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Kuluttajat siirtyvit jatkuvasti uusiin kanaviin ja heiddn sitoutumiseensa vaikuttavat tekijit
muuttuvat usein. Toimivia markkinointistrategioita on siis tutkittava ja niiden kehitysta
seurattava jatkuvasti. Strategisesti merkittdvéksi markkinointikanavaksi on noussut sosiaalinen
media sen tarjoamien etujen ja resurssitehokkuuksien takia. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena
on selvittdd, miten yritys voi sitouttaa kuluttajia sosiaalisessa mediassa ja millé keinoilla yritys
voi menestyd TikTokissa. Tutkimuksessa tarkastellaan, minkilaisia strategioita sielld
menestyneet yritykset ovat kiyttineet ja onko se muuttunut suosion kasvaessa.

Tutkimuksen  teoreettisena  viitekehyksend  kiytettiin  aikaisempia  tutkimuksia
markkinointistrategioista ja erilaisten siséltjen vaikutusta kuluttajien kayttdytymiseen.
Tutkimukseen on valikoitu suosittuja strategioita, joilla voidaan olettaa olevan vaikutusta
sosiaalisessa mediassa. Valitut strategiat ovat kuitenkin suoraan yhteydessa toisiinsa, ja yhteen
strategiaan vaikuttaminen voi suoraan edistdi myO0s muita strategioita. Yritysten
sisdllontuottaminen nidhdddn tutkimuksessa erilaisina tyyppeind ja tapoina. Ndméa erilaiset
tyypit voivat eri tavoin sitouttaa kuluttajia yritykseen.

Tutkimus toteutettiin  kvalitatiivisena  haastattelututkimuksena kéyttden vertailevaa
tapaustutkimusta. Tutkimuksessa haastateltiin kahta pienyrittdjdd, jotka ovat menestyneet
TikTokissa. Yritykset ovat olleet edelldkévijoitd kanavalla, joten heidin havaitsemien asioiden
avulla on mahdollista auttaa muita yrityksid TikTokissa markkinoinnissa. Haastattelussa
verrattiin yrittdjien yhtéldisyyksid ja eroja menestyksen mahdollistavista avaintekijoistd, sekd
milld tavoin he ovat onnistuneet sitouttamaan kuluttajia sosiaalisessa mediassa. Aineisto
analysoitiin teorian kanssa rinnakkain etsien molemmista yhtéldisyyksié ja eroja.

Tutkimuksen tuloksena I0ydettiin TikTokissa onnistumiseen vaikuttavia tekijoitd.
Onnistumiseen vaikuttivat keskeisesti videoiden sisdltoon, madrdin ja
vuorovaikutuksellisuuteen liittyvit tekijit. Liséksi havaittiin, miten TikTokissa onnistunut
markkinointi nékyi kdytdnnossd ja minkélaisia vaikutuksia silld oli yrityksiin. TikTokissa
menestyneiden yritysten vililld oli havaittavissa eroavaisuuksia, mutta pédasiassa oli
loydettidvissd yhteneviisid tekijoitd. Tulosten perusteella voidaan piditelld, ettd tarkkoja
markkinointistrategioita ei vaadita, mutta tuotetun sisillon pitdisi olla aitoa ja tarjota jotain uutta
ja erilaista kuluttajille.
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1 JOHDANTO

1.1 TikTok uutena markkinointikanavana yrityksille

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittivd osa yritysten markkinointia, mutta se on myds
huomattavasti muuttanut markkinoinnin kenttdd. Kuluttajista on tullut paljon voimakkaampia
ja valistuneempia helposti saatavilla olevan informaation takia. Heitd on myos vaikeampi
vakuuttaa ja siilyttdd asiakkaina markkinoinnin avulla. (Constantinides 2014, 40). Yritysten
onkin tirked etsid uusia keinoja sitouttaa kuluttajia ja kasvattaa heiddn brandiuskollisuuttansa
luomalla toimivia markkinointistrategioita. Asiasta tekee kuitenkin monimutkaisemman se, etti
sosiaalisessa mediassa onnistumisen mahdollistavat tavat ja keinot muuttuvat jatkuvasti ja

kéytetty strategia voi olla jo pian vanhentunutta.

Markkinointistrategiaa voidaan luonnehtia markkinoinnin perustaksi ja sen jatkuva
kehittdminen on tdrkedd. Sen kanssa koetaan kuitenkin usein paljon haasteita. (Morgan ym.
2018, 4). Markkinointistrategia koostuu usein yritysten pdatoksistd ja toimista keskittyd
luomaan arvoa sidosryhmille (Sridhar & Fang 2019, 977). Markkinointistrategia on myos
suunnitelma, miten saavutetaan yrityksen asettamat tavoitteet (Kotler 2016, 102). Yrityksilla
on kidytettdvissd useita erilaisia strategioita, mutta valttaméttd kaikki eivit toimi juuri heididn
tavoitteisiinsa. Yritysten tavoitteet, markkinointikanavat ja sidosryhmaét voivat vaikuttaa tihén
paljon, minka takia yritysten onkin selvitettdva heille parhaiten toimivat strategiat. Se tarvitsee
tuekseen hyvdd markkinointijohtamista ja Kotler ym. (2016) ovatkin tehneet sithen liittyen
kattavan teoksen. Se kisittdd markkinoinnin tdrkeimmét seikat ja tarkastelee aihetta myds
jatkuvien muutosten nakokulmasta. Téssé tutkimuksessa kdytetddn pohjana heidén ajatuksiaan

ja niitd tdydennetddn muilla tutkimuksilla.

Sosiaalisessa mediassa toimivia strategioita on kuitenkin tutkittu jo paljon ja 16ydetty useita
sielld toimivia suunnitelmia markkinoinnille. Sitouttamisstrategiat ovat keskeisempid
sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Dolan ym. (2016) ovat tutkineet sitd ja sen vaikutusta

kuluttajien kayttdytymiseen. Selvid eroja on havaittavissa ja erilaiset keinot sitouttavat



kuluttajia eri tavalla. He ovat huomanneet tutkimuksessaan myos kuluttajien
sitoutumiskayttdytymisten vaihtelevan. Kuluttaja voi sitoutua yritykseen joko aktiivisemmin tai
passiivisemmin, mutta hdn voi myds sitoutua negatiivisesti tai positiivisesti. Toisaalta
uudenlaisen median vuorovaikutuksellisen luonteen takia keskeisid strategioita ovat myos
word-of-mouth:iin  liittyvdt. Word-of-Mouth:ia voi kuvailla kuluttajien  viliseksi
kommunikaatioksi yrityksen tuotteista tai palveluista muille kuluttajille (Lee & Youn 2009,
473). Lee & Youn (2015) ovat selvittineet elektronisen word-of-mouth:n ominaisuuksia ja
miten se eroaa perinteisestd kommunikaatiosta kuluttajien vililld. Liséksi Erkan & Evans
(2015) ovat havainneet tutkimuksessaan, miten elektroninen word-of-mouth voi vaikuttaa
kuluttajien ostoaikomuksiin. Sosiaalinen media on mahdollistanut my®os kuluttajien ja yritysten
yhteisen arvonluonnin. Ennen arvonluonti on késitetty pddasiassa tuotekehittelyind (Ind &
Coates 2013), mutta se voi olla my0s esimerkiksi kuluttajien ja yritysten yhteistd

siséllontuottamista. Tétd ovat esimerkiksi Rathore ym. (2015) tutkineet tutkimuksessaan.

Yritysten tapoja luoda sisdltod sosiaalisessa mediassa on tutkittu jo jonkin verran ja
Constantinides (2014) on luonut hyvin kokonaiskuvan niiden tirkeimmistd piirteista.
Sosiaalisen median markkinointistrategiat ldhtevét siitd, ettd yrityksen niin kutsuttu pohja on
ensin oltava kunnossa ja esimerkiksi tuotteiden oltava laadukkaita. Kuluttajat 10ytévit helposti
tietoa internetisti ja pystyvit vertaamaan nopeasti esimerkiksi kilpailijoiden tuotteisiin.
Tutkimuksessa strategisesti merkittdvaksi on noussut se, ettd kuluttajien on mahdollista saada
personoituja kokemuksia ja yritykseen on helppoa olla yhteydessd. Hén on tuonut
tutkimuksessaan myds esiin yrityksen erilaisia tapoja olla vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa sosiaalisessa mediassa. Shahbaznezhad ym. (2020) ovat tutkinut sosiaalisen median
markkinointia sielld julkaistavan sisdllon kautta. Tutkimuksessa havaittiin kuluttajien
sitoutumiseen vaikuttavan merkittévésti julkaisun sisdltd sekd se, millaisessa muodossa siséltd

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 liséksi katsella videoita, kommentoida, tykdtd ja jakaa niitd.
Lisédksi muita kayttdjid on mahdollista seurata ja jutella heidén kanssaan. TikTokissa piddasiassa
selataan ”Sinulle”-sivua eli niin kutsuttua etusivua. Sinne tulee sovelluksen kerdédmien
algoritmien mukaan kéyttdjdd kiinnostavaa siséltdd, jota voi selata loputtomasti. Tdma vetda

usein kayttdjin mukanaan ja he voi pddtyad selailemaan sovellusta pitkidkin aikoja kerrallaan.



Sovellus on lanseerattu kansainvélisesti vuonna 2017 ja ensin sitd kdyttivét pddasiassa lapset ja
nuoret. Nyt TikTok on kuitenkin tullut suosituksi my0s aikuisten keskuudessa. Sovellus on tdna
vuonna jopa rikkonut kahden miljardin kéyttdjén rajapyykin yhdessé kiinalaisversion Douyin
kanssa. Vain harva sovelluksista on tdhdn kyennyt, ja ryhméén kuuluvat vain Facebook ja sen
omistuksessa olevat sovellukset Instagram, Messenger ja Whatsapp. Covid-19 pandemian
aikana kayttidjien madrd on kasvanut entisestddn todenndkdisesti lisddntyneen vapaa-ajan ja
erilaisten rajoitusten myotd. Esimerkiksi vuoden 2020 ensimmadistd kvartaalilla tuli uusia

kayttdjid 57% enemmaén kuin vuoden 2019 viimeiselld kvartaalilla. (Singh 2020).

Yritykset ovat myds huomanneet hyvian markkinapaikan TikTokissa ja ovatkin alkaneet
markkinoida tuotteitaan ja yritystdén sielli. Markkinoinnin sovelluksessa voi jakaa karkeasti
neljdén erilaiseen mainonnan muotoon. Ensimmaiinen on perinteinen muoto eli mainokset
videoiden vilissd, toinen on viime aikoina paljon yleistynyt vaikuttajamarkkinointi eli joku
sosiaalisesta mediasta tunnettu henkild mainostaa omalla kanavallaan jonkin yrityksen
tuotteita. Kolmas tapa on isojen ja tunnettujen yritysten luoma sisdltd omalla sivustollaan,
esimerkiksi Paulig, Tier ja Finnair. Nilld on yhteisti se, ettd yritys itsessdén voi jaddd hiukan
kasvottomaksi ja yritykselle on esimerkiksi palkattu henkilo tekeméddan markkinointisiséltoa.
Neljds tapa on pienten henkildvetoisten yritysten tekemé markkinointi. Ndissd usein itse yrittdja
antaa kasvonsa markkinoinnille ja vastaa my0s itse luomastaan siséllostadn. Téllaisia mainoksia

tekevit esimerkiksi kauppiasvetoiset ruokakaupat, kampaamot ja ravintolat.

On tirkedd tutkia, miten yritykset pystyvdt hyodyntdméédn sosiaalista mediaa tehokkaasti
markkinointikanavanaan. Sosiaalinen media itsessddn luo paljon merkittdvia etuja esimerkiksi
ajan, yleison ja kustannusten suhteen (Kirtis & Karahan 2011, 260). Sosiaalinen media luo
kuitenkin myo6s kuluttajille paljon etuja muun muassa tehokkuutta, informaatiota, laajempia
tuotevalikoimia sekd kilpailukykyisid hintoja (Tiago & Verissimo, 2014, 704). Yli puolet
suomalaisista kdyttddkin till4 hetkelld sosiaalisen median kanavia (Ponkd 2020). Yritysten on

siis tarked olla sielld missa kuluttajatkin.

Tutkimusta voidaan pitdd myos merkittdava, silld TikTokia pidetdén hiukan kevyend ja lasten
kayttaménd sovelluksena. Alustalla on kuitenkin jo tdlld hetkelld merkittivd asema
markkinoinnissa ja alustan suosio kasvaa jatkuvasti. TikTokin kautta kulkee myos suuria

rahasummia ja suosituimmat kdyttdjat tienaavat palvelun kautta jopa miljoonia vuodessa



(Brown 2020). Suosion lisdksi on havaittavissa kayttdjien kdyttdytymisen muuttumista
verrattuna esimerkiksi Instagramiin. TikTokissa seuraajamairit ovat huomattavasti suurempia
monella yritykselld kuin Instagramissa ja samoin kommenttien ja reagointien miird on
huomattava. TikTokissa on myds todella helppo jakaa toisten videoita ja kommentoida itse
niitd. Néin videot voivat tavoittaa yhd suuremman katsojakunnan ja ne voivat jopa paitya
viraaleiksi. Viraalimarkkinoinnin pidajatuksena on, ettd 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 tirked varsinkin tulevaisuuden markkinoinnille. On tirked osoittaa, ettd
miten merkittdva rooli TikTokilla on markkinoinnissa ja minkélaisia uusia mahdollisuuksia se
luo markkinoijille ja yrityksille. Alusta on myds sen verran uusi, ettd siitd tehty vain hiukan
tieteellisid tutkimuksia keskittyen juuri sithen. Esimerkiksi Mou (2020) on tutkinut vertaillen
TikTokin ja Instagramin markkinointikampanjastrategioita tapaustutkimuksella, mutta ei ole
keskittynyt pelkdstddn tarkastelemaan TikTokia. Lisdksi Morgan ym. (2018) havaitsivat
tutkiessaan =~ markkinointistrategian ~ tutkimuksia, ettd laadulliset  tutkimukset

markkinointistrategioista on harvinaisia.

Toisaalta on hyvd pohtia, ettd onko yrityksilld tarvetta siirtyd markkinointiin sosiaalisessa
mediassa tai laajentaa sitd uudelle alustalle. Monet markkinointikanavat voivat olla hyvin
kalliita ja mainoksien tekeminen hyvin kallista, esimerkkind televisiomainokset. Usein
pienyrittdjilld ei ole tdhdn mahdollisuutta ja heiddn tunnettavuutensa voi jddda haluttua paljon
pienemmaiksi. Sosiaalisen median ja varsinkin TikTokin avulla pienetkin yrittdjdt voivat
kasvattaa heiddn brindinsd tietoisuutta pienelld budjetilla ja ajankéytolld, mutta silti tavoittaa
isonkin yleison kerrallaan. Alun perin sosiaalinen media olikin vain viithdetydkalu, mutta sitten
siitd tuli markkinointi-ilmié sen tarjoamien etujen takia (Kirtis & Karahan 2011, 260).
TikTokissa oleva sisdltdé perustuu pelkéstddn videoihin ja Shahbaznezhad ym. (2020) ovat
havainneet tutkimuksissaan timén formaatin sitouttavan kuluttajia eniten ja luovan helpommin
vuorovaikutusta. Yritysten onkin luonteva tuottaa kyseiselle alustalle sisdltod, joka jo
luonteensa vuoksi voi synnyttdd helposti sitoutumista ja vuorovaikutusta.  Tutkimuksen
16ydokset voivatkin auttaa useita yrittdjid luomaan toimivan markkinointistrategian TikTokissa

ja kasvattamaan esimerkiksi asiakasmééridan.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tamén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, milld tavoin yrityksen on mahdollista sitouttaa
kuluttajia sosiaalisessa mediassa. Sitouttamisella tarkoitetaan téssd yhteydessd sisdllon
seuraamista, tykkdamistd, kommentointia sekd sen jakamista eteenpdin toisille kuluttajille.
Lisdksi tutkimuksen tavoitteena luoda syvempdd ymmarrystd TikTokissa menestyneiden
pienyritysten  kdyttdmistdi  markkinointistrategioista. =~ Ymmarryksen  saavuttamiseksi
tutkimuksessa selvitetddn, millaista strategiaa yritykset ovat kéyttdneet markkinoinnissa ja
onko se muuttunut suosion kasvaessa. Tutkimuksen tavoite on kiteytettynd

tutkimuskysymyksissi:

- Milld tavoin yritys voi sitouttaa kuluttajia sosiaalisessa mediassa?

- Milld keinoilla pienyritys voi menestyd TikTokissa?

Tutkimuksessa tutkitaan vain sosiaalisen mediaan ymparistoon sopivia strategioita, jotka voivat
mahdollisesti vaikuttaa kuluttajien kayttdytymiseen. NA&itd strategioita ovat esimerkiksi
sitouttaminen, WOM eli Word-of-Mouth seké arvon yhteisluonti. Ulkopuolella jétetadnkin
useita perinteisid strategioita kuten 4P-strategia, silld oletetaan ettei hinta (price), alennukset
(promotion), paikka (place) tai ihmiset (people) ole tidssd yhteydessd relevantteja tai vaikuta
kuluttajien kdyttdytymiseen sosiaalisessa mediassa. Tamé toisaalta hiukan rajaa tuloksia, silla
on olemassa lukuisia erilaisia markkinointistrategioita, joiden vaikutusta kuluttajien

kayttaytymiseen ei tdsséd tutkimuksessa tutkita.

Tutkimuksessa keskitytddn pelkéstddn TikTokiin eikd esimerkiksi muihin sosiaalisen median
kanaviin. Erilaisissa kanavissa on kuitenkin huomattu eroja ja esimerkiksi videomuotoinen
mainos rohkaisee kuluttajia sitoutumiseen kommentoimalla ja kertomalla mielipiteensd
mainoksesta, kun taas kuvat passivoivat kuluttajien sitoutumista ja usein vain johtavat kuvan
tykkdédmiseen (Shahbaznezhad ym. 2020). Toisaalta on myds huomattu, ettd 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.



Menestyneelld  pienyritykselld tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa yritystd, jolla on
kymmenidtuhansia seuraajia TikTokissa ja videoiden katsojamédrdt ovat kymmenisti
tuhansista sataan tuhanteen katsojaan per video. Tutkimuksessa ollaan myds kiinnostuneita
yrityksistd, joilla on mahdollisuuksia laajentaa toimintaa ja asiakaskuntaa ldhes rajattomasti.
Esimerkiksi tdllaisia yrityksid voivat olla ruokakaupat, ravintolat ja pienet nettikaupat.
Kuitenkin esimerkiksi kampaamoalalla piivittdisten asiakkaiden mahdollisuus rajautuu yhdella
kampaajalla nopeasti eikd ole tdimin takia relevantti tdssd kontekstissa. Tdméa kuitenkin rajaa
tutkimusta ja voi vaikuttaa jonkin verran tuloksiin. Jatkotutkimuksissa voitaisiin esimerkiksi
keskittyé tiettyyn alaan tai esimerkiksi minkdlainen merkitys TikTokissa markkinoinnilla on

tallaisille yrityksille.

Tutkimuksessa verrataan myos kahden eri yrityksen markkinointistrategioita toisiinsa ja
16ytyyko ndistd yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia. Lisdksi tutkimuksessa on tdrkedd selvittaa,
mika strategia toimii ja mikd mahdollisesti ei. Tarkastellaan myos, ettd havaitaanko strategian
toimiminen esimerkiksi uusilla seuraajilla vai yrityksen kdvijimédrdn kasvamisella. Kahden
yrityksen tutkiminen tekee tutkimustuloksista hiukan suppeita eiké ndin pystytd luomaa laajaa
katsausta kaikista mahdollisista tavoista onnistua markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa.
[Imidn ollessa uusi, on kuitenkin mahdollista saada syvillisempdd ymmarrystd ilmiostd vain

pienelld miéralla haastatteluja.



2 MARKKINOINTISTRATEGIAT SOSIAALISESSA
MEDIASSSA

2.1 Markkinointistrategian muutokset

Markkinointistrategia on ollut aina lasnd yritysten toiminnassa tavalla tai toisella. Ensimmaisen
kerran markkinoinnin mééritelma esitettiin 1960-luvulla (Fuciu & Dumitrescu 2018, 44), mutta
sitdkin ennen markkinoinnilla on ollut vahva asema yrityksissd. Esimerkiksi 1920-luvulla
yritysten markkinointistrategiana oli piddasiassa mahdollistaa hyddykkeiden tehokas myynti
(Vargo & Lusch 2004, 3) ja 1950-luvulta eteenpdin massamarkkinointi. Gummersson (1995,
250-251) mullisti kuitenkin markkinointia 1990-luvulla ja yritykset alkoivat kiinnittaa
huomiota kuluttajien saamaan arvoon tuotteista tai palveluista. Kuluttajien tarpeita alettiin
tutkia entistd enemmaén ja heitd kohdeltiin yksiloiné eikd pelkdstdin homogeenisend massana.
Merkittaviksi tekijdksi markkinointistrategioiden kehittymisessd oli my0s Porterin vuonna
1980 luoma malli kolmesta yleispétevista strategiasta, jotka luovat hyvén alun strategiselle

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

2000-luvun loppupuolella suosioon noussut sosiaalinen media on kuitenkin muuttanut
entisestddn yritysten markkinointia. Uusi media mahdollistaa avoimen kommunikaation ja
kuluttajien laajemman sitoutumisen yritykseen. Se my0s tuo yrityksille paineita luoda paljon
avoimempia ja epavirallisempia tekoja ruohonjuuritasolla. (Baptista ym. 2017, 1). Yritykset
ovatkin saaneet uudenlaisia mahdollisuuksia sosiaalisen median myo6td, mutta myos
kohdanneet uudenlaisia ongelmia ja haasteita, jotka on ratkaistava menestydkseen. Sosiaalisen
median avulla pienet ja keskikokoiset yritykset voivat olla nopeasti ja suoraan yhteydessd
loppuasiakkaisiin, mikd auttaa heitd lisidmién tehokasta markkinointia. Kaplan ja Haenlein
(2009, 67) kuitenkin korostavat, ettd uuden median takia yritykset tarvitsevat uusia tapoja
ajattelulle. Vanhat keinot markkinoinnissa eivét endé toimi uusilla alustoilla, vaan yritysten on

keksittdva uusia nithin paremmin sopivia.
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Digitaaliset teknologiat ovatkin muuttaneet paljon markkinoita ja luoneet aivan entistd
enemman mahdollisuuksia (Burgelman ym. 2018, 531). Yritysten markkinointistrategioiden on
siis myOs muututtava. Tdlld hetkelld suurta yleisdd kiinnostavia markkinointistrategioita ovat
muun muassa kuluttajien sitouttamisstrategiat (Sashi 2012, 254) sekd word-of-mouth -strategia.
Néiden strategioiden avulla yrityksilld voi olla mahdollisuuksia tiyttda kuluttajien uudenlaisia
tarpeita. Digitaalisten teknologioiden kasvun ja yritysten digitaalisten strategioiden
vakiintumisen myd&td markkinoinnin rooli tulee yhtd merkityksellisemmaksi (Sridhar & Fang
2019, 978). Yritysten markkinointistrategiota on siis tutkittava vield tarkemmin ja selvitettava,
ettd onko esimerkiksi tulevaisuudessa kuluttajien ja yritysten arvon yhteiskehittdminen

seuraava suurempi markkinointistrategian trendi.

2.2 Keskeiset markkinointistrategiat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa on useita erilaisia strategioita kéytettdvissd. Naitd 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 tidrkeimmistéd tehtdvistd. Sen avulla yrityksen on mahdollista saada kuluttaja
sitoutumaan yritykseen ja ndin pitdéd hénet esimerkiksi asiakkaana pidempédn. Word-of-mouth
on merkityksellinen yrityksille, silld kuluttajien jakamat mielipiteet yrityksestd voivat vaikuttaa
muiden kuluttajien kéyttdytymiseen. Toisaalta arvon yhteisluonti mahdollistaa yrityksid
tuottamaan sellaista sisdltod, joka varmasti miellyttdd kuluttajia. Mikddn néisté strategioita ei
ole kuitenkaan tdysin erillinen muista, vaan liittyvét hyvin pitkilti toisiinsa. Yrityksen on siis

tarked huomioida néita kaikkia sosiaalisen median markkinointistrategiassaan.

2.2.1 Sitouttamismarkkinointi

Yritysten siirtyessd tuotekeskeisyydestd asiakaskeskeisyyteen, alkoi asiakassuhteiden
johtamisesta tulla yritysten prioriteetti. Asiakassuhteiden johtamiseen kuuluu vahvasti

asiakkaiden sitouttaminen. Sitd pidetddn liiketoimia ylittdvand kiyttdytymisen ilmentyména



tuotemerkkid tai yritystd kohtaan. (Verhoef ym. 2010, 247). Tavanomaisin esimerkki on tasté
kanta-asiakkuus.  Asiakkaiden sitouttamismarkkinointia kuvataan usein  yrityksen
pyrkimyksend motivoida ja voimaannuttaa kuluttajia osallistumaan markkinointitoimiin seké
mitata titd panosta. Tehokkaalla sitoutumismarkkinoinnilla voi véhentdd asiakkaiden
hankintakustannuksia, edistdd asiakaskeskeisid tuoteinnovaatioita sekd parantaa ostoksen
jélkeisen palvelun laatua (Harmeling ym. 2016, 312-313). Esimerkiksi Kotler (2016, 401)
mainitsee, ettd vahva ja tiukka yhteys kuluttajiin  voi johtaa pitkdaikaiseen
markkinointimenestykseen. Moni yritys yrittddkin tavoitella titd, mutta se usein osoittautuu
vaikeaksi. Téhén on syyni esimerkiksi uuden sukupolven alhainen briandiuskollisuus ja korkea
itseluottamus vaihtaa briandisté toiseen (Kotler 2016, 399). Lisdksi sosiaalisessa mediassa on

useita sisdllontuottajia ja yritysten pitéisi kyetd erottautumaan néista.

Téssd sosiaalisen median kontekstissa kuluttajien sitoutumisella tarkoitetaan yritysten siséllon
kommentointia, jakamista ja seuraamista. Sosiaalisen median interaktiivisen luonteen takia se
mahdollistaa kuluttajien ja yritysten kesken kéytdvén keskustelun ja ottaa my0s kuluttajan
mukaan sisdllontuotantoon ja arvon luomiseen. Tdmé on myds toisaalta innostanut yrityksid
palvelemaan kuluttajia ja tayttiméén heidén tarpeensa paremmin. (Sashi 2012, 254). Toisaalta
kuluttajien sitoutuminen yritykseen myos lisdd heidén suosittelujaan tuotteista muille, he
kommentoivat yrityksen sisdltod runsaasti sosiaalisessa mediassa sekd voivat jopa luoda arvoa
luomalla itse sisdltod. Lisdksi sitoutuneiden kuluttajien on mahdollista auttaa myyjid
ymmartdmédn heidin tarpeitaan, osallistumaan tuotekehitysprosessiin, tarjoamaan palautetta
strategiasta ja tuotteista sekd tulemaan tuotteen niin kutsutuksi puolustajaksi. (Sashi, 2012,

258).

Tutkijat ovat havainneet, ettd sosiaalisessa mediassa on paljon keinoja sitouttaa kuluttajia.
Esimerkiksi siséllon tyyppi voi vaikuttaa sithen kuinka paljon kuluttajat kommentoivat
yrityksen postauksia. Lisdksi kuluttajia voi olla myds mahdollista sitouttaa yritykseen
paremmin, jos he saavat olla osana esimerkiksi innovointiprosessia (Constantinides, 2014).
Toisaalta kuluttajat voivat sitoutua yritykseen vield enemmaén, jos esimerkiksi yritys vastaa

heiddn antamiinsa arvosteluihinsa (Sheng, 2019). On my0s huomattu, ettd kuvat ja videot
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voivat aiheuttaa kuluttajissa erilaista kayttdytymistd. (Shahbaznezhad ym. 2020). Luvussa 2.3

kisitellddn tarkemmin, millainen sisilto tukee sitouttamisstrategiaa parhaiten.

Dolan ym. (2016) ovat tutkimuksessaan luokitelleet  sosiaalisen = median
sitoutumiskdyttdytymisen seitsemidn eri tyyppiin. Neljd ndistd tyypeistd yhteisluominen,
positiivinen  panos, negatiivinen panos ja  yhteishdvitys kuvaavat aktiivista
sitoutumiskayttdytymistd, joka voi vaikuttaa muihin kuluttajiin joko negatiivisesti tai
positiivisesti. Kolme muuta tyyppié, kulutus, lepotila ja yrityksestd irrottautuminen ovat taas
passiivisempaa kéyttdytymistd eivitkd valttdmattd vaikuta muihin kuluttajiin. Namé tyypit
voidaan jakaa myoOs positiiviseen tai negatiiviiseen sitoutumiskayttdytymiseen. On huomattu,
ettd negatiivisesti valitulla sitoutumiskdyttdytymiselld voi olla kriittinen rooli sosiaalisen
median alustalla. Sosiaalisessa mediassa on helppoa levittdd negatiivista viestid yrityksestd ja
tutkimuksissa on havaittu negatiivisen Word-of-Mouth:n vaikuttavan usein enemméin muiden
kuluttajien kdyttdytymiseen kuin positiivisen (Hollebeek & Chen 2014, 71). Yrityksilld onkin

siis tirked luoda mahdollisimman paljon positiivista sitoutumiskéyttdytymista.

Aktiivista sitoutumiskdyttdytymistd on kuluttajien brandiin liittyvin sisdllon tuottaminen ja
julkaiseminen ja titd sisdltod sitten muut kuluttavat sekd my0ds osallistuvat sithen (Muntinga
ym. 2011, 17). Aktiivisessa sitoutumiskayttdytymisessékin voi olla kuitenkin erilaisia tasoja.
Joissakin tasoissa kuluttajat ovat todella aktiivisia, mutta toisissa he voivat vain hiukan tuottaa
itse sisdltod esimerkiksi vain kommentoimalla yritysten videoita tai kuvia. Aktiivisimmat tasot
ovat yhteistuottaminen ja yhteistuhoaminen. Néilld tasoilla sitoutunut kuluttaja tuottaa
sadnnollisesti sisdltdd, joka niin kutsutusti tuhoaa yritystd tai luo yritykselle arvoa yhdessd
yrityksen kanssa. (Dolan ym. 2016). Téllainen siséltd voi olla esimerkiksi kuluttajien itse
tekemid videoita tai postauksia yrityksestd. Téstd hiukan matalampaa sitoutumista kuvaa
kuluttajan positiivinen ja negatiivinen panos (Dolan ym. 2016). Molemmat sitoutumisentyypit
voivat vaikuttaa muiden kuluttajien kédyttdytymiseen, mutta yksittdisen kuluttajan vaikutus

muihin on usein maltillisempi.



Passiivinen sitoutumiskéyttdytyminen on ldhinnd yrityksen tuotteen kdyttdmistd tai yrityksen
siséllon seuraamista sosiaalisessa mediassa. Tamé ei juurikaan vaikuta muihin kuluttajiin,
mutta se voi kuitenkin inspiroida muita kayttdytymiin samalla tavalla. Jos esimerkiksi useampi
ithminen katsoo yrityksen siséltod, voi se helposti tavoittaa myods muita kuluttajia ja heréttda
ndiden huomion. Passiivisen kéyttdytymisen positiivien vaikutus on kuluttaminen ja se voi olla
sosiaalisessa mediassa muun muassa videoiden katsomista ja kommenttien lukemista (Dolan
ym. 2016, 269). Kuluttajilla voi olla my6s neutraali sitoutuminen eli he ovat voineet joskus olla
enemmaén sitoutuneita yritykseen, mutta nyt he ovat niin kutsutussa lepotilassa. Toisaalta
passiivinen kayttdytyminen voi olla myds negatiivista. Kuluttaja on voinut aikaisemmin
esimerkiksi seurata yrityksen sosiaalista mediaa, mutta jostain syystd voi esimerkiksi lopettaa

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

2.2.2 WOM-markkinointi

Asiakkaiden sitoutuminen koostuu useista kdyttdytymistavoista ja yksi ndistd on word-of-
mouth (Verhoef ym. 2010, 249). Word-of-mouth on kuluttajien vélistdi kommunikaatiota
yritysten tuotteista ja palveluista. Tdma voi olla positiivista tai negatiivista viestintdd, mutta
merkityksellisintd yrityksille on se, ettd silld on suuri vaikutus kuluttajien kédyttaytymiseen (Lee
& Youn 2009, 474). Tavallisesti kuluttajat uskovat ostopditoksissdédn enemmin muita
kuluttajia kuin mainostajia tai markkinoijia (Sen & Lerman 2007), joten yrityksestd kiytiva
viestintd vaikuttaa merkittavisti sen toimintaan. Kuluttajien mielipiteistd tekee luotettavampia
se, ettd heilld ei ole omaa panostaan tuotteisiin eikd aikomusta manipuloida kuulijaa (Bickart
& Schindler 2001, 32). Kuluttajat voivatkin muiden kokemuksilla pienentdd ostoksen
kognitiivista panosta, epdvarmuutta sekd riskid (Kim & Lee 2015, 114). Yritysten kannattaa
kiinnittdd huomiota heistd kadytdvddn viestintddn siten, ettd ensimmadiseksi tunnistetaan
kuluttajien word-of-mouth -kéyttdytyminen eri tilanteissa ja sen jdlkeen kontrolloidaan
negatiivista ja tuetaan positiivista viestintdd (Zhang ym. 2016). Téssd tutkimuksessa word-of-
mouth késitetddn kuluttajien vélisend viestintdnd sosiaalisessa mediassa. Tamd onkin uusi
kommunikaation 1lmid, jota kutsutaan myods elektroniseksi word-of-mouth:ksi. Téllaista
viestintdd on esimerkiksi arvostelut, palautteet ja kuluttajien luoma sisdltd yrityksestd tai sen

tuotteista internetissa.
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Internet on mahdollistanut sen, ettd 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, ettd toisin kuin perinteisessd word-
of-mouth:ssa, kuluttajien vililld ei vélttiméttd ole ollenkaan suhdetta ja kuluttajat voivat
esiintya sielld anonyymind (Lee & Youn 2015, 474). Tamaén takia kuluttajat eivét kuitenkaan
valttdmattd aina luota internetissa viestittyihin mielipiteisiin ja kokemuksiin, silld he eivét voi
olla varmoja tuntemattoman ihmisin motiiveista (Chatterjee 2001, 10). Sosiaalinen media on
elektronisen word-of-mouth:n uusin alusta ja tuokin sithen uuden ndkokulman. Sen sijaan, ettd
kuluttajat jakaisivat kokemuksia tuntemattomille ihmisille, he voivat jakaa niiti heidén tutuille
ja seuraajilleen (Chu & Kim 2011, 50). Viestintd on edelleen helppoa ja tavoittaa useita
henkil6itd, mutta tekee kokemuksista luotettavampia. Sosiaalisen median myo6td on syntynyt
my0s mielipidejohtajia (Erkan & Evans 2015, 48) eli niin kutsuttuja vaikuttajia. He jakavat ja
mainostavat sivuillaan heidén mielestéédn hyvia tuotteita ja palveluita isollekin seuraajakunnalle

ja voivat kasvattaa yrityksen myyntid runsaastikin.

Kuluttajien mielipiteiden vaikutus muihin kuluttajiin voi vaihdella siséllon ja kuluttajien
mukaan. Tutkimuksissa on havaittu, ettd esimerkiksi informaation laadulla on runsaasti
vaikutusta sen hyddyllisyyteen (Erkan & Evans 2015). Positiivinen ja negatiivinen word-of-
mouth voi myds vaikuttaa eri tavoin kuluttajien kayttdytymiseen. Esimerkiksi Hollebeek ja
Chen (2014, 71) ovat tutkimuksessa 10ytineet, ettd negatiivinen word-of-mouth voi vaikuttaa
myyntiin heikentdvimmin verrattuna positiivisen word-of-mouth:n vaikutukseen. Tahéin
vaikuttaa kuitenkin my0s kuluttajat asenne yritystd kohtaan (Kim & Lee, 2015). Esimerkiksi
kuluttajan asenteeseen yritystd kohtaan ei valttimatta vaikuta muiden negatiiviset mielipiteet,
jos hdnelld on yrityksesté todella positiivinen kokemus. On tutkittu my0s syitd, miksi kuluttaja
haluaa viestid omista kokemuksistaan muille kuluttajille. On 16ydetty, ettd kuluttajat, jotka ovat
jotenkin omistautuneita ja sitoutuneita yritykseen, haluavat jakaa positiivisia kokemuksia
(Wolny & Mueller 2013). Toisaalta Zhang ym. (2016) ovat kuiteinkin havainneet
tutkimuksessaan, ettd sosiaalista mediaa kdyttévilld 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 myos kuluttajien ja yritysten
yhteisluonnista on tullut entistd helpompaa. Yhteisluontia on perinteisesti kuvattu joko
tuotteiden tai palveluiden kehittimisend yhdessd kuluttajien kanssa (Rathore ym. 2016, 10).
Yhteisluonnin voidaan kuitenkin kisittdd kaikkena tekemisend, joka luo arvoa molemmille
osapuolille (Ind & Coates 2013, 86). Sosiaalisessa mediassa on mahdollista myos kehittia ja
innovoida tuotteita, mutta ehkd entisti merkityksellisemmédksi on sielld noussut
sisdllontuottaminen yhdessd yrityksen kanssa. Tdma liittyy hyvin vahvasti word-of-mouth:iin,
mutta keskeisin ero syntyy siitd, ettd word-of-mouth:ssa kuluttajat ovat pddasiassa yhteydessa
vain toisiin kuluttajiin (Lee & Youn 2009, 473). Yhteisluonnissa vuorovaikutuksellinen suhde
on yrityksen ja kuluttajan vililld (Ind & Coates 2013, 86). Téllaista sisdllonluontia voi olla
esimerkiksi, jos yritys ja kuluttajat yhdessd luovat sisdltod yrityksen sivuille. Toisaalta
yhteisluontia on kuitenkin yksi asiakkaiden sitoutumiskéyttdytymisen elementti (van Doorn
ym. 2010, 254), mutta kuluttajien mukanaolo arvonluonnissa voi lisdtd heidén sitoutumistaan

yritykseen entisestddn (Rathore ym. 2015).

Sosiaalinen yhteisluonti on kuluttajien luomaa arvoa sosiaalisessa mediassa ja se on syntynyt
yritysten ja kuluttajien siirtyessd uuteen mediaan. Tdma on myds muuttanut kuluttajien asemaa
passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseksi osallistujaksi. Sosiaalinen yhteisluonti on kuitenkin
nykyadn merkittdva yrityksille, jotta he saavuttaisivat sosiaalisessa mediassa maskimaalisen
asiakasarvon tehokkaasta asiakassitoutumisesta. (Rathore ym. 2015, 11). Sosiaalista mediaa voi
kayttdd myos analyyttisend tyokaluna ja esimerkiksi kuluttajien antamien palautteiden avulla
on mahdollista 10ytda tuotteiden tai palveluiden kriittiset kohdat ja niiden tarjoamat edut. Etu
sosiaalisen median kdytosta tuotetutkimuksissa on kustannus- ja aikatehokkuus, silld yrityksen
ei tarvitse tehdd perinteisid markkinatutkimuksia. Toisaalta informaation laatukin voi parantua

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

Yrityksilld on erilaisia tapoja luoda siséltod sosiaaliseen mediaan. Yritys voi olla sosiaalisessa
mediassa ikddn kuin katsojan roolissa ja antaa kuluttajien luoda siséltéd esimerkiksi
palautteiden ja arvostelujen muodossa tai tuottaa sinne itse aktiivisesti siséltod. Yrityksen on
my6s mahdollista tuottaa sosiaalisen median kanavilleen erilaista sisdltod, kuten tietoja
tuotteista, vithdyttdvia videoita tai ilmoituksia erikoistarjouksista. Yritysten on tirked miettia,
kumman rooleista haluaa ottaa sosiaalisessa mediassa vai hyodyntdédkd molempia rooleja.
Lisdksi yritysten on pohdittava, millaista sisdltod sinne julkaisee ja mika siséltd vastaa eniten
yrityksen tavoitteita. Onnistuneilla valinnoilla, yritys voi kasvattaa menestystién sosiaalisessa

mediassa ja tavoittaa halutun asiakasryhmaén.

Constantinides (2014) on luonut kaksi erilaista tapaa luoda markkinointia sosiaalisessa
mediassa, aktiivinen ja passiivinen rooli. Molemmilla rooleilla on etunsa ja yritys voikin
kiyttdd molempia rooleja samaan aikaan markkinointistrategiassaan tai vain toista. Passiivinen
rooli perustuu siihen, ettd yritys antaa asiakkaille d44nen ja hyodyntdd sen avulla saatua tietoa.
Tallaisia ovat esimerkiksi tuotearvostelut ja asiakkaiden antama palaute. Aktiivinen rooli taas
tarkoittaa sitd, ettd sosiaalista mediaa kdytetddn kommunikoinnin, suoran myynnin ja
asiakassitouttamisen vilineend. Yritys on siis suoraan kontaktissa asiakkaan kanssa ja luo ndin

vuorovaikutusta molempien vilille.

Shahbaznezhad ym. (2020) on jakanut sosiaalisen median markkinointitavat kolmeen erilaiseen
tyyppiin. Ndméd tyypit ovat rationaalinen, vuorovaikutteinen ja vaihdannallinen. Nédiden
erilaisten tyyppien vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen on tutkittu ja on ldydetty erilaisia
keinoja, joilla on enemmaén vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen ja myo0s sellaisia, joilla on
vihemmén vaikutusta. Rationaalista markkinointia ovat informatiiviset, kaytdnnolliset,
koulutukselliset ja ajankohtaiset materiaalit. Téllaisia on yritykseen suoraan liittyvé sisélto,
kuten kuvia ja videoita yrityksen tapahtumista ja paikoista, uutiset tuotelanseerauksista seka
ohjeita tuotteiden kayttdmiseen. Vuorovaikutteista markkinointia ovat kokemukselliset,

henkilokohtaiset, brandiyhteisolliset ja asiakassuhteisiin liittyvdt materiaalit. N&itd ovat



esimerkiksi vithdyttévi ja hauska sisdlto sekd asiakkaiden tarpeita vastaavaa ja sitoutumiseen
kehottava materiaali. Viimeinen markkinointityyppi, vaihdannallinen, on pidasiassa alennuksia
ja tuotteiden vertailua. Yritys tuottaa sosiaalisen mediaan materiaalia, jossa on esimerkiksi

alennuskoodeja, asiakkaiden palautteita ja tuotteiden vertailuja.

Seuraavissa kolmessa alaluvuissa késitellddn sitd, mitkd ovat edellytykset onnistuneelle
markkinoinnille ja ldhdetddn tarkemmin tutkimaan, millaisia tapoja yrityksilld on luoda
markkinointia sekd millaista siséltéd yritys voi tuottaa sosiaaliseen mediaan. Luvuissa
tarkastellaan jokaisen tavan hyvii ja huonoja puolia sekd 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 liihtokohdat sosiaalisessa mediassa

Web 2.0
(Sosiaalinen
media)

Web 1.0 (Nettisivu)

Markkinointiorganisaatio

Tuotteet ja palvelut

Kuvio 1. Kédnndés Constantinidesin (2014) sosiaalisen median markkinointistrategian

pyramidista

Constantinides (2014) on muodostanut sosiaalisen median markkinointistrategian pyramidin

(kuvio 1.). Onnistuneen sosiaalisen median markkinointistrategian térkein kohta on, ettd
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tuotteiden tai palveluiden on oltava laadukkaita. Kuluttajien on helppo selvittid muiden
kuluttajien mielipiteitd ja kokemuksia tuotteista ja palveluista. Jos kokemukset ndhdddn
huonoina, on yrityksen vaikea vuorovaikutuksesta huolimatta saada uusia asiakkaita. Tdmén
jilkeen on tdrkedd, ettd markkinointiorganisaatio tukee sekd tavallisia, ettd
onlinemarkkinointiaktiviteetteja. Organisaation prosessien on tuotettava korkeaa arvoa
asiakkaille ja oltava my0s tarpeeksi joustavia. Kotler (2016, 80) huomauttaa myds, ettd
yrityksen on ymmarrettdva asiakkaiden kokema arvo, miten sitd arvoa luodaan, miten se arvo
saadaan toimitettua asiakkaille, miten koettu arvo saadaan vangittua sekd miten sitd voidaan
ylldpitad. Tdmd on pohja asiakkaiden arvonluomiselle ja miten markkinointiaktiviteetteja

pitdisi luoda.

Toisaalta merkityksellistd onnistumiselle on my0s se, ettd sosiaalisen median lisdksi yrityksen
nettisivu on oltava toimiva, tehokas, luotettava sekd asiakaskeskeinen. Nykypéivana kuluttajat
odottavat, ettd onlinekokemus on laadukas ja pienetkin epdonnistumiset siind voivat aiheuttaa
merkittdvid negatiivisia kokemuksia. Muuten onnistunut markkinointistrategia ei kuitenkaan
toimi, jos yrityksen onlinessa esiintyminen ei ole niin sanotusti esimerkillistd. (Constantinides
2014, 44-45). Se on lopulta tekijé, joka voi esimerkiksi sitouttaa kuluttajat yritykseen. Huy ja
Shipilov (2012, 74-75) korostavat myds, ettd emotionaalisella pddomalla on vaikutusta
menestymiseen. Yrityksen on kuitenkin heiddn mukaansa tirked huomioida, etti sisdlto on aitoa
eivitkd kuluttajat tule epdluuloiseksi ja luule yrityksen emotionaalisten etujen luomista vain

kuluttajien manipuloinniksi.

Onnistunut markkinointistrategia perustuu siis siithen, ettd yrityksen kaikki osastot tekevit
yhteistyotd ja jokaisen osaston toimimisesta pidetdin huolta. Asiaa on tutkittu paljon ja
esimerkiksi Porter (1985) on luonut arvoketjumallin, jossa korostaa, ettd yrityksen
menestyminen  riippuu  siitd, miten hyvin yritys koordinoi  osastotoimintaa
ydinliiketoimintaprosessien toteuttamiseksi. Hénenkin mielestddn, yrityksen osastojen on
tehtévi yhteistyotd ja esimerkiksi luotava osastorajoja ylittdvid tiimejd. Constantinides (2014,
45) tukee myos tdta toteamalla, ettd sosiaalisen median markkinointia on tuettava organisaation
taustatoimien resursseilla ja kapasiteeteilla. Yrityksen on myos arvioitava kriittisesti sosiaalisen

median strategian tavoitteet ja sisdiset kyvyt.



2.3.2 Markkinointistrategiana passiivinen ja aktiivinen rooli

Sosiaalinen media perustuu padasiassa sithen, ettd kuluttajat tuottavat sinne siséltdd ja jakavat
tietoa toisilleen. Berthon ym. (2012) ovat luoneet kisitteen luova asiakas. Luova asiakas
tarkoittaa, ettd kuluttajat lisddvéat erilaisia kuvia, tekstejd ja videoita sivuilleen yrityksen
tuotteista palveluista tai sisdllosti ja voivat tdimén avulla luoda arvoa myos yritykselle. Yleensa
tdmd ldhtee epivirallisista keskusteluista tuotteista tai palveluista, mutta voi johtaa myos
jasenneltyihin arvosteluihin ja teksti- tai videoarviointeihin. Tdmén jilkeen asiakkaat voivat
edistdd tai laskea brandin arvoa itsetehdyilld markkinointiviesteilld. Lopulta asiakkaat voivat

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

Onlinessa yksilot ovatkin usein kiinnostuneita keskustelemaan toistensa kanssa, tarjoamaan
informaatiota, julkaisemaan arvosteluja, vaihtamaan kokemuksiaan ja suosittelemaan brindeja,
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 kehittdd strategiaansa reaaliajassa. Tavallisessa markkinoinnissa
informaatiota saadaan usein kyselytutkimuksilla, teemahaastatteluilla ja muilla menetelmilla,
mutta ne ovat kuitenkin usein kalliita ja tieto voi muuttua nopeasti. (Constantinides 2014, 45-
46). Passiivisen roolin avulla yrityksen ei tarvitsekaan kdyttdd juurikaan omia resursseja
markkinointiin ja asiakastutkimuksiin, vaan kuluttajat ovat siitd vastuussa. Toisaalta tima
vastuu voi johtaa myds negatiiviisiin seurauksiin, silld pahimmillaan kuluttajien huonot

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

On kuitenkin huomattu, ettd pelkkd passiivinen rooli ei vélttdméttd riitd, vaan yritysten on
luotava my0s aktiivista roolia sosiaalisessa mediassa. Yritykset ovat l0ytdneet lukuisia tapoja
olla yhteydessa kuluttajaan sosiaalisen median kautta. Esimerkiksi yritysten sosiaalisen mediat

tilit ovat matalakynnyksinen alusta yritysten ja kuluttajien véliselle vuorovaikutukselle.



21

Toisaalta yritys voi olla myds itse yhteydessd kuluttajiin erilaisten foorumien kautta tai
luomalla sisdltod yrityksen blogiin. Blogit ovat usein rentoja ja luovat keskustelevaa ja pohtivaa

kommunikaatiota osapuolien vilille. (Constantinides 2014, 46).

Téarkeintd on kuitenkin, ettd yritys mahdollistaa vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa ja
kuluttajat koetaan yksildind. Ennen suosittu massamarkkinointi on nykydin yha tehottomampaa
eikd sitouta kuluttajia halutulla tavalla. Sheng (2019) on selvittinyt tutkimuksessaan, ettd
palautteeseen vastaavat yritykset saavat myds enemman palautteita ja kokemuksia. Jos yritys
sitoutuu onlinessa tapahtuvaan keskusteluun, se vaikuttaa kuluttajien sitoutumisaikomuksiin ja
kayttaytymiseen. Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa voi kasvattaa myds

vuorovaikutuksen maaraa.

2.3.3 Sisillontuottamisen erilaiset tyypit

Aktiivisen roolin avulla yrityksen on mahdollista tuottaa Shahbaznezhad ym. (2020) mukaan
kolmea erityyppistd sisdltod sosiaalisen median kanavilleen. Jokaisella tyypilla on omat
tavoitteensa markkinoinnissa sekd oma tarkoituksensa viestid erilaisia asioita yrityksestd ja
tuotteista. Ndiden kaikkien sisdllontuottamistapojen keskeisin tavoite on kuitenkin kuluttajien
sitouttaminen.  Toiset tyypit luovat enemmaén kuluttajien sitoutumista kuin toiset, mutta
jokaisen tyypin avulla on mahdollista kehittia sitd. Kuluttajat sitoutuvat sosiaalisessa mediassa
usein tykkddmalld, jakamalla tai kommentoimalla yritysten sisdltod sekd alkavat seuraaman

yritysten profiileja.

Ensimmainen tyyppi on yrityksen tuottama rationaalinen siséltd. Sisdlto keskittyy usein siihen,
ettd yritys tuo jotain tietoa tuotteista, yrityksestd tai sen tapahtumista. (Shahbaznezhad ym.
2020, 49-50). Sisdltd on usein siis asiakeskeistd eikd valttamattd aiheuta kuluttajissa reaktioita.
Tutkimuksissa onkin tehty 10ytdjé, ettd rationaalinen sisélto ei valttdmattd vaikuta kuluttajien
sitoutumiseen (Tafesse 2015) toisin kuin tunteisiin vetoava (Shahbaznezhad ym. 2020, 49).

Toisaalta Dolan ym. (2019, 2228) tutkimuksessa selvisi, ettd rationaalinen siséltd voi saada



kuluttajilta tykkéyksid ja postausta voidaan jakaa, mutta se ei valttimattd johda kuluttajien
kommentoimiseen. Monelle yritykselle voi kuitenkin olla tirkedd tuottaa my0s rationaalista
sisdltod ja esimerkiksi silld tavoin auttaa kuluttajia tekemién tietoon perustuvia paitoksid (Lou
ym. 2019, 775). Tama ei valttdmattd vaikuta kuluttajien sitoutumiseen suoraan yrityksen

sosiaalisen median profiilissa, mutta voi esimerkiksi vaikuttaa kuluttajien ostotyytyvéisyyteen.

Toinen tyyppi on yrityksen tuottama vuorovaikutteinen siséltd. Vuorovaikutuksellisen siséllon
on usein tarkoitus olla viihdyttdvéa ja hauskaa sekd se voi sisdltdd kuluttajien kuvia tai videoita.
(Shahbaznezhad ym. 2020, 50-51). Vuorovaikutuksellisen sisdllon voi kuitenkin jakaa vield
kahteen osaan viihdyttdvaddn ja yhteisollisyyttd lisddvadn sisdltoon. Yhteisollisen sisdllon
tarkoitus on vastata kuluttajien sosiaalisen vuorovaikutuksen tarpeeseen seké tarpeeseen luoda
yhteisollisyyttd (Dolan, ym. 2019). Téllaisen sisdllon on usein tarkoitus luoda vuorovaikutusta
yrityksen ja kuluttajien vélille. Tutkimuksissa on huomattu, ettd viihdyttava sisdlto saa usein
enemmain tykkdyksid kuin tiedottava, mutta kommenttien madrd ei vélttdmattd kuitenkaan
vaihtele erilaisten sisdltotyyppien vililld (Tafesse 2015, 938). Toisaalta on myos havaittu, ettd
esimerkiksi viihdyttdvdt videot tuovat eniten kommentteja ja téllaista sisdltdod jaetaan
helpommin muille kuluttajille (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013, 851-852). Huumorilla
vaikuttaa kuitenkin olevan merkittdvd vaikutus vuorovaikutuksen lisddntymisessd (Ge &

Gretzel 2017).

Kolmas tyyppi on vaihdannallinen sisdltd (Shahbaznezhad ym. 2020). Siind on paljon
samanlaisia piirteitd kuin rationaalisessa, mutta sen keskeisend tavoitteena on myynnin
edistiminen esimerkiksi alennuksien ja tuotejulkistusten kautta. Toisaalta vaihdannallista
sisdltéd on kutsuttu myOs vastikkeelliseksi sisdlloksi tarkoittaen sen siséltidvid raha- tai
kannustinpalkkioita (Dolan ym, 2019, 2218), mutta sitd on my0s luonnehdittu
tehtaviorientoituneeksi sisédlloksi (Kim ym. 2015). Sisdllon on huomattu vaikuttavan
positiivisesti kommenttien méaardén (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013, 851) ja tdtéd tukee
my0s Kim ym. (2015) tutkimus, jossa tehtdvédorientoitunut siséltd sai enemmin tykkéayksid,
kommentteja ja jakoja kuin kummatkin vuorovaikutukselliset ja yritykseen tai sen tuotteisiin
liittyvét siséllot yhteensd. Vaihdannallisen sisdllon vaikutus tykkdysten miédrddn vaihtele

kuitenkin tutkimuksittain. Kim ym. (2015) ovat havainneet, ettd sisdlto lisdd tykkdysten
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madrddn, mutta kuitenkin Pletikosa Cvijikj ja Michahelles (2013, 851) ovat huomanneet
péinvastaisesti sisdllon vaikuttavan negatiivisesti tykkdysten mairdn. Vaihdannallisen siséllon
suosioon kuluttajien keskuudessa voikin vaikuttaa se, ettd kuluttajilla ja yrityksilld on erilaiset
motiivit sosiaalisen median kayttoon. Yritykset haluaisivat luoda pitkdaikaisia suhteita, mutta
kuluttajat haluavat kuponkeja, erikoistarjouksia ja tietoa esimerkiksi alennuskampanjoista.

(Kim ym. 2015, 21).

Sen lisédksi, ettd on havaittu sisdllon tyypin vaikuttavan kuluttajien sitoutumiseen, tutkimuksissa
on my0s 10ydetty sisdllon formaatilla olevan vaikutusta. T4td ovat esimerkiksi Shahbaznezhad
ym. (2020) tutkineet. Selkeitd eroja on huomattavissa kayttdytymisessd ja esimerkiksi video
rohkaisee kuluttajia aktiiviseen sitoutumiseen esimerkiksi sisédllon kommentointiin. Kuva taas
voi aiheuttaa passiivisempaan sitoutumista ja kuluttajat voivat kommentoinnin tai jakamisen
sijaan vain tykitd siitd. Toisaalta Sabate ym. (2014, 1008) ovat eri mielti tdstéd ja toteavatkin
kuvien luovan suurinta sitoutumista. He toteavat, ettd kuvat kiinnittavét helpommin kuluttajien
huomion ja téstd seuraa enemmén tykkéyksid ja kommentteja. Videot taas heiddn mukaansa
aiheuttavat 1dhinnd passiivista sitoutumista eli siséllon tykkddmistd. He perustelevat timén
johtuvan siitd, ettd kuvia voi olla helpompi niin sanotusti sisdistidd ja kuvan katsominen seka
kommentin kirjoittaminen vie vain hetken, kun taas videon tapauksessa videon ndkeminen

itsessdén vie jo paljon pidemmaén ajan.

2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Kuviossa 2 on esitettynd yhteenveto yritysten markkinointistrategioista luoda sisdltod
sosiaalisessa mediassa. Kuviossa ensimméisend on erilaiset yritysten kayttimat
markkinointustrategiat sitouttaminen, word-of-mouth ja arvon yhteisluonti. Ndma kaikki ovat
todella keskeisessd yhteydessé toisiinsa ja esimerkiksi sitoutuneet kuluttajat voivat helpommin
valittdd muille kuluttajille viestid yrityksessd. Toisaalta taas kuluttajien ollessa mukana
yrityksen siséllon luomisessa, timd voi entisestddn sitouttaa kuluttajia yritykseen. N&dma
strategiat ovatkin siséllon tuottamisen takana ja yritykset voivat tuottaa sisdltdd yrittden

maksimoida niita.
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Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

Yritys voi olla mukana sosiaalisessa mediassa kahdella eri tavalla. Se voi olla sielld kuluttajien
kanssa aktiivisessa tai passiivisessa vuorovaikutuksessa. Passiivisessa vuorovaikutuksessa
yritys antaa kuluttajille &3nen arvostelujen ja palautteiden kautta ja hyodyntdd nditd
toiminnassaan. Yritys ei kuitenkaan itse tuota sinne sisdltod eikd vélttdmittd osallistu
keskusteluun ollenkaan. Pdinvastoin aktiivisessa vuorovaikutuksessa yritys taas tuottaa sisiltoa
sosiaalisessa mediassa eri tavoin. Se voidaan jakaa sisdllontuottamiseen tai keskusteluun
kuluttajien kanssa. Yrityksen tuottaman sisdllon voi jakaa vield rationaaliseen,
vuorovaikutteiseen ja vaihdannalliseen. Yritysten kdyttimaét roolit ja heidén tuottama siséltd
vaikuttavat eri tavoin esimerkiksi kuluttajien sitoutumiseen, Word-of-Mouthiin sekd 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 syvdd ymmartdmisti
esimerkiksi uudesta ilmidstd. Aihe voi olla myds monimutkainen tai tarvitsee uudenlaista
ymmartdmistd. (Carson 2001, 68-69). Hirsjarvi ym (2009, 161) toteavat, ettd laadullisen
tutkimuksen ldhtokohtana on todellisen eldmin kuvaaminen ja tdmi todellisuus voi olla
moninainen. Tutkimuksella ei ole siis mahdollista saada yhdensuuntaisia suhteita, vaan
tutkimuksella voidaan saada kokonaisvaltainen tulos toimivasta markkinointistrategiasta
TikTokissa. Laadullinen tutkimusote sopiikin tdhdn tutkimukseen, silld tutkimukselle
tavoitteena on saada ymmarrystd aiheesta ja pohtia mahdollisesti vaikuttavia tekijoita.
Tarkoitus on luoda haastattelu yrityksen ndkokulmasta ja keskittyé niiden kannalta merkittaviin
seikkoihin. Laadullisen tutkimuksen laadun arvioinnissa on kuitenkin huomioitava, etti tutkijan

oma ddni ja mielipiteet voivat nikyéa tutkimuksessa ja vaikuttaa tuloksiin (Gummersson 2005).

Tutkimuksessa vertaillaan kahden eri yrityksen markkinointistrategioita toisiinsa
yhtenevéisyyksien ja eroavaisuuksien kautta. Tutkimuksen tyypiksi onkin valittu vertaileva
tapaustutkimus. Tapaustutkimuksella usein tutkitaan yhté tai muutamaa tapausta ja tutkimuksen
avulla voi saada yksityiskohtaista ja intensiivistd tietoa tutkittavasta tapauksesta (Hirsjdrvi ym.
2009, 134). Tapaustutkimuksella onkin mahdollista saada joko yksityiskohtaisia tai yleisid
padtelmid ilmidstd sekd tunnistaa erilaisia muuttujia ja niiden monimutkaisia suhteita ja
epéselvyyksid liike-eldmédssd (Gummessonin 2005, 322). Tdma sopii hyvin tutkimukseen, silla
tapaustutkimuksella on mahdollista 10ytdd tapahtumien ja tekijoiden vélisid suhteita ja
vuorovaikutuksia. Tutkimustuloksista ~ voikin  10ytdd  keinoja  onnistuneeseen
markkinointistrategiaan TikTokissa ja miten timéd menestyminen sosiaalisen median alustalla
on vaikuttanut yritykseen. Aineiston mééra vaikuttaa siithen, ettd tulokset eivit ole vélttdmatta

yleistettavissa.



Haastatteluksi valitaan puolistrukturoitu yksilohaastattelu. Haastattelutyyppiin kuuluu se, ettd
haastattelun teema-alueet ovat etukdteen suunniteltu, mutta kysymyksilld ei vélttiméttad ole
tarkkaa muotoa tai jarjestystd. Haastattelua tehdessd onkin mahdollisuus, ettd haastattelija voi
kysya tarkentavampia kysymyksié, jotka eivét kuulu haastattelurunkoon. (Hirsjérvi ym. 2009).
Haastattelijalla on mahdollisuus haastattelun aikana syventyd merkittdviksi havaittuun teemaan
enemmaén ja mahdollisesti johonkin toiseen teemaan vihemman. Haastattelutavan edut ovat
siind, ettd se on samalla jérjestelmillinen ja kattava, mutta sen sdvy on kuitenkin melko
keskusteleva ja epdvirallinen. Tdma voi kuitenkin luoda my0s haasteita silld on varmistettava,
ettd kaikki aiheet késitellddn haastattelussa, mutta on myos valmistauduttava syvéllisiinkin

vastauksiin. (Eriksson & Kovalainen 2008).

Tutkimuksen tukena kéytetdin netnografista tutkimusta. Netnografinentutkimus on
verkkoyhteisdssd olevien yksiloiden tutkimista ja se voi olla esimerkiksi kdyttdytymisen
havainnoimista (Hackett ym. 2016, 65). Tdssé tapauksessa tutkimuksen eri vaiheissa tutkitaan
valittujen yritysten sosiaalisen median kanavia ja tehddin niistd pddtelmid sisdllon
vaikutuksesta kuluttajien sitoutumiseen, word-of-mouth:in sekd yhteisluontiin. Havainnot
sidotaan lopussa yhteen aineiston ja teorian kanssa. Netnografian avulla onnistutaan
vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin, silld menetelmédn tarkoitus on selvittdd ja
paljastaa kuluttajien asenteita ja kdyttdytymistd internetissid yritysten tuotteita tai sisdltod

kohtaan (Hacket ym. 2016, 66).

Tutkimuksen avulla on tarkoitus saada kokonaisvaltainen kuva ilmiosté, joten haastatteluista
saatavia tuloksia verrataan jo aikaisempaan teoriaan ja tutkimuksiin. Tutkimuksessa kdytetdén
siis sekd induktiivista ja deduktiivista paittelyd eli tehdddn péattelyjd havaintojen ja
aikaisempien teorioiden avulla. Tdtd analyysikeinoa kutsutaan abduktiiviseksi logiikaksi.
Abduktiivisuudessa ihmisten antamista jokapdivaisistd kuvauksista ja tarkoituksista siirrytdan
luokitteluun ja késitteellistimiseen, jotka luovat perustan ymmérrykselle tai selityksen

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

Tutkimus aloitettiin tutkimalla yrityksid, jotka tuottavat sisdltod TikTokiin. Samalla
kiinnitettiin huomiota kuluttajien kayttdytymiseen ja miten he viestivit yrityksisti ja sitoutuvat
ndihin. TikTokista 16ytyi jonkin verran yrityksid, mutta sielld menestyneitd pienyrityksid vain
hiukan. Havainnoinnilla onnistuttiin kuitenkin luomaan jo hyvéa katsaus siitd, miten kuluttajat
kayttaytyvat alustalle ja minkélaista sisdltod yrittdjat tuottavat sinne keskimaarin.

Havainnoinnin perusteella valikoitiin myds haastateltavat yritykset.

Tutkimuksen varsinainen aineisto keréttiin haastattelemalla kahta Suomessa toimivaa yrittdjas,
jotka ovat saaneet suosiota TikTokissa. Haastateltavat valikoituvat sen perusteella, ettd
yritykset olivat madritelmédn mukaan pienyrityksid ja yrittdjd vastasi itse TikTokissa
tapahtuvasta markkinoinnista. Pienyrityksen maédritelmda perustuu Kirjanpitolakiin
(1336/1997, 4a §). Tarkein kriteeri oli kuitenkin se, ettd yritys on hyvin tunnettu alustalla ja
suurin osa videoista kerdd ison katsojakunnan ja yrittdjd on jatkuvassa vuorovaikutuksessa
kuluttajien kanssa. Molemmat kerdavit parhaimmillaan satojatuhansia nidyttokertoja
videoillaan ja vastaavat aktiivisesti kommenttikentdssa tai videoilla katsojien kommentteihin.
Kummallakaan yrityksistd ei ollut tavoitteita TikTokissa markkinoinnin suhteen, vaan he
halusivat kokeilla, millaista olisi tuottaa sinne siséltod. Yritykset ovat kuitenkin ennen TikTokia
markkinoineet jo muualla sosiaalisessa mediassa, joten sisdllontuottaminen kuluttajille oli

muuten jo tuttua.

Haastateltavia ei ole monta, mutta kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tirkedmpdd ymmaértaa
1lmidtd kuin saada kattavaa informaatiota ilmiostd (Hirsjarvi & Hurme 2008, 59). Valitut
haastateltavat sopivat hyvin kriteereihin ja antoivat tarpeeksi kattavan kuvan uudesta
sosiaalisen median alustasta markkinoinnin kannalta. Haastateltavat olivat myds erilaisilta
toimialoilta, pdivittdistavarakaupasta ja ravintolasta, joten tutkimuksesta oli mahdollista saada

hyva 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 vilitykselld.
Haastattelutilanne yritettiin pitdd rentona, silld oli tarkoitus saada keskusteleva ote ilmidon.
Haastatteluissa ensin aloitettiin  alustavilla kysymyksilld ja selvitettiin  TikTokissa
markkinoinnin aloittamisen taustaa. Tdmén jdlkeen edettiin tarkemmin yrityksen kdyttdmiin
markkinointistrategioihin ja mitd yrittdjd ajatteli olevan merkittavimpid tekijoitd. Lopuksi
pohdimme myds tulevaisuuden strategioita ja mahdollisia suuntauksia TikTokissa. Haastattelut

kestivit noin 40 minuuttia. Tiedot tehdyistd haastatteluista on kerétty taulukkoon 1.

3.3 Aineiston kaisittely ja analysointi

Haastattelut nauhoitettiin puhelimen nauhoitussovelluksen avulla, minka jélkeen ne litteroitiin.
Litterointi suoritettiin mahdollisimman pian haastattelun jdlkeen ja molempien haastattelujen
jalkeen alettiin vertaamaan nididen vilisid eroja ja yhtdldisyyksid. Litteroidusta aineistosta
korostettiin tdrkeimpid seikkoja menestyvddn markkinointistrategiaan TikTokissa. Lisdksi
sieltd etsittiln myos asioita, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti menestymiseen sekd
menestymisestd seuranneita elementtejd. Haastattelun aikana 16ydettiin jo keskeisid teemoja,
joista saatiin muodostettua 4 eri luokkaa, jotka liittyivét sisdltoon, videoiden tyyppeihin,
videoiden vaatimuksiin sekd vuorovaikutukseen. Lisdksi havaittiin, millaista etua TikTokissa
markkinointia luo ja minkélaisia vaatimuksia sille on. Ndméd kaikki olivat merkittdvid
sitoutumiseen, word-of-mouth:iin sekd yhteisluonnin kannalta Aineistosta pystyi myds
keradméadn havaintoja, minkélaisia vaikutuksia TikTokissa menestymisestd on seurannut. Naitd
sitten lopulta verrattiin teoriaan ja selvitettiin, tukivatko aikaisemmat tutkimukset haastattelun
vastauksia. Aineistoista 10ytyi sekd aikaisempia teorioita tukevia asioita, mutta myos uusia

asioita.
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4 TULOKSET

Tassd luvussa kisitellddn tutkimuksen tuloksia ja vastataan aiemmin asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksesta saatua empiiristd aineistoa pidetddn etusijalla uutta
ilmiota tutkiessa, mutta tarkastellaan tuloksia myds teoriaan verrattuna. Haastatteluissa esiintyi
valittomasti paljon molempia yrityksid yhdistdvid tekijoitd ja oli ndhtdvissd, minkd takia
yritykset olivat menestyneet TikTokissa. Tarkeimmiksi seikoiksi menestymiselle muodostui
uuden ja mielenkiintoisen siséllon tuottaminen sekd viihdyttdvdn siséllon tarjoamista
kuluttajille. Liséksi haastatteluaineiston avulla oli mahdollista havaita, minkélaisia seurauksia

on onnistuneella markkinoinnilla TikTokissa.

4.1 Menestyneen markkinoinnin strategiat

Yritykset ovat huomanneet, mitké tekijat voivat vaikuttaa kuluttajien sitoutumiseen ja milla
keinoin sitd voi vahvistaa. Esimerkiksi vuorovaikutuksellisuuden mahdollistaminen ja sithen
kannustaminen ovat tarkeitd asioita, mutta myds muista poikkeava sisdlto kiinnittdd kuluttajien
huomion. Toisaalta loistavakaan sisdltd ei aina menesty TikTokissa, vaan sattumalla ja
algoritmeilla on iso vaikutus tdhdn. Jos kuitenkin tuottaa paljon siséltdd, on mahdollista
kasvattaa todenndkoisyyttd sisdllon tavoittavuuteen. Seuraavissa kolmessa alaluvussa kidyddan

lapi kaikki tarkeimmat tekijat yritysten menestymiseen TikTokissa.

4.1.1 Videoiden tyypit, edut ja vaatimukset

Sisdllontuottamisen tyypit, rationaalinen, emotionaalinen ja vaihdannallinen, olivat keskeisessa
osassa yritysten siséllontuottamisessa. Mikddn yksittdinen tyyppi ei kuitenkaan erottautunut
merkittdvisti muista tyypeistd. Yrittdjd B mainitsi, ettd aloitti siséllontuottamisen ensin
rationaalisella sisdllolld eli jakoi faktatietoja ruokakaupasta. Sisdltd tavoittikin nopeasti ison

joukon ihmisid ja seuraajia tuli tuhansia. Yritys A keskittyy myds todella paljon rationaalisen



siséltoon ja kuvaa usein videoita ravintolan ruoka-annoksista ja jakaa ndistd tietoja.
Tadmaénkaltainen video on myo0s yrityksen suosituin video TikTokissa. Viithdyttivén sisdllon
merkitys ndhtiin myos suurena. Yrittdjd A kdyttdd itse paljon huumoria videoissaan ja siséltd
on usein hyvin rentoa. TAmé& saavuttaa usein paljon katsojia ja lisdd varsinkin kommentoinnin
madrdd. Yrittdjan B:n tekemid huumorivideo on parhaimmillaan saanut ldhes miljoona
katselukertaa. Héin totesikin, ettd videon tarkoitus oli olla samaistuttava ja kuluttaja voisi
jotenkin liittdd itsensd sithen videoon huumorikeinoin. Yrittdjd B tekee jonkin verran arvontoja
tai erikoiskampanjoita TikTokissa. Ne ovat usein katselumééréltdén jonkin verran suositumpia
ja niitd kommentoidaan usein keksimédrdistd enemmadn. Yrittdja A ei tdllaisia videoita
juurikaan tee, mutta hdn on havainnut saman, ettd kommentteja ja katselukertoja voi tulla jonkin
verran keskiméérdistd enemman. Molemmilla yrittdjilld on siis hyvin samankaltaisia keinoja
tuottaa sisdltod. Jokaisen ndiden kolmen tyypin avulla on mahdollista sitouttaa asiakkaita ja
kerdtd suosiota, joten muiden tekijoiden vaikutus videoiden onnistumiseen voi olla

merkittdvampaa.

Tutkimuksessa havaittiin myos, ettd video voi onnistua kiinnittdméaén helpommin kuluttajan
huomion kuin kuvat. Videon &idni ja litkkuva kuva voidaan esimerkiksi havaita paremmin.
Esimerkiksi toisessa sosiaalisen median kanavassa Instagramissa kuvat voivat jaada
syOtteeseen niin sanotusti piiloon, jos ne eivit ole jotenkin erityisen huomiota heréttivia.
Videon voi aloittaa heti esimerkiksi kiinnostavalla faktatiedolla, mikd voi saada kuluttajan
katsomaan koko videon. Jos video ei ole kuitenkaan kiinnostava heti alkuun tai henkild ei ole

tuttu, niin kuluttaja voi ensimméiisen muutaman sekunnin jalkeen vaihtaa videota.

" -~ kun se [video] on niin lyhyt, niin siihen saadaan nopeasti asiat esitetyksi. Jos
mulla on kuva, niin siind on vaikka burgerin kuva. Mutta jos kuvaan videota
burgerista, ja kerron siind samalla ja mulla on aikaa 50 sekuntii tehdd se. Nii
tottakai md alan tekemddn heti sitd kertomista. Kun asiakas swaippaa sen videon
siihen ndkyville niin alkaa heti tulee se fakta sieltd ja jos se on kiinnostava, niin

se jad kuuntelemaan sitd ja tavallaan tarttuu paremmin siihen.”(A)

Muihin markkinointimuotoihin verrattuna TikTokissa havaittiin myos paljon etuja. Esimerkiksi

yrittdjd A on myos huomannut, ettd lehtimainonta ei toimi hénelld itselld. Mainokset maksavat
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usein paljon eivitka silti valttdmatta tuo juurikaan myyntid. Hin painottaakin markkinoinnissa
sosiaalisesta mediaa, silld sen avulla tavoittaa haluamansa kohderyhmén parhaiten. Muihin
sosiaalisen median kanaviin verrattuna myos yrittdjd B toteaa, ettd TikTokissa tavoittaa talla
hetkelld isoimman joukon katsojia. TikTokissa mainostamisella on siis todella paljon etuja,
mutta merkittdvéksi tekee sen, ettd pienilld resursseilla on mahdollista tavoittaa isonkin joukon
kuluttajia. TikTok on my®ds yrityksille sen verran uusi alusta, ettd ilman rahallista panosta, sielld
on myos mahdollista erottautua helposti muista sisdllontuottajista. Yrittdja B kuitenkin

huomauttaa, ettd videoidenkin tekeminen vaatii myds aikaa.

Merkittdvimmaéksi nousi kuitenkin, ettd videoita on tuotettava paljon varsinkin, kun aloittaa
markkinoinnin TikTokissa. Yrittdjd B korostaa, ettd videoita on tehtdvd mahdollisimman
paljon, silld se on lopulta tuuripelid, mika videoista tulee suosituksi. Jos pitdd pidempia taukoja
sisdllontuottamista, se voi vaikuttaa nikyvyyteen negatiivisesti ja pahimmillaan voi joutua
aloittamaan uudelleen nékyvyyden kerddmisen. Myos yrittdja A tuottaa ldhes paivittdin sisiltoad
ja pitdd toiminnan aktiivisena. Yrityksen onnistuessa kerddmiin vakaan fanikunnan, ei ole
vélttimattd endd elintirkedd tuottaa sisdltod jatkuvasti sen ylldpitdmiseksi. Suosion
kasvattamiseksi se on kuitenkin l&hes aina vélttimatontd. Lisdksi yrittdja A mainitsi, ettd
videoiden laatuun on my0s hyvid kiinnittdd huomiota. Jos video on huonolaatuinen, niin

kuluttajat eivit vélttdmattd jaksa katsoa sitd ollenkaan.

"’Siks on tirkee vaa tehd mahdollisimman paljon, koska sit osa osuu ja osa ei. Et
siin mielessd ei voi tehdd, ettd jokainen [video]| on timanttinen ja jokaiseen

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

4.1.2 Videoiden sisilto

Videoiden aitous on yksi avaintekijoistd onnistuneeseen markkinointiin. Yrittdjd A korosti, ettd
siséllon aitous vaikuttaa asiakkaiden sitoutumiseen ja hén uskoo sen olevankin menestyksensa
takana. Hanen mukaansa asiakkaat usein huomaavat, jos sisalto ei ole aitoa tai jos pahimmillaan
jopa huijataan asiakkaita. Aito sisdltd on myds helposti ldhestyttivdd ja alentaa kuluttajien

kynnystd kommentoida. Kuluttajat huomaavat myds nopeasti, jos yritetdan suoraan kopioida



jonkun muun sisdllontuottajan videoita. Toisaalta kuluttajat voivat pitdd kopiomoista hauskana
ja vuorovaikutuksellisena, jos kopioi muiden siséllontuottajien tapoja huumorimielessa. Ndiden
tekeminen on kuitenkin oltava ldpindkyvéé ja helposti tunnistettavissa. Yrittdjd B tuki tatd

toteamalla, ettd sisdlto ei saa olla pelkdstddn markkinointimielessé tehtya.

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

mitddn.” (A)

Aitous ei kuitenkaan aina riitd, vaan sisédllon pitdisi olla siis uutta ja ihmeellistd, mité ei ole
aikaisemmin nihty. Tilla tavoin saadaan kiinnitettya kuluttajien huomion eika tarvitse kilpailla
muita yrityksiéd vastaan. Yrittdja B nostikin tdmén tekijan hdnen mielestddn merkittdvimmaksi
tekijaksi. Han mainitsi my0s, ettei haittaa, vaikka sisdltd olisikin hiukan tylsdd, mutta jos on
siind hyvi ja se on uutta TikTokissa, niin kuluttajat kiinnostuvat siitd. Yrittdja A oli myds
TikTokissa ensimmdisten ravintoloiden joukossa ja mainitsi, ettd se auttoi héntd
menestymisessé. Liséksi hdnen ravintolansa poikkeaa suurimmasta osasta muista ravintoloista,
mikd kiinnostaa my0s kuluttajia. Yritysten on siis rohkeasti kokeiltava markkinointia

TikTokissa ja olla ensimmaisid heidén toimialaltaan.

“Jos Pertti Sdhkomies menis TikTokiin ja ndyttdis, miten pistorasioita
rakennetaan, niin 50 000 teinid olis jonossa, ettd hitsi mikd ammattitaito sulla on

ja huhhuh wau mikd tyyppi.”(B)

Menestyminen TikTokissa ei vaadi kuitenkaan tarkkoja markkinointistrategioita tai
suunnitelmia. Yrittdjd A aloitti TikTokissa markkinoinnin, silld halusi tehdé videoita ja sisdltoa
sinne niin kuin muuallakin sosiaalisen mediaan. Hénelld ei ollut kuitenkaan mitién tavoitteita
sen suhteen, silld hin ei uskonut, ettd siitd tulisi iso juttu. Yrittdjd B oli ndhnyt aikaisemmin
TikTokissa erddan yrityksen menestyvdn ja halusi itsekin kokeilla alustaa osana muita
sosiaalisen median kanavia. Hénelld oli hiukan tarkempi tavoite; saada mahdollisimman paljon
seuraajia. Sisdllontuottaminen oli hiukan johdonmukaisempaa, silld hén tuotti ensin samasta
aiheesta videoita. Kaikkia ei vilttdmétta sisdltd kiinnostanut, mutta silld oli helppoa luoda
brindid ja kerdtd tunnettavuutta. Yrittdjd A:kin loi paljon samantyyppisid videoita kanavalleen

ja toiminta oli johdonmukaista ilman tarkempaa suunnitelmaa. Yrittdjda A on jatkanut
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siséllontuottamista samalla tyylilld, mutta yrittdjd B on tuonut hiukan monipuolisempaa sisiltoa

ja kokeillut erilaisia asioita.

Yritysten on kuitenkin tdrked huomioida TikTokissa markkinoidessa, ettd sisdltd ei saa olla
liikkaa markkinointipainotteista.  Yrittdji A  kertoi, ettd hdn ei halua muuttaa
suoramainoskanavaksi, silld seuraajat eivit pidd liiasta mainosten tyOntdmisestd. Lisdksi hdn
kertoi, ettd jos hdn esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa maksaa sisdllon nakyvyydestd,
niin se ei kerdd tavallista enempai sitoutumista. Yrittdja B tuki tdtd my0s ja totesi, ettei sisaltd
saa olla markkinointipuhetta eiké se toimi kyseiselld alustalla ollenkaan. Yrittdja A kuitenkin

mainitsi, ettd TikTok alkaa myds pikkuhiljaa painottua enemmaén markkinointipuoleen.

4.1.3 Vuorovaikutuksellisuus

Yritysten olisi kuitenkin vaikea menestyd TikTokissa ilman vuorovaikutusta kuluttajiin.
Yrittdjd A korosti timén merkitystd ja totesi, ettd usein kayttdjdt jopa odottavat, ettd heiddn
kommentteihinsa vastataan. Myos yrittdjd B huomioi kuluttajien kommentteihin vastaamisen.
Hén vastailee kysymyksiin TikTokissa videoilla sekd kerran viikossa vastailee Instagram
Storyssa kuluttajien kysymyksiin. Liséksi hdn on huomannut, ettd se voi olla kuluttajille jopa

meriitti, jos tunnettu henkild vastaa heiddn kommetteihinsa.

"Pyrin vastaamaan kaikkeen ja tykkdilen niistd kommenteista. Kysellddn aika
paljon kysymyksii nii vastailen sen mitd kerkidn. Piddn vdlissd niitd livejd, niin

niis pystyy vastailemaan kans kysymyksiin.” (4)

Vuorovaikutuksellisuus liittyy myds tirkedssd osassa muiden yritysten ja kuluttajien
sisdltoihin. Yritys B on havainnut, ettd kuluttajat ovat mielissddn, jos yritykset kommentoivat
muiden videoita ja kuluttaja voi bongata oman suosikkinsa sieltdi. Tdmad voi tehda
siséllontuottajista inhimillisempié ja samaistuttavampia, silld kuluttaja huomaavat yrittdjienkin

yhté lailla katsovan samoja videoita kuin he.



"Md yritdn kommentoida foryoupagen ihan mitd vaan videoita, joka vihdnkin
itteddn kiinnostaa. Et kommentoin jotain, koska siit porukka on sika innoissaan,
ettd loytid sen oman TikTok-julkkiksen sieltd kommenteista. Et jos kommentoin
johonkin kissavideoon, ettd aika sopo kissa, niin mun alle saattaa tulla viis

kommenttia et aa sdkin oot tddlld jee, mitd kuuluu.” (B)

TikTokissa annetaan myos paljon palautteita ja ehdotuksia yrityksille joko yksityisesti tai
kommenttikentdssd. Molemmat yrittdjat yrittdvit néitd palautteita huomioida, silld sen avulla
on mahdollista 16ytd4 asiat, jotka ovat kuluttajille tarkeitd ja kehittdd joko yritystiin tai sisiltoa.
Yrittdja A esimerkiksi totesi, ettd jos jotain on mennyt pieleen, niin pyrkii kylla
reagoimaanniihin. Lisdksi parannusehdotuksia on tullut jonkin verran ja niiden perusteella on
esimerkiksi annoksia hiukan paranneltu. Yrittdjd B totesi kuitenkin, ettd kommentteja ja
palautteita tulee myds niin paljon, ettd vililld on vaikea kaikkeen reagoida. Hén kuitenkin

yrittdd 16ytid kriittisimmét palautteet ja huomioida ne.

Sosiaalinen media mahdollista myds livetilaisuuksien pitdmisen, missd kuluttajat voivat olla
reaaliajassa yhteydessd yritykseen ja muihin kiinnostuneisiin kuluttajiin. Sen avulla on helppoa
olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa ja vastailla heitd askarruttaviin kysymyksiin.
Molemmat hyddyntévit tiatd mahdollisuutta jonkin verran. Yrittdjd B kuitenkin huomautti, ettd
TikTokissa live ei toimi, jos siind kuvataan vain jotain tapahtumaa, vaan katsojiin pitdé olla
vuorovaikutuksessa. Han on huomannut myo6s TikTokin ja Instagramin eron. TikTokin live
tavoittaa usein isomman joukon ihmisid, mutta livejen katsominen jdd usein lyhyeksi.

Instagramissa taas usein liven katsojat ovat koko sen ajan paikalla.

Positiivisen sitoutumisen ja kommenttien liséksi yritykset kohtaavat myds paljon negatiivisia
kommentteja. Palautekulttuuri on TikTokissa suhteellisen avoin ja sen lisdksi, ettd
kommentoidaan helposti positiivisia asioita niin kommentoidaan my0s negatiivisia. Tami voi
aiheutua my®os siité, ettd kuluttajat eivét tdysin pysty vaikuttamaan siihen, millaista sisdltod he
TikTokissa ndkevit. Jos heiddn mielestéind epamiellyttdvd henkilo tulee jatkuvasti vastaan.

voivat he kommentoida negatiivisesti. Yrittdjd A tuumasi, ettd sille voi kuitenkaan juuri mitdan
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ja vaikea ldhted juurikaan puolustautumaan. Hin oli myds huomannut, ettd jotkin kuluttajat
voivat kommentoida negatiivisesti tai huomionhakuisesti vain sen takia, ettd saisivat jonkin
reaktion aikaiseksi. Néistd on kuitenkin harvoin seurannut negatiivista word-of-mouth:a.
Yritysten on kuitenkin tdrked keskittyd niithin kuluttajiin, jotka pitdvét sisdllostd ja panostaa

heihin.

4.2 Onnistuneen markkinoinnin seuraukset

Yritykset ovat havainneet lukuisia seurauksia onnistuneesta markkinoinnista. Tillaisia
seurauksia ovat esimerkiksi kasvanut seuraajamiird, asiakkaiden sitoutuminen ja palautteen
anto sekd brianditunnettuus. Yritykset ovat kuitenkin huomanneet, ettd jotkin kuluttajat voivat
niin sanotusti fanittaa heitd, puolustaa heitd sekd tulla pitkédnkin matkan pddstd asioimaan
yritykseen. TikTokissa markkinointi on siis luonut paljon hy6tyjd, mutta my6s mahdollisuuksia

tulevaisuudelle.

Selkeitd mittareita onnistuneelle markkinoinnille on kasvaneet seuraajaméérit ja kommenttien
lisdadntyminen. Molemmat yrittdjat ovat nima havainneet ja nidkyvyys onkin yksi keskeisimpié
mittareita sosiaalisessa mediassa. Yritysten on siis mahdollista sitouttaa kuluttajia
markkinointisisdltoonsd TikTokissa. Molempia yrittdjid kuitenkin yllatti, miten laajalle
asiakkaiden sitoutuminen ulottuu. Yrittdja A mainitsi, ettd oli ensin ajatellut, etti sisdlto voi
saada katsojia, mutta eivit ne muutu asiakkaiksi. Toisin kuitenkin kévi ja ravintolassa kdyddén
pitkdnkin matkan pédstd syoméssd. Ravintolassa voidaan myds mainita, ettd on tultu syomééan
sinne esimerkiksi lapsen suosittelun mukaan. Asiakkaat ovat myos voineet ndyttdd videon
annoksesta ja pyytdneet samanlaista. Hinen mukaansa asiakkaita on tullut paljon laajemmalta
alueelta kuin mita olisi luultavasti tullut ilman TikTokia. Yritys B totesi myos, ettd jos hén on
ilmoittanut TikTokissa erikoisalennuksesta, niin se voi nékya kyseisen tuotteen myynnissé
positiivisesti. Lisdksi hinellekin on tullut kaukaa asiakkaita, mutta se on usein vaatinut sen, ettd
sieltd saa jotain sellaista tuotetta, mitd ldhempédd ei saa. Pelkkd bréandi ei ole siis riittdnyt siihen.

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



kuitenkin, etté tdrkeimpid tekijoitd on branditunnettavuuden nousu ja se, ettd yhd useampi tietdd

ravintolan olemassaolon.

Yrityksen menestymisen voi havaita my0s kuluttajien roolin muuttumisella. Kuluttajat eivit ole
endd valttimattd vain katsojia, vaan heistd voi muodostua esimerkiksi kanta-asiakkaita niin
sosiaalisessa mediassa kuin itse yrityksessdkin. Lisdksi kuluttajista voi tulla yrityksen niin
kutsuttaja puolustajia. Yrittdjd A mainitsi, ettd joistain kuluttajista voi kehittyd yrityksen
”puolustajia” ja he voivat puolustaa yritystdi kommenttikentdssd muita kuluttajia vastaan.
Kuluttajat voiva myds kritisoida, jos toinen yritys vaikuttaa matkivan alkuperdistd yritysta.
Kommenttikentdssd voi muutenkin syntyd paljon keskustelua muiden kuluttajien vililla ja
kuluttajat voivat vastata yrityksen puolesta kysymyksiin. Lisdksi kuluttajat antavat palautetta ja
kehitysehdotuksia sekd voivat olla mukana siséllontuottamisessa esimerkiksi videoiden

muodossa.

Sitoutumisen voi havaita my®os silld, ettd esimerkiksi yrittdjd B totesi, ettd kuluttajat voivat jaada
katsomaan tylsidkin videoita. Kun tunnistettava @dni esiintyy heti videolla, niin se voi
pelkdstddn kiinnostaa kuluttajaa. Ei vélttdmaittd siis vaadi suuren suosion jdlkeen sitd, ettd
kaikki videot olisivat todella hyvid saadakseen suosiota. Yrittdjd A totesi, ettd hédn loi toisen
kéyttdjan ja se tavoitti vélittomasti jonkin verran kuluttajia Hin mainitsi, ettd tuttu déni voi olla
sithen syynd. Yrittdjd B totesi, ettd my0s jossain muissakin sosiaalisen median kanavissa
voidaan tunnistaa TikTokin kautta. Laaja tunnistettavuus voi myds auttaa muualla
markkinoimisessa. Toisaalta hén totesi, ettd jos on litkaa useassa paikassa, niin kuluttajat voivat

kokea sen my0s drsyttavana.

Tadmidn hetken hyotyjen lisdksi, onnistunut markkinointi voi vaikuttaa my0s tulevaisuudessa
yrityksen toimintaan. Yritys voi esimerkiksi laajentaa liitketoimintaa my0s muualle
onnistuneesti ja kasvattaen ndin yritystd. Brénditunnettavuus on tissd tdrked tekijd ja sen
vahvistaminen auttaa monia yrityksid menestymdin. On myos mahdollista, ettd onnistunut
markkinointi voi myds tukea samaan aikaan yrityksen toisia toimintoja. Molemmat yrittdjdt

ovat suunnitelleet, miten kehittda toimintaa ja kéyttdéd sosiaalisen median suosiota hyvékseen.
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4.3 Tulosten yhteenveto

Kuvioon 3 on koottu tekijoitd, jotka ovat merkityksilld yrityksen menestymiselle sosiaalisessa
mediassa. Lisdksi kuvioon on koottu asioita, jotka ovat seurauksia onnistuneesta
markkinoinnista. Strategiset keinot on jaettu neljdén eri luokkaan, jotka ovat videoiden sisalto,
vuorovaikutuksellisuus, videoiden vaatimukset ja videoiden tyypit. Jokaisen luokan alle on
my0s koottu ndiden keskeisimpid teemoja. Jokaisella teemalla on oma vaikutuksensa

videoiden menestymiseen TikTokissa.

markkinoinnin
strategiat
Videoiden
vaatimukset
1

1
Videoiden tyypp
lisuus

Vaihdannalline!

Videoiden sisaltg
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Kuvio 3. Tekijat menestyneeseen markkinointiin TikTokissa ja menestymisen seuraukset

Vaikka video tiyttdisi kaikki mainitut teemat, se ei siltikdén vilttimatta tule suosituksi. Kuvion
alapuolella on kuitenkin koottu asioita, jotka haastatellut yrittdjdt olivat havainneet
menestyessddn. Suurin osa tekijoistd liittyi kuluttajiin esimerkiksi heiddn sitoutumiseensa tai
roolinsa muuttumiseen. Yrittdjdt havaitsivat kuitenkin menestymisen myos liikevaihdon

kasvamisena. Menestyminen on luonut myds yrityksille uusia mahdollisuuksia.



5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tamin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten kuluttajia voi sitouttaa sosiaalisessa
mediassa, ja mitkd ovat pienyritysten tirkeimmédt keinot TikTokissa menestymiseen.
Tutkimuksen aineistolla onnistuttiin vastaamaan alussa méériteltyihin tutkimuskysymyksiin.
Teoreettisena  pohjana  kiytettiin  sosiaalisessa ~ mediassa  yleisesti  kiytettyja
markkinointistrategioita ja yritysten erilaisia tapoja luoda sisdlt6d sosiaalisen mediaan.
Tutkimusaineisto muodostui kahdesta yksilohaastattelussa, joissa haastateltiin TikTokissa
menestyneitd pienyrityksid. Nama yritykset ovat alustalla olleet edelldkdvijoitd ja luoneet

siséllollddn suuren méérdn heihin sitoutuneita kuluttajia.

Haastatteluaineiston avulla havaittiin, ettd yrityksilli on ollut paljon samankaltaisia tapoja
luoda siséltod sekd huomanneet samoja ilmioitd kuluttajien kiyttdytymisessd. Haastattelusta
korostuneet asiat tukivat pitkdlti myos aikaisempia tutkimuksia. Tutkimus kuitenkin korosti
sisdllon aitoutta, mikd ei aikaisemmissa tutkimuksissa ollut merkittavasti esilld. Videoiden
tyypeille ei myods huomattu olevan erityistd merkitystd, vaan videon sitouttamiseen vaikuttivat

enimmékseen muut tekijét.

5.2 Johtopaitokset

Tutkimuksen tdrkein huomio on, ettd yritysten tuottamien videoiden on oltava aitoja. Kuluttajat
havaitsevat nopeasti pelkdstdin markkinointimielessd kuvatun sisillon. Téllainen sisélto ei sovi
alun perin viihdekdyttoon tarkoitetulle alustalle. Samaa tukevat myds Huy & Shipilov (2012,
74-75) tutkimuksessaan. Hekin korostivat sité, ettd yrityksen tuottaman siséllon on oltava aitoa
tai kuluttajat voivat muuten kokea sen yrityksen tarkoituksena manipuloida heitd. Toisaalta
kuluttajat huomaavat nopeasti my0s sen, jos toisten sisdltod yritetddn kopioida. Téstd voi

atheutua negatiivista word-of-mouth:ia yritykselle. Tdmén lisdksi huumorilla on myos
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merkittdva vaikutus TikTokissa. Alustan tarkoituksena on viihdyttdjda kayttdjid, joten kuluttajat
odottavat my0s yritysten sisdllon olevan tillaista. Tétd tukevat myds Ge ja Gretzel (2017), silla
he ovat tutkineet huumorin lisddvan vuorovaikutusta. Yritys voi kuitenkin hyodyntédd huumoria

ja aitoutta erilaisissa videotyypeissa.

Vilttdmattd videoiden tyypill4 ei ole ndhtdvissd suoraa vaikutusta kuluttajien sitoutumiseen tai
kayttaytymiseen. Tuotevideot kiinnostavat my0s asiakkaita ja lisddvét sitoutumista, toisin kuin
aikaisempi tutkimus titd vastusti (Tafesse 2015). Jos esimerkiksi tuotteet tai faktatiedot, ovat
erityisen mielenkiintoisia, niin se voi synnyttdd jopa suosiota. Aikaisemmat tutkimukset
vithdyttavésti (Pletikosa Cvijikj & Michahelles 2013) ja vaihdannallisesta siséllostd (Kim ym.
2015) tukivat tutkimuksen tuloksia. Molemmat synnyttdvat yhtd lailla suosiota. Jos video
onnistunut, niin sen siséllontuottamistyypilld ei ole siis juurikaan merkitystd. Kuitenkin
esimerkiksi alennuskampanjaan liittyvdt videot voivat hiukan helpommin synnyttdd
kommentointia, kun taas tuotteiden esittelyssa voi joutua hiukan enemmaén kiinnittdd huomiota
sen mielenkiintoisuuteen. TikTokissa kuluttajat eivét kuitenkaan seuraa yrittdjid pelkdstddn
alennusten tai arvontojen takia toisin kuin Kim ym. (2015) vdittivat tutkimuksessaan.
Esimerkiksi yrittéjd A ei tuota juuri ollenkaan vaihdannallista sisiltdd, mutta on silti menestynyt

alustalla. Muilla tekijoilld onkin tutkimuksen mukaan suurempi painoarvo menestymisessa.

Sabate ym. (2014) totesivat, ettd video aiheuttaa passiivisempaa kdyttdytymistd sen takia, ettd
pelkéstddn sen katsominen vie pidemmin ajan toisin kuin kuva. TikTokissa videot ovat
kuitenkin usein paljon lyhyempid, vain noin 15-60 sekunnin mittaisia, joten kayttdjilla ei kulu
kovinkaan paljon aikaa niiden katsomiseen, jotta tdmd vaikuttaisi heiddn haluunsa
kommentoida sisdltod. Usein videoiden etuna on, ettd sen alkuun on mahdollista tuoda heti
informatiivista tietoa ja tdmé voi herittdd kuluttajien mielenkiinnon. Hén vertasi my0s téta
Instagramiin, jossa osa kuvista voi jdada helposti syotteeseen piiloon. Tama voi johtua siita,
etteiviat kuvat valttdmattd herdtd niin helposti huomiota ja ne on mahdollista ohittaa

huomaamattaan toisin kuin ddnen tai litkkuvan kuvan.

Aina videoiden suosioon ei kuitenkaan pysty vaikuttaa. Molemmat haastateltavat totesivat, ettd
se on lopulta sattumaa, mitkd videot kerddvit suosiota. Tamin tutkimuksen tuloksilla onkin
mahdollista kiinnittdd huomioita TikTokin kannalta merkityksellisiin tekijoihin asiakkaiden
sitouttamisen ja ndkyvyyden osalta. Tarkeintd on kuitenkin vain alussa yrittdd 16ytdd oma

juttunsa ja tehda jotain erilaista ja sen jdlkeen sitten tuottaa paljon sisdltéd. Huonojen videoiden



tuottamistakin ei tarvitse peldtd, silld ne eivét sitten vilttimatta tavoita ketdéin eikd niin sanotusti

pilaa muuta siséltdd. Yritysten onkin vain tuotettava mahdollisimman paljon sisdltoé

4. Markkinoinnin kokeileminen
-

minoinnin kehittémineﬂ - Rajojen kokeileminen
[ - Uusien juttujen

_ testaaminen
2. Markkinoinnin luominen ‘i - Aktiivisen
sisallontuottamisen
| jatkaminen
1. Markkinoinnin aloittaminen Testailla, mika toimii ja - Fanipohjan keragminen
| mikd ei ja tunnettavuuden
- Loytaa vahvuudet kasvattaminen

- Uuden ja erilaisen idean
keksiminen
- Johdonmukainen ajatus

Kuvio 4. Kaavio onnistuneen markkinoinnin kehittymisestd TikTokissa

Kuvioon 4 on koottu keskeisimmét askeleet, mitd seuraamalla yritys voi saavuttaa menestysté
sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin aloittaessa yrityksen on kehitettdva uusi ja erilainen
idea, jota ldhtee sitten toteuttamaan sosiaalisessa mediassa. Aluksi olisi myds tirkeédd keskittya
johdonmukaiseen sisdllontuottamiseen, jotta olisi helpompi luoda brianditunnettavuutta. Timéan
jélkeen, kun sisdltod on hetken luotu, niin yritys voi enemmain kokeilla asioita, mitkd toimivat
ja mitkd eivét toimi. Sitd kautta voi 10ytd4d omia vahvuuksia. Siséllontuottamista on jatkettava
aktiivisena ja yrittdd sitouttaa mahdollisimman paljon kuluttajia ja timédn avulla kasvattaa
tunnettavuutta. Kun yritykselld on taustalla iso seuraajamddrd, voi se rohkeasti ldhted
testailemaan uusia juttuja ja kokeilemaan myds rajoja. Toisaalta tdssd palataan takaisin

aikaisempien vaiheiden kokeilemiseen.

Tutkimustulokset kannustavat pienidkin yrityksid tutustumaan TikTokiin ja selvittimédan
tukisiko sielld markkinointi heiddn tavoitteitaan. TikTok tarjoaa useille yrityksille paljon uusia
mahdollisuuksia tavoittaa iso joukkoa kuluttajia sekd luoda brinditunnettavuutta. Videoiden
tuottaminen sinne vie jonkin verran aikaa, mutta alustana on paljon halvempi kuin esimerkiksi
lehti- tai televisiomainokset. Lisdksi markkinointi sielld on tehokasta. Yritysten on kuitenkin

yritettdva 1dhted TikTokissa markkinointiin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ennen kuin



41

markkinointi on sielld saturoitunutta. Sisdllon on helpompi saada nékyvyyttd, jos kuluttajat

eivit ole ndhneet samanlaista aikaisemmin siella.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimusrajoitteisiin kuuluu se, ettd Tik Tokissa videoiden ilmestymiseen kuluttajien ”Sinulle”-
sivulla vaikuttaa todella paljon TikTokin algoritmit. Voi siis olla, ettd yritys ei pysty tdysin
vaikuttaa, miten viraaleiseksi videot padtyvét. He voivat kuitenkin yrittdd vaikuttaa esimerkiksi
videoiden katsoneiden kommenttien maaraén sisdllollaan. Yrityksen sisdltod voi kuitenkin tulla
yhd useammin vastaan “Sinulle”-sivulla, jos kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa tai sitoutuvat heiddn siséltoonsi. TikTokin algoritmit voivat havaita, ettd kuluttaja
haluaa ndhda lisdd kyseistd sisdltod tai jos jotkut kuluttajat ovat kiinnostuneen sisillostd, niin

algoritmit voivat olettaa myds muiden kuluttajien olevan mahdollisesti kiinnostuneita.

Tutkimustuloksiin voi vaikuttaa, ettd haastateltavat yritykset ovat olleet edellikévijoita
toimialallaan ja poikenneet muusta sisdllostd TikTokissa. Tdmé voi olla myds menestymisen
taustalla. Uusilla yrityksilld voikin olla enemmin vaikeuksia saada ndkyvyyttd sosiaalisen
median alustalla, silld samanlaista siséltdd luovat jo monet muut yritykset Toisaalta tima voi
kuitenkin kannustaa yrityksid keksimiddn jotain uutta ja herdttimdidn ndin kuluttajien
mielenkiinnon. Tillaisia voi olla esimerkiksi muista erottuva tapa luoda siséltod tai ihan
uudenlainen aihe tai toimiala TikTokissa. Yritys A:n yrittdjd kertoi tehneensé toisen kayttdjan
TikTokiin ihan toiselta aihealueelta. Hin mainitsi, ettd ei ole huomannut samanlaista sisaltoa
muilla suomalaisilla Tiktok-kéyttd;illd, joten toivoo uudenlaisen sisdllon heréttivin huomiota

ja suosiota my®os télle tilille.

Tutkimuksen ndkokulma voi my0s vaikuttaa tuloksiin. Tutkimuksen ndkokulma oli
pienyrittdjien oma ndkemys TikTokissa menestymiseen, minké takia tutkimuksessa ei otettu
huomioon kuluttajien mielipidettd asiaan. Tutkimuksessa saatiin selville, miti asioita yrittdjat

korostivat merkityksellisiksi, mutta ne voivat poiketa kuluttajien mielipiteistd. Netnografisen



havainnoinnin avulla oli kuitenkin mahdollista hiukan selvittdd myos kuluttajien mahdollisia

asenteita ja kiyttdytymistd yrityksen tuottamaa sisdltod kohtaan.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia tutkimuksella on useita. Tutkimuksen nékokulma rajaa paljon
saatuja tuloksia, joten jatkotutkimus voisi tehdd kuluttajien nikokulmasta. Silld olisi
mahdollista selvittdd, ettd minkélainen sisiltd herdttdd eniten kuluttajien mielenkiinnon ja saa
sitoutettua heiddt. Tutkimustuloksia olisi mahdollista verrata my0s tédhdn tutkimukseen ja
selvittdd, onko yrittdjilld ja kuluttajilla yhdenmukainen nédkemys kiinnostavasta ja sitouttavasta
siséllostd. Tutkimusta voisi laajentaa my0s tutkimaan, miten pienyritysten suosioon TikTokissa
vaikuttaa henkilobrandin luominen. Téassédkin tutkimuksessa saatiin jo sen puoltavia tuloksia,
ettd tunnettu &dni tai kasvot voivat saada kuluttajan kiinnostumaan vidhemmén
mielenkiintoisesta videosta. Tunnistettavuudella on siis vaikutusta kuluttajien kdyttdytymiseen.
Mietittdviaksi jad, onko tdssd kuitenkin tunnistettavuuden tekijd se yritys vai yrittdja? Voiko
esimerkiksi silld olla vaikutusta siséllon suosioon tai sitoutumiseen, jos joku muu tekeekin

sisdltod yritykselle.

TikTokissa on my0s paljon esilld yhteisollisyys, joten jatkotutkimuksissa voisi selvittdd, mitd
yhteisollisyys sielld tarkoittaa ja onko se merkittdava tekija esimerkiksi suosioon. TikTokissa
puhutaan yhteisollisesti esimerkiki ”Suomi TikTokista”. Tutkimuksessa oli myos havaittavissa,
ettd inhimillisyys ja samaistettavuus vaikuttavat positiivisesti kuluttajien asenteisiin, mutta
niiden painoarvoa muihin verrattuna voisi olla kannattavaa tutkia tarkemmin. Tutkimuksessa
olisi voinut my0s kayttdd ryhméahaastattelua. Se olisi voinut ehka edistda sitd, ettd tuloksia olisi
voinut vertailla vield paremmin. Haastatteluvaiheessa yritykset olisivat voineet jo vertailla omia

kokemuksiaan, ndkemyksidén sekd 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 siséltodsi TikTokissa.
4. Oliko silloin sinulla jotain tavoitteita sen suhteen?
5. Millaista suosiota olet saanut TikTokissa tai sen avulla?
6. Milloin huomasit, ettd yrityksesi alkoi saamaan suosiota sielld?

7. Mitka koet olevan syyt suosiolle?

Yrityksen kayttimi markkinointistrategia TikTokissa
8. Onko sinulla markkinointistrategiaa TikTokissa ja jos on, niin millainen?
9. Onko markkinoimisesi muuttunut Tiktokissa suosion myoti ja jos on, niin miten?
10. Mitkd ovat tdrkeimmat keinosi markkinoinnissa TikTokissa?

11. Kuinka paljon kaytdt hyodyksesi asiakkaiden palautteita, arvosteluja ja ehdotuksia?

Onko jotain esimerkkid tasti?
12. Minkélainen markkinointiosuutesi on TikTokissa kaikesta markkinoinnista?

13. Miten ajattelet markkinointistrategiasi muuttuvan tulevaisuudessa?



