yhteisollisyytté lisddva sisalto vastaa kuluttajien vuorovaikutuksen tarpeeseen
ja yhteisollisyyden tarpeeseen. Vaihdannallisen siséllon tarkoitus puolestaan on edistdd

myyntid esimerkiksi erilaisten alennuksien ja tuotejulkaisujen avulla.

Myos muut tutkijat ovat 10ytdneet samoja tai hyvin samankaltaisia siséltotyyppeja.
Informatiivinen sisdltd vastaa piirteiltddn hyvin paljon rationaalista sisdltod. Se
voidaankin médritelld julkaisuiksi, jotka siséltidvit informaatiota tuotteesta, brandista tai
yrityksestd (Cvijikj & Michahelles 2013, 848; De Vries ym. 2012, 85). Toisaalta
joidenkin tutkijoiden mukaan siithen kuuluu myos sellainen sisdltd, joka sisdltdd
informaatiota brindiin liitettdvistd tapahtumista, paikoista, ihmisistd tai julkisuuden
henkildistd (Coelho ym. 2016, 462). Laajimmillaan informatiiviseen sisdltoon voidaan
laskea myos funktionaaliset siséllot, kuten tee-se-itse -vinkit, erilaiset ohjeet tai

ulkopuoliset artikkelit (Tafesse & Wien 2018, 247).

Muiden tutkimusten mukaan vuorovaikutteinen sisdltd mahdollistaa vuorovaikutuksen
yritysten ja asiakkaiden kesken sekd kannustaa myos asiakkaiden keskindiseen
kommunikaatioon (Tafesse & Wien 2018, 244). Vuorovaikutteisessa sisdllossd onkin
kyse siitd, kuinka laajasti kuluttajat voivat osallistua tai sitoutua sisdllon kanssa (Ashley
& Tuten 2015, 21). Vuorovaikutteisuus voidaan jakaa matalaan, keskiverto ja korkeaan
vuorovaikutteisuuteen. Matala vuorovaikutteisuuden taso voi olla esimerkiksi linkki
nettisivuille, kun taas keskiverto tasolla voisi olla esimerkiksi jokin kehotus toimia.
Korkea vuorovaikutteisuus puolestaan voi olla esimerkiksi jokin kysymys tai tietokilpailu
(De Vries ym. 2012, 86). Jotkin tutkijat eivdt kuitenkaan mairittele
vuorovaikutteisuudelle eri tasoja, vaan sisdllon nihddin joko olevan vuorovaikutteista —
tai sitten ei (Cvijikj & Michahelles 2013, 849). Vuorovaikutteiseen siséltoon kuuluva
viithdyttiva sisdltd on todettu olevan usein yritykseen liittymétonté sisiltod. Se voi olla
esimerkiksi hauskoja videoita, tarinoita, teasereitd, sloganeita tai sanaleikkejd (Cvijikj &
Michahelles 2013, 828; De Vries ym. 2012, 87). Nimensd mukaan sen tavoitteena on
vithdyttdd ja aiheuttaa iloa. Viihdyttdva sisdlto saa aikaan emotionaalista helpotusta,
rentoutumista, viithtymistd, ajan kulumista seké seksuaalista kithottumista (Muntinga ym.
2011, 19). Vastikkeellinen sisdltd puolestaan on samankaltainen, mutta laajempi
siséltotyyppi kuin vaihdannallinen sisiltd. Vastikkeelliseksi sisdlloksi voidaankin laskea

alennusten lisdksi erilaiset arvonnat, kilpailut tai tietovisat, joista osallistumisen
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kannustamiseksi annetaan jonkinlainen palkinto (Cvijikj & Michahelles 2013, 848—849;
Ashley & Tuten 2015; Coelho ym. 2016, 462). Kim ym. (2015) puolestaan kutsuvat

méidritelmaltddn vastaavaa sisdltotyyppid tehtdviorientoituneeksi.

Edelld mainittujen sisdltotyyppien lisdksi on tunnistettu myos emotionaalinen sisélto,
joka perustuu kokemuksellisuuteen ja nimensid mukaisesti herattda tunteita. N4ita tunteita
voi olla esimerkiksi rakkaus, pelko tai ilo. (Ashley & Tuten 2015, 18). Samankaltaisena
siséltotyyppind voidaan pitdd my0s transformatiivista siséltdd, joka on tunnepohjaista ja
sithen liittyy hedonistisuutta ja symbolisuutta. Sithen kuuluu esimerkiksi emotionaalisia
ilmaisuja, tarinankerrontaa, vitsejd, trivioita sekd logon, sloganin tai jonkin aatteen
sisdltdvid julkaisuja. (Tafesse & Wien 2018, 247) Transformatiivinen sisdlté myo0s liittda
yrityksen erilaisiin suotaviin psykologisiin ominaisuuksiin (Puto & Wells, 1984; Laskey

ym. 1989)

2.2.2 Sisiltotyyppien vaikutus SME:hen

Tutkimukset ovat ristiriitaisia sen suhteen, miten eri sisiltotyypit vaikuttavat sosiaalisen
median sitoutumiseen. Tafessen (2015) mukaan informatiivinen sisélto ei juuri saa aikaan
sitoutumista, mutta Dolan ym. (2019) puolestaan ovat tutkimuksessaan todenneet
informatiivisen siséllon lisddvian kuluttajien tykkdyksid ja jakoja, mutta ei
kommentoimista. Myos Shahbaznezhad ym. (2020) totesivat rationaalisen sisdllon
saavan aikaan enemmain tykkdyksid kuin kommentteja. Ristiriitaisuutta on havaittavissa
my06s vaihdannallisen tai vastikkeellisen sisdllon sitoutumisen osalta. Kim ym. (2015)
mukaan tehtéviorientoitunut sisdltd (joka vastaa miéritelméltdan vaihdannallista tai
vastikkeellista sisédltéd) sai aikaan enemmidn tykkdyksid ja kommentteja kuin
vuorovaikutuksellinen sisiltd. Cvijikj ja Michahelles (2013) puolestaan ovat todenneet
vaikutuksen olevan pdéinvastainen. Shahbaznezhad ym. (2020) taas totesivat
vaihdannallisen siséllon saavan aikaan enemmin tykkdyksid, mutta vidhentivin

kommentteja.

Mitd tulee viihdyttivddn siséltoon, Tafesse (2015) mukaan se saa yleensd aikaan
enemmain tykkéyksid kuin informatiivinen siséltd, mutta kommenttien méérd niissid on

melko sama. Cvijikj ja Michahelles (2013) puolestaan havaitsivat viihdyttdvien videoiden
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aikaansaavan eniten kommentteja. De Vries ym. (2012) mukaan viihdyttivd sisdltd
kuitenkin  linkittyi  negatiivisesti  sekd  tykkdyksiin, ettdi kommentteihin.
Transformatiivinen sisdltd on Tafessen ja Wien:in (2018) mukaan ylivoimainen
verrattuna vuorovaikutteiseen tai informatiiviseen siséltoon sitoutumisen aikaan
saamisessa. Kun transformatiivinen sisdltotyyppi yhdistettiin vuorovaikutteiseen tai
informatiiviseen siséltoon, saivat ne aikaan enemmén sitoutumista kuin pelkéstdin
vuorovaikutteinen tai informatiivinen sisdltd. Alla oleva Taulukko 3 vetdd yhteen

siséltotyyppien vaikutuksen sosiaalisen median sitoutumiseen.
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Taulukko 3. Sosiaalisen median sisdltotyyppien vaikutus sitoutumiseen.

De Vries ym. (2012) Viihdyttéva sisdlto linkittyy negatiivisesti

tykkdysten ja kommenttien madrdin

Dolan ym. (2019) Informatiivinen sisdlto lisda tykkéyksid ja jakoja

Cvijikj & Michahelles (2013) Viihdyttiva sisdlto saa aikaan enemmaén tykkdyksia

ja kommentteja kuin vaihdannallinen

Kim ym. (2015) Tehtdviorientoitunut sisiltd saa aikaan enemmaén
tykkéyksid, kommentteja ja jakoja kuin muut

siséltotyypit

Shahbaznezhad ym. (2020) Vaihdannallinen sisdlto saa aikaan enemmén

tykkayksid, mutta vihentdd kommentteja

Tafesse (2015) Viihdyttava sisdlto saa aikaan enemmaéin tykkayksia
kuin informatiivinen sisaltd. Informatiivinen sisalto

ei juuri saa aikaan sitoutumista

Tafesse & Wien (2018) Transformatiivinen sisilto saa aikaan eniten
sitoutumista
Wahid & Gunarto (2021) Informatiivinen sisdlto lisda tykkéyksid ja

kommentteja. Vaihdannallinen sisiltd vihentda

tykkdyksia

Kuten taulukoista 2 ja 3 voidaan ndhdé sosiaalisen median sisdltotyypit sekd niiden
vaikutus sitoutumiseen, kaipaavat edelleen tutkimusta. Loydetyt sisdltotyypit ovat
pddosin hyvin samankaltaisia, vaikka niiden termit eivit ole vakiintuneita. Tutkimukset
niiden vaikutuksesta sosiaalisen median sitoutumiseen puolestaan ovat ristiriitaisia. Tama
voi johtua muun muassa siitd, ettei sisdltotyypit tdysin vastaa sisélloltddn toisiaan ja

tutkimukset on toteutettu eri konteksteissa sekd tarkastelleet eri toimialoja.
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Aikaisemmissa tutkimuksissa toimialan onkin osoitettu vaikuttavan sosiaalisen median

sitoutumiseen (Van Doorn ym. 2010, 256; Pansari & Kumar 2017, 300).

2.3 Sitoutuminen muissa sosiaalisen median kanavissa

Kuten aikaisemmin on jo mainittu, sosiaalisen median sitoutumista aikaansaavaa sisaltoa
on tutkittu eniten Facebookin kontekstissa. Tdma tutkimus on kuitenkin melko vahaisti
my0s Facebookin osalta (Lee ym. 2018). Mitd sen sijaan tulee tutkimuksiin muiden
sosiaalisen median alustojen osalta, ovat tutkimukset hyvin véhdisid ja esimerkiksi
Instagramista on tehty yllattdvan vdhin tutkimuksia, ja nekin usein sijoittuvat johonkin
tarkasti rajattuun kontekstiin eivdtkd néin ollen vélttimattd ole yleistettdvissd muihin

konteksteihin.

Taulukossa 3 esitellyt tulokset sisdltotyyppien vaikutuksesta sosiaalisen median
sitoutumiseen olivat Kim ym. (2015), Shahbaznezhad ym. (2020) sekd Wahidin ja
Gunarton (2021) tutkimuksia lukuun ottamatta toteutettu Facebookissa. Shahbazmezhad
ym. (2020) keridsivit tutkimuksensa aineiston Facebookin lisdksi myds Instagramista.
Heiddn mukaansa aikaisemmissa tutkimuksissa ei ole tutkittu, mikd sisdltotyyppi
parhaiten menestyy missékin sosiaalisen median kanavassa. Tésti johtuen kovin tarkasti
ndiden kanavien eroja ei voida késitelld. Sen verran voidaan kuitenkin sanoa, ettd
positiivinen sisélto lisdé kuluttajien kiinnostusta Instagramissa ja saakin aikaan enemmén
positiivisia kommentteja kuin vastaava sisédltd Facebookissa. Instagramin kayttijilla on
my0s tapana osoittaa passiivista sitoutumista tykkdamalla julkaisuista, kun taas
Facebookin kayttijét tyypillisesti ovat aktiivisempia sitoutumisessaan ja kommentoivat

enemmaén (Shahbazmezhad ym. 2020).

Kuten sanottu, pelkdstddn Instagramin sitoutumiseen keskittyneet tutkimukset ovat
harvassa, ja nekin usein sijoittuvat johonkin tiettyyn toimialaan. Esimerkiksi Wahid ja
Gunarto, (2021) tarkastelivat indonesialaisten yliopistojen viestintdd Instagramissa.
Heiddn mukaansa informatiivinen sisdlto lisdéd tykkdyksid sekd kommentteja, kun taas
vaihdannallinen sisdltd vihentdd tykkdyksid. On kuitenkin hankalaa sanoa, kuinka hyvin

ndma tulokset ovat yleistettdvissd muilla toimialoilla tai eri markkinoilla.



27

2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Téssd tutkimuksessa tutkitaan sosiaalisen median sitoutumista aikaansaavaa sisdltod
TikTokin kontekstissa. Télloin tutkimuksen luontevaksi teoriapohjaksi muodostuukin
sosiaalisen median sitoutuminen sekd sen tutkimisessa aiemmin paljon hyodynnetyt
sosiaalisen median sisdltotyypit. Alla esitetty kuvio 2 esittdd tdmén tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen ja siten havainnollistaa ndiden kahden péiteorian

muodostamaa kokonaisuutta seké niiden vaikutussuhteita.

SISALTOTYYPIT

Rationaalinen || Vuorovaikutteinen || Vaihdannallinen
sisalto sisalto sisalto

SOSIAALISEN MEDIAN SITOUTUMINEN

Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kuten kuviossa 2 esittimésti viitekehyksestd ndhddédn, aikaisemmissa tutkimuksissa
sosiaalisen median sisdltotyypit on jaettu rationaaliseen, vuorovaikutteiseen ja
vaihdannalliseen sisdltoon. Tai néitd vastaaviin eri tavalla nimettyihin siséltotyyppeihin.
Dolan ym. (2016) ovat alun perin jakaneet sosiaalisen median sitoutumisen seitsemain
eri osaan, mutta tdssd tutkimuksessa hyOdynnetdin vain heiddn maéérittelemiinsi
positiivisen sitoutumiskdyttdytymisen muotoja, silld tutkimuksessa ei oteta huomioon

negatiivista sitoutumiskéyttaytymistd. Toisaalta myds heiddn méérittelemansa passiivista
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sitoutumiskayttdytymistd edustava lepotila on jdtetty pois, silld timén tutkimuksen osalta
lepotila ndhdédn sitoutumisen totaalisena puutteena. Heidédn mairitelméénsa paddyttiin
muiden jo valmiiksi kolmeen vastaavaan sitoutumiskdyttdytymiseen jakavan
tutkimuksien  sijaan, silli Dolan ym. (2016) asettavat nidmid kolme
sitoutumiskayttdytymistéd jarjestykseen niiden aktiivisuuden perusteella. Lisdksi, kuten
kuviosta 2 voidaan n#dhdd, aikaisemmissa tutkimuksissa sosiaalisen median
sisdltotyyppien on todettu vaikuttavan sosiaalisen median sitoutumiseen. Tama
teoreettinen viitekehys luokin siis pohjan aineiston analysoinnille, joskin aineistoa on

analysoitu myds aineistoldhtoisesti.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tieteenfilosofiset lihtokohdat

Jokaisella tutkijalla on omat oletuksensa todellisuudesta ja tiedon luonteesta. Namé
oletukset muodostavat tutkimuksen tieteenfilosofiset 1dhtokohdat. Tutkimusprosessinsa
aikana tutkija joutuu tekemdin monia valintoja, jotka pohjautuvat eri tieteenfilosofisiin
lahtokohtiin ~ (Maclaran 2009, 111). Téllaisia valintoja ovat esimerkiksi
tutkimuskysymysten asettaminen ja tutkimusmetodien valinta. Tieteenfilosofiset
lahtokohdat vaikuttavatkin ndiden valintojen kautta my0s tutkimuksen tuloksiin, mista

johtuen tutkimuksen edustamat tieteenfilosofiset 1dhtokohdat ovat tirked tunnistaa.

Tieteenfilosofiset 1ahtokohdat koostuvat kolmesta osasta: ontologisista, epistemologisista
ja metodologisista olettamuksista (Maclaran 2009, 111). Ontologiset olettamukset
tarkoittavat olettamuksia siitd, mitd on olemassa. Niiden olettamusten perusteella
todellisuus voidaan ndhdd objektiivisena tai subjektiivisena (Eriksson & Kovalainen
2008, 14). Tasséd tutkimuksessa todellisuus nidhdddn subjektiivisena, eli sen ndhdddn
muodostuvan kognitiivisissa prosesseissa, mikd tekee todellisuudesta yksilollistd

(Eriksson & Kovalainen 2008, 13).

Epistemologiset olettamukset ovat puolestaan olettamuksia siitd, mitd todellisuudesta
voidaan tietdd ja miten tietoa voidaan tuottaa. Myds ndmé olettamukset voidaan jakaa
objektiivisiin ja subjektiivisiin olettamuksiin (Eriksson & Kovalainen 2008, 14). Tassd
tutkimuksessa olettamukset ovat epistemologiankin osalta subjektiiviset. N&aiden
ontologisten ja epistemologisten olettamusten perusteella timén tutkimuksen voidaan
nihdi edustavan maltillista konstruktionismia. Tutkimuksen tavoitteena onkin kuvata ja
ymmirtdd tutkittavaa ilmidtd, sen sijaan ettd pyrittdisiin 10ytdmdidn yleispatevid

lainalaisuuksia.

Metodologia puolestaan kisittelee niitd menetelmid, joilla pyrimme ymmartiméién
maailmaa (Eriksson & Kovalainen 2016, 16). Tama tutkimus on toteutettu abduktiivisesti

eli tulosten saavuttamiseksi hyddynnetddn teorian ja empirian vuoropuhelua (Jarvensivu
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& Tornroos 2010). Seuraavissa kappaleissa kisitellddn tarkemmin tutkimuksen

metodologisia valintoja.

3.2 Laadullinen tutkimus

Laadullisten tutkimusmenetelmien avulla pyritdin hahmottamaan todellisuuden
subjektiivisia ja monimutkaisia kokonaisuuksia. Laadullisessa tutkimuksessa néistd
kokonaisuuksista ei pyritd 16ytdiméén yleistettdvissd olevia totuuksia, vaan ennemminkin
pyritddn muodostamaan jonkinlainen tulkinta todellisuudesta (Puusa & Juuti, 2011, 31).
Toisin sanoen tutkittavaa ilmiotéd on siis tarkoitus kuvailla ja ymmartdd mahdollisimman
laajasti ja kokonaisvaltaisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Téssd tutkimuksessa onkin
pyritty ymmartdmiin yritysten sitoutumista aikaansaavaa viestintdd TikTokissa laajana

kokonaisuutena.

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena myds siksi, ettd laadulliset
tutkimusmenetelmaét soveltuvat erityisen hyvin sellaisten aiheiden tutkimiseen, joista ei
vield tiedetd kovinkaan paljoa (Korstjens & Moser, 2017). TikTokin ollessa hyvin uusi
sosiaalisen median sovellus, jota on ehditty tutkia tieteellisesti vasta vdhin, on hyvé luoda
ensin laajamittainen ymmarrys aiheesta laadullista menetelmdd hyodyntden. Taméin
tutkimuksen tulosten perusteella olisikin mielenkiintoista toteuttaa myo6s mééréllinen

tutkimus, jossa voitaisiin selvittii esiin tulleiden tulosten yleistettavyytta.

Tutkimuksen aineisto on hankittu laadullista tutkimusmenetelmdd hyodyntden sen
luonnollisesta ympéristostd, jota voidaan pitdd laadullisen tutkimuksen ominaispiirteend
(Puusa & Juuti 2011, 51). Tutkimusaineiston miéréd on usein laadullisissa tutkimuksissa
pieni, mutta aineiston laatu ndhdddn oleellisena tekijand (Gummesson, 1991). Niin on
tassdkin tutkimuksessa. Vaikkakin aineiston laatua on mahdotonta arvioida ennen sen
analysointia. Laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti aineiston luominen, analysointi ja
tulkinta on toteutettu samanaikaisesti (Gummesson, 2005, 312). Aineistoa analysoitaessa
tutkimussuunnitelma onkin eldnyt ja kehittynyt tutkimuksen etenemisen mukaan koko

tutkimusprosessin ajan.
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3.3 Netnografia

Netnografia tarkoittaa online-ympéristossd tapahtuvaa etnografiaa, ja netnografiassa
tyypillisesti tutkitaankin jonkin online-ympéristdssd toimivan yhteison toimintaa
(Kotzinets 2002). Sitd voidaan kuitenkin hyddyntdd myods sellaisen online-sisdllon
tutkimukseen, joka ei perustu yhteisoithin. Tédmin tutkimuksen tutkimusilmion
sijoittuessa online-ympdaristoon, on netnografian valinta perusteltua. Vaihtoehtoisesti
olisi ollut mahdollista haastatella siséllontuottajia, jolloin olisi péésty késiksi myds
sisdllontuottaja -ndkymidn tietoihin. Toisaalta taas haastattelututkimuksen avulla
voitaisiin tutkia vain sisdllontuottajien mielipiteitd sitoutumista aikaansaavasta sisillosta,
eikd alkuperdiseen aineistoon pééstdisi kisiksi sen luonnollisessa ymparistossa.
Netnografian keinoilla puolestaan voidaan tutkia nimenomaan sitd sisiltdd, jolle myds
kuluttajat altistuvat. TAima on valttimatonta, jotta voidaan tutkia kuinka sisdllon piirteet

vaikuttavat kuluttajien reagointiin (Dimitrova ja Matthes, 2018).

TikTokin tutkiminen netnografian avulla tuo jo metodologisesti aiheeseen uutta
ndkokulmaa, mikd saattaa nikyd myds uudenlaisina tai yllattdvind tutkimustuloksina.
Vaikka tédssd tutkimuksessa ei varsinaisesti tutkita mitdin yhteisdd, vaan kokonaista
sosiaalisen median alustaa, hyddynnetdin netnografiaa kuitenkin hieman samalla tavoin
kuin yhteis6jenkin tutkimisessa. Voidaan nimittdin ajatella, ettd TikTokilla on
tietynlainen kulttuuri, joka vaikuttaa sielld tuotettuun ja suosittuun sisdltéon ja
kommunikaatiotyyliin. Voorveldin ym. (2018) mukaan jokaisella sosiaalisen median
alustalla onkin niiden oma yleisd, kulttuuri ja infrastruktuuri. Netnografiassa tutkijan
tulee uppoutua yhteisoihin, jotta saavutettaisiin syvéllistd ymmarrysta tutkimuskohteesta
(Kozinets 2015, 99). Niin on tehty myos tdssd tutkimuksessa, ja tutkija on kiyttinyt
merkittdvésti aikaa TikTokin parissa ja perehdyttinyt itsensd sen kulttuuriin jo ennen
varsinaisen aineiston kerddamistd. Talld tavoin kerdttyd aineistoa on voitu ymmartia ja
analysoida huomattavasti tarkemmin. Téssd tutkimuksessa netnografiaa onkin
hyddynnetty hieman eri tavoin kuin normaalisti. Tarkoituksena ei nimittdin ole ymmartaa
ihmisten ajatuksia ja motiiveja tai tutkia yhteisollisyyttd sindlldéin, vaan ennemminkin
tarkkailla ihmisten kéyttdytymistd TikTokin kontekstissa. Tdmé tekee tutkimuksesta

my0s metodologisesti mielenkiintoisen.



32

Netnografiassa tutkija voi joko aktiivisesti osallistua toimintaan niin sanotusti yhteison
jdsenend tai olla tarkkailijan roolissa (Kozinets 2002). Téssi tutkimuksessa tutkija pysyi
vain tarkkailijan roolissa, silld osallistuminen tutkittavaan aineistoon ei ollut tarpeen ja
olisi mahdollisesti vain vinouttanut aineistoa. Joskin tutkijan oma TikTokin kiyttd on
vaikuttanut hidnen “Sinulle” -sivun siséltoon sekd tutkijan pohjatietoihin TikTokissa
suosituista trendeistd, joka puolestaan on auttanut aineiston analysoinnissa. Tutkijan
pysytellessd tarkkailijan roolissa nousee tdrkeddn rooliin eettiset kysymykset
yksityisyydestd (Kozinets 2002, 65). Tutkimuksen kohteet eivit ole tietoisia, ettd heiddn
tuottamaansa sisdltod hyodynnetddn tutkimuksen toteutuksessa eivitkd he ndin ollen ole
my0Oskdin voineet antaa suostumustaan tdhdn. Téstd syystd heiddn yksityisyyttdédn on
paatetty suojella pitdmalld tutkimuskohteet anonyyminé, eikd tutkittavien yritysten nimia
siis julkaista. Tulosluvussa esitellyistd tutkijan muistiinpanoista on myos sensuroitu
tunnistusta helpottavia tekijoitd, mikéli ne eivét ole oleellisessa osassa tulosten tulkinnan
kannalta. Tutkija pitdd nditd riittdvind toimenpiteind tutkimuksen eettisyyden
varmistamiseksi, silld kerdtty aineisto on kuitenkin julkisesti saatavilla olevaa tietoa eikd

se ole luonteeltaan arkaluontoista.

Netnografiassa haasteena on tutkittavan aineiston valtava méérd sekd hankaluudet tiedon
muodossa, joka voi johtaa tutkijan hétikdityihin péaédtoksiin (Rokka 2010, 383). Niihin
haasteisiin tormaéttiin my0s tdssd tutkimuksessa. Tiedon valtava méddrd on nostanut
tutkittavien yritysten valinnan erityisen térkeéksi, silld laadullisessa tutkimuksessa ei ole
kuitenkaan mahdollista valita suurta mééraa tutkimuskohteita. Videot osoittautuivat myos
muodoltaan hankalasti kisiteltdvaksi aineistoksi. Videomuodossa olevaa aineistoa on
hankala muuttaa muuhun muotoon, mistd johtuen alkuperdinen aineisto on kdyty lépi
moneen kertaan aineiston analysointivaiheessa. Videoiden muodossa oleva aineisto tuo
esiin myds haasteita tulosten esittelyssd, silld aineistoa ei ole mahdollista esittda
alkuperdisessé muodossaan tuloksia esiteltdessd. Toisin kuin  esimerkiksi
haastattelututkimuksessa, joissa haastatteluista voidaan esittdd suoria lainauksia. Videoita
el myoskain ole mahdollista esittdd tutkimuksen liitteind samalla tavoin kuin kuvia. Tésta
johtuen tulosluvussa esitelldan pitkidkin kuvauksia analysoidusta aineistosta. Néin lukija

pystyykin tekemdin myds omia johtopéétoksidin aineiston kuvauksien perusteella.
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3.4 Aineiston luominen

Aineiston luominen alkoi valitsemalla tarkasteltavat yritykset. Sopivien yritysten
etsiminen alkoikin jo siind vaiheessa, kun tutkija perehdytti itseddn TikTokkiin ennen
varsinaisen aineiston kerddmistd. Kaytdnnossi tima tapahtui niin, ettd kaikkiin ”Sinulle”
-sivulle tulleisiin yrityksiin tutustuttiin ja niistd suurimman seuraajamiédrdn omaavat
yritykset kirjattiin - ylos. Téamén jélkeen suoritettiin Google-haku TikTokissa
menestyneistd yrityksistd ja my0s sieltd esiin tulleisiin yrityksiin tutustuttiin tarkemmin
ja ne kirjattiin ylos harkintajoukkoon. Lopulliseen valintaan ndiden yritysten joukosta
paadyttiin  hyodyntdmaélld seuraavaksi esiteltyjd huomioita. Tavoitteena oli valita
keskenddan mahdollisimman erilaiset yritykset, jotta aineisto olisi mahdollisimman
kattava. Laadullisesta tutkimuksesta ei voida tehda yleistettavissd olevia padtelmid, mutta
keskenddn erilaisten yritysten tarkasteleminen auttaa kuitenkin ymmértimédn ilmiota
huomattavasti laajemmin. Valittujen yritysten haluttiin olevan erilaisia niin kooltaan,
toimialaltaan kuin kohdemaaltaan. Koska tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdd
minkélainen viestintd saa aikaan sitoutumista TikTokissa, oli myds térkedd, ettd valitut
yritykset olivat saaneet aikaan merkittdvastd sitoutumista. Sitoutumista mitattiin
seuraajien méidrdand ja videoiden tykkdysten madrdnd. Mitddn tiettyd rajaa seuraajien
médrille ei kuitenkaan asetettu. Valituilla yrityksillda on kuitenkin huomattava maira
seuraajia verrattuna muihin samankaltaisiin yrityksiin. Jokaisen tarkasteltavan yrityksen
suuren sisdllon madrdn vuoksi tutkimukseen valikoitui ainoastaan kolme eri yritystd. Alla

olevassa taulukossa 3 on tarkemmat tiedot valituista yrityksista.

Taulukko 3. Valitut yritykset.

Yritys A B C
Seuraajat n. 2 800 000 n. 1 500 000 n. 177 000
Toimiala Mobiilisovellus Lentoyhtio Ravintola

Maa Kansainvilinen Kansainvilinen Suomi
Kieli Englanti Englanti Suomi

Koko Suuri Suuri Pk-yritys
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Témaén jdlkeen siirryttiin varsinaiseen aineiston kerddmiseen, joka ajoittui loppuvuodelle
2021 ja alkuvuodelle 2022. Tutkija perehtyi valittujen yritysteen kaikkiin julkaistuihin
videoithin ja tallensi itselleen néyttotallennuksena mielenkiintoiset videot.
Mielenkiintoisina videoina pidettiin erityisen paljon tai erityisen vdhén sitoutumista
aikaansaaneita videoita. Sitoutumiseksi tdssd yhteydessd katsottiin videon saamat
tykkdykset sekd kommentit. Mitddn tiettyd madrdé ei tykkdysten tai kommenttienkaan
madrddn asetettu, vaan se mikd on paljon tai vdhdn maariteltiin suhteutettuna yrityksen
muuhun sisdltoon. Esimerkiksi yrityksen A saamat tykkéykset vaihtelivat noin 2000
tykkéyksestd yli 5 miljoonaan tykkédykseen. Vain vdhan sitoutumista saaneiksi videoiksi
laskettiin yrityksen A osalta reilusti alle 100 000 tykkaystd saaneet videot, kun taas
reilusti yli 100 000 tykkdystd saaneet videot laskettiin runsaasti sitoutumista saaneiksi.
Yrityksen C videoiden tykkdykset puolestaan vaihtelivat noin 200 tykkdyksestd yli
50 000 tykkdykseen. Yrityksen C osalta vdhdn sitoutumista saaneiksi videoiksi
laskettiinkin siksi reilusti alle 10 000 tykkéysta saaneet videot, kun taas reilusti yli 10 000
tykkiystd saaneet videot laskettiin runsaasti sitoutumista aikaan saaneiksi. Tdman lisdksi
tallennetiin videoita, joita tutkija piti muuten mielenkiintoisina. Téllaisia oli esimerkiksi
videot, jotka saivat merkittdvésti eri méédrdn sitoutumista kuin toiset sisdlloltddn 1dhes
identtiset videot tai videot, jotka olivat tyyliltd&dn huomattavasti erilaisia kuin yrityksen
videot yleensd. Videoiden tallennuksen yhteydessd otettiin nayttotallennus myds

kommenttikentdstd, mikéli sielld oli yrityksen itsensa kirjoittamia kommentteja.

Lopuksi aineistoa péétettiin tdydentdd vield sekunddiriselld aineistonkerdykselld. Tama
sekundédrisen aineiston kerdys oli vapaamuotoisempi ja siind tutkija selasi omaa
”Sinulle” -sivuaan ja tallensi sieltd mielenkiintoisia huomioita. Néitd huomioita oli muun
muassa yritysten A, B ja C kommentointi muiden siséllontuottajien videoiden alla.
Lisédksi tallennettiin my0s muiden yritysten videoita, mikdli ne olivat saaneet aikaan
merkittédvisti sitoutumista jollain poikkeavalla keinolla. Sekundidérisen aineiston
kerdyksessd havaittiin myds tapauksia, joissa TikTokin kayttdjat olivat luoneet sisaltod
johonkin yritykseen liittyen. Sekunddirisen aineiston kerddminen oli valttimé&tonta, jotta
yritysten A, B ja C kommentointia muiden sisdllontuottajien videoiden alla pééstiin
tarkastelemaan. TikTokissa ei nimittdin ole toimintoa, jonka avulla voisi etsid jonkun
tietyn sisdllontuottajan kommentteja. Sekundéérisen aineiston kerdyksen avulla saatiin
my0s varmuus sithen, ettd tarkasteltujen yritysten maérd oli riittdvd. Tama péadtelma

voitiin tehdd sen perusteella, ettei sekundéérisen aineiston kerdyksen aikana muiden
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yritysten viestinndstd havaittu merkittivisti yrityksistd A, B ja C poikkeavaa siséltoa.
Joskin téstd aineistosta nousi myos joitain huomionarvoisia piirteitd, jotka on esitelty
tarkemmin tulosluvussa. Tama sekundédérinen aineiston kerdys ajoittui alkuvuoteen 2022

ja kesti noin kuukauden verran.

3.5 Aineiston analysointi ja tulkinta

Aineistoa analysoitiin samanaikaisesti sen kerdyksen ja teorialuvun kirjoituksen kanssa.
Analysointi aloitettiin katsomalla kaikki tallennettu aineisto ldpi kertaalleen, jotta siitd
voitiin muodostaa selked kokonaiskuva. Témén jélkeen aineisto kdytiin lapi vield kaksi
kertaa uudelleen, joista ensimmdiselld kerralla aineistosta tehtiin objektiivisia
muistiinpanoja. Objektiivisia huomioita oli esimerkiksi videon tykkéysten miéra tai sen
katselukerrat sekd kuvaus videon sisdllon kulusta. Jalkimmaiselld kerralla aineistosta
tehtiin puolestaan subjektiivisia havaintoja, jotka kirjattiin ylds muistiinpanoihin.
Subjektiivisia huomioita oli esimerkiksi huumorin tyyli tai videoiden rivien vélistd

luettavat viittaukset johonkin tosieldmén ilmiodn.

Tamdn jilkeen jokaisen yrityksen julkaisemasta sisdllon piirteistd kirjoitettiin
yleisluontoinen kuvaus, jotta jokaisen yrityksen viestintityyli ymmarrettiisiin
mahdollisimman hyvin. Kun kuvaukset oli kirjoitettu, alettiin yritysten viestintityyleista
etsid yhtdldisyyksid sekd eroavaisuuksia. Seuraavaksi 10ydettyjd yhtildisyyksid
tarkasteltiin ldhemmin ja kiinnitettiin huomiota siihen, olivatko ndmai eri yhtildisyyksia
siséltivit videot tai kommentit saaneet aikaan paljon vai vihin sitoutumista. Seuraavaksi
niitd yritysten viestinnén piirteitd, jotka esiintyivét paljon sitoutumista saaneissa videoissa
tai kommenteissa, ryhmiteltiin. Keskendén samankaltaiset piirteet laitettiin samaan
ryhméaan. Tétd kautta huomattiin, ettd piirteistd on mahdollisuus muodostaa kolme
suurempaa kokonaisuutta. Nididen kolmen kokonaisuuden puolestaan Kkatsottiin
muodostavan TikTokissa menestyvén tyylin viestid. Tdméan jdlkeen kéytiin 14pi my0s
sekundédrisen aineiston muistiinpanot ja huomattiin niiden tukevan ensimméisestd

aineistosta tehtyja 10ydoksia.

Seuraavaksi tehtyjd havaintoja rinnastettiin aikaisempaan teoriaan ja paljon sitoutumista

saaneiden videoiden sisdltotyypit tunnistettiin. Teorialuku luettiin myos lapi uudelleen,
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minkd jdlkeen kerittyd aineistoa tarkasteltiin vield kerran. Lisdksi videoiden ja
kommenttien piirteitd verrattiin aikaisempiin tutkimuksiin, ja yhtildisyyksid 10ydettiin.
Tamaén jilkeen tarkasteltiin myds vain vihin sitoutumista aikaan saanutta aineistoa ja
ndistd l0ydettiin yhtéldisyyksid. Loydettyjen yhtéldisyyksien piirteet kirjattiin ylos.
Lopuksi tehdyt huomiot sitoutumista aikaan saavan viestinnin tyylisti ja sisdltotyypeisti
liitettiin yhteen ja ndistdi muodostettiin malli, jonka avulla esitellddn menestyvasti

viestinndstd havaittuja ominaisuuksia.
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4 SITOUTUMINEN YRITYSTEN TIKTOK-VIESTINTAAN

Kaikkien tutkittavien yritysten osalta viestinndn analysoinnissa keskityttiin seké
yrityksen itsensd tuottamaan siséltoon, ettd heiddn julkaisemiinsa kommentteihin.
Jokainen yritys oli kommentoinut itse julkaisemiensa videoiden alla vastauksia
kuluttajien jéttdmille kommenteille. Toisinaan yritykset olivat kommentoineet omia
videoitaan myds muutoin, kuin vastauksena jollekin toiselle kéyttdjalle. Omien
videoidensa kommentoimisen lisdksi jokainen tutkittava yritys oli kommentoinut myds
muiden siséllontuottajien luomia videoita, silloinkin kuin nima videot eivét liittyneet
heidén yritykseensa tai litketoimintaansa millddn tavalla. Myos nima kommentit on otettu
tulosten analysoinnissa huomioon. Tyyliltd4n yritysten A ja B viestinté olivat keskendédn
melko samankaltaisia, kun taas yrityksen C viestinté oli selkedsti erilaista. Seuraavaksi

kdymme tarkemmin lépi jokaisen ndiden yrityksen viestinndn piirteita.

4.1 Kuvaukset yritysten viestinnisti

4.1.1 Yrityksen A viestinniin piirteet

Kun yritys A oli vasta liittynyt TikTokkiin, heidén julkaisemansa sisiltd oli vahvasti
yrityksen liiketoimintaan liittyvdd. Videot olivat informatiivisia tai viihdyttdvii, joskus
molempia. Videoilla ei hyodynnetty olemassa olevia TikTok trendeja tai 44nid, vaan ne
oli tehty kokonaan itse. Videoiden huumori oli kevyttd ja tyyliltddn sellaista, jota voisi
olettaa ndkevinsd my0s muilla sosiaalisen median alustoilla. Videot eivét olleet erityisen
visuaalisia, mutta niissé oli kuitenkin kéytetty sellaisia elementtejd, joita ei ole voitu tehda
TikTokin editorissa. Téllaisia elementtejd oli erilaiset animoidut iconit tai logot. Alla

katkelma tutkijan muistiinpanoista erdédn yrityksen A alkuaikojen videon osalta.

Videolla kaksi henkil6d syo pastaa. Toinen néistd henkiloistd ottaa ruokaa
lisdd, jonka jdlkeen hdn haukottelee ja poistuu ruokapdydén &ddreltd tyyny
kainalossaan. Videolla ndkyy animaatio yrityksen logosta, josta ldhtee

puhekupla. Puhekuplassa lukee “mahdoton kaéntdd” (untranslatable).
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Témaén jalkeen videoon ilmestyy toinen puhekupla, jossa lukee ”Abbiocco™.
Videon kuvauksessa lukee: “@*TikTok kéyttdja* opeta meille se
#italialainen sana sille visymyksen tunteelle, joka tulee, kun on sydnyt
liikaa! Toivottavasti meillekin on jiljelld pastaa! @ #OpiTikTokissa”
(@*TikTok kéiyttdja* teach us the #ltalian word for the sleepy feeling after
eating too much! We hope there’s pasta left for us! @ #LearnOnTikTok”).

Videon taustalla soi musiikkia. Video on saanut n. 2000 tykkaysta.

TikTok tilinsd alkuaikoina yritys A vastasi videoidensa alla kommentteihin hyvin usein.
Tyyliltddn ndméd kommentit olivat ystdvallisid ja iloisia. Huumoria kommenteissa ei
kuitenkaan ollut. Melkein kaikissa yrityksen A kommenteissa oli myds jonkinlaisia
emojeja. Jotkut kommentit jopa koostuivat pelkistd emojeista. Alla ndkyy esimerkki
erddstd kommenttien vaihdosta yrityksen A videon alla, joka kuvastaa hyvin

kommentoinnin tyylii.

TikTokin kdyttdji: ~Hei vastaako *yritys A* viesteihin” (Hey does *yritys
A* answer) Yritys A: "Hei, kylli vastaamme &) Q) (Hey yes we do &)
Q)

Varhaiset yrityksen A julkaisemat videot tai kommentit eivit, joitain poikkeuksia lukuun
ottamatta, saaneet aikaan juurikaan sitoutumista. Useimmilla kommenteilla oli muutamia
tykkdyksid ja useimmilla videoilla korkeintaan joitain tuhansia tykkdyksid. Yrityksen
julkaistessa enemmaén sisdltod heiddn viestintityylinsd kuitenkin muuttui. He alkoivat
hyodyntdmaan siséllossddn TikTokin trendejd ja suosittuja d4nid jollain omaperdiselld
nikokulmalla toteutettuna. Samalla videoiden sisdltd muuttui vihemmaén yrityksen
litkketoimintaan liittyvdksi. Videoista hévisi informatiivisuus ja ne muuttuivat
viithdyttiviksi. Huumori oli edelleen isossa roolissa yrityksen videoissa, mutta se muuttui
niin sanotusti raskaammaksi. Liséksi videoista hdvisi elementit, joita ei voida toteuttaa
TikTokin editorissa. Alla katkelma tutkijan muistiinpanoista erddn yrityksen A

tuoreemman videon osalta.

Videossa lukee: ”Nékokulma: kun kaytiat Google Kééntdjaa” (POV: when
you use Google Translate). Videossa esitetddn tilanne, jossa mukaillaan

menestyssarja Squid Game:n peilileikkid (englanniksi Traffic light game).
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Leikisséd pelaajien on tarkoitus liikkua pelin valvojan luo niin ettei tdiméa
huomaa sitd. Mikéli pelin valvoja nidkee muiden pelaajien liikkuvan, ndma
hévidvat pelin. Squid Game:ssd suuri nukke toimii valvojana ja leikissd
hévinneet pelaajat ammutaan. Yrityksen A videolla yrityksen logo toimii
pelin valvojana. Taustalla kuuluu Squid Game:std tuttu &éni, joka antaa
pelaajille luvan litkkkua. Kun pelaajat saavat luvan liikkua videolla ihmiset
lahtevit juoksemaan. Témédn video on yrityksen A kontekstiin sovitettu
TikTok trendi. Videossa siis kdytdnndssi vihjaillaan, ettd Google Kiintéjan
kayttijille kdy huonosti. Videon kuvauksessa lukee: ”mehin olemme aina
sanoneet, ettdi olemme ilmainen, hauska ja %¥rtehokas¥> kielten
opettamisessa. #squidgame #punainenvalovihredvalo #juokse #autaminua”
(after all, we have always said we’re free, fun and ¥peffective¥p at
teaching languages. #squidgame #redlightgreenlight #run #helpme). Video

on saanut n. 1,4 miljoonaa tykkéysté.

Joskus yrityksen A uudemmat videot olivat humoristisuuden lisdksi myds
seksuaalissdvytteisid. Esimerkiksi erddssd videossa yrityksen maskotti twerkkaa
samanaikaisesti kuin taustalla soi TikTokissa suosittu dini, jossa lauletaan ”lyd
persettini” (smack my ass). Tyyliltddn huumori sopiikin néisséd tuoreemmissa videoissa
TikTokin ilmapiiriin paremmin, eikd videoita voisi enédd yhtd helposti kuvitella ndkevansa

muilla sosiaalisen median alustoilla.

Vuorovaikutus TikTokin kayttdjien kanssa alkoi lisddntymidn yrityksen viestinnéssa.
Yritys A esimerkiksi julkaisi useita videoita vastaukseksi vitsistd, jonka TikTokin
kéayttdjat olivat aloittaneet kommenteissa. Tyyliltdén viestinndstd tuli itseironista.
Esimerkkind téstd on videovastaus TikTokin kéyttdjadn kommenttiin ”Eiko teidédn pitdisi
kehittdd omaa palveluanne?” (Shouldn’t y’all be developing your app). Videolla yrityksen
maskotti vastaa tdhdn kommenttiin Tik Tokissa suositulla d4nell4, jossa sanotaan: "Meilla
kaikilla on erilaiset prioriteetit ja tyoskentely ei ole minun térkein prioriteettini, eikd se
koskaan tule olemaankaan.” (We all have different priorities, and like, working it’s just

not my top priority. It’s never going to be.)
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Toisaalta my6s yrityksen A julkaisemat kommentit muuttuivat ystivallisistd ja yrityksille
tyypillisistd vastauksista humoristisemmiksi. Ne muistuttavat tyyliltiin myos enemmaén
tavallisen TikTok kdyttdjdn viestintdd, kuin yrityksen viestintdd. Yritys A esimerkiksi

kommentoi oman videonsa alle:

“tamd on komedista neroutta, olen niin hauska lol” (this is comedig genius

I'm so funny lol)

Yritys A kommentoi myds muiden TikTok kiyttdjien julkaisuja, mitké eivét valttamatta
liity yritykseen milldén lailla. Ndma kommentit ovat tyyliltdédn samanlaisia kuin yrityksen
A muutkin kommentit ja muistuttavatkin ennemminkin tavallisen TikTok kéyttdjan

kommentteja. Esimerkiksi yritys A kommentoi kahden TikTok kayttdjan duettoon:

“minusta timi on rakkautta ensisilméykselld” (i think this is called love at

first sight)

Edelld mainittujen muutosten jédlkeen yrityksen A saama sitoutuminen on kasvanut
rdjdhdysmadisesti. Parhaimmat videot ovat saaneet miljoonia tykkéyksid ja parhaimmat
kommentit satoja tuhansia tykkdyksid. Jopa huonoitenkin menestyneet videot saavat
kuitenkin kymmenié tuhansia tykkéyksid. Yrityksen A viestinndssd onkin siis selvisti
tapahtunut oppimista ja heiddn viestintddnsd on ajan saatossa mukautettu paremmin

TikTokkiin soveltuvaksi.

4.1.2 Yrityksen B viestinnén piirteet

Ensimmaisissd yrityksen B julkaisemissa videoissa oli vain vihidn, jos ollenkaan,
huumoria. Osassa videoista oli joillain tavalla hyddynnetty TikTokin trendejd tai
suosittuja ddnid. Niiti ei ollut kuitenkaan toteutettu kovinkaan omaperdisesti ja trendien
hyddyntdminen oli suhteellisen vihaistd. Tyyliltddn ndma videot olivat sen kaltaisia, mita
voisi olettaa ndkevansd muilla sosiaalisen median alustoilla. Videoiden toteutus on myds
vaatinut panostusta esimerkiksi niissd nidkyvin kuvamateriaalin osalta. Alla katkelma

tutkijan muistiinpanoista erddn yrityksen B videon osalta.
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Videossa kuvataan kaunista italialaista maisemaa, ja videon taustalla
kuuluu TikTokissa suosittu italialainen kappale. Videon kuvauksessa lukee:
Tistd on unelmat tehty {O @ #’Sinulle” -sivu #italia #kesd” (This is what
dreams are made of {O @ #fyp #italy #summer). Videolla on n. 1000
tykkaysta.

Toisinaan TikTok trendid hyddynnettiin my0s véirin, kuten seuraava katkelma tutkijan

muistiinpanoista osoittaa:

Videolla yrityksen tyontekijat valmistautuvat tydvuoroon pukemalla
péédlleen heidin tyOvaatteensa. Videon taustalla kuuluu TikTok trendin &éni.
Tédma kyseinen dini kuuluu kuitenkin normaalisti sellaisen videon taustalle,
jossa henkilo esittdéd juoksevansa jotain asiaa karkuun. Sitd on siis kdytetty

yrityksen B videossa vadrissd kontekstissa.

Néma yrityksen B alkuaikojen videot ovat, joitain poikkeuksia lukuun ottamatta, saaneet
hyvin véhan sitoutumista aikaan ja niilld on yleensi vain muutamia tuhansia tykkayksia.

Yritys B on poistanut nima videot tililtdén aineiston kerdédmisen jélkeen.

Myds yrityksen B viestintd muuttui merkittivésti ajan kanssa. Videot eivit olleet
my6hemmin endd ldheskddn yhtd visuaalisia ja niiden muokkaus on mitd
todennikoisimmin toteutettu TikTokissa — tai ainakaan niissé ei ole mitddn sellaista, mitd
TikTokissa ei pystyisi toteuttamaan. Samoin kuin yrityksen A tapauksessa, myos
yrityksen B videot muuttuivat humoristisemmiksi ja huumori muuttui TikTokkiin

paremmin sopivaksi. Alla katkelma tutkijan muistiinpanoista erdén videon osalta.

Videossa nikyy yrityksen B lentokone lentdméssd. Videoon on kirjoitettu:
”Kun he varaavat lennon toiselta lentoyhtioltd, vaikka sind tarjoat
halvimmat hinnat.” (When they book with another airline even tho you offer
the lowest fares.) Videon taustalla soi TikTokissa suosittu kappale, jossa
sanotaan: “huorasta ei voi tehdd vaimoa” (you can’t make a wife out of a

hoe). Video on saanut n. 200 tuhatta tykkaysta.
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Yritys B alkoi sisdllossddn hyodyntaméan TikTokissa suosittuja trendejé ja d4nid entisté
enemmain ja niitd alettiin hyddyntdmiin oikeassa kontekstissa. Esimerkiksi yritys
esittelee videossaan toimistossaan olevia ’siistejd” asioita TikTokin trendin mukaisesti.
Témid video oli yrityksen ensimmaéisid videoita, joka kerdsi kymmenid tuhansia
tykkéyksid. Osa my0s yrityksen B julkaisemista videoista olivat seksuaalissdvytteisid.
Yritys B julkaisi esimerkiksi niin sanottuja ’thirst trap” videoita, joissa he hyodynsivét
TikTokissa suosittua &intd ja esittelivit lentokonettaan. Namd videot saivat satoja

tuhansia tykkéyksié.

Jotkin yrityksen B videot ja kommentit muuttuivat huumoriltaan sellaiseksi, ettei niitd voi
endd kuvailla sanalla ystdvillinen. Niissd saatetaan esimerkiksi piikitelld muita tai
vitsailla heidédn kustannuksellaan. Yritys B esimerkiksi julkaisi dueton toisen
lentokoneyhtion TikTokista, jossa tdméd toinen yritys oli tehnyt hyvin saman tyylisen

videon, mité yritys B julkaisee jatkuvasti. Videon kuvaukseen yritys B oli kirjoittanut:

"MITA HITTOA Téssd sovelluksessa on tilaa vain yhdelle
lentokoneelle ZJ#riita (WHAT THE FAWK Only room for 1 plane on

this app 23 #beef)

Toisten kustannuksella huumorin heittiminen kohdistui toisinaan asiakkaisiin (tai
kuvitteellisiin asiakkaisiin). Alla katkelma tutkijan muistiinpanoista erddn tillaisen

videon osalta.

Yritys B kirjotti videoon: ”Nékokulma: Olet se asiakas, joka juuri pyysi
meiddn avaamaan ikkunan kesken lennon” (POV: You are the passenger
who just asked us to open a window mid-flight). Tamén videon taustalla
kuului &ini, jossa naljailtiin kommentin typeryytti: “Tervetuloa
WatchMojoon tindén valitsemme top 10 tyhmintd ithmistd.” (Welcome to
WatchMojo and today we are counting down our picks for the top 10
stupidest people) My0s videon kuvaus oli saman tyylinen: “Sano perésséni,
miné olen idioottivoileipd™ (Say it with me I am an idiot sandwich). Videolla

on noin. 50 tuhatta tykkaysta.
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Joskus tdmén kaltainen huumori kohdistui myds suoraan johonkin tiettyyn asiakkaaseen,
yrityksen B vastatessa heiddn kommentteihinsa. Alla esimerkki kommenttien vaihto, joka

ndytettiin myo0s yrityksen B tekemaélld videolla.

Asiakas: ”En ole koskaan kuullutkaan koko lentoyhtidstd” (1've never even
heard of this airline tbh) Yritys B: ”Amerikan ulkopuolella on kokonainen

maailma, David” (there’s a whole world outside America, David).

Myos TikTokeista annettu negatiivinen palaute sai saman tyylisen hieman ivallisen

vastauksen:

Asiakas: ”Tam4 aiheuttaa myo6td hdpedd @yritysB" (This makes me cringe
@yritysB) Yritys B: "kiitos palautteesta Ruben, sen seurauksena emme aio
muuttaa TikTokkejamme vihddkddn” (thanks for the feedback Ruben, we

will not be changing our TikToks in the slightest as a result)

Tamén kaltainen palautteisiin vastaaminen ei ole kovinkaan tyypillistd muilla sosiaalisen
median alustoilla. Monesti yritykset vastaavatkin kaikkeen saamaansa palautteeseen
ystavillisesti. Edelld mainitut kommentit olivat kuitenkin saaneet satoja tai tuhansia
tykkéyksid, jonka vuoksi téllainen viestintd ndyttdisi kuitenkin aikaansaavan sitoutumista

TikTokissa.

Yrityksen B viestinndn muuttuessa, myds heiddn saamansa sitoutumisen méird on
kasvanut merkittdvésti. Tuoreimpien videoiden osalta yritys B saa péddsddntoisesti
vahintddn kymmenii tuhansia tykkéyksid, mutta parhaillaan jopa miljoonia tykkayksia.
Myo6s heiddn kommenttinsa saattavat saada satoja tuhansia tykkédyksid. Samoin kuin
yrityksen A tapauksessa, Yrityksen B osalta voidaan havaita oppimista TikTokkiin

soveltuvasta viestinnasta.

4.1.3 Yrityksen C viestinniin piirteet

Yritys C eroaa kahdesta aikaisemmasta yrityksestd merkittdvisti TikTok viestintdnsd

osalta. Itse asiassa koko tarkasteltu tili ei ole edes virallinen yrityksen C tili, vaan kyseessi
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on timén yrityksen yrittdjdn omalla nimelld oleva tili. Tililld oleva sisdlto kuitenkin liittyy
lahes poikkeuksetta yritykseen, ja tili on niin laajamittaisesti ollut esilld tdmén yrityksen
TikTok tilind my0s esimerkiksi lehtijutuissa, ettd tilid voidaan perustellusti kuitenkin

pitdd yrityksen C TikTok tiliné.

Yrityksen C julkaisemat videot ovat pysyneet tilin alusta lahtien melko samankaltaisina,
ja toisin kuin yritysten A ja B tapauksessa, oppimista ja viestinndn mukauttamista
paremmin TikTokkiin sopivaksi ei siis ole havaittavissa. Yrityksen C videot ovat
TikTokille tyypillisesti omatekoisen nédkoisid ja todennédkoisesti muokattu suoraan
TikTokissa. Kahdesta edellisesté yrityksestd poiketen, yrityksen C videot eivit juurikaan
hyddynni erilaisia TikTokissa suosittuja dénié tai trendejd. Videot ovat kuitenkin télle
kyseiselle tilille hyvin ominaisia. Suurin osa yrityksen C julkaisemista videoista ovat
tyyliltddn viithdyttdvid ja omaperdisid. Tililld on esimerkiksi lukuisia videoita, joissa
yrittdja kuvaa hdnen valmistavan valtavia ruoka-annoksia asiakkailleen. Alla tutkijan

muistiinpanoissa oleva kuvaus yhdesti téllaisesta videosta.

Videossa joukko asiakkaita tulee uudelleen ravintolaan ja kertoo, ettd heille
jai edellisen kerran jilkeen vield ndlkd. He antavat yrittdjélle &mpérin ja
pyytivit titd tekeméin heille &mpérin kokoisen kebabin. Yrittdjd toteuttaa
toiveen ja kertoo dmpdrin painavan ldhes seitsemin kiloa. Yrittdjd vie
ampdrin asiakkaille ja kysyy videolla arvauksia, syoko ndméd asiakkaat
tdméin dmpérin tyhjéksi alle kahdessa minuutissa. Yrittdja lupaa videolle
toisen osan, jossa vastaus selvidd. Videon kuvauksessa lukee: ”Ampiri kebu

€9”. Videolla on lihes 100 tuhatta tykkaysti.

Namé videot saavat tyypillisesti aikaan runsaasti sitoutumista kymmenien tuhansien
tykkéysten muodossa. Joitain poikkeuksia kuitenkin on, missd timén kaltaiset videot
ovatkin saaneet vain joitain tuhansia tykkdyksid. Yritys C on julkaissut idealtaan myds
pdinvastaisia videoita, joissa tehdddn hyvin pieni ruoka-annos. Myds nimé videot ovat
saaneet aikaan merkittdvisti sitoutumista ja kymmenia tuhansia tykkéyksia. Nama videot
eivdt ole luonteeltaan pelkdstdan viihdyttdvid, vaan myds yhteisollisyyttd lisddvid, silld
videoilla esiintyy oikeita yrityksen asiakkaita. Moni onkin varta vasten ajanut jostain

toisesta kaupungista yritykseen C tilaamaan ruokaa, jotta pédsisi esiintyméédn ndilld
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videoilla. Erdélld videolla esiintyykin asiakkaita, jotka ovat ajaneet yli 1000 kilometrié

paidstikseen syomadn tdhdn ravintolaan, seki esiintyméén ravintolan TikTok videolla.

Erddssa videossaan yritys C kysyy seuraajiltaan, minkilaisia videoita ndmai tahtoisivat
nidhdi. Yhdessd kommentissa ehdotetaan, ettd yritys tekisi jollain tietylld hinnalla
myytévin annoksen ja kuvaisi sen. Esimerkiksi 1 € ruoka-annoksen. MyShemmin yritys
C toteuttaakin toiveen ja julkaisee useita videoita, joissa jokaisessa esitellddn ruoka-annos
jollain tietylld hinnalla. Suurin osa ndistékin videoista on kerdnnyt kymmenié tuhansia
tykkédyksid. Tamid kuvastaakin melko vahvaa wvuorovaikutusta ja jopa siséllon

yhteisluomista.

Edelld mainittujen videoiden lisdksi yritys C on julkaissut joitain informatiivisia videoita.

Alla katkelma tutkijan muistiinpanoista erdén tédllaisen videon osalta.

Videolla yrittdjd esittelee kebabin ravintosisdltéd hiilihydraattien,
proteiinien ja rasvan osalta. Hin myds kertoo kebabin olevan laktoositonta

ja gluteenitonta. Videon kuvauksessa lukee: “Kebabin lisiravinto! (&

Videolla on n. 20 tuhatta tykkaysta.

Yritys C on lisdksi julkaissut joitain yhteisollisyyttd lisdévid tai tunteita herattdviad

videoita. Alla tutkijan muistiinpanoja esimerkkivideosta.

Videolla perhe tulee ravintolaan syomédn eri kaupungista. Videolla
kerrotaan perheen isélld olevan akuutti leukemia ja kerrotaan, ettd timéa
video on tehty heille muistoksi. Videolla yrittdjé tarjoaa yhdessd anonyymin
henkilon kanssa perheelle ilmaiset ruoan ja antaa heille yrityksen logolla
varustettuja T-paitoja. Videon kuvauksessa lukee “Muisto perheelle C)”
Taustalla soi Ed Sheeranin Perfect kappale. Video on saanut n. 20 tuhatta

tykkaysta.

Lisdksi yritys C on julkaissut myds jotain arvontoihin liittyvid videoita. Niissd videoissa
yritys C on pddsddntodisesti tehnyt yhteisty6td jonkin toisen yrityksen kanssa ja arpoo
yhteistyd yritykseltdén saamia tuotepalkintoja seuraajiensa kesken. Naméd videot ovat

saaneet aikaiseksi vain vdhén sitoutumista. Yritys C on tehnyt yhteistydvideoita my0s
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joidenkin suosittujen TikTokkaajien kanssa. Naissd videoissa ei kuitenkaan arvota

mitddn, vaan ne ovat luonteeltaan humoristisia.

Yritys C on aktiivinen my0s kommenteissa ja vastaa omien videoidensa kommentteihin,
ja kommentoi myos itse aktiivisesti muiden sisdllon tuottajien videoita. Toisin kuin
yrityksen A ja B tapauksessa, ndimd kommentit eivit ole erityisen humoristisia tai
varsinkaan ivallisia. Yritys C on ldhes poikkeuksetta ystdvéllinen vastatessaan

kommentteihin. Vastaukset ovat usein lyhyité tai jopa pelkkid emojeja. Alla esimerkki.

Asiakas: 7 & & & jaatavazal!!!” Yritys C:” Boss &”

Poikkeuksena voidaan pitdd duettoa, jossa yritys C vastaa heihin kohdistuvaan hyvin
negatiiviseen videoon. Téssd “vastauksessa” yrittdjd ei kuitenkaan oikeastaan sano
mitddn, hin vain elehtii kuunnellessaan palautetta. Ilmeet ovat 1dhinné ylléttyneitd tai
huvittuneita. Huvittuneista ilmeistd voidaan mahdollisesti paitelld yrittdjan pitdvin tatd
saamaansa palautetta typerénd. Tété ei kuitenkaan sanota déneen, joten hidnen vastaustaan
el voida kuitenkaan pitdd varsinaisesti epdystdvillisend, mutta ei toisaalta

ystavallisendkaan.

Yrityksen C videoissa yrittdjd tuo usein omaa persoonaansa esiin ja videoita katsomalla
kuluttajat voivatkin tutustua sithen minkédlainen yrittdja on ithmisend. Tdmé kuva hénen
persoonastaan rakentuu monien videoiden yhteisvaikutuksesta. Esimerkiksi joidenkin
videoiden perusteella saadaan selville, ettd yrittdjdlla on pikkuveli, jonka kanssa hdn on
paljon tekemisissi. Yrittdjd myds kertoo elaméstéén ja eliméntapahtumistaan videoillaan.
Erdélld videolla hén esimerkiksi kertoo, kuinka hidnen ravintolaansa on jilleen

murtauduttu.

4.2 Sekundiarisen aineiston tulokset

Sekundiirinen aineisto koostui padsdantoisesti yritysten A,B ja C kommenteista muiden
siséllontuottajien videoihin sekd muiden kuin edelld mainittujen yritysten kommenteista.
Myos joitain yksittdisid muiden yritysten luomia videoita nousi tutkijan Sinulle” -

sivulle, mutta tdmi oli melko véhdisti. Keridtty sekundéddrinen aineisto tuki pddasiallista
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aineistoa tulosten osalta, eikd mitddn ylldttdvid tuloksia havaittu. Yritysten A,B ja C
lisdksi myds moni muu yritys ndytti kommentoivan toisten siséllontuottajien videoita,
vaikka ndmai videot eivit valttdmaitta liittyneetkddn kommentoivaan yritykseen tai sen
lilkketoimintaan. Kommentit olivat pdisddntdisesti humoristisia ja ystavallisid.
Olemukseltaan kommentit muistuttivat muidenkin TikTok kéyttdjien kommentteja.
Néamé eri yritysten kommentit kerdsivit pddsdintOisesti jopa kymmenid tuhansia

tykkéyksid. Alla esimerkki erdésta tdllaisesta kommentista.

Videolla TikTok kayttdja kuvaa itseddn, kun hédn ottaa kuvia itsestdén.
Videossa on teksti: ”Malli ei ilmaantunut paikalle. Hin sanoi, ettei minulla
ole tarpeeksi seuraajia ja se teki minut surulliseksi 3. Ulkona oli kaunista,
joten péétin ottaa kuvia itsestini.” (My model didn’t show up. She said I
didn’t have enough followers and it made me really sad &). It was beautiful
outside so I decided to take some photos of myself.) Erds kuvankisittelyyn
erikoistunut yritys kommentoi tdmén videon alle: “Malli oli vain kateellinen
siitd, ettd sind osaat ottaa kuvia JA poseerata kuin ammattilainen &&3”
(Model was just jealous that you can take photos AND pose like a pro &)

Kommentti sai noin 40 tuhatta tykkiystd ja useita vastauksia.

Toisaalta aineistossa nousi esiin myds voimakas vuorovaikutuksen taso ja siséllon
yhteisluominen asiakkaiden kanssa. Dolan ym. (2016) mukaan tdmén kaltainen siséllon
yhteisluominen voidaankin luokitella korkeimman tason aktiiviseksi sitoutumiseksi.
Joskus tdmai sisdllon yhteisluominen sai aloitteensa asiakkailta yritysten sijaan. Usein
aloite tdmin kaltaiseen toimintaan ldhtee yrityksestd ja toisin pdin tapahtuvaa
yhteisluontia voidaankin pitdd osoituksena erityisestd sitoutumisesta. Alla katkelma

tutkijan muistiinpanoista tdhén tapaukseen liittyen.

Erds TikTok kayttdja teki videoita, joissa hén suunnitteli yrityksille
humoristisia logoja. Namé videot saivat usein paljon tykkéyksid aikaiseksi.
Yksi yritys my0Os pyysi tdmdn kayttdjan videoiden kommenteissa, ettd
suunnittelisiko tdma kayttdji myos heille uuden logon. Kun kéyttdja sitten
toteutti tidméin pyynnon, yritys kiitti héntd videon alla olevissa

kommenteissa ja lisdsi tdmédn uuden logon TikTok tilinsé profiilikuvaksi.
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Vaikka tdmé sekundédérinen aineisto ei tuonut esiin ylldttivid tai uusia tuloksia, on sen
tutkimuksen kannalta merkittdvdssd osassa. Tdmidn aineiston avulla pééstiin
tarkastelemaan suurehkoa joukkoa uusia yrityksid. Se ettei ndiden yritysten toiminnassa
havaittu uutta tietoa yritysten A, B ja C viestintddn ndhden kertoo, ettd keritty
péadasiallinen aineisto on ollut riittdva huolimatta siita, ettd tarkasteltavia yrityksié oli vain
kolme. Pédasiallisen aineiston voidaankin siksi olettaa kuvaavan TikTokissa sitoutumista

aikaansaavaa viestintii hyvin.

4.3 Viestintiai yhdistavit tekijét

Kaikilla tutkituilla yrityksilld on toisistaan poikkeava tyyli kommunikoida ja tavoitella
sitoutumista TikTokissa. Eroavaisuuksia on niin siséllon tyypissd kuin yritysten
julkaisemien kommenttien tyylissd. Ndma erot saattavat johtua esimerkiksi tutkittavien
yritysten toimialasta, silld aikaisemmissa tutkimuksissa yrityksen toimialan on osoitettu
vaikuttavan sosiaalisen median sitoutumiseen (Van Doorn ym. 2010, 256; Pansari &
Kumar 2017, 300). Toisaalta yritys A ja B ovat keskendéin melko samankaltaisia ja
molemmat niistd ovat myods isoja kansainvilisid yrityksid, kun taas yritys C on
suomalainen pk-yritys. On mahdollista, ettd yrityksen koko tai sen toimintaympériston
kulttuuri vaikuttavat ndihin havaittuihin eroihin. N&itd havaittuja eroja ei kuitenkaan
késitelld sen tarkemmin, vaan niiden ymmaértdminen jdd lukijan vastuulle dskeisten
esittelyjen perusteella. Sen sijaan ndiden yritysten viestintdd yhdistavid tekijoitd
kidsitellddn seuraavaksi, silld yhdistdvid tekijoitd tarkastelemalla sitoutumista

aikaansaavaa viestintda on mahdollista ymmaértdd paremmin.

4.3.1 Voimakas vuorovaikutteisuus

Kaksisuuntainen tiedonvaihto on sosiaaliselle medialle ominainen piirre (Mayfield,
2008). Ja vuorovaikutus onkin tyypillistd kaikille sosiaalisen median alustoille, mutta
taman tutkimuksen valossa se ndyttdisi olevan erityisen tdrkedssd roolissa TikTokissa.
Monilla muillakin sosiaalisen median alustoilla yritykset omassa sisdllossdén kannustavat
asiakkaitaan osallistumaan vuorovaikutukseen esimerkiksi kysymadlld jonkin
kysymyksen, johon he pyytavit asiakkaiden vastaavan kommenteissa. Toisaalta yritykset

saattavat myos vastata asiakkaidensa kommentteihin omien videoidensa alla. Edelld
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mainittuja asioita tapahtuu myds TikTokissa, mutta vuorovaikutusta esiintyy sielld

muillakin tavoilla.

Kaikki tutkitut yritykset kommentoivat muiden siséllontuottajien videoita myds
sellaisissa tapauksissa, joissa kyseiset videot eivit liittyneet yritykseen tai sen
litketoimintaan millddn tavalla. Kerétyssd aineistossa tdmin kaltaisia kommentteja oli
lukuisia yritysten A, B ja C toimesta. My0s sekundéarisessé aineistossa havaittiin monen
muunkin yrityksen toimivan samalla tavalla. Nayttdisikin siltd, ettd tillainen on

TikTokissa toimiville yrityksille melko yleista.

TikTokissa esiintyy my0s sisdllon yhteisluomista monella tavalla. Yritykset esimerkiksi
saattavat vastata toisten sisdllontuottajien tekemiin videoihin duetoimalla néitd videoita.
Namé duetoitavat videot kuitenkin usein liittyivét vastaavaan yritykseen. Esimerkkeja
videoihin vastaamisesta duotoimalla niitd 10ytyy sekd yrityksen B, ettd yrityksen C
viestinndn piirteitd kuvailevista kappaleista. Duetoiminen on perinteistd kommentteihin
vastaamista ~ voimakkaampi  vuorovaikutuksen  keino  ldhinnd  kiytettdvin
kommunikointitavan johdosta. Suomalaisen sanonnan mukaan “yksi kuva kertoo

enemmin kuin tuhat sanaa”, ja videot ovat kuviakin rikkaampi kommunikoinnin keino.

Toisaalta voimakasta vuorovaikutteisuutta kuvastaa myds esimerkiksi yrityksen C tapa
kysyd seuraajiltaan, minkélaista sisdltod he haluaisivat ndhdd, ja myds mydhemmin
toteuttaa nditd toivomuksia. Yrityksen C videoilla ndhdadan myds siséllon yhteisluomista,
silld tavalla, ettd yrityksen asiakkaita esiintyy monesti heiddn julkaisemissaan videoissa.
Osa videoiden kuvamateriaalista saattaa myds olla asiakkaiden kuvaamaa.
Tamaénkaltaisen sisdllon mahdollistamiseksi yrityksen ja sen asiakkaiden viélisen
vuorovaikutuksen on tapahduttava myds TikTokin ulkopuolella ja vuorovaikutuksen on
oltava yksittdistd kommenttiin vastaamista syvempédd. Monissa tapauksissa yritysten ja

asiakkaiden vélinen kanssakdyminen olikin monitasoista ja vuorovaikutusketjut pitkia.

De Vries ym. (2012) mukaan korkeaksi vuorovaikutteisuuden tasoksi luokitellaan
esimerkiksi kysymys, jonka yritys esittdd asiakkailleen. Tédmén perusteella kaikilla
sosiaalisen median alustoilla esiintyy korkeaa vuorovaikutteisuutta. Kuten edelld on

esitelty, TikTokissa vuorovaikutus menee kuitenkin paljon titd pidemmadlle.
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4.3.2 Yritykselle epityypillinen tai epidsovelias viestinti

Tarkasteltujen yritysten viestintd oli monilla tavoilla yrityksen sosiaalisen median
viestinnéksi hieman epétyypillistd. Ensinnékin julkaistu siséltd ja kommentit eivét aina
liittyneet yritykseen itseensd tai sen litketoimintaan milldén tavalla. Tdma ei kuitenkaan
ole kovinkaan erityistd ja suurin osa siséllostd kuitenkin liittyi yritykseen edes etéisesti.
Erityisempénd sen sijaan voidaan pitdé yritysten viestinndn tyylid. Viestintd mukailikin
olemukseltaan enemmaénkin TikTokille tyypillistd viestintdd kuin yritykselle itselleen
tyypillistd viestintdd. Videot tai kommentit saattoivat olla esimerkiksi itseironisia,
asiakkaiden kustannuksella pilailevia tai jopa seksuaalissdvytteisid. Tamin kaltaista
viestintédd ei juuri esiinny muilla sosiaalisen median alustoilla. Kerétyssd aineistossa ndima
piirteet kuitenkin nékyivét yritysten A ja B viestinndssi seké sekundéérisessé aineistossa.
Yrityksen C viestintd tuntui olevan téstd poikkeus eikd samoja piirteitd havaittu heidin

julkaisemistaan videoista tai kommenteista.

Esimerkkejd edelld mainituista viestinndn tyyleistd 10ytyy yritysten viestinnédn piirteitd
esittelevédstd kappaleesta. Huomionarvoista on kuitenkin se, ettei itseironinen,
asiakkaiden kustannuksella pilaileva tai seksuaalissdvytteinen viestinté yritysten toimesta
ole pelkédstidin epatyypillistd, vaan sitd voitaisiin perustellusti vaittdd myos epasopivaksi

viestinnaksi.

4.3.3 Persoona yritystilin taustalla

Kaikkia tarkasteltujen yritysten TikTok tilejd pdivittdd yksi henkild, ja se my0s tulee
selkedsti esille heiddn tuottamassaan sisdllossd. Yrityksessd C tilid pitdd ilmeisesti
yrityksen omistaja, joka esiintyy tililld omalla nimellddn, omilla kasvoillaan sekd omana
persoonanaan. Yritysten A ja B osalta puolestaan tilid pitdvdat henkilot pysyvit
anonyymeind ja he esiintyvit niin sanotusti yrityksen sosiaalisen median vastaavina. He
eivit ndytd kasvojaan tai kerro nimiddn, mutta he esiintyvédt kuitenkin omana
persoonanaan. Tdméa persoona voi toki olla keksitty, mutta se on kuitenkin sosiaalisen
median vastaavan persoona eikd se edusta yrityksen brindipersoonaa. Tdma tulee esiin
esimerkiksi yrityksen B videolla. Alla katkelma tutkijan muistiinpanoista kyseistd videota

koskien.
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Videoon on kirjoitettu: ”Mina kirjautumassa tyopaikalle leikkiméén tiktok
lentokonetta 9 tunniksi, ettd ihmiset ostaisivat enemmén lentoja” (Me
clocking in to play a tiktok airplane for 9 hours so people buy more flights).
Videossa nikyy, kuinka kyseinen henkilé menee tyopaikalle siséédn ja alkaa

selaamaan TikTokkia. Henkilon kasvoja ei ndy.

Myoskin yritys A tekee sisdltod selkedsti sosiaalisen median vastaavan persoonana ja
vitsailee jatkuvasti siitd, ettd hin saa pian potkut julkaisemansa sisdllon vuoksi. Tdma
yhtend persoonana, joka ei ole yrityksen briandipersoona, esiintyminen vaikuttaisi olevan
tarkedssd roolissa sitoutumisen aikaan saamisessa. Kun tililld esiintyvd persoona ei
sininsé edusta yritystd on hineen ehké helpompi samaistua ja hdnen vilpittdmyyteensi
helpompi uskoa. Kun viestintdé tekee joku henkilo tilin taustalla, eikd yritys, on viesti
helppo saada nidyttiméddn vdhemmén mainokselta. Tdlloin on myds luontaista, ettd
viestintd ei muistuta tyypillistd yritysten viestintdd, vaan ennemminkin kaverusten
keskindistd viestintdd. Se luo kuvan, ettd yrityksen kanssa viestiessd asiakas viestiikin
vain toisen thmisen kanssa. Suhde muodostuu silloin luonnollisemmaksi ja helpommaksi.
Toisaalta helppo ja kaverillinen suhde kannustaa suureen vuorovaikutuksen méaardén.
Kun ndma yritykset esiintyvit TikTokissa tietyn sosiaalisen median vastaavan persoonan
kautta, voidaan myds ajatella yrityksen vastuun joskus riskialttiinkin huumorin kéytosté
tuntuvan védhdisemmaltd. Persoonana esiintyminen saattaakin osaltaan selittda

TikTokissa esiintyvéa yrityksille epétyypillistd sekéd epidsopivaa viestintdi.

4.3.4 Viestinnin kaverillisuus

Kaverillinen viestintd nimensd mukaan tarkoittaa sellaista viestintityylid, jota kaverukset
voisivat keskenddn kayttdd. Kun puhutaan kavereiden vélisestd viestinndsté oleellista, on
vuorovaikutuksen suuri mddrda ja pitkdt viestintdketjut. Tyypillisesti yritysten ja
asiakkaiden vilinen vuorovaikutus ei olekaan kovin monitasoinen viestintdketju, vaan se
voi olla esimerkiksi vain yksi vastaus kommenttiin. Télloin viestiketjussa on kaksi tasoa.
TikTokissa kuitenkin yritysten ja asiakkaiden viliset viestintdketjut olivat usein
huomattavasti pidempié. Toisaalta kaverillinen viestintd on myds tasapainoisempaa kuin

perinteinen yritysten ja asiakkaiden vélinen viestinti. Tavanomaisesti asiakkaat
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kommentoivat yritysten julkaisuja, mutta toisin pdin kommentointia ei yleensd muilla
sosiaalisen median alustoilla tapahdu. TikTokissa tilanne ei kuitenkaan ole ndin ja myds
yritykset kommentoivat muiden sisdllontuottajien julkaisuja. Témid luokin

tasapainoisemman vuorovaikutussuhteen.

Toisaalta yrityksille epityypillinen tai epdsovelias viestintityyli luo mahdollisuuden
kaverilliseen viestintddn. Kun yritysten viestintd ei ole virallista ja kirjakielistd, seka
hyodyntdd esimerkiksi emojeja, tekee se yritysten viestinndstd heti kaverillisempaa.
Kuitenkin ehké tdrkeimpané kaverillisen viestinndn luojana toimii huumori. Erityisesti
TikTokissa tyypillinen huumori, joka on niin sanotusti raskasta. Huumori on toisinaan
itseironista, ivallista tai seksuaalissdvytteistd. Perinteisesti timén tyyppinen viestinti
muistuttaa enemmén kaverusten keskindistd viestintdd kuin yritysten ja asiakkaiden
vilistd viestintdd. Toisaalta TikTok trendien hyddyntdminen tekee huumorista niin
sanotusti  sisdpiirin huumoria, joka edellyttdd tiettyji ennakkotietoja vitsin
ymmairryksessd. Sisdpiirin huumori puolestaan on perinteisesti ollut ominaista ldhinni

kavereiden vilisessa viestinndssa.

Yhteisollisyyttd lisdévd viestintd puolestaan luo toisenlaisen mahdollisuuden
kaverilliseen viestintdén. Yritys C esimerkiksi kertoo yrittdjésté itsestdén paljon ja ndin
tuo esiin hidnen persoonaansa. Yritys C viestii esimerkiksi my0s yrittdjélle tapahtuvista
vastoinkdymisistd, aivan kuten kaverukset tekisivdt keskendnsd. Talloin yrityksen
asiakkaat voivatkin tavallaan tutustua yrittdjdédn ja saattavat jopa kokea tuntevansa hénet.
Yritys C myos vastaanottaa muista kaupungeista heille tulleet asiakkaat hyvin
lampimadsti, ja silld tavoin kuin he olisivat tuttuja jo entuudestaan. Viestintd luokin
vaikutelman, ettd yritys C tahtoo luoda ldheiset suhteet asiakkaisiinsa. Heiddn
julkaisemastaan sisdllostd ei myOskdén tule vaikutelmaa, ettd he pyrkisivét mainostamaan
yritystddn tai saavuttamaan suurempia tuloja. Tdmd mainosmaisuuden puuttuminen
viestinndsté auttaakin kaverillisen viestintétyylin muodostumisessa. Siitd huolimatta, ettd
yritys C ei videoillaan tai TikTok viestinnélld ylipddtadn pyri mainostamaan yritystéén,
yrittdjd kuitenkin kertoo kasvattaneensa liitkevaihtoaan TikTokin avulla. Yritys C on jopa
pystynyt avaamaan uudet liiketilat ravintolalleen TikTokista saatujen asiakkaiden

mukana tuomien tuottojen avulla.



53

Aikaisemmassa kappaleessa esitellyt yritysten viestintdd yhdistdvien tekijoiden
yhdistelma luokin vaikutuksen kaverillisesta viestinndstd. Kun yhdistetddan voimakas
vuorovaikutteisuus, yrityksille epdtyypillinen tai epédsovelias viestintdtyyli sekd
persoonana esiintyminen, on viestinnidn kokonaisuus hyvin erilaista, mité yrityksiltd on
totuttu muilla sosiaalisen median alustoilla ndkeméédn. Itseasiassa viestintd muistuttaakin
olemukseltaan hyvin paljon tavallisen TikTok kayttdjin viestintéa ja ero ndiden kahden
vililld on huomattavasti vaikeampi tunnistaa kuin ero eri sosiaalisen median alustojen
vililld tapahtuvassa viestinndssd. Merkittdvani erona voidaan pitdd ainoastaan sité, etti
yrityksen julkaisema sisdltd péddsddntoisesti liittyy jollain tavalla yritykseen tai sen

litketoimintaan. Toki sekédn ei kaiken viestinnén osalta pida paikkaansa.

4.4 Tulosten johtopaitokset

4.4.1 Sitoutumista aikaansaava viestinta

Yritysten sitoutumista aikaansaava viestinti voidaan tdméin tutkimuksen perusteella jakaa
heidén julkaisemaansa sisdltoon sekd kommentteihin. Tdméd on linjassa aikaisempien
tutkimusten kanssa, silld sosiaalisen median siséllolld on todettu olevan suuri vaikutus
yleison kdytokseen ja sitoutumiseen (Malthouse, ym. 2013; Swanson 1987,
Shahbaznezhad ym. 2020). Toisaalta aikaisemmissa tutkimuksissa on myds todettu, ettd
kuluttajien sitoutumisen yritysti kohtaa kasvavan, mikéli yritys vastaa esimerkiksi heidédn
antamiinsa arvosteluihin (Sheng, 2019). Vaikka kommentteihin vastaamista ei voida pitda
tdysin samana asiana kuin arvosteluihin vastaamista, kuvaavat molemmat yrityksen ja
asiakkaan vuorovaikutuksen merkitystd sitoutumiseen. Ndin ollen ei voida pitdd

yllattdvana, ettd myos kommentteihin vastaaminen néyttdisi lisddvan sitoutumista.

Kerdtystd aineistosta voidaan myods 10ytdd sitoutumista aikaansaavan viestinndn
tyypillinen tyyli. Témaé tyyli on néhtivissi seka julkaistussa siséllosti, ettd kommenteista.
Viestinndn tyyli voidaan kiteyttdd kaverilliseen viestintddn. Lyhyesti sanottuna
kaverillisella viestintatyylilld tarkoitetaan sellaista viestintdd, joka muistuttaa tyyliltdén
enemmaén kahden kaveruksen vélistd viestintdd kuin yrityksen ja sen asiakkaiden vilisté
viestintdd. Kaverillinen viestintd néyttdisi muodostuvan kolmesta eri viestinndn

piirteestd, jotka ovat: voimakkaasta vuorovaikutteisuudesta, yritykselle epatyypillisesta
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tai epdsoveliaasta viestinndstd sekd persoonana yrityksen taustalla. Jokainen nédistd
piirteistd omalta osaltaan siis lisdd viestinndn kaverillista tyylid. Keinot, joilla tima
kaverillisuuden lisddntyminen tapahtuu, onkin esitelty aikaisemmissa kappaleissa. Alla

oleva kuvio 3 havainnollistaa tétd jakoa.

Kuvio 3. Kaverillinen viestintd.

Sitoutumista aikaansaavasta sisdllostd on my0s mahdollista tunnistaa siséltotyyppeja.
Shahbaznezhad ym. (2020) mukaan sosiaalisen median viestintd jactaan tyypillisesti:
rationaaliseen, vuorovaikutteiseen ja vaihdannalliseen sisdltoon. Niistd sitoutumisen
kannalta korostui erityisesti vuorovaikutteinen sisdltd, mutta myds rationaalista siséltoa
esiintyi. Dolanin ym. (2019) mukaan vuorovaikutteinen siséltd voidaan jakaa edelleen
vithdyttdvadn sekd yhteisollisyyttd lisddvadn viestintidn. Myos tdmén tutkimuksen
aineiston perusteella yritysten viestintd TikTokissa néyttdisi olevan jaettavissa ndin.
Yritykset A ja B ovat sisdllossddn sekd kommentoinnissaan selkedsti valinneet
viithdyttdvédn viestintdtyypin, ja ldhes kaikki heiddn tekemistdin videoista voidaankin
luokitella vithdyttdvédn siséltotyypin alle. Viihdyttdvin siséllon on aikaisemmissa
tutkimuksissa todettu olevan usein yritykseen liittymétontd sisdltod (Cvijikj &
Michahelles 2013, 828; De Vries ym. 2012, 87). Néin néyttdisi olevan myos TikTokin

tapauksessa.

Yritys C puolestaan on julkaissut jokaista edelld mainittua siséltotyyppid tililldén.

Kuitenkin yrityksen C videot sekd myds kommentit ovat useimmiten tyypiltddn
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yhteisollisyyttd lisddvid. Heiddn sisdllossddn on toki myds vithdyttdvid elementtejd, mutta
ne kuitenkin kuvastavat yhteisollisyyttd lisddvaad siséltotyyppid vield paremmin. Alla

oleva kuvio 4 havainnollistaa TikTokissa menestyvié sisdltotyyppeja.

Kuvio 4. TikTokissa menestyvdt sisdltotyypit.

Tamén tutkimuksen valossa ndyttdisikin siltd, ettd TikTokissa sitoutumista aikaansaava
viestintd on usein tyypiltddn vuorovaikutteista. Vuorovaikutteisesta sisdllostd sen sijaan
tutkittavat yritykset néyttdisivit menestyksekkddsti valinneen joko viihdyttivéin tai
yhteisollisyyttd lisddvén sisdltotyypin. Rationaalinen sisdltokin voisi olla mahdollinen
valinta, kuitenkaan mikéén tarkastelluista yrityksistd ei julkaissut rationaalista sisdltoa
kovinkaan usein. Rationaalisen sisdllon tapauksessa tulee myods muistaa, ettei TikTok
alustana sovellu tiedonhakuun kovinkaan hyvin. Tdmén vuoksi sielld oleva rationaalinen

siséltd onkin usein niin sanotusti ’nice to know” tyylisté tietoa.

Aikaisemmat tutkimukset eri sisdltotyyppien vaikutuksesta sitoutumisen midrdan ovat
keskendén hyvin ristiriitaisia, jonka vuoksi vuorovaikutteisen sisdllon korostumista
voidaan pitdd aikaisempia tutkimuksia tukevana — tai sitten ei. Cvijikj & Michahelles

(2013) seka Tafesse (2015) tutkimuksissaan totesivat viihdyttdvan siséllon saavan aikaan
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enemmain sitoutumista kuin muiden sisdltotyyppien. Toisaalta De Vries ym. (2012) ja

Kim ym. (2015) ovat tulleet pdinvastaiseen tulokseen.

4.4.2 Sitoutumista vihentiva viestinta

Kerédtystd aineistosta voidaan 10ytdd yhdistdvia tekijoitd myos vain védhin sitoutumista
aikaan saavasta viestinndstd. Ensinndkin, niin sanotusti mainosmaiset videot olivat
saaneet vain vidhin tykkdyksid. Mainosmaisuudella téssd yhteydessd tarkoitetaan
ammattimaisesti toteutettua sisiltod, joka on visuaalista ja aiheena korostuu yrityksen
tuote tai palvelu. Mainosmaisesta siséllostd ndkeekin, ettd sisdllon tarkoituksena on lisdta
yrityksen myyntid. Téhén sisdltyy myds inspiroiva sisdltd. Alla katkelma tutkijan

muistiinpanoista edelld kuvailtua tyylid edustavasta videosta.

Video on kuvattu yrityksen B lentokoneen ikkunasta, kun lentokone on
laskeutumassa kauniiseen matkakohteeseen. Videon kuvauksessa lukee
"Kesd inspiraatio@® 3" (Summer inspiration@ £_%). Taustalla soi
suosittu musiikkikappale. Tykkéyksid videolla on alle 2000.

Vihin sitoutumista saaneita videoita yhdisti my6s huumorin puuttuminen tai TikTokille
tyypillistd huumoria kevyempi ja yllityksettomédmpi huumori, TikTok trendien
hyddyntamaittd jittdminen tai niiden hyodyntdminen vidarin, TikTok trendin
hyodyntdminen ilman mink&énlaista omaperdistd lisdystd trendiin sekd viestinnén
virallisuus. Virallisella viestinnilla tarkoitetaan yrityksille tyypillistd hyvin ystavéllista ja
neutraalia tapaa viestid asiakkailleen. Téamén kaltainen tapa voidaan ndhda
kaverillisuuden vastakohtana: eli matalampana vuorovaikutteisuuden tasona, yritykselle
soveliaana ja tavanomaisena viestintind sekd persoonattomuutena. Alla esimerkki
yrityksen B videon alla tapahtuvasta kommenttiketjusta, joka kuvastaa hyvin virallista

viestintdtyylid.

Asiakas: “onko tdma teiddn virallinen tik tok?? jos on.. niin lennén teilld
joka kerta @) (is this an official tik tok?? if so.. I fly with you every time
®) Yritys B: “Tdmi on meidén virallinen TikTok @ (This is our oficial
TikTok Q)
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Sisdltotyypin osalta puolestaan ndyttdisi silté, ettd vaihdannallinen viestintd on keratyssa
aineistossa poikkeuksetta saanut vain hyvin vdhédn tykkdyksid sekd kommentteja.
Nayttdisikin siltd, ettei se vilttdmdttd ole kovin hyvin menestyvd sisdltotyyppi
TikTokissa. Tamid havainto on hyvin linjassa sen kanssa, ettei mainosmainen sisiltd
néyttiisi menestyvin TikTokissa. Vaikka mainosmainen siséltd ei vélttaméttd olekaan
tyypiltddn vaihdannallista, on puolestaan vaihdannallisessa sisdllossd aina jotain
mainosmaisuutta. Vidhintddnkin sen osalta, ettd sisdltd liittyy vahvasti yrityksen
tuotteeseen tai palveluun. Vaihdannallisen sisdllon viahéinen sitoutuminen on ristiriidassa

joidenkin aikaisempien tutkimusten kanssa (Kim ym. 2015; Shahbaznezhad ym. 2020).

4.5 Tulosten yhteenveto

Tutkimus kysymys oli: Millainen yritysten viestintd saa aikaan sitoutumista TikTokissa?
Aineiston perusteella tdhdn voidaan vastata, ettd runsaasti sitoutumista saanut yritysten
viestintd voidaan karkeasti jakaa yrityksen tuottamaan siséltoon sekd heiddn
julkaisemiinsa kommentteihin omien sekd muiden sisdllontuottajien videoiden alla.
Menestyédkseen sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee tuottaa sisdltod, joka sopii
sovelluksen sosiaaliseen ympéristoon (Kilgour ym. 2015). TikTokin sosiaalinen
ympdristd vaikuttaisi olevan epdvirallinen ja humoristinen, ja tutkittujen yritysten
viestintdd yhdistddkin kaverillinen viestintityyli. Kaverillinen viestintdtyyli voi koostua
voimakkaasta vuorovaikutteisuudesta, yritykselle epétyypillisestd tai epédsoveliaasta
viestinndsti sekd persoonasta yritystilin taustalla. Erityisen korostunutta ndyttiisi olevan
vuorovaikutuksen suuri méiré, joka sijoittuu De Vries ym. (2012) korkeimman asteen
vuorovaikutteisuuden tasolle. Perustellusti voidaan jopa vaittdd TikTokissa esiintyvin

vuorovaikutuksellisuuden menevin vield tétikin tasoa syvemmiélle.

Liséksi tutkittavien yritysten osalta sitoutumista saanut sisélto oli tyypiltddn rationaalista
tai vuorovaikutteista. Vuorovaikutteisesta sisdllostd pystyttiin tunnistamaan seki
vithdyttiava sisdltotyyppi, ettd yhteisollisyyttd lisddva sisdltotyyppi. Yritysten A ja B
sisdltd oli padsdantdisesti viithdyttdvaid, kun taas yrityksen C viestintd oli enimmékseen
yhteisOllisyyttd lisddvad. Kuitenkin myds yrityksen C viestinndssa oli vithdyttdvidkin

piirteitd. Tdmédn vuoksi viithdyttdvén sisdllon voidaankin sanoa korostuvan tuloksissa.
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Myds aikaisemmissa tutkimuksissa etenkin viihdyttdvien videoiden on havaittu saavan
aikaan runsaasti sitoutumista, mikd voi selittdd sen korostumisen myds tissi
tutkimuksessa (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013, 851-852; Sung ym.2010). Alla

oleva kuvio 4 havainnollistaa tutkimuksessa 16ydettyja tuloksia.

KAVERILLINEN VIESTINTA

Kuvio 5. Runsasta sitoutumista aikaansaaneen viestinndn tyyli ja sisdltétyypit.

Kuvio 5 esittdd tutkittujen yritysten perusteella havaittuja sitoutumista aikaansaavan
sisdllon ominaisuuksia. Sisdltotyypeistd puuttuu tyypillisesti sosiaalisen median
sisdltdtyyppeihin kuuluva vaihdannallinen sisiltd. Se on jétetty kuviosta pois, silld
aineiston analysoinnin perusteella vaihdannallinen sisdltd ei ndyttdisi saavan aikaan
kovinkaan paljoa sitoutumista TikTokissa. Itseasiassa yrityksen C julkaisemat
vaihdannalliset videot olivat saaneet erittdin vdhdn tykkdyksid. Yritykset A ja B

puolestaan eivit tileilldan edes julkaisseet vaihdannallista sisaltoa.

Sitoutumisen madrdn TikTokissa on havaittu olevan suuri (Post, 2020). Tdmin
tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd TikTokissa oleva sitoutuminen on timén

lisdksi muodoltaan aktiivista. Dolan ym. (2016) mukaan aktiivisinta positiivista
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sitoutumisen muotoa edustaa yhteisluominen. TikTokissa titd yhteysluomista
toteutettiinkin useilla eri keinoilla: sisdllon suunnittelu asiakkaiden toiveiden mukaisesti,
asiakkaiden esiintyminen yritysten videoilla, kommentteihin vastaaminen videolla,
videoiden duetointi sekd asiakkaiden itsensd luoma yritykseen liittyva sisdlto. Joissain
tapauksissa asiakkaiden luoma yritykseen liittyvéd siséltd sai aloitteensa asiakkailta
itseltddn, joka osoittaa merkittdvad sitoutumista. Toki sisdllon yhteisluomisen lisdksi
TikTokissa esiintyy myos kaikkia alemman tason aktiivisuuden

sitoutumiskéyttdytymisen muotoja, joita on positiivinen panos seké kulutus.
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S YHTEENVETO

5.1 Tutkimuksen yhteenveto

Sosiaalisen median markkinoinnin avulla on mahdollista sitouttaa asiakkaita nopeasti ja
halvalla (Van Doorn ym. 2018, 371). Sosiaalisen median alustat mahdollistavat
henkilokohtaisen vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa, mikd puolestaan edesauttaa
vahvan sitoutumisen muodostumista (Berthon ym. 2012; Gensler ym. 2013). Toisaalta,
sosiaalisen median sitoutumisen mittarit on linkitetty erilaisiin myynnin ja
kannattavuuden mittareihin (Goh ym. 2013; Rishika ym. 2013). Yritysten nakdkulmasta
sosiaalisen median sitoutuminen onkin tdmin vuoksi tavoittelemisen arvoinen asia.
Tadmén sitoutumisen aikaansaaminen saattaa kuitenkin olla hankalaa. Ei nimittdin ole
itsestddn selvdd, ettd kuluttajat olisivat kiinnostuneita yritysten luomasta siséllostd

(Heinonen 2011, 362).

Sosiaalisen median sitoutumista on aikaisemmin tutkittu ldhinnd tarkastelemalla
sosiaalista mediaa kokonaisuutena. Eri sosiaalisen median alustat ja niilld tapahtuva
kayttdytyminen ovat kuitenkin keskenddn hyvin erilaisia (Cabosky 2016, 178). Siksi ei
olekaan ithme, ettd sosiaalisen median alustalla on todettu olevan vaikutusta sitoutumiseen
(Wahid & Gunarto, 2021). TikTok on tuore sosiaalisen median alusta, jota ei ole vield
ehditty tutkia kovinkaan paljoa. TikTok tarjoaa hyvin mielenkiintoisen kontekstin
sosiaalisen median sitoutumisen tutkimiselle erityisesti siksi, koska sielld oleva
sitoutumisen maird on suurempaa kuin milldédn muulla sosiaalisen median alustalla (Post,
2020). Tamén tutkielman tutkimuskysymys olikin: Millainen yritysten viestintd saa

aikaan sitoutumista TikTokissa?

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa tutustuttiin sosiaalisen median viestintda
kokonaisuutena sekd paneuduttiin tarkemmin sosiaalisen median sitoutumiseen (SME) ja
sosiaalisen median siséltotyyppeihin. SME:n ja sosiaalisen median siséltotyyppien osalta
ei loydetty vakiintuneita termejd, mutta eri tutkimusten tulokset olivat kuitenkin
sisdlloltddn hyvin samankaltaisia. Seuraavaksi tarkasteltiin aikaisempia tutkimuksia

siséltotyyppien vaikutuksista sosiaalisen median sitoutumiseen ja niin liitettiin
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tutkimuksen keskeisimmét teoriat toisiinsa. Tadltd osin aikaisemmat tutkimukset
osoittautuivat kuitenkin kovin ristiriitaisiksi. Lopuksi kéytiin vield ldpi aikaisempia
tutkimuksia eri sosiaalisen median alustojen sitoutumiseen liittyen. Aiheen tutkiminen

alustakohtaisesti osoittautui kuitenkin vahaiseksi.

Tama tutkimus toteutettiin laadullisesti netnografiaa hyodyntden. Tutkimuksessa
keréttiin  kaksi toisiaan tdydentdvdd aineistoa. Ensimmdinen aineisto luotiin
tarkastelemalla kolmen eri yrityksen julkaisemaa siséltod. Valitut yritykset olivat
keskendédn mahdollisimman erilaisia toimialansa, kokonsa ja kohdemarkkinoidensa
osalta. Sekundiérinen aineisto puolestaan luotiin vapaamuotoisempaa noin kuukauden
kestdvad tarkkailujaksoa hyodyntden. Tarkkailujakson aikana tutkija selasi omaa
”Sinulle” -sivuaan ja otti ndyttotallennuksia aikaisemmin tutkittujen yritysten
kommenteista muiden sisédllontuottajien videoiden alla sekd myds muiden yritysten

julkaisemasta siséllostd ja kommenteista.

Aineiston analysointi aloitettiin tekemélld siitd ensin objektiivisia ja sitten subjektiivisia
muistiinpanoja. Vain vdhén sitoutumista ja paljon sitoutumista aikaansaaneet sisillot
erotettiin toisistaan. Ensin tarkasteltiin paljon sitoutumista aikaansaanutta sisdltod.
Muistiinpanoja késiteltiin tarkemmin ja paljon sitoutumista saaneesta viestinnéstd
etsittiin niitd yhdistavid piirteitd. Ndiden piirteiden huomattiin muodostavan TikTokille
tyypillisen viestinndn tyylin, mikd puolestaan koostui kolmesta eri tekijdstd. Tamén
jalkeen aineistoa verrattiin aikaisempaan teoriaan ja aineiston siséltdtyypit tunnistettiin.
Seuraavaksi tarkasteltiin vain vdhén sitoutumista aikaansaanutta siséltod. Analysointi
toteutettiin samalla tavoin kuin paljon sitoutumista aikaansaaneen sisillon osalta. Lopuksi
tehdyt huomiot sitoutumista aikaansaavan viestinnin tyylisté ja siséltdtyypeistd liitettiin
yhteen ja néistd muodostettiin malli, jonka avulla esitelldin menestyvistd viestinnista

havaittuja ominaisuuksia.

Tutkimuksen tuloksissa huomattiin yritysten sitoutumista aikaansaavan viestinnin
koostuvan yritysten julkaisemasta sisédllostd ja kommenteista heiddn omien videoidensa
ja my0s muiden siséllontuottajien videoiden alla. Seka siséllon, ettd kommenttien tyylit
olivat keskendin samanlaisia. Tdmén tyylin néhtiin edustavan TikTokille tyypillistd
viestintityylid, joka nimettiin kaverilliseksi viestinndksi. Kaverillisen viestintityylin

puolestaan huomattiin koostuvan kolmesta eri tekijdstd, jotka ovat: voimakas
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vuorovaikutus, yrityksille epdtyypillinen tai epdsovelias viestintd sekd persoona
yritystilin taustalla. Paljon sitoutumista aikaansaaneiden siséltdtyylien puolestaan
huomattiin olevan rationaalinen ja vuorovaikutuksellinen sisdltd. Niistd kahdesta
tutkimuksen  aineistossa  korostui  erityisesti  vuorovaikutuksellinen  sisélto.
Vuorovaikutuksellinen sisdltd voitiin aineiston perusteella jakaa myds selkedsti
viihdyttavain ja yhteisollisyyttd lisddavaan siséltoon. Runsaasti sitoutumista aikaansaavan

viestinnin tyyli ja sisdltotyypit voidaankin vetdd yhteen kuvion 5 esittimaélld tavalla.

Vain vidhédn sitoutumista aikaansaavan viestinndn puolestaan huomattiin olevan
mainosmaista ja tyyliltddn virallista. Virallisen viestinndn ndhtiin muodostuvan
kaverillisen viestinndn vastakohtana eli véhdisestd vuorovaikutuksesta, yrityksille
tavanomaisesta  viestinndstd ja  persoonattomuudesta. Lisdksi vaihdannallista
sisdltotyyppid edustavat julkaisut saivat aikaan vain vihéistd sitoutumista. Tutkimuksen
tuloksissa tunnistettiin siis aineistoldhtdisesti TikTokille tyypillinen kaverillinen
viestintityyli, jonka wvditettiin koostuvan kolmesta tekijdstd. Aineistosta myds
tunnistettiin aikaisempien tutkimusten luomia siséltdtyyppejd ja tdltd osin tulokset
tukivatkin aikaisempaa tutkimusta. Sen sijaan tutkimusten sisdltotyyppien vaikutuksesta
sosiaalisen median sitoutumiseen ollessa keskendén hyvin ristiriitaisia, ei voida sanoa

tukiko tdmén tutkimuksen tulokset aikaisempia tutkimuksia vai ei.

5.2 Epésoveliaan viestinnéin riskit ja eettisyys

Yksi TikTokin viestinndn erityispiirteistd oli yrityksille epatyypillinen tai episovelias
viestintd, mitd kuvailtiin esimerkiksi itseironisiksi, asiakkaiden kustannuksella
pilaileviksi tai jopa seksuaalissdvytteisiksi. Tdllainen viestintd vaikuttaisi olevan
tyypillisté ja yleisesti hyvéaksyttyd TikTokissa, mutta ndin ei mitid todennidkdisimmin ole
muilla sosiaalisen median alustoilla. TikTokin viestinté vaikuttaisikin varsinkin tiltd osin
olevan hyvin poikkeuksellista ja kontekstisidonnaista, ja videoiden sekd kommenttien
tyylin voidaan véittdd olevan sisdpiirin huumoria TikTok-kéyttdjien kesken. Toisaalta,
TikTokissa julkaistuja videoita jactaan jatkuvasti myOs muille sosiaalisen median
alustoille. Eniten muiden sosiaalisen median alustojen tyylistd eroavat videot tuskin
menestyvét ndilld muilla alustoilla, mutta sen lisdksi niiden irrottaminen kontekstistaan

voi vaikuttaa radikaalisti sithen, miten videot otetaan kuluttajien toimesta vastaan. Jotkin
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TikTokissa hyvéksytyt vitsit saattavatkin saada muualla negatiivisen reaktion. Téstd

johtuen epidsovelias viestintd voi olla hyvin riskialtista yritykselle.

Liséksi, varsinkin kun puhutaan asiakkaiden kustannuksella pilailevasta viestinnésti,
nousee esiin kysymykset myo0s eettisyydestd. Tilillddn yritys B vastasi asiakkaidensa
kommentteihin hieman pilkalliseen sédvyyn ja joskus jopa nosti nditd omia vastauksiaan
erilliselld videolla esille. Néihin videoihin puolestaan myos muut kayttijat kommentoivat
ja saattoivat hekin naureskella alkuperiisten kommentoijien kustannuksella. Ei ole selvai
missd kohtaa menee niin sanottu hyvan maun raja, minka ylittdessa siirrytédén kiusaamisen
puolelle. Tai voidaanko téllaista hyvéin maun rajaa edes méaarittid, vai pitdisiko yritysten
pidittaytyd timén kaltaisesta viestinndstd kokonaan? Eettisyyskysymysten liséksi tutkija
arvelee asiakkaiden kustannuksella pilailevan viestinnén lisdévin riskid Dolan ym. (2016)
madrittdmiin  negatiivisen sitoutumisen muotoihin: yrityksestd irrottautuminen,
negatiivinen panos ja yhteishavitys. Vaikka nimé asiakkaiden kustannuksella pilailevat
viestit vaikuttaisivatkin yrityksestd itsestddn harmittomilta, on hyvd muistaa, ettd
thmisten kisitykset ndistd asioista ovat hyvin yksilollisid ja toiset saattavat loukkaantua

helpostikin.

5.3 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio

Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio kertoo, mitd uutta tietoa tutkimus luo. Uusi tieto
voi liittya teoriaan, kontekstiin tai tutkimusmenetelmiin (Ladik & Steward 2008). Tamén
tutkimuksen osalta voidaan havaita kaikkia edelld mainittuja tieteellisen kontribuution
muotoja. Ensinndkin timé tutkimus tdydentdd tutkimusaukkoa siitd, millainen viestinta

saa aikaan sitoutumista TikTokissa, joka siis luo kontekstiin liittyvdi kontribuutiota.

Aikaisemmissa tutkimuksissa ei toisaalta ole juurikaan tutkittu millainen viestintd saa
aikaan sitoutumista muillakaan sosiaalisen median alustoilla, joten tdimé tutkimus lisdd
ymmaérrystd siltdkin osin. Tutkimuksen tulosten valossa voidaankin pitdé eri sosiaalisen
median alustojen tutkimista tdrkednd, silli tulokset néyttdisivdt olevan sidonnaisia
sosiaalisen median alustaan. Sosiaalisen median kanavan on toki todettu vaikuttavan
sitoutumiseen muissakin tutkimuksissa (Hallock ym. 2019, 223). Kuitenkin edelleen

sosiaalisen median sitoutumiseen liittyvét tutkimukset péddsddntoisesti késittelevit
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sosiaalista mediaa kokonaisuutena. Toisin sanottuna, toinen tdméan tutkimuksen
kontekstiin liittyvdstd kontribuutioista on sen esiin tuoma tarve vastaavanlaisille

tutkimuksille my6s muilla sosiaalisen median alustoilla.

Tasséd tutkimuksessa on myds metodologista kontribuutiota, vaikka netnografia onkin
runsaasti hyddynnetty tutkimuskeino sosiaalisen median tutkimisessa (Heinonen &
Medberg 2018, 669). Naméa tutkimukset kuitenkin péédsdintdisesti ovat tarkastelleet
online-ympaéristdssd toimivia yhteisojd (Kotzinets 2002). Téssd tutkimuksessa
hyddynnettiin netnografiaa hieman totutusta poikkeavalla tavalla, silld tutkimuksen
kohteena ei ollut online-yhteisd. Tutkimuksessa ei myoskddn tarkasteltu liiammin
ithmisten tavoitteita, kuin motivaatioitakaan. Tutkimusmetodi kuitenkin osoittautui
onnistuneeksi valinnaksi, minkd vuoksi tutkimus tuokin metodologista kontribuutiota.
Netnografian hyodyntdmisté olisikin mahdollista laajentaa sosiaalisen median yhteisdjen

tutkimisesta sosiaalisen median alustojen tutkimiseen.

Kuitenkin tdmén tutkimuksen tdrkeimpénd kontribuutiona voidaan pitdd sen teoreettisia
kontribuutioita. Téssa tutkielmassa méaariteltiinkin kaverillinen viestintityyli, sekd misti
tekijoistd tdmé viestinndn kaverillisuus muodostuu. Toisaalta aiemmasta teoriasta
16ydettiin myos kehitettdvdd vuorovaikutteisuuden tasojen osalta (De Vries ym. 2012,
86). Ndamé vuorovaikutteisuuden tasot huomattiinkin riittdmattomaksi, silld yritysten
vuorovaikutteisuuden huomattiin olevan TikTokin kontekstissa suurempaa kuin

aikaisemmin mairitellyn korkeimman tason vuorovaikutteisuus.

5.4 Liikkeenjohdolliset implikaatiot

Tutkimuksen tarkoituksena ollessa tutkia millainen yritysten viestintd saa aikaan
sitoutumista TikTokissa, ovat liikkeenjohdolliset implikaatiot timén tutkimuksen osalta
melko suoraviivaisia. Tdmén tutkimuksen perusteella yritysten sosiaalisen median
markkinoinnista vastaavat henkilot, voivatkin tehdd padtoksid omasta TikTok

viestinndstdén, ja hyodyntda tutkimuksen tuloksia TikTokin viestinndn suunnittelussa.

Tutkimuksessa huomattiin sisallon tuottamisen lisdksi kommentoimisen olevan tarkeédssa

roolissa TikTokissa. Yritykset vastasivatkin omien videoidensa kommentteihin sekd
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kommentoivat myds muiden sisdllontuottajien videoita, sellaisissakin tapauksissa kun
ndmd videot eivdt suoranaisesti liittyneet yritykseen millddn tavalla. Tutkimuksen
tulosten valossa tdiménkaltaista kommentoimista voidaankin pitdd suositeltavana. Lisdksi,
yritysten julkaiseman siséllon sekd kommenttien huomattiin olevan tyyliltdan kaverillisia.
Kaverillisen viestintédtyylin tekijoiden hyddyntdmistd kannattaa my0s harkita omaa
kommunikointityyliddn  suunniteltaessa.  Tutkija pitdd etenkin = voimakasta
vuorovaikutuksellisuutta ja persoonana toimimista suositeltavana. Yrityksille
epatyypillinen viestintd kuuluu myds oleellisesti TikTokin ilmapiiriin, mutta tutkija
suhtautuu varauksella yrityksille epdsoveliaan viestinndn kannattavuuteen. Epdsoveliaan
viestinnén osalta onkin syytd pitdd mielessi sen mukanaan tuomat mahdolliset riskitekijét
sekd eettisyyskysymykset, joita késiteltiin aikaisemmin. Toisaalta, tutkimuksessa
havaittiin vain vdhén sitoutumista saanutta sisdltdod usein yhdistdvdn viestinnidn
mainosmaisuus sekd virallinen viestintéityyli, jota voidaan pitdd kaverillisen viestinndn
vastakohtana. My0s sisdltotyypiltddn vaihdannallinen sisdlto sai aikaan vain hyvin vihin
sitoutumista. Ndiden yhtdldisyyksien valossa edelld mainittuja viestinndn ominaisuuksia

neuvotaan valttimaan.

On kuitenkin hyvd muistaa, ettd tissd tutkimuksessa tutkittiin viestintdd nimenomaan
TikTokissa eikd tutkimuksen tulokset siten ole yleistettdvissd muille sosiaalisen median
alustoille. TikTokille tyypilliselld kommunikaatiotyylilld viestiminen muilla sosiaalisen
median alustoilla saattaa aiheuttaa hyvinkin negatiivisen reaktion kuluttajissa.
Esimerkkind tdstd voidaan pitdd Tapparan twiitin aiheuttamaa kohua. Tapparan voitettua
Turun Palloseuran jadkiekon SM-finaalissa, he twiittasivat: “Asioita, joita on
Tampereelle, mutta ei Turussa: Jiikiekon Suomen mestaruus 2022 §2. Iita-Sanomien
uutisessa titd twiittid kuvailtiin pdyhkeéksi ja sen kerrottiin saaneen osaksi kritiikkia. Ilta-
Sanomien mukaan twiitti koettiin tokeroksi ja rehenteleviksi (Myllykoski, 2022). Tama
twiitti on tyyliltddn hieman saman kaltainen, mitd voitaisiin tutkimuksen tulosten valossa
olettaa ndhtdvéan TikTokissa. Yritysten toimesta on TikTokissa myds edellistd esimerkkia
rajumpaa huumoria. Siksi twiitin saaman vastaanoton voidaankin ajatella kuvastavan sité,
ettei TikTokin kommunikaatiotyylid vélttdiméttd ole kannattavaa toteuttaa muilla

sosiaalisen median alustoilla.
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5.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja rajoitteet

Tamén tutkimuksen aineisto on rajallinen, koska ensisijainen aineisto on keritty
tarkastelemalla ainoastaan kolmen eri yrityksen viestintd. Onkin mahdollista, ettd
tutkimalla useampia yrityksid olisi mahdollista 10ytdad lisda sitoutumista aikaansaavan
viestinndn ominaisuuksia, silld kolme yritysté tuskin edustaa koko sovelluksen viestintda
tdysin kattavasti. Toisaalta se, ettei sekunddirisessd aineistossa 10ytynyt yllattavid
piirteitd, tukee ensisijaisen aineiston riittdvyyttd sen suppeudesta huolimatta. Tutkittavia
yrityksid valittaessa kiinnitettiin myos huomiota siithen, ettd valitaan yrityksid
mahdollisimman erilaisilta toimialoilta. Siltikin tutkittujen yritysten vihyyden vuoksi,
myos tutkitut toimialat olivat vaistaméttd vihiisid. Yritykset valittiin mahdollisimman
erilaisilta toimialoilta, koska toimialan on aikaisemmissa tutkimuksissa havaittu
vaikuttavan sosiaalisen median sitoutumiseen (Van Doorn ym. 2010, 256; Pansari &
Kumar 2017, 300). Taltd osin tdmidn tutkimuksen tulokset eivét kuitenkaan tdysin
ndyttdisi tukevan aikaisempia tutkimuksia. Yritykset A ja B nimittdin edustavat
keskenddn merkittdvisti toisistaan eroavia toimialoja, mutta niiden viestintd oli hyvin
saman kaltaista. Tutkija ei siksi pidd vain kolmella toimialalla toimivien yritysten

tutkimista merkittdvésti tutkimuksen luotettavuutta heikentévian tekijana.

Tutkija on tietoinen vain hinen omalla ”Sinulle” -sivulla olevista videoista, joka vaikutti
merkittaviasti sekundadrisen aineiston kerddmiseen. On selva, ettd vain selaamalla omaa
”Sinulle” -sivuaan ei ole mahdollista tarkastella kaikkia, tai edes suurinta osaa, yritysten
A, B ja C kommentoinnista muiden siséllontuottajien videoiden alla. Tdméa saattaa
vinouttaa aineistoa ja vaikuttaa siten negatiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen.
Kuitenkin sekundéérisen aineiston ollessa hyvin pienessé roolissa tutkimuksen tuloksissa
ja johtopaatoksissd, ei titd vaikutusta pidetd merkittdvand. Tutkimuksen luoma malli
sitoutumista aikaansaavasta viestinndstd onkin rakennettu ldhes tdysin ensisijaisen
aineiston pohjalta. Toisaalta, sekundéiérisen aineiston tukiessa pddsdéntdistd aineistoa,
voidaan myos ajatella, ettei se vilttdimattd edusta Tik Tokissa tapahtuvaa viestintdd kovin

vinoutuneesti.
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Tutkijan oma ”Sinulle” -sivu vaikuttaa vahvasti my0s tutkijan ennakkotietoihin ja
ymmaérrykseen TikTok trendeistd. Laadullisessa tutkimuksesta aineiston analysointi ei
ole objektiivista, jonka vuoksi tutkija ja hdnen ennakkotietonsa vaikuttavatkin aineiston
analysointiin ja sitd kautta myds tutkimuksen tuloksiin. TikTokin algoritmista johtuen
jollain toisella tutkijalla olisi ollut erilainen “Sinulle” -sivu, minkd vuoksi myos
ennakkotiedot ja ymmirrys TikTokista sekd TikTok trendeistd olisi ollut erilainen.
Tamén seurauksena joku toinen tutkija olisi voinut analysoida saman aineiston eri tavalla
ja ndin paityé erilaisiin tuloksiin ja johtopaitoksiin. Myoskéén titd ei kuitenkaan pideta
merkittivind tutkimuksen luotettavuutta heikentévénd tekijand, silld tutkija ja hénen
ennakkotietonsa vaikuttavat jokaisen laadullisen tutkimuksen lopputulokseen. Taméi
tutkimus on kuitenkin pyritty toteuttamaan mahdollisimman l&pindkyvaisti ja tulosluvussa
esitettyjd tutkijan pddtelmid onkin havainnollistettu esimerkein, jotta lukija voi
muodostaa oman mielipiteensd tutkijan tekemistd pédédtelmistd sekd niiden

luotettavuudesta.

Tutkijan ennakkotietoja TikTokin viestinnéstd ja trendeistd voidaan kuitenkin pitda
positiivisena asiana, vaikka silld onkin potentiaalia vinouttaa aineistoa. Tutkijan kattava
perehtyminen TikTokkiin ennen aineiston kerddmistd on antanut tutkijalle laajat
pohjatiedot ja hyvin késityksen TikTokin viestinndstd, mikd on auttanut aineiston
ymmaértdmisessd sekd analysoimisessa merkittdvésti. Mikdli tutkija olisi kerdnnyt
aineiston perehtymatti ensin TikTokkiin, ei algoritmi olisi vaikuttanut Sinulle” -sivulle
tulevaan sisdltoon, mutta silloin tutkijan ei mydskdédn olisi ollut mahdollista ymmart4a

videoiden sisdltdmid viittauksia samassa mittakaavassa.

Tutkimuksessa tarkasteltiin kahta kansainvéilistd yritystd: yritykset A ja B, sekd yhti
suomalaista yritystd: yritys C. Yritykset A ja B olivat viestinndltddn hyvin samankaltaisia,
kun taas yritys C oli merkittdvésti erilainen. Yksi mahdollinen selitys télle onkin ndiden
yritysten toimiminen eri kulttuureissa. Tésté johtuen timén tutkimuksen tuloksia ei voida
yleistdd muissa kulttuureissa toimiviin yrityksiin. Toisaalta tulee suhtautua myos pienella
varauksella yritysten A ja B viestintdtyylin toteuttamisessa suomalaisilla markkinoilla,

sekd pdinvastoin.
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5.6 Mahdollisuudet jatkotutkimuksille

Tutkimuksen rajoituksia tarkastelemalla voidaan tunnistaa myds mahdollisuuksia
jatkotutkimuksille. Ensinndkin, samankaltaisen tutkimuksen toteuttaminen eri yrityksié
ja toimialoja tarkastelemalla saattaisi tuoda esiin uusia piirteitd TikTokissa sitoutumista
aikaansaavasta viestinnéstd. Se my0s toisi varmuutta siihen, kuinka hyvin tdmi tutkimus
edustaa TikTokin viestintdd myo0s toisilla toimialoilla. Tutkimuksen laajentaminen eri
kulttuureissa toimiviin yrityksiin avaisi myds kulttuurien vaikutusta sitoutumista
aikaansaavaan viestintddn. Voidaan nimittdin pitd4 todenndkoisend, ettd eri kulttuureissa
toimivien yritysten viestintd olisi ainakin jossain mdiiriin erilaista, eikd niissd siksi

viélttdmattd ilmenisi tdsséd tutkimuksessa havaittuja piirteita.

Tamédn tutkimuksen aineistossa korostui erityisesti vuorovaikutteinen sisiltd. Olisi
mielenkiintoista toteuttaa maérédllinen tutkimus eri sisdltotyyppien vaikutuksesta
sosiaalisen median sitoutumiseen nimenomaan TikTokissa, jotta saataisiin selville, onko
vuorovaikutteinen sisdltd parhaiten menestyva sisdltotyyppi TikTokin kontekstissa.
Toisaalta, sisdltotyyppien vaikutusta sosiaalisen median sitoutumiseen voitaisiin tutkia
my0s muilla sosiaalisen median alustoilla. Silld kuten teorialuvussa jo todettiin, nykyinen
tutkimus sisdltotyyppien osalta painottuu hyvin voimakkaasti ainoastaan Facebookin
kontekstiin eikd niiden tulokset siten vilttdmattd ole yleistettdvissd muille sosiaalisen
median alustoille. Mité tulee muihin sosiaalisen median alustoihin ja niissd sitoutumista
aikaansaavan viestinnin tutkimiseen, olisi mielenkiintoista myds tutkia voidaanko niissi
havaita kaverillisen viestinnén piirteitd. Kuten kappaleessa 5.4 todettiin, kaverillista
viestintdtyylid muistuttavaa viestintdd oli havaittavissa ainakin Twitterissd. Tosin esiin
nostettu esimerkki oli saanut hyvin negatiivisen vastaanoton. Tulevissa tutkimuksissa
voitaisiinkin siis tutkia, miten tdiméan kaltainen sisiltd otetaan vastaan muilla sosiaalisen

median alustoilla.

Tapparan kaverillisen viestinnén saama negatiivinen reaktio (Myllykoski, 2022) tuo esiin
my0s tutkimusmahdollisuuden Dolan ym. (2016) méérittelemien negatiivisten
sitoutumiskéyttdytymisen tutkimisen osalta. Olisikin mielenkiintoista tutkia saako
kaverillinen viestinti aikaan negatiivista sitoutumiskéyttaytymistd TikTokissa tai muilla

sosiaalisen median alustoilla. Erityisen mielenkiintoista olisi tutkia tiltd osin yrityksille



69

epatyypillistd tai epédsoveliasta viestintdd. Esimerkiksi asiakkaiden kustannuksella

pilaileva viestintd saattaisikin aiheuttaa negatiivista sitoutumiskayttaytymista.

Témién tutkimuksen ulkopuolelle oli rajattu sosiaalisen median viestinndn vaikutukset
yrityksen tulosmittareihin. Vaikka aihetta onkin jo tutkittu entuudestaan (Goh ym. 2013;
Rishika ym. 2013), olisi aiheen tutkiminen edelleen mielenkiintoista. TikTokin viestinti
painottuu vahvasti vuorovaikutteiseen viestintddn, joka ei valttdmaéttd liity yrityksen
lilkketoimintaan milldén tavalla. Olisikin mielenkiintoista tutkia miten yrityksen
litkketoimintaan liittymdton sisdltd vaikuttaa myynnin mittareihin ja yrityksen

kannattavuuteen.
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