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Kuluttajat siirtyvät jatkuvasti uusiin kanaviin ja heidän sitoutumiseensa vaikuttavat tekijät 

muuttuvat usein. Toimivia markkinointistrategioita on siis tutkittava ja niiden kehitystä 

seurattava jatkuvasti. Strategisesti merkittäväksi markkinointikanavaksi on noussut sosiaalinen 

media sen tarjoamien etujen ja resurssitehokkuuksien takia. Tämän tutkimuksen tarkoituksena 

on selvittää, miten yritys voi sitouttaa kuluttajia sosiaalisessa mediassa ja millä keinoilla yritys 

voi menestyä TikTokissa. Tutkimuksessa tarkastellaan, minkälaisia strategioita siellä 

menestyneet yritykset ovat käyttäneet ja onko se muuttunut suosion kasvaessa. 

 

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksenä käytettiin aikaisempia tutkimuksia 

markkinointistrategioista ja erilaisten sisältöjen vaikutusta kuluttajien käyttäytymiseen. 

Tutkimukseen on valikoitu suosittuja strategioita, joilla voidaan olettaa olevan vaikutusta 

sosiaalisessa mediassa. Valitut strategiat ovat kuitenkin suoraan yhteydessä toisiinsa, ja yhteen 

strategiaan vaikuttaminen voi suoraan edistää myös muita strategioita. Yritysten 

sisällöntuottaminen nähdään tutkimuksessa erilaisina tyyppeinä ja tapoina. Nämä erilaiset 

tyypit voivat eri tavoin sitouttaa kuluttajia yritykseen. 

 

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena käyttäen vertailevaa 

tapaustutkimusta. Tutkimuksessa haastateltiin kahta pienyrittäjää, jotka ovat menestyneet 

TikTokissa. Yritykset ovat olleet edelläkävijöitä kanavalla, joten heidän havaitsemien asioiden 

avulla on mahdollista auttaa muita yrityksiä TikTokissa markkinoinnissa. Haastattelussa 

verrattiin yrittäjien yhtäläisyyksiä ja eroja menestyksen mahdollistavista avaintekijöistä, sekä 

millä tavoin he ovat onnistuneet sitouttamaan kuluttajia sosiaalisessa mediassa. Aineisto 

analysoitiin teorian kanssa rinnakkain etsien molemmista yhtäläisyyksiä ja eroja. 

 

Tutkimuksen tuloksena löydettiin TikTokissa onnistumiseen vaikuttavia tekijöitä. 

Onnistumiseen vaikuttivat keskeisesti videoiden sisältöön, määrään ja 

vuorovaikutuksellisuuteen liittyvät tekijät. Lisäksi havaittiin, miten TikTokissa onnistunut 

markkinointi näkyi käytännössä ja minkälaisia vaikutuksia sillä oli yrityksiin. TikTokissa 

menestyneiden yritysten välillä oli havaittavissa eroavaisuuksia, mutta pääasiassa oli 

löydettävissä yhteneväisiä tekijöitä. Tulosten perusteella voidaan päätellä, että tarkkoja 

markkinointistrategioita ei vaadita, mutta tuotetun sisällön pitäisi olla aitoa ja tarjota jotain uutta 

ja erilaista kuluttajille. 

 

 

 

Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck –ohjelmalla 
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1 JOHDANTO 

 

 

1.1 TikTok uutena markkinointikanavana yrityksille 

 

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittävä osa yritysten markkinointia, mutta se on myös 

huomattavasti muuttanut markkinoinnin kenttää. Kuluttajista on tullut paljon voimakkaampia 

ja valistuneempia helposti saatavilla olevan informaation takia. Heitä on myös vaikeampi 

vakuuttaa ja säilyttää asiakkaina markkinoinnin avulla. (Constantinides 2014, 40). Yritysten 

onkin tärkeä etsiä uusia keinoja sitouttaa kuluttajia ja kasvattaa heidän brändiuskollisuuttansa 

luomalla toimivia markkinointistrategioita. Asiasta tekee kuitenkin monimutkaisemman se, että 

sosiaalisessa mediassa onnistumisen mahdollistavat tavat ja keinot muuttuvat jatkuvasti ja 

käytetty strategia voi olla jo pian vanhentunutta. 

 

Markkinointistrategiaa voidaan luonnehtia markkinoinnin perustaksi ja sen jatkuva 

kehittäminen on tärkeää. Sen kanssa koetaan kuitenkin usein paljon haasteita. (Morgan ym. 

2018, 4).  Markkinointistrategia koostuu usein yritysten päätöksistä ja toimista keskittyä 

luomaan arvoa sidosryhmille (Sridhar & Fang 2019, 977). Markkinointistrategia on myös 

suunnitelma, miten saavutetaan yrityksen asettamat tavoitteet (Kotler 2016, 102).  Yrityksillä 

on käytettävissä useita erilaisia strategioita, mutta välttämättä kaikki eivät toimi juuri heidän 

tavoitteisiinsa. Yritysten tavoitteet, markkinointikanavat ja sidosryhmät voivat vaikuttaa tähän 

paljon, minkä takia yritysten onkin selvitettävä heille parhaiten toimivat strategiat.  Se tarvitsee 

tuekseen hyvää markkinointijohtamista ja Kotler ym. (2016) ovatkin tehneet siihen liittyen 

kattavan teoksen. Se käsittää markkinoinnin tärkeimmät seikat ja tarkastelee aihetta myös 

jatkuvien muutosten näkökulmasta. Tässä tutkimuksessa käytetään pohjana heidän ajatuksiaan 

ja niitä täydennetään muilla tutkimuksilla.  

 

Sosiaalisessa mediassa toimivia strategioita on kuitenkin tutkittu jo paljon ja löydetty useita 

siellä toimivia suunnitelmia markkinoinnille. Sitouttamisstrategiat ovat keskeisempiä 

sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Dolan ym. (2016) ovat tutkineet sitä ja sen vaikutusta 

kuluttajien käyttäytymiseen. Selviä eroja on havaittavissa ja erilaiset keinot sitouttavat 
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kuluttajia eri tavalla. He ovat huomanneet tutkimuksessaan myös kuluttajien 

sitoutumiskäyttäytymisten vaihtelevan. Kuluttaja voi sitoutua yritykseen joko aktiivisemmin tai 

passiivisemmin, mutta hän voi myös sitoutua negatiivisesti tai positiivisesti.  Toisaalta 

uudenlaisen median vuorovaikutuksellisen luonteen takia keskeisiä strategioita ovat myös 

word-of-mouth:iin liittyvät. Word-of-Mouth:ia voi kuvailla kuluttajien väliseksi 

kommunikaatioksi yrityksen tuotteista tai palveluista muille kuluttajille (Lee & Youn 2009, 

473). Lee & Youn (2015) ovat selvittäneet elektronisen word-of-mouth:n ominaisuuksia ja 

miten se eroaa perinteisestä kommunikaatiosta kuluttajien välillä.  Lisäksi Erkan & Evans 

(2015) ovat havainneet tutkimuksessaan, miten elektroninen word-of-mouth voi vaikuttaa 

kuluttajien ostoaikomuksiin. Sosiaalinen media on mahdollistanut myös kuluttajien ja yritysten 

yhteisen arvonluonnin. Ennen arvonluonti on käsitetty pääasiassa tuotekehittelyinä (Ind & 

Coates 2013), mutta se voi olla myös esimerkiksi kuluttajien ja yritysten yhteistä 

sisällöntuottamista. Tätä ovat esimerkiksi Rathore ym. (2015) tutkineet tutkimuksessaan. 

 

Yritysten tapoja luoda sisältöä sosiaalisessa mediassa on tutkittu jo jonkin verran ja 

Constantinides (2014) on luonut hyvän kokonaiskuvan niiden tärkeimmistä piirteistä. 

Sosiaalisen median markkinointistrategiat lähtevät siitä, että yrityksen niin kutsuttu pohja on 

ensin oltava kunnossa ja esimerkiksi tuotteiden oltava laadukkaita. Kuluttajat löytävät helposti 

tietoa internetistä ja pystyvät vertaamaan nopeasti esimerkiksi kilpailijoiden tuotteisiin.  

Tutkimuksessa strategisesti merkittäväksi on noussut se, että kuluttajien on mahdollista saada 

personoituja kokemuksia ja yritykseen on helppoa olla yhteydessä. Hän on tuonut 

tutkimuksessaan myös esiin yrityksen erilaisia tapoja olla vuorovaikutuksessa kuluttajien 

kanssa sosiaalisessa mediassa. Shahbaznezhad ym. (2020) ovat tutkinut sosiaalisen median 

markkinointia siellä julkaistavan sisällön kautta. Tutkimuksessa havaittiin kuluttajien 

sitoutumiseen vaikuttavan merkittävästi julkaisun sisältö sekä se, millaisessa muodossa sisältö 

on sosiaalisessa mediassa.  

 

Tutkimuksen tutkittava sosiaalisen median alusta on TikTok. Se on kiinalainen 

lyhytvideosovellus, jonne kuvataan 15-60 sekunnin mittaisia erilaisia videoita. Alustalla 

voidaan videoiden kuvaamisen lisäksi katsella videoita, kommentoida, tykätä ja jakaa niitä. 

Lisäksi muita käyttäjiä on mahdollista seurata ja jutella heidän kanssaan. TikTokissa pääasiassa 

selataan ”Sinulle”-sivua eli niin kutsuttua etusivua. Sinne tulee sovelluksen keräämien 

algoritmien mukaan käyttäjää kiinnostavaa sisältöä, jota voi selata loputtomasti. Tämä vetää 

usein käyttäjän mukanaan ja he voi päätyä selailemaan sovellusta pitkiäkin aikoja kerrallaan. 



 
 

 

Sovellus on lanseerattu kansainvälisesti vuonna 2017 ja ensin sitä käyttivät pääasiassa lapset ja 

nuoret. Nyt TikTok on kuitenkin tullut suosituksi myös aikuisten keskuudessa. Sovellus on tänä 

vuonna jopa rikkonut kahden miljardin käyttäjän rajapyykin yhdessä kiinalaisversion Douyin 

kanssa. Vain harva sovelluksista on tähän kyennyt, ja ryhmään kuuluvat vain Facebook ja sen 

omistuksessa olevat sovellukset Instagram, Messenger ja Whatsapp. Covid-19 pandemian 

aikana käyttäjien määrä on kasvanut entisestään todennäköisesti lisääntyneen vapaa-ajan ja 

erilaisten rajoitusten myötä. Esimerkiksi vuoden 2020 ensimmäistä kvartaalilla tuli uusia 

käyttäjiä 57% enemmän kuin vuoden 2019 viimeisellä kvartaalilla. (Singh 2020). 

 

Yritykset ovat myös huomanneet hyvän markkinapaikan TikTokissa ja ovatkin alkaneet 

markkinoida tuotteitaan ja yritystään siellä. Markkinoinnin sovelluksessa voi jakaa karkeasti 

neljään erilaiseen mainonnan muotoon. Ensimmäinen on perinteinen muoto eli mainokset 

videoiden välissä, toinen on viime aikoina paljon yleistynyt vaikuttajamarkkinointi eli joku 

sosiaalisesta mediasta tunnettu henkilö mainostaa omalla kanavallaan jonkin yrityksen 

tuotteita. Kolmas tapa on isojen ja tunnettujen yritysten luoma sisältö omalla sivustollaan, 

esimerkiksi Paulig, Tier ja Finnair. Näillä on yhteistä se, että yritys itsessään voi jäädä hiukan 

kasvottomaksi ja yritykselle on esimerkiksi palkattu henkilö tekemään markkinointisisältöä. 

Neljäs tapa on pienten henkilövetoisten yritysten tekemä markkinointi. Näissä usein itse yrittäjä 

antaa kasvonsa markkinoinnille ja vastaa myös itse luomastaan sisällöstään. Tällaisia mainoksia 

tekevät esimerkiksi kauppiasvetoiset ruokakaupat, kampaamot ja ravintolat. 

 

On tärkeää tutkia, miten yritykset pystyvät hyödyntämään sosiaalista mediaa tehokkaasti 

markkinointikanavanaan. Sosiaalinen media itsessään luo paljon merkittäviä etuja esimerkiksi 

ajan, yleisön ja kustannusten suhteen (Kirtis & Karahan 2011, 260). Sosiaalinen media luo 

kuitenkin myös kuluttajille paljon etuja muun muassa tehokkuutta, informaatiota, laajempia 

tuotevalikoimia sekä kilpailukykyisiä hintoja (Tiago & Veríssimo, 2014, 704). Yli puolet 

suomalaisista käyttääkin tällä hetkellä sosiaalisen median kanavia (Pönkä 2020).  Yritysten on 

siis tärkeä olla siellä missä kuluttajatkin. 

 

Tutkimusta voidaan pitää myös merkittävä, sillä TikTokia pidetään hiukan kevyenä ja lasten 

käyttämänä sovelluksena. Alustalla on kuitenkin jo tällä hetkellä merkittävä asema 

markkinoinnissa ja alustan suosio kasvaa jatkuvasti. TikTokin kautta kulkee myös suuria 

rahasummia ja suosituimmat käyttäjät tienaavat palvelun kautta jopa miljoonia vuodessa 
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(Brown 2020). Suosion lisäksi on havaittavissa käyttäjien käyttäytymisen muuttumista 

verrattuna esimerkiksi Instagramiin. TikTokissa seuraajamäärät ovat huomattavasti suurempia 

monella yrityksellä kuin Instagramissa ja samoin kommenttien ja reagointien määrä on 

huomattava. TikTokissa on myös todella helppo jakaa toisten videoita ja kommentoida itse 

niitä. Näin videot voivat tavoittaa yhä suuremman katsojakunnan ja ne voivat jopa päätyä 

viraaleiksi. Viraalimarkkinoinnin pääajatuksena on, että olemassa olevat asiakkaat hankkivat 

uusia asiakkaita jakamalla yritysten videoita toisille kuluttajille. Jos videon jakaminen kasvaa 

eksponentiaalisesti voi videosta tulla viraali (Smith 2000). 

 

Aihe on siis todella tärkeä varsinkin tulevaisuuden markkinoinnille. On tärkeä osoittaa, että 

miten merkittävä rooli TikTokilla on markkinoinnissa ja minkälaisia uusia mahdollisuuksia se 

luo markkinoijille ja yrityksille. Alusta on myös sen verran uusi, että siitä tehty vain hiukan 

tieteellisiä tutkimuksia keskittyen juuri siihen. Esimerkiksi Mou (2020) on tutkinut vertaillen 

TikTokin ja Instagramin markkinointikampanjastrategioita tapaustutkimuksella, mutta ei ole 

keskittynyt pelkästään tarkastelemaan TikTokia. Lisäksi Morgan ym. (2018) havaitsivat 

tutkiessaan markkinointistrategian tutkimuksia, että laadulliset tutkimukset 

markkinointistrategioista on harvinaisia.  

 

Toisaalta on hyvä pohtia, että onko yrityksillä tarvetta siirtyä markkinointiin sosiaalisessa 

mediassa tai laajentaa sitä uudelle alustalle. Monet markkinointikanavat voivat olla hyvin 

kalliita ja mainoksien tekeminen hyvin kallista, esimerkkinä televisiomainokset. Usein 

pienyrittäjillä ei ole tähän mahdollisuutta ja heidän tunnettavuutensa voi jäädä haluttua paljon 

pienemmäksi. Sosiaalisen median ja varsinkin TikTokin avulla pienetkin yrittäjät voivat 

kasvattaa heidän brändinsä tietoisuutta pienellä budjetilla ja ajankäytöllä, mutta silti tavoittaa 

isonkin yleisön kerrallaan. Alun perin sosiaalinen media olikin vain viihdetyökalu, mutta sitten 

siitä tuli markkinointi-ilmiö sen tarjoamien etujen takia (Kirtiş & Karahan 2011, 260). 

TikTokissa oleva sisältö perustuu pelkästään videoihin ja Shahbaznezhad ym. (2020) ovat 

havainneet tutkimuksissaan tämän formaatin sitouttavan kuluttajia eniten ja luovan helpommin 

vuorovaikutusta. Yritysten onkin luonteva tuottaa kyseiselle alustalle sisältöä, joka jo 

luonteensa vuoksi voi synnyttää helposti sitoutumista ja vuorovaikutusta.   Tutkimuksen 

löydökset voivatkin auttaa useita yrittäjiä luomaan toimivan markkinointistrategian TikTokissa 

ja kasvattamaan esimerkiksi asiakasmääriään.  

 



 
 

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset 

 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millä tavoin yrityksen on mahdollista sitouttaa 

kuluttajia sosiaalisessa mediassa. Sitouttamisella tarkoitetaan tässä yhteydessä sisällön 

seuraamista, tykkäämistä, kommentointia sekä sen jakamista eteenpäin toisille kuluttajille. 

Lisäksi tutkimuksen tavoitteena luoda syvempää ymmärrystä TikTokissa menestyneiden 

pienyritysten käyttämistä markkinointistrategioista. Ymmärryksen saavuttamiseksi 

tutkimuksessa selvitetään, millaista strategiaa yritykset ovat käyttäneet markkinoinnissa ja 

onko se muuttunut suosion kasvaessa. Tutkimuksen tavoite on kiteytettynä 

tutkimuskysymyksissä: 

 

- Millä tavoin yritys voi sitouttaa kuluttajia sosiaalisessa mediassa? 

- Millä keinoilla pienyritys voi menestyä TikTokissa? 

 

Tutkimuksessa tutkitaan vain sosiaalisen mediaan ympäristöön sopivia strategioita, jotka voivat 

mahdollisesti vaikuttaa kuluttajien käyttäytymiseen. Näitä strategioita ovat esimerkiksi 

sitouttaminen, WOM eli Word-of-Mouth sekä arvon yhteisluonti. Ulkopuolella jätetäänkin 

useita perinteisiä strategioita kuten 4P-strategia, sillä oletetaan ettei hinta (price), alennukset 

(promotion), paikka (place) tai ihmiset (people) ole tässä yhteydessä relevantteja tai vaikuta 

kuluttajien käyttäytymiseen sosiaalisessa mediassa. Tämä toisaalta hiukan rajaa tuloksia, sillä 

on olemassa lukuisia erilaisia markkinointistrategioita, joiden vaikutusta kuluttajien 

käyttäytymiseen ei tässä tutkimuksessa tutkita. 

 

Tutkimuksessa keskitytään pelkästään TikTokiin eikä esimerkiksi muihin sosiaalisen median 

kanaviin. Erilaisissa kanavissa on kuitenkin huomattu eroja ja esimerkiksi videomuotoinen 

mainos rohkaisee kuluttajia sitoutumiseen kommentoimalla ja kertomalla mielipiteensä 

mainoksesta, kun taas kuvat passivoivat kuluttajien sitoutumista ja usein vain johtavat kuvan 

tykkäämiseen (Shahbaznezhad ym. 2020). Toisaalta on myös huomattu, että sosiaalisen median 

alustalla on suuri vaikutus, kuinka kuluttajat sitoutuvat muihin kuluttajiin tai yritykseen 

(Hallock, ym. 2019, 223). Tutkimusta voisikin laajentaa esimerkiksi vertailemaan erilaisissa 

kanavissa toimivia markkinointistrategioita ja niiden tehokkuutta markkinoinnissa.  
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Menestyneellä pienyrityksellä tarkoitetaan tässä tutkimuksessa yritystä, jolla on 

kymmeniätuhansia seuraajia TikTokissa ja videoiden katsojamäärät ovat kymmenistä 

tuhansista sataan tuhanteen katsojaan per video. Tutkimuksessa ollaan myös kiinnostuneita 

yrityksistä, joilla on mahdollisuuksia laajentaa toimintaa ja asiakaskuntaa lähes rajattomasti. 

Esimerkiksi tällaisia yrityksiä voivat olla ruokakaupat, ravintolat ja pienet nettikaupat. 

Kuitenkin esimerkiksi kampaamoalalla päivittäisten asiakkaiden mahdollisuus rajautuu yhdellä 

kampaajalla nopeasti eikä ole tämän takia relevantti tässä kontekstissa. Tämä kuitenkin rajaa 

tutkimusta ja voi vaikuttaa jonkin verran tuloksiin. Jatkotutkimuksissa voitaisiin esimerkiksi 

keskittyä tiettyyn alaan tai esimerkiksi minkälainen merkitys TikTokissa markkinoinnilla on 

tällaisille yrityksille.  

 

Tutkimuksessa verrataan myös kahden eri yrityksen markkinointistrategioita toisiinsa ja 

löytyykö näistä yhtäläisyyksiä ja eroavaisuuksia. Lisäksi tutkimuksessa on tärkeää selvittää,  

mikä strategia toimii ja mikä mahdollisesti ei. Tarkastellaan myös, että havaitaanko strategian 

toimiminen esimerkiksi uusilla seuraajilla vai yrityksen kävijämäärän kasvamisella. Kahden 

yrityksen tutkiminen tekee tutkimustuloksista hiukan suppeita eikä näin pystytä luomaa laajaa 

katsausta kaikista mahdollisista tavoista onnistua markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. 

Ilmiön ollessa uusi, on kuitenkin mahdollista saada syvällisempää ymmärrystä ilmiöstä vain 

pienellä määrällä haastatteluja.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

2 MARKKINOINTISTRATEGIAT SOSIAALISESSA 

MEDIASSSA 

 

 

2.1 Markkinointistrategian muutokset 

 

Markkinointistrategia on ollut aina läsnä yritysten toiminnassa tavalla tai toisella. Ensimmäisen 

kerran markkinoinnin määritelmä esitettiin 1960-luvulla (Fuciu & Dumitrescu 2018, 44), mutta 

sitäkin ennen markkinoinnilla on ollut vahva asema yrityksissä. Esimerkiksi 1920-luvulla 

yritysten markkinointistrategiana oli pääasiassa mahdollistaa hyödykkeiden tehokas myynti 

(Vargo & Lusch 2004, 3) ja 1950-luvulta eteenpäin massamarkkinointi. Gummersson (1995, 

250-251) mullisti kuitenkin markkinointia 1990-luvulla ja yritykset alkoivat kiinnittää 

huomiota kuluttajien saamaan arvoon tuotteista tai palveluista. Kuluttajien tarpeita alettiin 

tutkia entistä enemmän ja heitä kohdeltiin yksilöinä eikä pelkästään homogeenisenä massana. 

Merkittäväksi tekijäksi markkinointistrategioiden kehittymisessä oli myös Porterin vuonna 

1980 luoma malli kolmesta yleispätevästä strategiasta, jotka luovat hyvän alun strategiselle 

ajattelulle. Nämä kolme strategiaa ovat kustannusjohtajuus, erilaistaminen ja segmentointi.   

 

2000-luvun loppupuolella suosioon noussut sosiaalinen media on kuitenkin muuttanut 

entisestään yritysten markkinointia. Uusi media mahdollistaa avoimen kommunikaation ja 

kuluttajien laajemman sitoutumisen yritykseen. Se myös tuo yrityksille paineita luoda paljon 

avoimempia ja epävirallisempia tekoja ruohonjuuritasolla.  (Baptista ym. 2017, 1). Yritykset 

ovatkin saaneet uudenlaisia mahdollisuuksia sosiaalisen median myötä, mutta myös 

kohdanneet uudenlaisia ongelmia ja haasteita, jotka on ratkaistava menestyäkseen. Sosiaalisen 

median avulla pienet ja keskikokoiset yritykset voivat olla nopeasti ja suoraan yhteydessä 

loppuasiakkaisiin, mikä auttaa heitä lisäämään tehokasta markkinointia. Kaplan ja Haenlein 

(2009, 67) kuitenkin korostavat, että uuden median takia yritykset tarvitsevat uusia tapoja 

ajattelulle. Vanhat keinot markkinoinnissa eivät enää toimi uusilla alustoilla, vaan yritysten on 

keksittävä uusia niihin paremmin sopivia.  
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Digitaaliset teknologiat ovatkin muuttaneet paljon markkinoita ja luoneet aivan entistä 

enemmän mahdollisuuksia (Burgelman ym. 2018, 531). Yritysten markkinointistrategioiden on 

siis myös muututtava. Tällä hetkellä suurta yleisöä kiinnostavia markkinointistrategioita ovat 

muun muassa kuluttajien sitouttamisstrategiat (Sashi 2012, 254) sekä word-of-mouth -strategia. 

Näiden strategioiden avulla yrityksillä voi olla mahdollisuuksia täyttää kuluttajien uudenlaisia 

tarpeita. Digitaalisten teknologioiden kasvun ja yritysten digitaalisten strategioiden 

vakiintumisen myötä markkinoinnin rooli tulee yhtä merkityksellisemmäksi (Sridhar & Fang 

2019, 978). Yritysten markkinointistrategiota on siis tutkittava vielä tarkemmin ja selvitettävä, 

että onko esimerkiksi tulevaisuudessa kuluttajien ja yritysten arvon yhteiskehittäminen 

seuraava suurempi markkinointistrategian trendi.   

 

2.2 Keskeiset markkinointistrategiat sosiaalisessa mediassa 

 

Sosiaalisessa mediassa on useita erilaisia strategioita käytettävissä. Näitä ovat esimerkiksi 

sitouttaminen, WOM eli word-of-mouth ja arvon yhteisluonti. Jokainen strategia voi luoda 

erilaisia lopputuloksia. Sosiaalisen median markkinoinnissa kuluttajien sitouttaminen on 

kuitenkin yksi tärkeimmistä tehtävistä. Sen avulla yrityksen on mahdollista saada kuluttaja 

sitoutumaan yritykseen ja näin pitää hänet esimerkiksi asiakkaana pidempään. Word-of-mouth 

on merkityksellinen yrityksille, sillä kuluttajien jakamat mielipiteet yrityksestä voivat vaikuttaa 

muiden kuluttajien käyttäytymiseen. Toisaalta arvon yhteisluonti mahdollistaa yrityksiä 

tuottamaan sellaista sisältöä, joka varmasti miellyttää kuluttajia. Mikään näistä strategioita ei 

ole kuitenkaan täysin erillinen muista, vaan liittyvät hyvin pitkälti toisiinsa. Yrityksen on siis 

tärkeä huomioida näitä kaikkia sosiaalisen median markkinointistrategiassaan.  

 

2.2.1 Sitouttamismarkkinointi 

 

Yritysten siirtyessä tuotekeskeisyydestä asiakaskeskeisyyteen, alkoi asiakassuhteiden 

johtamisesta tulla yritysten prioriteetti. Asiakassuhteiden johtamiseen kuuluu vahvasti 

asiakkaiden sitouttaminen. Sitä pidetään liiketoimia ylittävänä käyttäytymisen ilmentymänä 



 
 

tuotemerkkiä tai yritystä kohtaan. (Verhoef ym. 2010, 247). Tavanomaisin esimerkki on tästä 

kanta-asiakkuus. Asiakkaiden sitouttamismarkkinointia kuvataan usein yrityksen 

pyrkimyksenä motivoida ja voimaannuttaa kuluttajia osallistumaan markkinointitoimiin sekä 

mitata tätä panosta. Tehokkaalla sitoutumismarkkinoinnilla voi vähentää asiakkaiden 

hankintakustannuksia, edistää asiakaskeskeisiä tuoteinnovaatioita sekä parantaa ostoksen 

jälkeisen palvelun laatua (Harmeling ym. 2016, 312-313). Esimerkiksi Kotler (2016, 401) 

mainitsee, että vahva ja tiukka yhteys kuluttajiin voi johtaa pitkäaikaiseen 

markkinointimenestykseen. Moni yritys yrittääkin tavoitella tätä, mutta se usein osoittautuu 

vaikeaksi. Tähän on syynä esimerkiksi uuden sukupolven alhainen brändiuskollisuus ja korkea 

itseluottamus vaihtaa brändistä toiseen (Kotler 2016, 399). Lisäksi sosiaalisessa mediassa on 

useita sisällöntuottajia ja yritysten pitäisi kyetä erottautumaan näistä.  

 

Tässä sosiaalisen median kontekstissa kuluttajien sitoutumisella tarkoitetaan yritysten sisällön 

kommentointia, jakamista ja seuraamista. Sosiaalisen median interaktiivisen luonteen takia se 

mahdollistaa kuluttajien ja yritysten kesken käytävän keskustelun ja ottaa myös kuluttajan 

mukaan sisällöntuotantoon ja arvon luomiseen. Tämä on myös toisaalta innostanut yrityksiä 

palvelemaan kuluttajia ja täyttämään heidän tarpeensa paremmin. (Sashi 2012, 254). Toisaalta 

kuluttajien sitoutuminen yritykseen myös lisää heidän suosittelujaan tuotteista muille, he 

kommentoivat yrityksen sisältöä runsaasti sosiaalisessa mediassa sekä voivat jopa luoda arvoa 

luomalla itse sisältöä. Lisäksi sitoutuneiden kuluttajien on mahdollista auttaa myyjiä 

ymmärtämään heidän tarpeitaan, osallistumaan tuotekehitysprosessiin, tarjoamaan palautetta 

strategiasta ja tuotteista sekä tulemaan tuotteen niin kutsutuksi puolustajaksi. (Sashi, 2012, 

258).  

 

Tutkijat ovat havainneet, että sosiaalisessa mediassa on paljon keinoja sitouttaa kuluttajia. 

Esimerkiksi sisällön tyyppi voi vaikuttaa siihen kuinka paljon kuluttajat kommentoivat 

yrityksen postauksia. Lisäksi kuluttajia voi olla myös mahdollista sitouttaa yritykseen 

paremmin, jos he saavat olla osana esimerkiksi innovointiprosessia (Constantinides, 2014).  

Toisaalta kuluttajat voivat sitoutua yritykseen vielä enemmän, jos esimerkiksi yritys vastaa 

heidän antamiinsa arvosteluihinsa (Sheng, 2019).  On myös huomattu, että kuvat ja videot 
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voivat aiheuttaa kuluttajissa erilaista käyttäytymistä. (Shahbaznezhad ym. 2020). Luvussa 2.3 

käsitellään tarkemmin, millainen sisältö tukee sitouttamisstrategiaa parhaiten. 

 

Dolan ym. (2016) ovat tutkimuksessaan luokitelleet sosiaalisen median 

sitoutumiskäyttäytymisen seitsemään eri tyyppiin. Neljä näistä tyypeistä yhteisluominen, 

positiivinen panos, negatiivinen panos ja yhteishävitys kuvaavat aktiivista 

sitoutumiskäyttäytymistä, joka voi vaikuttaa muihin kuluttajiin joko negatiivisesti tai 

positiivisesti. Kolme muuta tyyppiä, kulutus, lepotila ja yrityksestä irrottautuminen ovat taas 

passiivisempaa käyttäytymistä eivätkä välttämättä vaikuta muihin kuluttajiin. Nämä tyypit 

voidaan jakaa myös positiiviseen tai negatiiviiseen sitoutumiskäyttäytymiseen. On huomattu, 

että negatiivisesti valitulla sitoutumiskäyttäytymisellä voi olla kriittinen rooli sosiaalisen 

median alustalla. Sosiaalisessa mediassa on helppoa levittää negatiivista viestiä yrityksestä ja 

tutkimuksissa on havaittu negatiivisen Word-of-Mouth:n vaikuttavan usein enemmän muiden 

kuluttajien käyttäytymiseen kuin positiivisen (Hollebeek & Chen 2014, 71). Yrityksillä onkin 

siis tärkeä luoda mahdollisimman paljon positiivista sitoutumiskäyttäytymistä.  

 

Aktiivista sitoutumiskäyttäytymistä on kuluttajien brändiin liittyvän sisällön tuottaminen ja 

julkaiseminen ja tätä sisältöä sitten muut kuluttavat sekä myös osallistuvat siihen (Muntinga 

ym. 2011, 17).  Aktiivisessa sitoutumiskäyttäytymisessäkin voi olla kuitenkin erilaisia tasoja. 

Joissakin tasoissa kuluttajat ovat todella aktiivisia, mutta toisissa he voivat vain hiukan tuottaa 

itse sisältöä esimerkiksi vain kommentoimalla yritysten videoita tai kuvia. Aktiivisimmat tasot 

ovat yhteistuottaminen ja yhteistuhoaminen. Näillä tasoilla sitoutunut kuluttaja tuottaa 

säännöllisesti sisältöä, joka niin kutsutusti tuhoaa yritystä tai luo yritykselle arvoa yhdessä 

yrityksen kanssa. (Dolan ym. 2016). Tällainen sisältö voi olla esimerkiksi kuluttajien itse 

tekemiä videoita tai postauksia yrityksestä. Tästä hiukan matalampaa sitoutumista kuvaa 

kuluttajan positiivinen ja negatiivinen panos (Dolan ym. 2016). Molemmat sitoutumisentyypit 

voivat vaikuttaa muiden kuluttajien käyttäytymiseen, mutta yksittäisen kuluttajan vaikutus 

muihin on usein maltillisempi.  

 



 
 

Passiivinen sitoutumiskäyttäytyminen on lähinnä yrityksen tuotteen käyttämistä tai yrityksen 

sisällön seuraamista sosiaalisessa mediassa. Tämä ei juurikaan vaikuta muihin kuluttajiin, 

mutta se voi kuitenkin inspiroida muita käyttäytymään samalla tavalla. Jos esimerkiksi useampi 

ihminen katsoo yrityksen sisältöä, voi se helposti tavoittaa myös muita kuluttajia ja herättää 

näiden huomion. Passiivisen käyttäytymisen positiivien vaikutus on kuluttaminen ja se voi olla 

sosiaalisessa mediassa muun muassa videoiden katsomista ja kommenttien lukemista (Dolan 

ym. 2016, 269). Kuluttajilla voi olla myös neutraali sitoutuminen eli he ovat voineet joskus olla 

enemmän sitoutuneita yritykseen, mutta nyt he ovat niin kutsutussa lepotilassa. Toisaalta 

passiivinen käyttäytyminen voi olla myös negatiivista. Kuluttaja on voinut aikaisemmin 

esimerkiksi seurata yrityksen sosiaalista mediaa, mutta jostain syystä voi esimerkiksi lopettaa 

seuraamisen tai piilottaa sisällön. (Dolan ym 2016, 269).  

 

2.2.2 WOM-markkinointi 

 

Asiakkaiden sitoutuminen koostuu useista käyttäytymistavoista ja yksi näistä on word-of-

mouth (Verhoef ym. 2010, 249).  Word-of-mouth on kuluttajien välistä kommunikaatiota 

yritysten tuotteista ja palveluista. Tämä voi olla positiivista tai negatiivista viestintää, mutta 

merkityksellisintä yrityksille on se, että sillä on suuri vaikutus kuluttajien käyttäytymiseen (Lee 

& Youn 2009, 474).  Tavallisesti kuluttajat uskovat ostopäätöksissään enemmän muita 

kuluttajia kuin mainostajia tai markkinoijia (Sen & Lerman 2007), joten yrityksestä käytävä 

viestintä vaikuttaa merkittävästi sen toimintaan. Kuluttajien mielipiteistä tekee luotettavampia 

se, että heillä ei ole omaa panostaan tuotteisiin eikä aikomusta manipuloida kuulijaa (Bickart 

& Schindler 2001, 32). Kuluttajat voivatkin muiden kokemuksilla pienentää ostoksen 

kognitiivista panosta, epävarmuutta sekä riskiä (Kim & Lee 2015, 114). Yritysten kannattaa 

kiinnittää huomiota heistä käytävään viestintään siten, että ensimmäiseksi tunnistetaan 

kuluttajien word-of-mouth -käyttäytyminen eri tilanteissa ja sen jälkeen kontrolloidaan 

negatiivista ja tuetaan positiivista viestintää (Zhang ym. 2016). Tässä tutkimuksessa word-of-

mouth käsitetään kuluttajien välisenä viestintänä sosiaalisessa mediassa. Tämä onkin uusi 

kommunikaation ilmiö, jota kutsutaan myös elektroniseksi word-of-mouth:ksi. Tällaista 

viestintää on esimerkiksi arvostelut, palautteet ja kuluttajien luoma sisältö yrityksestä tai sen 

tuotteista internetissä. 
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Internet on mahdollistanut sen, että kuluttajat voivat jakaa paljon kokemuksia esimerkiksi 

foorumeilla ja yritysten arvosteluilla ja ne saavuttavat laajasti muita kuluttajia (Chatterjee 2001, 

5). Elektronisen word-of-mouth:in luonteeseen kuuluukin, että toisin kuin perinteisessä word-

of-mouth:ssa, kuluttajien välillä ei välttämättä ole ollenkaan suhdetta ja kuluttajat voivat 

esiintyä siellä anonyyminä (Lee & Youn 2015, 474). Tämän takia kuluttajat eivät kuitenkaan 

välttämättä aina luota internetissä viestittyihin mielipiteisiin ja kokemuksiin, sillä he eivät voi 

olla varmoja tuntemattoman ihmisin motiiveista (Chatterjee 2001, 10). Sosiaalinen media on 

elektronisen word-of-mouth:n uusin alusta ja tuokin siihen uuden näkökulman. Sen sijaan, että 

kuluttajat jakaisivat kokemuksia tuntemattomille ihmisille, he voivat jakaa niitä heidän tutuille 

ja seuraajilleen (Chu & Kim 2011, 50). Viestintä on edelleen helppoa ja tavoittaa useita 

henkilöitä, mutta tekee kokemuksista luotettavampia. Sosiaalisen median myötä on syntynyt 

myös mielipidejohtajia (Erkan & Evans 2015, 48) eli niin kutsuttuja vaikuttajia. He jakavat ja 

mainostavat sivuillaan heidän mielestään hyviä tuotteita ja palveluita isollekin seuraajakunnalle 

ja voivat kasvattaa yrityksen myyntiä runsaastikin. 

 

Kuluttajien mielipiteiden vaikutus muihin kuluttajiin voi vaihdella sisällön ja kuluttajien 

mukaan. Tutkimuksissa on havaittu, että esimerkiksi informaation laadulla on runsaasti 

vaikutusta sen hyödyllisyyteen (Erkan & Evans 2015). Positiivinen ja negatiivinen word-of-

mouth voi myös vaikuttaa eri tavoin kuluttajien käyttäytymiseen. Esimerkiksi Hollebeek ja 

Chen (2014, 71) ovat tutkimuksessa löytäneet, että negatiivinen word-of-mouth voi vaikuttaa 

myyntiin heikentävämmin verrattuna positiivisen word-of-mouth:n vaikutukseen. Tähän 

vaikuttaa kuitenkin myös kuluttajat asenne yritystä kohtaan (Kim & Lee, 2015). Esimerkiksi 

kuluttajan asenteeseen yritystä kohtaan ei välttämättä vaikuta muiden negatiiviset mielipiteet, 

jos hänellä on yrityksestä todella positiivinen kokemus. On tutkittu myös syitä, miksi kuluttaja 

haluaa viestiä omista kokemuksistaan muille kuluttajille. On löydetty, että kuluttajat, jotka ovat 

jotenkin omistautuneita ja sitoutuneita yritykseen, haluavat jakaa positiivisia kokemuksia 

(Wolny & Mueller 2013). Toisaalta Zhang ym. (2016) ovat kuiteinkin havainneet 

tutkimuksessaan, että sosiaalista mediaa käyttävillä nuorilla ei kokemusten jakamiseen vaikuta 

se, oliko kokemus positiivinen vai negatiivinen. He jakavat saamiaan kokemuksiaan mieluusti 

muille.  



 
 

 

2.2.3 Arvon yhteisluonti 

 

Sosiaalisen median vuorovaikutuksellisen luonteen takia myös kuluttajien ja yritysten 

yhteisluonnista on tullut entistä helpompaa. Yhteisluontia on perinteisesti kuvattu joko 

tuotteiden tai palveluiden kehittämisenä yhdessä kuluttajien kanssa (Rathore ym. 2016, 10). 

Yhteisluonnin voidaan kuitenkin käsittää kaikkena tekemisenä, joka luo arvoa molemmille 

osapuolille (Ind & Coates 2013, 86). Sosiaalisessa mediassa on mahdollista myös kehittää ja 

innovoida tuotteita, mutta ehkä entistä merkityksellisemmäksi on siellä noussut 

sisällöntuottaminen yhdessä yrityksen kanssa. Tämä liittyy hyvin vahvasti word-of-mouth:iin, 

mutta keskeisin ero syntyy siitä, että word-of-mouth:ssa kuluttajat ovat pääasiassa yhteydessä 

vain toisiin kuluttajiin (Lee & Youn 2009, 473). Yhteisluonnissa vuorovaikutuksellinen suhde 

on yrityksen ja kuluttajan välillä (lnd & Coates 2013, 86). Tällaista sisällönluontia voi olla 

esimerkiksi, jos yritys ja kuluttajat yhdessä luovat sisältöä yrityksen sivuille. Toisaalta 

yhteisluontia on kuitenkin yksi asiakkaiden sitoutumiskäyttäytymisen elementti (van Doorn 

ym. 2010, 254), mutta kuluttajien mukanaolo arvonluonnissa voi lisätä heidän sitoutumistaan 

yritykseen entisestään (Rathore ym. 2015).  

 

Sosiaalinen yhteisluonti on kuluttajien luomaa arvoa sosiaalisessa mediassa ja se on syntynyt 

yritysten ja kuluttajien siirtyessä uuteen mediaan. Tämä on myös muuttanut kuluttajien asemaa 

passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseksi osallistujaksi. Sosiaalinen yhteisluonti on kuitenkin 

nykyään merkittävä yrityksille, jotta he saavuttaisivat sosiaalisessa mediassa maskimaalisen 

asiakasarvon tehokkaasta asiakassitoutumisesta. (Rathore ym. 2015, 11). Sosiaalista mediaa voi 

käyttää myös analyyttisenä työkaluna ja esimerkiksi kuluttajien antamien palautteiden avulla 

on mahdollista löytää tuotteiden tai palveluiden kriittiset kohdat ja niiden tarjoamat edut. Etu 

sosiaalisen median käytöstä tuotetutkimuksissa on kustannus- ja aikatehokkuus, sillä yrityksen 

ei tarvitse tehdä perinteisiä markkinatutkimuksia. Toisaalta informaation laatukin voi parantua 

esimerkiksi laajemman otannan takia. (Rathore ym. 2015, 13). 
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2.3 Yrityksen keinot luoda sisältöä sosiaalisessa mediassa  

 

Yrityksillä on erilaisia tapoja luoda sisältöä sosiaaliseen mediaan. Yritys voi olla sosiaalisessa 

mediassa ikään kuin katsojan roolissa ja antaa kuluttajien luoda sisältöä esimerkiksi 

palautteiden ja arvostelujen muodossa tai tuottaa sinne itse aktiivisesti sisältöä.  Yrityksen on 

myös mahdollista tuottaa sosiaalisen median kanavilleen erilaista sisältöä, kuten tietoja 

tuotteista, viihdyttäviä videoita tai ilmoituksia erikoistarjouksista. Yritysten on tärkeä miettiä, 

kumman rooleista haluaa ottaa sosiaalisessa mediassa vai hyödyntääkö molempia rooleja. 

Lisäksi yritysten on pohdittava, millaista sisältöä sinne julkaisee ja mikä sisältö vastaa eniten 

yrityksen tavoitteita. Onnistuneilla valinnoilla, yritys voi kasvattaa menestystään sosiaalisessa 

mediassa ja tavoittaa halutun asiakasryhmän.  

 

Constantinides (2014) on luonut kaksi erilaista tapaa luoda markkinointia sosiaalisessa 

mediassa, aktiivinen ja passiivinen rooli. Molemmilla rooleilla on etunsa ja yritys voikin 

käyttää molempia rooleja samaan aikaan markkinointistrategiassaan tai vain toista. Passiivinen 

rooli perustuu siihen, että yritys antaa asiakkaille äänen ja hyödyntää sen avulla saatua tietoa. 

Tällaisia ovat esimerkiksi tuotearvostelut ja asiakkaiden antama palaute. Aktiivinen rooli taas 

tarkoittaa sitä, että sosiaalista mediaa käytetään kommunikoinnin, suoran myynnin ja 

asiakassitouttamisen välineenä. Yritys on siis suoraan kontaktissa asiakkaan kanssa ja luo näin 

vuorovaikutusta molempien välille.  

 

Shahbaznezhad ym. (2020) on jakanut sosiaalisen median markkinointitavat kolmeen erilaiseen 

tyyppiin. Nämä tyypit ovat rationaalinen, vuorovaikutteinen ja vaihdannallinen. Näiden 

erilaisten tyyppien vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen on tutkittu ja on löydetty erilaisia 

keinoja, joilla on enemmän vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen ja myös sellaisia, joilla on 

vähemmän vaikutusta. Rationaalista markkinointia ovat informatiiviset, käytännölliset, 

koulutukselliset ja ajankohtaiset materiaalit. Tällaisia on yritykseen suoraan liittyvä sisältö, 

kuten kuvia ja videoita yrityksen tapahtumista ja paikoista, uutiset tuotelanseerauksista sekä 

ohjeita tuotteiden käyttämiseen. Vuorovaikutteista markkinointia ovat kokemukselliset, 

henkilökohtaiset, brändiyhteisölliset ja asiakassuhteisiin liittyvät materiaalit. Näitä ovat 



 
 

esimerkiksi viihdyttävä ja hauska sisältö sekä asiakkaiden tarpeita vastaavaa ja sitoutumiseen 

kehottava materiaali. Viimeinen markkinointityyppi, vaihdannallinen, on pääasiassa alennuksia 

ja tuotteiden vertailua.  Yritys tuottaa sosiaalisen mediaan materiaalia, jossa on esimerkiksi 

alennuskoodeja, asiakkaiden palautteita ja tuotteiden vertailuja.  

 

Seuraavissa kolmessa alaluvuissa käsitellään sitä, mitkä ovat edellytykset onnistuneelle 

markkinoinnille ja lähdetään tarkemmin tutkimaan, millaisia tapoja yrityksillä on luoda 

markkinointia sekä millaista sisältöä yritys voi tuottaa sosiaaliseen mediaan. Luvuissa 

tarkastellaan jokaisen tavan hyviä ja huonoja puolia sekä millaista etua tai haittaa se voi tuoda 

yrityksen markkinoinnille. Aiemmat tutkimukset ovat painottuneet tarkastelemaan erilaisten 

tapojen vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen.  

 

2.3.1 Yrityksen onnistuneen markkinoinnin lähtökohdat sosiaalisessa mediassa 

 

 

Kuvio 1. Käännös Constantinidesin (2014) sosiaalisen median markkinointistrategian 

pyramidista 

 

Constantinides (2014) on muodostanut sosiaalisen median markkinointistrategian pyramidin 

(kuvio 1.). Onnistuneen sosiaalisen median markkinointistrategian tärkein kohta on, että 
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tuotteiden tai palveluiden on oltava laadukkaita. Kuluttajien on helppo selvittää muiden 

kuluttajien mielipiteitä ja kokemuksia tuotteista ja palveluista. Jos kokemukset nähdään 

huonoina, on yrityksen vaikea vuorovaikutuksesta huolimatta saada uusia asiakkaita. Tämän 

jälkeen on tärkeää, että markkinointiorganisaatio tukee sekä tavallisia, että 

onlinemarkkinointiaktiviteetteja. Organisaation prosessien on tuotettava korkeaa arvoa 

asiakkaille ja oltava myös tarpeeksi joustavia. Kotler (2016, 80) huomauttaa myös, että 

yrityksen on ymmärrettävä asiakkaiden kokema arvo, miten sitä arvoa luodaan, miten se arvo 

saadaan toimitettua asiakkaille, miten koettu arvo saadaan vangittua sekä miten sitä voidaan 

ylläpitää. Tämä on pohja asiakkaiden arvonluomiselle ja miten markkinointiaktiviteetteja 

pitäisi luoda.  

 

Toisaalta merkityksellistä onnistumiselle on myös se, että sosiaalisen median lisäksi yrityksen 

nettisivu on oltava toimiva, tehokas, luotettava sekä asiakaskeskeinen. Nykypäivänä kuluttajat 

odottavat, että onlinekokemus on laadukas ja pienetkin epäonnistumiset siinä voivat aiheuttaa 

merkittäviä negatiivisia kokemuksia. Muuten onnistunut markkinointistrategia ei kuitenkaan 

toimi, jos yrityksen onlinessa esiintyminen ei ole niin sanotusti esimerkillistä. (Constantinides 

2014, 44-45). Se on lopulta tekijä, joka voi esimerkiksi sitouttaa kuluttajat yritykseen. Huy ja 

Shipilov (2012, 74-75) korostavat myös, että emotionaalisella pääomalla on vaikutusta 

menestymiseen. Yrityksen on kuitenkin heidän mukaansa tärkeä huomioida, että sisältö on aitoa 

eivätkä kuluttajat tule epäluuloiseksi ja luule yrityksen emotionaalisten etujen luomista vain 

kuluttajien manipuloinniksi.  

 

Onnistunut markkinointistrategia perustuu siis siihen, että yrityksen kaikki osastot tekevät 

yhteistyötä ja jokaisen osaston toimimisesta pidetään huolta. Asiaa on tutkittu paljon ja 

esimerkiksi Porter (1985) on luonut arvoketjumallin, jossa korostaa, että yrityksen 

menestyminen riippuu siitä, miten hyvin yritys koordinoi osastotoimintaa 

ydinliiketoimintaprosessien toteuttamiseksi. Hänenkin mielestään, yrityksen osastojen on 

tehtävä yhteistyötä ja esimerkiksi luotava osastorajoja ylittäviä tiimejä.  Constantinides (2014, 

45) tukee myös tätä toteamalla, että sosiaalisen median markkinointia on tuettava organisaation 

taustatoimien resursseilla ja kapasiteeteilla. Yrityksen on myös arvioitava kriittisesti sosiaalisen 

median strategian tavoitteet ja sisäiset kyvyt. 



 
 

 

2.3.2 Markkinointistrategiana passiivinen ja aktiivinen rooli 

 

Sosiaalinen media perustuu pääasiassa siihen, että kuluttajat tuottavat sinne sisältöä ja jakavat 

tietoa toisilleen. Berthon ym. (2012) ovat luoneet käsitteen luova asiakas. Luova asiakas 

tarkoittaa, että kuluttajat lisäävät erilaisia kuvia, tekstejä ja videoita sivuilleen yrityksen 

tuotteista palveluista tai sisällöstä ja voivat tämän avulla luoda arvoa myös yritykselle. Yleensä 

tämä lähtee epävirallisista keskusteluista tuotteista tai palveluista, mutta voi johtaa myös 

jäsenneltyihin arvosteluihin ja teksti- tai videoarviointeihin. Tämän jälkeen asiakkaat voivat 

edistää tai laskea brändin arvoa itsetehdyillä markkinointiviesteillä. Lopulta asiakkaat voivat 

päätyä jopa tuotteiden tai palveluiden innovointiin. (Berthon ym. 2012). 

 

 Onlinessa yksilöt ovatkin usein kiinnostuneita keskustelemaan toistensa kanssa, tarjoamaan 

informaatiota, julkaisemaan arvosteluja, vaihtamaan kokemuksiaan ja suosittelemaan brändejä, 

tuotteita ja palveluita. Sosiaalinen media onkin yrityksille usein matalakustanteinen kanava, 

mutta voi tuottaa korkealaatuistakin informaatiota. Passiivisen roolin avulla markkinoijat 

voivat havaita yrityksen ongelmakohtia ja tuotteiden tai palveluiden 

markkinointimahdollisuuksia. Helposti ja nopeasti saatavilla olevan informaation takia 

yrityksen onkin mahdollista kehittää strategiaansa reaaliajassa. Tavallisessa markkinoinnissa 

informaatiota saadaan usein kyselytutkimuksilla, teemahaastatteluilla ja muilla menetelmillä, 

mutta ne ovat kuitenkin usein kalliita ja tieto voi muuttua nopeasti. (Constantinides 2014, 45-

46). Passiivisen roolin avulla yrityksen ei tarvitsekaan käyttää juurikaan omia resursseja 

markkinointiin ja asiakastutkimuksiin, vaan kuluttajat ovat siitä vastuussa. Toisaalta tämä 

vastuu voi johtaa myös negatiiviisiin seurauksiin, sillä pahimmillaan kuluttajien huonot 

kokemukset voivat olla riski maineelle (Aula 2008, 44).  

 

On kuitenkin huomattu, että pelkkä passiivinen rooli ei välttämättä riitä, vaan yritysten on 

luotava myös aktiivista roolia sosiaalisessa mediassa. Yritykset ovat löytäneet lukuisia tapoja 

olla yhteydessä kuluttajaan sosiaalisen median kautta. Esimerkiksi yritysten sosiaalisen mediat 

tilit ovat matalakynnyksinen alusta yritysten ja kuluttajien väliselle vuorovaikutukselle. 
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Toisaalta yritys voi olla myös itse yhteydessä kuluttajiin erilaisten foorumien kautta tai 

luomalla sisältöä yrityksen blogiin. Blogit ovat usein rentoja ja luovat keskustelevaa ja pohtivaa 

kommunikaatiota osapuolien välille. (Constantinides 2014, 46). 

 

Tärkeintä on kuitenkin, että yritys mahdollistaa vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa ja 

kuluttajat koetaan yksilöinä. Ennen suosittu massamarkkinointi on nykyään yhä tehottomampaa 

eikä sitouta kuluttajia halutulla tavalla. Sheng (2019) on selvittänyt tutkimuksessaan, että 

palautteeseen vastaavat yritykset saavat myös enemmän palautteita ja kokemuksia. Jos yritys 

sitoutuu onlinessa tapahtuvaan keskusteluun, se vaikuttaa kuluttajien sitoutumisaikomuksiin ja 

käyttäytymiseen. Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa voi kasvattaa myös 

vuorovaikutuksen määrää.   

 

2.3.3 Sisällöntuottamisen erilaiset tyypit 

 

Aktiivisen roolin avulla yrityksen on mahdollista tuottaa Shahbaznezhad ym. (2020) mukaan 

kolmea erityyppistä sisältöä sosiaalisen median kanavilleen.  Jokaisella tyypillä on omat 

tavoitteensa markkinoinnissa sekä oma tarkoituksensa viestiä erilaisia asioita yrityksestä ja 

tuotteista. Näiden kaikkien sisällöntuottamistapojen keskeisin tavoite on kuitenkin kuluttajien 

sitouttaminen.   Toiset tyypit luovat enemmän kuluttajien sitoutumista kuin toiset, mutta 

jokaisen tyypin avulla on mahdollista kehittää sitä. Kuluttajat sitoutuvat sosiaalisessa mediassa 

usein tykkäämällä, jakamalla tai kommentoimalla yritysten sisältöä sekä alkavat seuraaman 

yritysten profiileja.  

 

Ensimmäinen tyyppi on yrityksen tuottama rationaalinen sisältö. Sisältö keskittyy usein siihen, 

että yritys tuo jotain tietoa tuotteista, yrityksestä tai sen tapahtumista. (Shahbaznezhad ym. 

2020, 49-50). Sisältö on usein siis asiakeskeistä eikä välttämättä aiheuta kuluttajissa reaktioita. 

Tutkimuksissa onkin tehty löytöjä, että rationaalinen sisältö ei välttämättä vaikuta kuluttajien 

sitoutumiseen (Tafesse 2015) toisin kuin tunteisiin vetoava (Shahbaznezhad ym. 2020, 49). 

Toisaalta Dolan ym. (2019, 2228) tutkimuksessa selvisi, että rationaalinen sisältö voi saada 



 
 

kuluttajilta tykkäyksiä ja postausta voidaan jakaa, mutta se ei välttämättä johda kuluttajien 

kommentoimiseen. Monelle yritykselle voi kuitenkin olla tärkeää tuottaa myös rationaalista 

sisältöä ja esimerkiksi sillä tavoin auttaa kuluttajia tekemään tietoon perustuvia päätöksiä (Lou 

ym. 2019, 775). Tämä ei välttämättä vaikuta kuluttajien sitoutumiseen suoraan yrityksen 

sosiaalisen median profiilissa, mutta voi esimerkiksi vaikuttaa kuluttajien ostotyytyväisyyteen.  

 

Toinen tyyppi on yrityksen tuottama vuorovaikutteinen sisältö. Vuorovaikutuksellisen sisällön 

on usein tarkoitus olla viihdyttävää ja hauskaa sekä se voi sisältää kuluttajien kuvia tai videoita. 

(Shahbaznezhad ym. 2020, 50-51). Vuorovaikutuksellisen sisällön voi kuitenkin jakaa vielä 

kahteen osaan viihdyttävään ja yhteisöllisyyttä lisäävään sisältöön. Yhteisöllisen sisällön 

tarkoitus on vastata kuluttajien sosiaalisen vuorovaikutuksen tarpeeseen sekä tarpeeseen luoda 

yhteisöllisyyttä (Dolan, ym. 2019). Tällaisen sisällön on usein tarkoitus luoda vuorovaikutusta 

yrityksen ja kuluttajien välille. Tutkimuksissa on huomattu, että viihdyttävä sisältö saa usein 

enemmän tykkäyksiä kuin tiedottava, mutta kommenttien määrä ei välttämättä kuitenkaan 

vaihtele erilaisten sisältötyyppien välillä (Tafesse 2015, 938). Toisaalta on myös havaittu, että 

esimerkiksi viihdyttävät videot tuovat eniten kommentteja ja tällaista sisältöä jaetaan 

helpommin muille kuluttajille (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013, 851-852). Huumorilla 

vaikuttaa kuitenkin olevan merkittävä vaikutus vuorovaikutuksen lisääntymisessä (Ge & 

Gretzel 2017).  

 

Kolmas tyyppi on vaihdannallinen sisältö (Shahbaznezhad ym. 2020). Siinä on paljon 

samanlaisia piirteitä kuin rationaalisessa, mutta sen keskeisenä tavoitteena on myynnin 

edistäminen esimerkiksi alennuksien ja tuotejulkistusten kautta. Toisaalta vaihdannallista 

sisältöä on kutsuttu myös vastikkeelliseksi sisällöksi tarkoittaen sen sisältäviä raha- tai 

kannustinpalkkioita (Dolan ym, 2019, 2218), mutta sitä on myös luonnehdittu 

tehtäväorientoituneeksi sisällöksi (Kim ym. 2015). Sisällön on huomattu vaikuttavan 

positiivisesti kommenttien määrään (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013, 851) ja tätä tukee 

myös Kim ym. (2015) tutkimus, jossa tehtäväorientoitunut sisältö sai enemmän tykkäyksiä, 

kommentteja ja jakoja kuin kummatkin vuorovaikutukselliset ja yritykseen tai sen tuotteisiin 

liittyvät sisällöt yhteensä. Vaihdannallisen sisällön vaikutus tykkäysten määrään vaihtele 

kuitenkin tutkimuksittain. Kim ym. (2015) ovat havainneet, että sisältö lisää tykkäysten 
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määrään, mutta kuitenkin Pletikosa Cvijikj ja Michahelles (2013, 851) ovat huomanneet 

päinvastaisesti sisällön vaikuttavan negatiivisesti tykkäysten määrän. Vaihdannallisen sisällön 

suosioon kuluttajien keskuudessa voikin vaikuttaa se, että kuluttajilla ja yrityksillä on erilaiset 

motiivit sosiaalisen median käyttöön. Yritykset haluaisivat luoda pitkäaikaisia suhteita, mutta 

kuluttajat haluavat kuponkeja, erikoistarjouksia ja tietoa esimerkiksi alennuskampanjoista. 

(Kim ym. 2015, 21). 

 

Sen lisäksi, että on havaittu sisällön tyypin vaikuttavan kuluttajien sitoutumiseen, tutkimuksissa 

on myös löydetty sisällön formaatilla olevan vaikutusta. Tätä ovat esimerkiksi Shahbaznezhad 

ym. (2020) tutkineet. Selkeitä eroja on huomattavissa käyttäytymisessä ja esimerkiksi video 

rohkaisee kuluttajia aktiiviseen sitoutumiseen esimerkiksi sisällön kommentointiin. Kuva taas 

voi aiheuttaa passiivisempaan sitoutumista ja kuluttajat voivat kommentoinnin tai jakamisen 

sijaan vain tykätä siitä. Toisaalta Sabate ym. (2014, 1008) ovat eri mieltä tästä ja toteavatkin 

kuvien luovan suurinta sitoutumista. He toteavat, että kuvat kiinnittävät helpommin kuluttajien 

huomion ja tästä seuraa enemmän tykkäyksiä ja kommentteja. Videot taas heidän mukaansa 

aiheuttavat lähinnä passiivista sitoutumista eli sisällön tykkäämistä. He perustelevat tämän 

johtuvan siitä, että kuvia voi olla helpompi niin sanotusti sisäistää ja kuvan katsominen sekä 

kommentin kirjoittaminen vie vain hetken, kun taas videon tapauksessa videon näkeminen 

itsessään vie jo paljon pidemmän ajan. 

 

2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto 

 

Kuviossa 2 on esitettynä yhteenveto yritysten markkinointistrategioista luoda sisältöä 

sosiaalisessa mediassa. Kuviossa ensimmäisenä on erilaiset yritysten käyttämät 

markkinointustrategiat sitouttaminen, word-of-mouth ja arvon yhteisluonti. Nämä kaikki ovat 

todella keskeisessä yhteydessä toisiinsa ja esimerkiksi sitoutuneet kuluttajat voivat helpommin 

välittää muille kuluttajille viestiä yrityksessä. Toisaalta taas kuluttajien ollessa mukana 

yrityksen sisällön luomisessa, tämä voi entisestään sitouttaa kuluttajia yritykseen. Nämä 

strategiat ovatkin sisällön tuottamisen takana ja yritykset voivat tuottaa sisältöä yrittäen 

maksimoida näitä.   

 



 
 

 

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys 

 

Yritys voi olla mukana sosiaalisessa mediassa kahdella eri tavalla. Se voi olla siellä kuluttajien 

kanssa aktiivisessa tai passiivisessa vuorovaikutuksessa. Passiivisessa vuorovaikutuksessa 

yritys antaa kuluttajille äänen arvostelujen ja palautteiden kautta ja hyödyntää näitä 

toiminnassaan. Yritys ei kuitenkaan itse tuota sinne sisältöä eikä välttämättä osallistu 

keskusteluun ollenkaan. Päinvastoin aktiivisessa vuorovaikutuksessa yritys taas tuottaa sisältöä 

sosiaalisessa mediassa eri tavoin. Se voidaan jakaa sisällöntuottamiseen tai keskusteluun 

kuluttajien kanssa. Yrityksen tuottaman sisällön voi jakaa vielä rationaaliseen, 

vuorovaikutteiseen ja vaihdannalliseen. Yritysten käyttämät roolit ja heidän tuottama sisältö 

vaikuttavat eri tavoin esimerkiksi kuluttajien sitoutumiseen, Word-of-Mouthiin sekä arvon 

yhteisluontiin.  
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

 

 

3.1 Tutkimusmetodit 

 

Tutkimus on toteutettu laadullisena vertailevana tapaustutkimuksena haastatteluiden avulla. 

Laadullinen tutkimus sopii parhaiten tilanteisiin, joissa tarvitaan syvää ymmärtämistä 

esimerkiksi uudesta ilmiöstä. Aihe voi olla myös monimutkainen tai tarvitsee uudenlaista 

ymmärtämistä. (Carson 2001, 68-69). Hirsjärvi ym (2009, 161) toteavat, että laadullisen 

tutkimuksen lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen ja tämä todellisuus voi olla 

moninainen. Tutkimuksella ei ole siis mahdollista saada yhdensuuntaisia suhteita, vaan 

tutkimuksella voidaan saada kokonaisvaltainen tulos toimivasta markkinointistrategiasta 

TikTokissa. Laadullinen tutkimusote sopiikin tähän tutkimukseen, sillä tutkimukselle 

tavoitteena on saada ymmärrystä aiheesta ja pohtia mahdollisesti vaikuttavia tekijöitä. 

Tarkoitus on luoda haastattelu yrityksen näkökulmasta ja keskittyä niiden kannalta merkittäviin 

seikkoihin. Laadullisen tutkimuksen laadun arvioinnissa on kuitenkin huomioitava, että tutkijan 

oma ääni ja mielipiteet voivat näkyä tutkimuksessa ja vaikuttaa tuloksiin (Gummersson 2005).  

 

Tutkimuksessa vertaillaan kahden eri yrityksen markkinointistrategioita toisiinsa 

yhteneväisyyksien ja eroavaisuuksien kautta. Tutkimuksen tyypiksi onkin valittu vertaileva 

tapaustutkimus. Tapaustutkimuksella usein tutkitaan yhtä tai muutamaa tapausta ja tutkimuksen 

avulla voi saada yksityiskohtaista ja intensiivistä tietoa tutkittavasta tapauksesta (Hirsjärvi ym. 

2009, 134). Tapaustutkimuksella onkin mahdollista saada joko yksityiskohtaisia tai yleisiä 

päätelmiä ilmiöstä sekä tunnistaa erilaisia muuttujia ja niiden monimutkaisia suhteita ja 

epäselvyyksiä liike-elämässä (Gummessonin 2005, 322). Tämä sopii hyvin tutkimukseen, sillä 

tapaustutkimuksella on mahdollista löytää tapahtumien ja tekijöiden välisiä suhteita ja 

vuorovaikutuksia. Tutkimustuloksista voikin löytää keinoja onnistuneeseen 

markkinointistrategiaan TikTokissa ja miten tämä menestyminen sosiaalisen median alustalla 

on vaikuttanut yritykseen. Aineiston määrä vaikuttaa siihen, että tulokset eivät ole välttämättä 

yleistettävissä. 



 
 

 

Haastatteluksi valitaan puolistrukturoitu yksilöhaastattelu. Haastattelutyyppiin kuuluu se, että 

haastattelun teema-alueet ovat etukäteen suunniteltu, mutta kysymyksillä ei välttämättä ole 

tarkkaa muotoa tai järjestystä. Haastattelua tehdessä onkin mahdollisuus, että haastattelija voi 

kysyä tarkentavampia kysymyksiä, jotka eivät kuulu haastattelurunkoon. (Hirsjärvi ym. 2009).  

Haastattelijalla on mahdollisuus haastattelun aikana syventyä merkittäväksi havaittuun teemaan 

enemmän ja mahdollisesti johonkin toiseen teemaan vähemmän. Haastattelutavan edut ovat 

siinä, että se on samalla järjestelmällinen ja kattava, mutta sen sävy on kuitenkin melko 

keskusteleva ja epävirallinen. Tämä voi kuitenkin luoda myös haasteita sillä on varmistettava, 

että kaikki aiheet käsitellään haastattelussa, mutta on myös valmistauduttava syvällisiinkin 

vastauksiin. (Eriksson & Kovalainen 2008). 

 

Tutkimuksen tukena käytetään netnografista tutkimusta. Netnografinentutkimus on 

verkkoyhteisössä olevien yksilöiden tutkimista ja se voi olla esimerkiksi käyttäytymisen 

havainnoimista (Hackett ym. 2016, 65). Tässä tapauksessa tutkimuksen eri vaiheissa tutkitaan 

valittujen yritysten sosiaalisen median kanavia ja tehdään niistä päätelmiä sisällön 

vaikutuksesta kuluttajien sitoutumiseen, word-of-mouth:in sekä yhteisluontiin. Havainnot 

sidotaan lopussa yhteen aineiston ja teorian kanssa. Netnografian avulla onnistutaan 

vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin, sillä menetelmän tarkoitus on selvittää ja 

paljastaa kuluttajien asenteita ja käyttäytymistä internetissä yritysten tuotteita tai sisältöä 

kohtaan (Hacket ym. 2016, 66). 

 

Tutkimuksen avulla on tarkoitus saada kokonaisvaltainen kuva ilmiöstä, joten haastatteluista 

saatavia tuloksia verrataan jo aikaisempaan teoriaan ja tutkimuksiin. Tutkimuksessa käytetään 

siis sekä induktiivista ja deduktiivista päättelyä eli tehdään päättelyjä havaintojen ja 

aikaisempien teorioiden avulla. Tätä analyysikeinoa kutsutaan abduktiiviseksi logiikaksi. 

Abduktiivisuudessa ihmisten antamista jokapäiväisistä kuvauksista ja tarkoituksista siirrytään 

luokitteluun ja käsitteellistämiseen, jotka luovat perustan ymmärrykselle tai selityksen 

kuvatulle ilmiölle.  (Erikssonin & Kovalainen 2008, 24).  
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3.2 Aineiston keruu ja kuvaus 

 

Tutkimus aloitettiin tutkimalla yrityksiä, jotka tuottavat sisältöä TikTokiin. Samalla 

kiinnitettiin huomiota kuluttajien käyttäytymiseen ja miten he viestivät yrityksistä ja sitoutuvat 

näihin. TikTokista löytyi jonkin verran yrityksiä, mutta siellä menestyneitä pienyrityksiä vain 

hiukan. Havainnoinnilla onnistuttiin kuitenkin luomaan jo hyvä katsaus siitä, miten kuluttajat 

käyttäytyvät alustalle ja minkälaista sisältöä yrittäjät tuottavat sinne keskimäärin. 

Havainnoinnin perusteella valikoitiin myös haastateltavat yritykset. 

 

Tutkimuksen varsinainen aineisto kerättiin haastattelemalla kahta Suomessa toimivaa yrittäjää, 

jotka ovat saaneet suosiota TikTokissa. Haastateltavat valikoituvat sen perusteella, että 

yritykset olivat määritelmän mukaan pienyrityksiä ja yrittäjä vastasi itse TikTokissa 

tapahtuvasta markkinoinnista. Pienyrityksen määritelmää perustuu Kirjanpitolakiin 

(1336/1997, 4a §). Tärkein kriteeri oli kuitenkin se, että yritys on hyvin tunnettu alustalla ja 

suurin osa videoista kerää ison katsojakunnan ja yrittäjä on jatkuvassa vuorovaikutuksessa 

kuluttajien kanssa. Molemmat keräävät parhaimmillaan satojatuhansia näyttökertoja 

videoillaan ja vastaavat aktiivisesti kommenttikentässä tai videoilla katsojien kommentteihin. 

Kummallakaan yrityksistä ei ollut tavoitteita TikTokissa markkinoinnin suhteen, vaan he 

halusivat kokeilla, millaista olisi tuottaa sinne sisältöä. Yritykset ovat kuitenkin ennen TikTokia 

markkinoineet jo muualla sosiaalisessa mediassa, joten sisällöntuottaminen kuluttajille oli 

muuten jo tuttua.  

 

Haastateltavia ei ole monta, mutta kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tärkeämpää ymmärtää 

ilmiötä kuin saada kattavaa informaatiota ilmiöstä (Hirsjärvi & Hurme 2008, 59). Valitut 

haastateltavat sopivat hyvin kriteereihin ja antoivat tarpeeksi kattavan kuvan uudesta 

sosiaalisen median alustasta markkinoinnin kannalta. Haastateltavat olivat myös erilaisilta 

toimialoilta, päivittäistavarakaupasta ja ravintolasta, joten tutkimuksesta oli mahdollista saada 

hyvä kuva toimivista markkinointistrategian keinoista.  

 

 

 

 

 



 
 

Taulukko 1: Tehdyt haastattelut 

 

Haastateltava yritys Toimiala Haastattelu tehty Kesto 

A Ravintola 26.11.2020 41min 

B Ruokakauppa 01.12.2020 49 min 

 

 

Haastattelut toteutettiin marras- ja joulukuun 2020 aikana puhelun välityksellä. 

Haastattelutilanne yritettiin pitää rentona, sillä oli tarkoitus saada keskusteleva ote ilmiöön. 

Haastatteluissa ensin aloitettiin alustavilla kysymyksillä ja selvitettiin TikTokissa 

markkinoinnin aloittamisen taustaa. Tämän jälkeen edettiin tarkemmin yrityksen käyttämiin 

markkinointistrategioihin ja mitä yrittäjä ajatteli olevan merkittävimpiä tekijöitä. Lopuksi 

pohdimme myös tulevaisuuden strategioita ja mahdollisia suuntauksia TikTokissa. Haastattelut 

kestivät noin 40 minuuttia. Tiedot tehdyistä haastatteluista on kerätty taulukkoon 1. 

 

3.3 Aineiston käsittely ja analysointi 

 

Haastattelut nauhoitettiin puhelimen nauhoitussovelluksen avulla, minkä jälkeen ne litteroitiin. 

Litterointi suoritettiin mahdollisimman pian haastattelun jälkeen ja molempien haastattelujen 

jälkeen alettiin vertaamaan näiden välisiä eroja ja yhtäläisyyksiä. Litteroidusta aineistosta 

korostettiin tärkeimpiä seikkoja menestyvään markkinointistrategiaan TikTokissa. Lisäksi 

sieltä etsittiin myös asioita, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti menestymiseen sekä 

menestymisestä seuranneita elementtejä. Haastattelun aikana löydettiin jo keskeisiä teemoja, 

joista saatiin muodostettua 4 eri luokkaa, jotka liittyivät sisältöön, videoiden tyyppeihin, 

videoiden vaatimuksiin sekä vuorovaikutukseen. Lisäksi havaittiin, millaista etua TikTokissa 

markkinointia luo ja minkälaisia vaatimuksia sille on. Nämä kaikki olivat merkittäviä 

sitoutumiseen, word-of-mouth:iin sekä yhteisluonnin kannalta Aineistosta pystyi myös 

keräämään havaintoja, minkälaisia vaikutuksia TikTokissa menestymisestä on seurannut.  Näitä 

sitten lopulta verrattiin teoriaan ja selvitettiin, tukivatko aikaisemmat tutkimukset haastattelun 

vastauksia. Aineistoista löytyi sekä aikaisempia teorioita tukevia asioita, mutta myös uusia 

asioita. 
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4 TULOKSET 

 

 

Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen tuloksia ja vastataan aiemmin asetettuihin 

tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksesta saatua empiiristä aineistoa pidetään etusijalla uutta 

ilmiötä tutkiessa, mutta tarkastellaan tuloksia myös teoriaan verrattuna. Haastatteluissa esiintyi 

välittömästi paljon molempia yrityksiä yhdistäviä tekijöitä ja oli nähtävissä, minkä takia 

yritykset olivat menestyneet TikTokissa. Tärkeimmiksi seikoiksi menestymiselle muodostui 

uuden ja mielenkiintoisen sisällön tuottaminen sekä viihdyttävän sisällön tarjoamista 

kuluttajille. Lisäksi haastatteluaineiston avulla oli mahdollista havaita, minkälaisia seurauksia 

on onnistuneella markkinoinnilla TikTokissa.  

 

4.1 Menestyneen markkinoinnin strategiat 

 

Yritykset ovat huomanneet, mitkä tekijät voivat vaikuttaa kuluttajien sitoutumiseen ja millä 

keinoin sitä voi vahvistaa. Esimerkiksi vuorovaikutuksellisuuden mahdollistaminen ja siihen 

kannustaminen ovat tärkeitä asioita, mutta myös muista poikkeava sisältö kiinnittää kuluttajien 

huomion. Toisaalta loistavakaan sisältö ei aina menesty TikTokissa, vaan sattumalla ja 

algoritmeilla on iso vaikutus tähän. Jos kuitenkin tuottaa paljon sisältöä, on mahdollista 

kasvattaa todennäköisyyttä sisällön tavoittavuuteen. Seuraavissa kolmessa alaluvussa käydään 

läpi kaikki tärkeimmät tekijät yritysten menestymiseen TikTokissa.   

 

4.1.1 Videoiden tyypit, edut ja vaatimukset  

 

Sisällöntuottamisen tyypit, rationaalinen, emotionaalinen ja vaihdannallinen, olivat keskeisessä 

osassa yritysten sisällöntuottamisessa. Mikään yksittäinen tyyppi ei kuitenkaan erottautunut 

merkittävästi muista tyypeistä. Yrittäjä B mainitsi, että aloitti sisällöntuottamisen ensin 

rationaalisella sisällöllä eli jakoi faktatietoja ruokakaupasta. Sisältö tavoittikin nopeasti ison 

joukon ihmisiä ja seuraajia tuli tuhansia. Yritys A keskittyy myös todella paljon rationaalisen 



 
 

sisältöön ja kuvaa usein videoita ravintolan ruoka-annoksista ja jakaa näistä tietoja. 

Tämänkaltainen video on myös yrityksen suosituin video TikTokissa. Viihdyttävän sisällön 

merkitys nähtiin myös suurena. Yrittäjä A käyttää itse paljon huumoria videoissaan ja sisältö 

on usein hyvin rentoa. Tämä saavuttaa usein paljon katsojia ja lisää varsinkin kommentoinnin 

määrää. Yrittäjän B:n tekemä huumorivideo on parhaimmillaan saanut lähes miljoona 

katselukertaa. Hän totesikin, että videon tarkoitus oli olla samaistuttava ja kuluttaja voisi 

jotenkin liittää itsensä siihen videoon huumorikeinoin. Yrittäjä B tekee jonkin verran arvontoja 

tai erikoiskampanjoita TikTokissa. Ne ovat usein katselumäärältään jonkin verran suositumpia 

ja niitä kommentoidaan usein keksimääräistä enemmän. Yrittäjä A ei tällaisia videoita 

juurikaan tee, mutta hän on havainnut saman, että kommentteja ja katselukertoja voi tulla jonkin 

verran keskimääräistä enemmän. Molemmilla yrittäjillä on siis hyvin samankaltaisia keinoja 

tuottaa sisältöä. Jokaisen näiden kolmen tyypin avulla on mahdollista sitouttaa asiakkaita ja 

kerätä suosiota, joten muiden tekijöiden vaikutus videoiden onnistumiseen voi olla 

merkittävämpää.  

 

Tutkimuksessa havaittiin myös, että video voi onnistua kiinnittämään helpommin kuluttajan 

huomion kuin kuvat. Videon ääni ja liikkuva kuva voidaan esimerkiksi havaita paremmin. 

Esimerkiksi toisessa sosiaalisen median kanavassa Instagramissa kuvat voivat jäädä 

syötteeseen niin sanotusti piiloon, jos ne eivät ole jotenkin erityisen huomiota herättäviä. 

Videon voi aloittaa heti esimerkiksi kiinnostavalla faktatiedolla, mikä voi saada kuluttajan 

katsomaan koko videon.   Jos video ei ole kuitenkaan kiinnostava heti alkuun tai henkilö ei ole 

tuttu, niin kuluttaja voi ensimmäisen muutaman sekunnin jälkeen vaihtaa videota.  

” -- kun se [video] on niin lyhyt, niin siihen saadaan nopeasti asiat esitetyksi. Jos 

mulla on kuva, niin siinä on vaikka burgerin kuva. Mutta jos kuvaan videota 

burgerista, ja kerron siinä samalla ja mulla on aikaa 50 sekuntii tehdä se. Nii 

tottakai mä alan tekemään heti sitä kertomista. Kun asiakas swaippaa sen videon 

siihen näkyville niin alkaa heti tulee se fakta sieltä ja jos se on kiinnostava, niin 

se jää kuuntelemaan sitä ja tavallaan tarttuu paremmin siihen.”(A) 

 

Muihin markkinointimuotoihin verrattuna TikTokissa havaittiin myös paljon etuja. Esimerkiksi 

yrittäjä A on myös huomannut, että lehtimainonta ei toimi hänellä itsellä. Mainokset maksavat 
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usein paljon eivätkä silti välttämättä tuo juurikaan myyntiä. Hän painottaakin markkinoinnissa 

sosiaalisesta mediaa, sillä sen avulla tavoittaa haluamansa kohderyhmän parhaiten.  Muihin 

sosiaalisen median kanaviin verrattuna myös yrittäjä B toteaa, että TikTokissa tavoittaa tällä 

hetkellä isoimman joukon katsojia. TikTokissa mainostamisella on siis todella paljon etuja, 

mutta merkittäväksi tekee sen, että pienillä resursseilla on mahdollista tavoittaa isonkin joukon 

kuluttajia. TikTok on myös yrityksille sen verran uusi alusta, että ilman rahallista panosta, siellä 

on myös mahdollista erottautua helposti muista sisällöntuottajista. Yrittäjä B kuitenkin 

huomauttaa, että videoidenkin tekeminen vaatii myös aikaa.  

 

Merkittävimmäksi nousi kuitenkin, että videoita on tuotettava paljon varsinkin, kun aloittaa 

markkinoinnin TikTokissa. Yrittäjä B korostaa, että videoita on tehtävä mahdollisimman 

paljon, sillä se on lopulta tuuripeliä, mikä videoista tulee suosituksi. Jos pitää pidempiä taukoja 

sisällöntuottamista, se voi vaikuttaa näkyvyyteen negatiivisesti ja pahimmillaan voi joutua 

aloittamaan uudelleen näkyvyyden keräämisen. Myös yrittäjä A tuottaa lähes päivittäin sisältöä 

ja pitää toiminnan aktiivisena. Yrityksen onnistuessa keräämään vakaan fanikunnan, ei ole 

välttämättä enää elintärkeää tuottaa sisältöä jatkuvasti sen ylläpitämiseksi. Suosion 

kasvattamiseksi se on kuitenkin lähes aina välttämätöntä. Lisäksi yrittäjä A mainitsi, että 

videoiden laatuun on myös hyvä kiinnittää huomiota. Jos video on huonolaatuinen, niin 

kuluttajat eivät välttämättä jaksa katsoa sitä ollenkaan.  

”Siks on tärkee vaa tehä mahdollisimman paljon, koska sit osa osuu ja osa ei. Et 

siin mielessä ei voi tehdä, että jokainen [video] on timanttinen ja jokaiseen 

videoon käytät kaks tuntii. Sit kuitenkaan osa ei toimi.” (B) 

 

4.1.2 Videoiden sisältö 

 

Videoiden aitous on yksi avaintekijöistä onnistuneeseen markkinointiin. Yrittäjä A korosti, että 

sisällön aitous vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiseen ja hän uskoo sen olevankin menestyksensä 

takana. Hänen mukaansa asiakkaat usein huomaavat, jos sisältö ei ole aitoa tai jos pahimmillaan 

jopa huijataan asiakkaita. Aito sisältö on myös helposti lähestyttävää ja alentaa kuluttajien 

kynnystä kommentoida. Kuluttajat huomaavat myös nopeasti, jos yritetään suoraan kopioida 



 
 

jonkun muun sisällöntuottajan videoita. Toisaalta kuluttajat voivat pitää kopiomoista hauskana 

ja vuorovaikutuksellisena, jos kopioi muiden sisällöntuottajien tapoja huumorimielessä. Näiden 

tekeminen on kuitenkin oltava läpinäkyvää ja helposti tunnistettavissa. Yrittäjä B tuki tätä 

toteamalla, että sisältö ei saa olla pelkästään markkinointimielessä tehtyä.  

”Se on niinku tommosia aitoja tilanteita, semmosii etten lähde kaunistelemaan 

mitään.” (A) 

 

Aitous ei kuitenkaan aina riitä, vaan sisällön pitäisi olla siis uutta ja ihmeellistä, mitä ei ole 

aikaisemmin nähty. Tällä tavoin saadaan kiinnitettyä kuluttajien huomion eikä tarvitse kilpailla 

muita yrityksiä vastaan. Yrittäjä B nostikin tämän tekijän hänen mielestään merkittävimmäksi 

tekijäksi. Hän mainitsi myös, ettei haittaa, vaikka sisältö olisikin hiukan tylsää, mutta jos on 

siinä hyvä ja se on uutta TikTokissa, niin kuluttajat kiinnostuvat siitä. Yrittäjä A oli myös 

TikTokissa ensimmäisten ravintoloiden joukossa ja mainitsi, että se auttoi häntä 

menestymisessä. Lisäksi hänen ravintolansa poikkeaa suurimmasta osasta muista ravintoloista, 

mikä kiinnostaa myös kuluttajia. Yritysten on siis rohkeasti kokeiltava markkinointia 

TikTokissa ja olla ensimmäisiä heidän toimialaltaan. 

”Jos Pertti Sähkömies menis TikTokiin ja näyttäis, miten pistorasioita 

rakennetaan, niin 50 000 teiniä olis jonossa, että hitsi mikä ammattitaito sulla on 

ja huhhuh wau mikä tyyppi.”(B) 

 

Menestyminen TikTokissa ei vaadi kuitenkaan tarkkoja markkinointistrategioita tai 

suunnitelmia. Yrittäjä A aloitti TikTokissa markkinoinnin, sillä halusi tehdä videoita ja sisältöä 

sinne niin kuin muuallakin sosiaalisen mediaan. Hänellä ei ollut kuitenkaan mitään tavoitteita 

sen suhteen, sillä hän ei uskonut, että siitä tulisi iso juttu. Yrittäjä B oli nähnyt aikaisemmin 

TikTokissa erään yrityksen menestyvän ja halusi itsekin kokeilla alustaa osana muita 

sosiaalisen median kanavia. Hänellä oli hiukan tarkempi tavoite; saada mahdollisimman paljon 

seuraajia. Sisällöntuottaminen oli hiukan johdonmukaisempaa, sillä hän tuotti ensin samasta 

aiheesta videoita. Kaikkia ei välttämättä sisältö kiinnostanut, mutta sillä oli helppoa luoda 

brändiä ja kerätä tunnettavuutta. Yrittäjä A:kin loi paljon samantyyppisiä videoita kanavalleen 

ja toiminta oli johdonmukaista ilman tarkempaa suunnitelmaa. Yrittäjä A on jatkanut 
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sisällöntuottamista samalla tyylillä, mutta yrittäjä B on tuonut hiukan monipuolisempaa sisältöä 

ja kokeillut erilaisia asioita.  

 

Yritysten on kuitenkin tärkeä huomioida TikTokissa markkinoidessa, että sisältö ei saa olla 

liikaa markkinointipainotteista. Yrittäjä A kertoi, että hän ei halua muuttaa 

suoramainoskanavaksi, sillä seuraajat eivät pidä liiasta mainosten työntämisestä. Lisäksi hän 

kertoi, että jos hän esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa maksaa sisällön näkyvyydestä, 

niin se ei kerää tavallista enempää sitoutumista. Yrittäjä B tuki tätä myös ja totesi, ettei sisältö 

saa olla markkinointipuhetta eikä se toimi kyseisellä alustalla ollenkaan. Yrittäjä A kuitenkin 

mainitsi, että TikTok alkaa myös pikkuhiljaa painottua enemmän markkinointipuoleen.   

 

4.1.3 Vuorovaikutuksellisuus 

 

Yritysten olisi kuitenkin vaikea menestyä TikTokissa ilman vuorovaikutusta kuluttajiin. 

Yrittäjä A korosti tämän merkitystä ja totesi, että usein käyttäjät jopa odottavat, että heidän 

kommentteihinsa vastataan. Myös yrittäjä B huomioi kuluttajien kommentteihin vastaamisen. 

Hän vastailee kysymyksiin TikTokissa videoilla sekä kerran viikossa vastailee Instagram 

Storyssa kuluttajien kysymyksiin. Lisäksi hän on huomannut, että se voi olla kuluttajille jopa 

meriitti, jos tunnettu henkilö vastaa heidän kommetteihinsa. 

”Pyrin vastaamaan kaikkeen ja tykkäilen niistä kommenteista. Kysellään aika 

paljon kysymyksii nii vastailen sen mitä kerkiän. Pidän välissä niitä livejä, niin 

niis pystyy vastailemaan kans kysymyksiin.” (A) 

 

Vuorovaikutuksellisuus liittyy myös tärkeässä osassa muiden yritysten ja kuluttajien 

sisältöihin. Yritys B on havainnut, että kuluttajat ovat mielissään, jos yritykset kommentoivat 

muiden videoita ja kuluttaja voi bongata oman suosikkinsa sieltä. Tämä voi tehdä 

sisällöntuottajista inhimillisempiä ja samaistuttavampia, sillä kuluttaja huomaavat yrittäjienkin 

yhtä lailla katsovan samoja videoita kuin he.  



 
 

”Mä yritän kommentoida foryoupagen ihan mitä vaan videoita, joka vähänkin 

itteään kiinnostaa. Et kommentoin jotain, koska siit porukka on sika innoissaan, 

että löytää sen oman TikTok-julkkiksen sieltä kommenteista. Et jos kommentoin 

johonkin kissavideoon, että aika söpö kissa, niin mun alle saattaa tulla viis 

kommenttia et aa säkin oot täällä jee, mitä kuuluu.” (B) 

 

TikTokissa annetaan myös paljon palautteita ja ehdotuksia yrityksille joko yksityisesti tai 

kommenttikentässä. Molemmat yrittäjät yrittävät näitä palautteita huomioida, sillä sen avulla 

on mahdollista löytää asiat, jotka ovat kuluttajille tärkeitä ja kehittää joko yritystään tai sisältöä. 

Yrittäjä A esimerkiksi totesi, että jos jotain on mennyt pieleen, niin pyrkii kyllä 

reagoimaanniihin. Lisäksi parannusehdotuksia on tullut jonkin verran ja niiden perusteella on 

esimerkiksi annoksia hiukan paranneltu. Yrittäjä B totesi kuitenkin, että kommentteja ja 

palautteita tulee myös niin paljon, että välillä on vaikea kaikkeen reagoida. Hän kuitenkin 

yrittää löytää kriittisimmät palautteet ja huomioida ne.  

 

Sosiaalinen media mahdollista myös livetilaisuuksien pitämisen, missä kuluttajat voivat olla 

reaaliajassa yhteydessä yritykseen ja muihin kiinnostuneisiin kuluttajiin. Sen avulla on helppoa 

olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa ja vastailla heitä askarruttaviin kysymyksiin. 

Molemmat hyödyntävät tätä mahdollisuutta jonkin verran. Yrittäjä B kuitenkin huomautti, että 

TikTokissa live ei toimi, jos siinä kuvataan vain jotain tapahtumaa, vaan katsojiin pitää olla 

vuorovaikutuksessa. Hän on huomannut myös TikTokin ja Instagramin eron. TikTokin live 

tavoittaa usein isomman joukon ihmisiä, mutta livejen katsominen jää usein lyhyeksi. 

Instagramissa taas usein liven katsojat ovat koko sen ajan paikalla.  

 

Positiivisen sitoutumisen ja kommenttien lisäksi yritykset kohtaavat myös paljon negatiivisia 

kommentteja. Palautekulttuuri on TikTokissa suhteellisen avoin ja sen lisäksi, että 

kommentoidaan helposti positiivisia asioita niin kommentoidaan myös negatiivisia. Tämä voi 

aiheutua myös siitä, että kuluttajat eivät täysin pysty vaikuttamaan siihen, millaista sisältöä he 

TikTokissa näkevät. Jos heidän mielestänä epämiellyttävä henkilö tulee jatkuvasti vastaan. 

voivat he kommentoida negatiivisesti. Yrittäjä A tuumasi, että sille voi kuitenkaan juuri mitään 
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ja vaikea lähteä juurikaan puolustautumaan.  Hän oli myös huomannut, että jotkin kuluttajat 

voivat kommentoida negatiivisesti tai huomionhakuisesti vain sen takia, että saisivat jonkin 

reaktion aikaiseksi. Näistä on kuitenkin harvoin seurannut negatiivista word-of-mouth:a. 

Yritysten on kuitenkin tärkeä keskittyä niihin kuluttajiin, jotka pitävät sisällöstä ja panostaa 

heihin.   

 

4.2 Onnistuneen markkinoinnin seuraukset 

 

Yritykset ovat havainneet lukuisia seurauksia onnistuneesta markkinoinnista. Tällaisia 

seurauksia ovat esimerkiksi kasvanut seuraajamäärä, asiakkaiden sitoutuminen ja palautteen 

anto sekä bränditunnettuus. Yritykset ovat kuitenkin huomanneet, että jotkin kuluttajat voivat 

niin sanotusti fanittaa heitä, puolustaa heitä sekä tulla pitkänkin matkan päästä asioimaan 

yritykseen. TikTokissa markkinointi on siis luonut paljon hyötyjä, mutta myös mahdollisuuksia 

tulevaisuudelle.  

 

Selkeitä mittareita onnistuneelle markkinoinnille on kasvaneet seuraajamäärät ja kommenttien 

lisääntyminen. Molemmat yrittäjät ovat nämä havainneet ja näkyvyys onkin yksi keskeisimpiä 

mittareita sosiaalisessa mediassa. Yritysten on siis mahdollista sitouttaa kuluttajia 

markkinointisisältöönsä TikTokissa. Molempia yrittäjiä kuitenkin yllätti, miten laajalle 

asiakkaiden sitoutuminen ulottuu. Yrittäjä A mainitsi, että oli ensin ajatellut, että sisältö voi 

saada katsojia, mutta eivät ne muutu asiakkaiksi. Toisin kuitenkin kävi ja ravintolassa käydään 

pitkänkin matkan päästä syömässä.  Ravintolassa voidaan myös mainita, että on tultu syömään 

sinne esimerkiksi lapsen suosittelun mukaan. Asiakkaat ovat myös voineet näyttää videon 

annoksesta ja pyytäneet samanlaista. Hänen mukaansa asiakkaita on tullut paljon laajemmalta 

alueelta kuin mitä olisi luultavasti tullut ilman TikTokia. Yritys B totesi myös, että jos hän on 

ilmoittanut TikTokissa erikoisalennuksesta, niin se voi näkyä kyseisen tuotteen myynnissä 

positiivisesti. Lisäksi hänellekin on tullut kaukaa asiakkaita, mutta se on usein vaatinut sen, että 

sieltä saa jotain sellaista tuotetta, mitä lähempää ei saa. Pelkkä brändi ei ole siis riittänyt siihen. 

Asiakkaiden sitoutuminen on siis vaikuttanut runsaasti myynnin kasvuun. Yrittäjä A mainitsi 



 
 

kuitenkin, että tärkeimpiä tekijöitä on bränditunnettavuuden nousu ja se, että yhä useampi tietää 

ravintolan olemassaolon. 

 

Yrityksen menestymisen voi havaita myös kuluttajien roolin muuttumisella. Kuluttajat eivät ole 

enää välttämättä vain katsojia, vaan heistä voi muodostua esimerkiksi kanta-asiakkaita niin 

sosiaalisessa mediassa kuin itse yrityksessäkin. Lisäksi kuluttajista voi tulla yrityksen niin 

kutsuttaja puolustajia. Yrittäjä A mainitsi, että joistain kuluttajista voi kehittyä yrityksen 

”puolustajia” ja he voivat puolustaa yritystä kommenttikentässä muita kuluttajia vastaan. 

Kuluttajat voiva myös kritisoida, jos toinen yritys vaikuttaa matkivan alkuperäistä yritystä. 

Kommenttikentässä voi muutenkin syntyä paljon keskustelua muiden kuluttajien välillä ja 

kuluttajat voivat vastata yrityksen puolesta kysymyksiin. Lisäksi kuluttajat antavat palautetta ja 

kehitysehdotuksia sekä voivat olla mukana sisällöntuottamisessa esimerkiksi videoiden 

muodossa.   

 

Sitoutumisen voi havaita myös sillä, että esimerkiksi yrittäjä B totesi, että kuluttajat voivat jäädä 

katsomaan tylsiäkin videoita. Kun tunnistettava ääni esiintyy heti videolla, niin se voi 

pelkästään kiinnostaa kuluttajaa. Ei välttämättä siis vaadi suuren suosion jälkeen sitä, että 

kaikki videot olisivat todella hyviä saadakseen suosiota. Yrittäjä A totesi, että hän loi toisen 

käyttäjän ja se tavoitti välittömästi jonkin verran kuluttajia Hän mainitsi, että tuttu ääni voi olla 

siihen syynä. Yrittäjä B totesi, että myös jossain muissakin sosiaalisen median kanavissa 

voidaan tunnistaa TikTokin kautta. Laaja tunnistettavuus voi myös auttaa muualla 

markkinoimisessa. Toisaalta hän totesi, että jos on liikaa useassa paikassa, niin kuluttajat voivat 

kokea sen myös ärsyttävänä.  

 

Tämän hetken hyötyjen lisäksi, onnistunut markkinointi voi vaikuttaa myös tulevaisuudessa 

yrityksen toimintaan. Yritys voi esimerkiksi laajentaa liiketoimintaa myös muualle 

onnistuneesti ja kasvattaen näin yritystä. Bränditunnettavuus on tässä tärkeä tekijä ja sen 

vahvistaminen auttaa monia yrityksiä menestymään.  On myös mahdollista, että onnistunut 

markkinointi voi myös tukea samaan aikaan yrityksen toisia toimintoja. Molemmat yrittäjät 

ovat suunnitelleet, miten kehittää toimintaa ja käyttää sosiaalisen median suosiota hyväkseen.  
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4.3 Tulosten yhteenveto 

 

Kuvioon 3 on koottu tekijöitä, jotka ovat merkityksillä yrityksen menestymiselle sosiaalisessa 

mediassa. Lisäksi kuvioon on koottu asioita, jotka ovat seurauksia onnistuneesta 

markkinoinnista. Strategiset keinot on jaettu neljään eri luokkaan, jotka ovat videoiden sisältö, 

vuorovaikutuksellisuus, videoiden vaatimukset ja videoiden tyypit. Jokaisen luokan alle on 

myös koottu näiden keskeisimpiä teemoja. Jokaisella teemalla on oma vaikutuksensa 

videoiden menestymiseen TikTokissa.  

 

 

 

Kuvio 3. Tekijät menestyneeseen markkinointiin TikTokissa ja menestymisen seuraukset 

 

Vaikka video täyttäisi kaikki mainitut teemat, se ei siltikään välttämättä tule suosituksi. Kuvion 

alapuolella on kuitenkin koottu asioita, jotka haastatellut yrittäjät olivat havainneet 

menestyessään. Suurin osa tekijöistä liittyi kuluttajiin esimerkiksi heidän sitoutumiseensa tai 

roolinsa muuttumiseen. Yrittäjät havaitsivat kuitenkin menestymisen myös liikevaihdon 

kasvamisena. Menestyminen on luonut myös yrityksille uusia mahdollisuuksia. 
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vastaaminen Yhteisöllisyys
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n 

Reaaliaikainen 
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Videoiden 
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Kasvanut 
seuraajamäräärä

Sitoutuneet 
kuluttajat

Puolustajat Bränditunnettuus

Myynnin kasvu Kanta-asiakkaat



 
 

5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

 

5.1 Yhteenveto 

 

Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten kuluttajia voi sitouttaa sosiaalisessa 

mediassa, ja mitkä ovat pienyritysten tärkeimmät keinot TikTokissa menestymiseen. 

Tutkimuksen aineistolla onnistuttiin vastaamaan alussa määriteltyihin tutkimuskysymyksiin. 

Teoreettisena pohjana käytettiin sosiaalisessa mediassa yleisesti käytettyjä 

markkinointistrategioita ja yritysten erilaisia tapoja luoda sisältöä sosiaalisen mediaan.  

Tutkimusaineisto muodostui kahdesta yksilöhaastattelussa, joissa haastateltiin TikTokissa 

menestyneitä pienyrityksiä. Nämä yritykset ovat alustalla olleet edelläkävijöitä ja luoneet 

sisällöllään suuren määrän heihin sitoutuneita kuluttajia. 

 

Haastatteluaineiston avulla havaittiin, että yrityksillä on ollut paljon samankaltaisia tapoja 

luoda sisältöä sekä huomanneet samoja ilmiöitä kuluttajien käyttäytymisessä. Haastattelusta 

korostuneet asiat tukivat pitkälti myös aikaisempia tutkimuksia. Tutkimus kuitenkin korosti 

sisällön aitoutta, mikä ei aikaisemmissa tutkimuksissa ollut merkittävästi esillä. Videoiden 

tyypeille ei myös huomattu olevan erityistä merkitystä, vaan videon sitouttamiseen vaikuttivat 

enimmäkseen muut tekijät.  

 

5.2 Johtopäätökset 

 

Tutkimuksen tärkein huomio on, että yritysten tuottamien videoiden on oltava aitoja. Kuluttajat 

havaitsevat nopeasti pelkästään markkinointimielessä kuvatun sisällön. Tällainen sisältö ei sovi 

alun perin viihdekäyttöön tarkoitetulle alustalle. Samaa tukevat myös Huy & Shipilov (2012, 

74-75) tutkimuksessaan.  Hekin korostivat sitä, että yrityksen tuottaman sisällön on oltava aitoa 

tai kuluttajat voivat muuten kokea sen yrityksen tarkoituksena manipuloida heitä. Toisaalta 

kuluttajat huomaavat nopeasti myös sen, jos toisten sisältöä yritetään kopioida.  Tästä voi 

aiheutua negatiivista word-of-mouth:ia yritykselle. Tämän lisäksi huumorilla on myös 
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merkittävä vaikutus TikTokissa. Alustan tarkoituksena on viihdyttäjää käyttäjiä, joten kuluttajat 

odottavat myös yritysten sisällön olevan tällaista. Tätä tukevat myös Ge ja Gretzel (2017), sillä 

he ovat tutkineet huumorin lisäävän vuorovaikutusta. Yritys voi kuitenkin hyödyntää huumoria 

ja aitoutta erilaisissa videotyypeissä.  

 

Välttämättä videoiden tyypillä ei ole nähtävissä suoraa vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen tai 

käyttäytymiseen. Tuotevideot kiinnostavat myös asiakkaita ja lisäävät sitoutumista, toisin kuin 

aikaisempi tutkimus tätä vastusti (Tafesse 2015). Jos esimerkiksi tuotteet tai faktatiedot, ovat 

erityisen mielenkiintoisia, niin se voi synnyttää jopa suosiota. Aikaisemmat tutkimukset 

viihdyttävästä (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013) ja vaihdannallisesta sisällöstä (Kim ym. 

2015) tukivat tutkimuksen tuloksia. Molemmat synnyttävät yhtä lailla suosiota. Jos video 

onnistunut, niin sen sisällöntuottamistyypillä ei ole siis juurikaan merkitystä. Kuitenkin 

esimerkiksi alennuskampanjaan liittyvät videot voivat hiukan helpommin synnyttää 

kommentointia, kun taas tuotteiden esittelyssä voi joutua hiukan enemmän kiinnittää huomiota 

sen mielenkiintoisuuteen. TikTokissa kuluttajat eivät kuitenkaan seuraa yrittäjiä pelkästään 

alennusten tai arvontojen takia toisin kuin Kim ym. (2015) väittivät tutkimuksessaan. 

Esimerkiksi yrittäjä A ei tuota juuri ollenkaan vaihdannallista sisältöä, mutta on silti menestynyt 

alustalla. Muilla tekijöillä onkin tutkimuksen mukaan suurempi painoarvo menestymisessä.  

 

Sabate ym. (2014) totesivat, että video aiheuttaa passiivisempaa käyttäytymistä sen takia, että 

pelkästään sen katsominen vie pidemmän ajan toisin kuin kuva. TikTokissa videot ovat 

kuitenkin usein paljon lyhyempiä, vain noin 15-60 sekunnin mittaisia, joten käyttäjillä ei kulu 

kovinkaan paljon aikaa niiden katsomiseen, jotta tämä vaikuttaisi heidän haluunsa 

kommentoida sisältöä. Usein videoiden etuna on, että sen alkuun on mahdollista tuoda heti 

informatiivista tietoa ja tämä voi herättää kuluttajien mielenkiinnon. Hän vertasi myös tätä 

Instagramiin, jossa osa kuvista voi jäädä helposti syötteeseen piiloon. Tämä voi johtua siitä, 

etteivät kuvat välttämättä herätä niin helposti huomiota ja ne on mahdollista ohittaa 

huomaamattaan toisin kuin äänen tai liikkuvan kuvan.  

 

Aina videoiden suosioon ei kuitenkaan pysty vaikuttaa. Molemmat haastateltavat totesivat, että 

se on lopulta sattumaa, mitkä videot keräävät suosiota. Tämän tutkimuksen tuloksilla onkin 

mahdollista kiinnittää huomioita TikTokin kannalta merkityksellisiin tekijöihin asiakkaiden 

sitouttamisen ja näkyvyyden osalta. Tärkeintä on kuitenkin vain alussa yrittää löytää oma 

juttunsa ja tehdä jotain erilaista ja sen jälkeen sitten tuottaa paljon sisältöä. Huonojen videoiden 



 
 

tuottamistakin ei tarvitse pelätä, sillä ne eivät sitten välttämättä tavoita ketään eikä niin sanotusti 

pilaa muuta sisältöä. Yritysten onkin vain tuotettava mahdollisimman paljon sisältöä  

 

 

Kuvio 4. Kaavio onnistuneen markkinoinnin kehittymisestä TikTokissa 

 

Kuvioon 4 on koottu keskeisimmät askeleet, mitä seuraamalla yritys voi saavuttaa menestystä 

sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin aloittaessa yrityksen on kehitettävä uusi ja erilainen 

idea, jota lähtee sitten toteuttamaan sosiaalisessa mediassa. Aluksi olisi myös tärkeää keskittyä 

johdonmukaiseen sisällöntuottamiseen, jotta olisi helpompi luoda bränditunnettavuutta. Tämän 

jälkeen, kun sisältöä on hetken luotu, niin yritys voi enemmän kokeilla asioita, mitkä toimivat 

ja mitkä eivät toimi. Sitä kautta voi löytää omia vahvuuksia. Sisällöntuottamista on jatkettava 

aktiivisena ja yrittää sitouttaa mahdollisimman paljon kuluttajia ja tämän avulla kasvattaa 

tunnettavuutta. Kun yrityksellä on taustalla iso seuraajamäärä, voi se rohkeasti lähteä 

testailemaan uusia juttuja ja kokeilemaan myös rajoja. Toisaalta tässä palataan takaisin 

aikaisempien vaiheiden kokeilemiseen.  

 

Tutkimustulokset kannustavat pieniäkin yrityksiä tutustumaan TikTokiin ja selvittämään 

tukisiko siellä markkinointi heidän tavoitteitaan. TikTok tarjoaa useille yrityksille paljon uusia 

mahdollisuuksia tavoittaa iso joukkoa kuluttajia sekä luoda bränditunnettavuutta. Videoiden 

tuottaminen sinne vie jonkin verran aikaa, mutta alustana on paljon halvempi kuin esimerkiksi 

lehti- tai televisiomainokset. Lisäksi markkinointi siellä on tehokasta. Yritysten on kuitenkin 

yritettävä lähteä TikTokissa markkinointiin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ennen kuin 
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markkinointi on siellä saturoitunutta. Sisällön on helpompi saada näkyvyyttä, jos kuluttajat 

eivät ole nähneet samanlaista aikaisemmin siellä.  

 

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet 

 

Tutkimusrajoitteisiin kuuluu se, että TikTokissa videoiden ilmestymiseen kuluttajien ”Sinulle”-

sivulla vaikuttaa todella paljon TikTokin algoritmit. Voi siis olla, että yritys ei pysty täysin 

vaikuttaa, miten viraaleiseksi videot päätyvät. He voivat kuitenkin yrittää vaikuttaa esimerkiksi 

videoiden katsoneiden kommenttien määrään sisällöllään. Yrityksen sisältöä voi kuitenkin tulla 

yhä useammin vastaan ”Sinulle”-sivulla, jos kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen 

kanssa tai sitoutuvat heidän sisältöönsä. TikTokin algoritmit voivat havaita, että kuluttaja 

haluaa nähdä lisää kyseistä sisältöä tai jos jotkut kuluttajat ovat kiinnostuneen sisällöstä, niin 

algoritmit voivat olettaa myös muiden kuluttajien olevan mahdollisesti kiinnostuneita.  

 

Tutkimustuloksiin voi vaikuttaa, että haastateltavat yritykset ovat olleet edelläkävijöitä 

toimialallaan ja poikenneet muusta sisällöstä TikTokissa. Tämä voi olla myös menestymisen 

taustalla. Uusilla yrityksillä voikin olla enemmän vaikeuksia saada näkyvyyttä sosiaalisen 

median alustalla, sillä samanlaista sisältöä luovat jo monet muut yritykset Toisaalta tämä voi 

kuitenkin kannustaa yrityksiä keksimään jotain uutta ja herättämään näin kuluttajien 

mielenkiinnon. Tällaisia voi olla esimerkiksi muista erottuva tapa luoda sisältöä tai ihan 

uudenlainen aihe tai toimiala TikTokissa. Yritys A:n yrittäjä kertoi tehneensä toisen käyttäjän 

TikTokiin ihan toiselta aihealueelta. Hän mainitsi, että ei ole huomannut samanlaista sisältöä 

muilla suomalaisilla Tiktok-käyttäjillä, joten toivoo uudenlaisen sisällön herättävän huomiota 

ja suosiota myös tälle tilille.  

 

Tutkimuksen näkökulma voi myös vaikuttaa tuloksiin. Tutkimuksen näkökulma oli 

pienyrittäjien oma näkemys TikTokissa menestymiseen, minkä takia tutkimuksessa ei otettu 

huomioon kuluttajien mielipidettä asiaan. Tutkimuksessa saatiin selville, mitä asioita yrittäjät 

korostivat merkityksellisiksi, mutta ne voivat poiketa kuluttajien mielipiteistä. Netnografisen 



 
 

havainnoinnin avulla oli kuitenkin mahdollista hiukan selvittää myös kuluttajien mahdollisia 

asenteita ja käyttäytymistä yrityksen tuottamaa sisältöä kohtaan.  

 

Jatkotutkimusmahdollisuuksia tutkimuksella on useita. Tutkimuksen näkökulma rajaa paljon 

saatuja tuloksia, joten jatkotutkimus voisi tehdä kuluttajien näkökulmasta. Sillä olisi 

mahdollista selvittää, että minkälainen sisältö herättää eniten kuluttajien mielenkiinnon ja saa 

sitoutettua heidät.  Tutkimustuloksia olisi mahdollista verrata myös tähän tutkimukseen ja 

selvittää, onko yrittäjillä ja kuluttajilla yhdenmukainen näkemys kiinnostavasta ja sitouttavasta 

sisällöstä. Tutkimusta voisi laajentaa myös tutkimaan, miten pienyritysten suosioon TikTokissa 

vaikuttaa henkilöbrändin luominen. Tässäkin tutkimuksessa saatiin jo sen puoltavia tuloksia, 

että tunnettu ääni tai kasvot voivat saada kuluttajan kiinnostumaan vähemmän 

mielenkiintoisesta videosta. Tunnistettavuudella on siis vaikutusta kuluttajien käyttäytymiseen. 

Mietittäväksi jää, onko tässä kuitenkin tunnistettavuuden tekijä se yritys vai yrittäjä? Voiko 

esimerkiksi sillä olla vaikutusta sisällön suosioon tai sitoutumiseen, jos joku muu tekeekin 

sisältöä yritykselle.  

 

TikTokissa on myös paljon esillä yhteisöllisyys, joten jatkotutkimuksissa voisi selvittää, mitä 

yhteisöllisyys siellä tarkoittaa ja onko se merkittävä tekijä esimerkiksi suosioon. TikTokissa 

puhutaan yhteisöllisesti esimerkiki ”Suomi TikTokista”. Tutkimuksessa oli myös havaittavissa, 

että inhimillisyys ja samaistettavuus vaikuttavat positiivisesti kuluttajien asenteisiin, mutta 

niiden painoarvoa muihin verrattuna voisi olla kannattavaa tutkia tarkemmin. Tutkimuksessa 

olisi voinut myös käyttää ryhmähaastattelua. Se olisi voinut ehkä edistää sitä, että tuloksia olisi 

voinut vertailla vielä paremmin. Haastatteluvaiheessa yritykset olisivat voineet jo vertailla omia 

kokemuksiaan, näkemyksiään sekä tapoja markkinoida sosiaalisessa mediassa.  
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LIITTEET 

 

LIITE 1: Haastattelurunko 

 
 

Aiheeseen johdattavat kysymykset: 

1. Milloin aloitit markkinoinnin TikTokissa? 

2. Miksi aloitit markkinoinnin TikTokissa? 

3. Kuvaile sisältöäsi TikTokissa. 

4. Oliko silloin sinulla jotain tavoitteita sen suhteen? 

5. Millaista suosiota olet saanut TikTokissa tai sen avulla? 

6. Milloin huomasit, että yrityksesi alkoi saamaan suosiota siellä? 

7. Mitkä koet olevan syyt suosiolle? 

 

Yrityksen käyttämä markkinointistrategia TikTokissa 

8. Onko sinulla markkinointistrategiaa TikTokissa ja jos on, niin millainen? 

9. Onko markkinoimisesi muuttunut Tiktokissa suosion myötä ja jos on, niin miten? 

10. Mitkä ovat tärkeimmät keinosi markkinoinnissa TikTokissa? 

11. Kuinka paljon käytät hyödyksesi asiakkaiden palautteita, arvosteluja ja ehdotuksia? 

Onko jotain esimerkkiä tästä? 

12. Minkälainen markkinointiosuutesi on TikTokissa kaikesta markkinoinnista? 

13. Miten ajattelet markkinointistrategiasi muuttuvan tulevaisuudessa? 


