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TIIVISTELMÄ: 
TikTok on lyhyiden videoiden jakamiseen luotu sosiaalisen median alusta, joka hyödyntää voi-
makkaita algoritmeja, yhdistelee muiden alustojen ominaisuuksia ja tarjoaa mahdollisuuksia 
huomiota herättäville ja oivaltaville julkaisuille. TikTokissa on runsaasti seurattuja sisällöntuot-
tajia ja käyttäjiä, mutta nykyään paljon myös yritysten tuottamaa menestyvää sisältöä. Duolingo 
on yksi toistuvasti keskustelua herättänyt yritys, jonka TikTok-sisältö on jopa poikkeuksellisen 
menestynyttä. Duolingo on parhaiten tunnettu kielten opiskeluun luodusta sovelluksestaan, 
jolla on yli 37 miljoonaa aktiivista käyttäjää. 
 
Sosiaalisessa mediassa julkaisun tykkäyksiä, kommentteja ja näyttökertoja kutsutaan sitoutumi-
siksi. Sitoutuminen on käännös englannin kielen sanasta engagement. Sitoutuminen on kuiten-
kin pelkkää konkreettista toimintaa ja osallistumista laajempi käsite. Julkaisujen virrasta erottu-
minen vaatii sitoutuneita käyttäjiä, joita voi houkutella julkaisujen pariin sitouttamalla. Tutki-
muksessa keskityn sitouttamiseen ja sitoutumisiin toiminnallisina sitoutumisina, eli tykkäyksinä, 
kommentteina ja näyttökertoina ilmenevinä sitoutumisina. Duolingon TikTok-sisältö toimii esi-
merkkinä yritysten sitouttamisesta ja markkinointiviestinnästä TikTokissa. Tutkimuksen tavoit-
teena on selvittää, miten yritykset sitouttavat käyttäjiä TikTokissa. Tavoite on jaettu kahteen 
tutkimuskysymykseen, jotka ovat ”Millaisia sitouttamisen keinoja Duolingo käyttää TikTokissa?” 
ja ”Miten Duolingo hyödyntää TikTok-trendejä sitouttamisessa?”. Tutkimuksen aineisto koostuu 
Duolingon TikTok-tilin eniten tykkäyksiä saaneista julkaisuista ja näiden julkaisujen kommen-
teista. Aineistossa on 46 julkaisua ja 569 kommenttia. Tutkimusmenetelmänä toimii laadullinen 
sisällönanalyysi, jonka avulla voi järjestelmällisesti kuvata aineiston merkityksiä. Sisällönanalyysi 
mahdollistaa myös aineiston rajaamisen haluttujen tulosten saamiseksi. 
 
Sitouttamisen keinoja aineistosta havaitsin ja nimesin neljä kappaletta, jotka ovat autenttisuus, 
huumori, tunteisiin vetoaminen ja vuorovaikutus. Nämä sitouttamisen keinot ovat päällekkäisiä 
ja tukevat toisiaan samanaikaisesti. Keinojen esiintyvyys aineistossa ei ole yksinkertaisesti las-
kettavissa, koska keinot ovat abstrakteja ja tulkinnanvaraisia. Kutakin sitouttamisen keinoa voisi 
väittää esiintyvän tietyssä määrin jokaisessa aineiston julkaisussa. TikTok-Trendit ovat merkit-
tävä osa TikTokin toimintaa ja ne ovat myös tapa sitouttaa käyttäjiä Duolingon julkaisuissa. Vi-
raalit trendit ohjaavat vahvasti alustalle julkaistavaa sisältöä ja lähes jokainen Duolingon julkaisu 
perustuu trendeihin. Trendeistä huolimatta julkaisuissa säilyy poikkeuksetta Duolingolle tuttu 
viestintätyyli ja sävy, joka samalla ylläpitää yrityksen vahvaa brändiä. Duolingon TikTok-sisältö 
on erinomainen esimerkki menestyneestä markkinointiviestinnästä ja sitouttamisesta TikTo-
kissa. Tämän tutkimuksen merkittävin päätelmä Duolingon toiminnasta on yrityksen taito tuntea 
kohderyhmänsä ja TikTok alustana sekä luoda johdonmukaista, viihdyttävää ja erityisesti alus-
talle sopivaa sisältöä. 

AVAINSANAT: Duolingo, markkinointiviestintä, sitouttaminen, sosiaalinen media, TikTok, tren-
dit, verkkoyhteisöt 
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1 Johdanto 

Sosiaalinen media on loputtomalta tuntuva julkaisujen virta, jonka sekaan on helppo ka-

dota ja vaikeaa erottua. Massasta on kuitenkin mahdollista nousta esiin ja herättää käyt-

täjien kiinnostus. Menestyvä sisältö vaatii työtä ja taitoa, mutta hiukan myös onnea var-

sinkin algoritmien hallitessa sosiaalista mediaa. Algoritmit saattavat vaikuttaa ennalta-

arvaamattomilta ja haastavilta, mutta niitä on voi opetella käyttämään hyväksi sisällön-

tuotannossa. Esimerkiksi hyvälaatuiset julkaisut, kunkin sosiaalisen median alustan ta-

pojen ja tyylin sekä ajankohtaisten trendien ymmärtäminen voivat johtaa menestykseen. 

Sama periaate pätee niin tavallisiin käyttäjiin kuin yritysten sosiaalisen median tileihin. 

 

Yritysten sosiaalisen median tilejä seurataan monesti informaation perässä (Smith & Gal-

licano, 2015, s. 85), mutta nykyään yhä enemmän myös esimerkiksi sisällön laadun ja 

muiden houkuttelevien ominaisuuksien vuoksi. Yritysten julkaisema sosiaalisen median 

sisältö on muuttunut huomattavasti rennompaan suuntaan ja samalla markkinoinnista 

on tullut epäsuorempaa eli julkaisut eivät ole yhtä mainosmaisia. Mitä ennen on saatettu 

pitää epäasiantuntevana, pidetään nyt autenttisena ja samaistuttavana (Alfred, 2023). 

Tästä muutoksesta ovat vastuussa erityisesti nuorempien sukupolvien edustajat, jotka 

ovat esimerkiksi TikTokin suurin käyttäjäkunta (Alfred, 2023; Statista, 2024a). Tästä 

syystä muutos näkyy erityisesti TikTokin yrityssisällössä. Markkinointi sosiaalisessa me-

diassa tarjoaa yrityksille perinteisiä medioita paremmat mahdollisuudet joustaa ja muut-

taa suunnitelmia tarvittaessa nopeasti esimerkiksi trendien mukaisesti (Chen ja muut, 

2024, s. 258), jota esimerkiksi juuri TikTok-käyttäjät arvostavat ja jopa odottavat. 

 

Käyttäjiä voi sitouttaa erilaisilla keinoilla, jotta julkaisu menestyisi ja saisi enemmän si-

toutumisia. Sitoutumisilla tarkoitetaan esimerkiksi julkaisun tykkäyksiä ja kommentteja 

(Smith & Gallicano, 2015, s. 82). TikTokissa yritysten julkaisema sisältö on usein orgaa-

nista eli sisällön julkaisemiseen ei käytetä rahaa (Ortiz ja muut, 2023, s. 536). Kuten muil-

lakin sosiaalisen median alustoilla, myös TikTokissa on paljon maksettua mainontaa ja 

mainoksilla voidaan saavuttaa yli miljardi ihmistä (Kemp, 2024). Tästä huolimatta suurta 

osaa julkaisuja ei kuitenkaan sponsoroida eli julkaisulle täytyy saada näkyvyyttä muilla 
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tavoilla. Orgaanisen näkyvyyden saavuttamisen avain on sitoutumisten saaminen (Smith 

& Gallicano, 2015, s. 82). Mitä enemmän sitoutumisia, sitä enemmän julkaisu hyötyy 

alustan algoritmeista ja saavuttaa lisää näkyvyyttä ja lisää sitoutumisia. Yritysten sosiaa-

lisen median sisällöt voivat olla hyvinkin menestyneitä. Sisällön ollessa laadukasta, alus-

talle sopivaa ja se vastaa kohderyhmän tarpeisiin, voi saada paljon sitoutuneita käyttäjiä 

tilinsä seuraajiin. Sitoutumisien määrää pidetään julkaisujen menestymisen mittarina 

(Herrman, 2019). 

 

TikTok on noussut viimeisten vuosien aikana yhdeksi käytetyimmäksi sosiaalisen median 

alustaksi ja samalla siitä on tullut merkittävä markkinointiviestinnän väline (Dean, 2024). 

Chenin ja muiden (2024, s. 267) mukaan yksi TikTokin ainutlaatuisista ominaisuuksista 

ovat viraalit eli paljon näyttökertoja saavat julkaisut. Lisäksi TikTokin vahvat algoritmit 

voivat tehdä kenen tahansa julkaisusta viraalin ilman selkeältä vaikuttavaa tekijää, sillä 

esimerkiksi seuraajamäärällä, aiempien julkaisujen menestymisellä tai mahdollisilla ai-

hetunnisteilla ei ole aina merkitystä (Chen ja muut, 2024, s. 267). Viraalit TikTok-trendit 

eli esimerkiksi tiettyyn kappaleeseen, tanssikoreografiaan tai efektiin perustuvat saman-

kaltaisten julkaisujen kokoelmat kattavat suuren osan TikTokiin julkaistusta sisällöstä. 

 

TikTokissa on kasvavissa määrin yrityssisältöä, mutta harvempi yritystili saavuttaa toistu-

vasti ja nousujohteisesti suuria määriä sitoutumisia. Menestyneet yrityssisällöt herättä-

vät huomiota (Graham, 2023) ja ilmiö on kiinnostava esimerkki TikTokin potentiaalista 

markkinointiviestinnän alustana. TikTok on noussut suosioon todella nopeasti, mutta sen 

tulevaisuus saattaa myös loppua yhtä nopeasti. Tammikuussa 2025 TikTokin käyttö es-

tettiin täysin Yhdysvalloissa, mutta kielto kesti lopulta vain tunteja (Pengelly, 2025). On 

kuitenkin täysin mahdollista, että kiellosta tulee vielä lopullinen ja TikTokin menestys 

loppuu lyhyeen. Kaikki nämä asiat tekevät TikTokista mielenkiintoisen ja ajankohtaisen 

tutkimuskohteen. 
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1.1 Tavoite 

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten yritykset sitouttavat käyttäjiä TikTokissa. Jul-

kaisun tykkäyksiä, kommentteja kutsutaan sitoutumisiksi (Smith & Gallicano, 2015, s. 82). 

Sitoutuminen on kuitenkin pelkkää konkreettista toimintaa ja osallistumista laajempi kä-

site ja pitää sisällään myös esimerkiksi tunnetason sitoutumisen (ks. esim. Smith & Gal-

licano, 2015; Brodie ja muut, 2011). Sitouttaminen tarkoittaa toimintaa, jonka tavoit-

teena on sitoutumisten saaminen esimerkiksi tykkäysten ja kommenttien muodossa. 

Tässä tutkimuksessa Duolingo toimii esimerkkinä TikTokin markkinointiviestinnässä ja si-

touttamisessa. Yritystilejä on sosiaalisessa mediassa paljon, mutta valitsin Duolingon tut-

kimuksen kohteeksi muun muassa sisällön erottuvuuden, korkeiden sitoutumismäärien 

ja ilmiöstä heränneen keskustelun vuoksi.  

 

Tutkimuksen tavoitetta tarkentavat seuraavat tutkimuskysymykset: 

 

1. Millaisia sitouttamisen keinoja Duolingo käyttää TikTokissa? 

2. Miten Duolingo hyödyntää TikTok-trendejä sitouttamisessa? 

 

TikTok on sosiaalisen median alustana dynaaminen ja uusia ominaisuuksia lisätään ja 

muokataan jatkuvasti (Bhandari & Bimo, 2022, s. 1). Aihetta on tärkeää tutkia, koska ny-

kyään sosiaalisen median näkyvyys on yritykselle merkittävä osa markkinointistrategiaa. 

Duolingo on parhaiten tunnettu kielten opiskeluun tarkoitetusta sovelluksesta, jolla on 

yli 37 miljoonaa aktiivista käyttäjää (Statista, 2024b). Duolingon TikTok-tili on aktiivinen 

ja suosittu ja tili on tunnettu esimerkiksi trendeihin osallistumisesta. Merkittävässä 

osassa kaikista TikTokin julkaisusta on hyödynnetty viraaleja trendejä. TikTok-trendit ovat 

samankaltaisten julkaisujen kokoelmia, joita yhdistää esimerkiksi tietty ääniraita, tanssi-

koreografia tai efekti. Trendien aiheet voivat liittyä esimerkiksi ajankohtaisiin tapahtu-

miin tai mihin tahansa selittämättömään meemiin. 

  

Sitouttaminen on sosiaalisen median markkinointiviestinnässä yksi merkittävä tavoite ja 

sitouttamista on tutkittu eri alustoilla runsaasti erilaisista näkökulmista (ks. Kwon ja muut, 
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2024; Ibrahim & Aljarah, 2023). Koska TikTok on uudempi sosiaalisen median alusta, on 

siitä vähemmän tutkimusta. Aiemmat tutkimukset keskittyvät usein eri sosiaalisen me-

dian alustoihin tai sitouttaminen ja sitouttamisen keinot ovat taka-alalla. Aiempi tutki-

mus aiheesta kohdistuu esimerkiksi Instagramiin ja brändeihin sitoutumiseen (Kwon ja 

muut, 2024; Ibrahim ja Aljarah, 2023) tai aihetunnisteen avulla kerättyyn aineistoon Tik-

Tokissa (Marynak ja muut, 2022; Samuel ja muut, 2024). Myös Baghdadi ja muut (2023) 

keräsivät aineiston TikTok-julkaisuista aihetunnisteen avulla ja tutkivat misinformaatiota 

koronavirusta koskevissa julkaisuissa. Wahid ja muut (2023) tutkivat muun muassa Tik-

Tok-sisällön ominaisuuksien vaikutusta sitoutumisiin kansainvälisesti ja Kostygina ja 

muut (2020) tutkivat sosiaalisen median vaikuttajien ja meemien hyödyntämistä kam-

panjan sitouttamisessa.  

 

TikTokin ja Duolingon yhdistävät tutkimukset ovat monet opinnäytetöitä (ks. Priola, 2023; 

Välimaa, 2022; van Hoek, 2021). Nämä opinnäytetyöt keskittyvät eri näkökulmaan tai 

käsittelevät Duolingoa eri sosiaalisen median alustalla tai osana monia muita yrityksiä 

TikTokissa. Lisäksi aiemmassa tutkimuksessa sitouttamista sosiaalisessa mediassa on tut-

kittu eniten haastattelu- ja kyselytutkimuksilla. Tutkimusten aineistot ovat harvemmin 

pelkästään tietyn yrityksen sosiaaliseen mediaan julkaistu sisältö. Näitä kaikkia tekijöitä; 

TikTok-julkaisuja ja sitouttamista ja yrityksen markkinointisisältöä on tutkittu yhdessä vä-

hemmän eli tämä tutkimus on perusteltu ja ajankohtainen. 

 

 

1.2 Aineisto 

Aineisto koostuu Duolingon TikTok-tilin julkaisuista ja näiden julkaisujen kommenteista. 

Aineiston julkaisut ja kommentit on kerätty Duolingon viralliselta TikTok-tililtä @duolingo. 

Käyttäjän TikTok-tilillä julkaisut voi järjestää niiden menestyksen mukaan laskevassa jär-

jestyksessä, jolloin julkaisut järjestyvät niiden keräämien tykkäysten perustella ja ylim-

pänä näkyy eniten tykkäyksiä saanut julkaisu. Tutkimalla tilin menestyneimpiä videoita 

voin selvittää niissä ilmeneviä tekijöitä ja vastata tutkimuksen tavoitteeseen. Julkaisuja 

on tutkimusaineistossa 46 kappaletta, ja kaikilla niistä on vähintään miljoona tykkäystä 
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aineiston keruuhetkellä. Aineistoon kuuluvat lisäksi Duolingon kommentit, jotka ovat 

näissä julkaisuissa. Olen taulukoinut aineiston julkaisut ominaisuuksineen ja taulukko 

löytyy liitteistä (ks. Liite 1).  

 

TikTokin algoritmien vuoksi on mahdotonta sanoa täysin varmasti, näyttikö TikTok kaikki 

Duolingon julkaisemat kommentit aineistoa kerätessä. Julkaisun luojan eli tässä tapauk-

sessa Duolingon kommentit ja vastaukset muiden käyttäjien kommentteihin näkyvät 

yleensä kommenttikentässä ylimpänä, mutta tässä on kuitenkin poikkeuksia. Esimerkiksi 

paljon tykkäyksiä tai vastauksia saaneet kommentit nousevat kommenttikentän ylimpien 

joukkoon. Tästä huolimatta kommenttien lukumäärät voidaan huomioida tutkimuksessa 

vähintään suuntaa-antavina. Lähes kaikissa aineiston julkaisuissa on lukuisia Duolingon 

kommentteja, joista suurin osa on vastauksia muiden käyttäjien kommentteihin. Aineis-

ton kommentteihin kuuluu siis alkuperäinen kommentti ja Duolingon vastaus tehden 

niistä ikään kuin kommenttipareja, joita käsittelen keskusteluna. Aineiston kussakin jul-

kaisuissa on 0–44 Duolingon kommenttia. Yhteensä koko aineistossa on 569 Duolingon 

julkaisemaa kommenttia. Julkaisujen kommenteissa käyty keskustelu on olennainen osa 

sitouttamista sosiaalisessa mediassa, joten on perusteltua, että myös kommentteja on 

mukana tutkimusaineistossa.  

 

TikTokin toimintaa ja julkaisujen näkyvyyttä ohjaavat algoritmit. Jos aineistoa kerättäisiin 

TikTokin Sinulle-sivulta tai haku-sivulta, olisi haastavaa tai jopa mahdotonta varmuudella 

kerätä aineisto ilman algoritmien vaikutuksia. Olen kerännyt aineiston suoraan Duolin-

gon TikTok-tililtä, jossa ovat kaikki Duolingon julkaistut julkaisut, eli algoritmit eivät vai-

kuta julkaisujen järjestykseen tai näkyvyyteen. Näin on mahdollista saada neutraali tut-

kimusaineisto ja pitää tutkimus mahdollisimman objektiivisena ja yleistettävänä. 

 

Valitsin TikTokin ja Duolingon tutkimuksen aineistoksi, koska TikTok on uusin suuren suo-

sion saavuttama sosiaalisen median alusta. Duolingon TikTok-sisältö on herättänyt paljon 

huomiota muun muassa sen erottuvuuden ja huumorin vuoksi (Graham, 2023). Tämä 

tekee Duolingon TikTok-tilin julkaisuista sopivan aineiston viestinnän tutkimukselle 
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sosiaalisen median kentällä. TikTokin sisältö koostuu pääosin videoista, mutta julkaisut 

voivat olla myös kuvakaruselleja, joissa on taustalla videoiden kaltainen ääniraita. Aineis-

ton julkaisuista kahdeksan ovat kuvakaruselleja, ja loput 38 ovat perinteisiä videomuo-

toisia julkaisuja. On kuitenkin huomioitava, että TikTokiin julkaistut videot saattavat olla 

myös kuvia, vaikka niitä ei olisikaan julkaistu kuvamuodossa. TikTok-julkaisuissa videon 

ja kuvan erot ovat häilyvät, mutta niiden erotteleminen ole merkityksellistä tämän tutki-

muksen kannalta, joten käsittelen kaikkia julkaisuja keskenään samalla tavalla. 

 

Sosiaalisen median käyttäjät ja alustat saattavat poistaa tai piilottaa julkaisuja vaihtele-

vista syistä milloin vain, joten tutkimuksen aineisto on tärkeää tallentaa. Olen tallentanut 

koko aineiston itselleni, jotta julkaisut säilyvät muuttumattomina huolimatta alkuperäi-

sen julkaisun mahdollisista muutoksista tai näkyvyydestä TikTokissa. TikTok-julkaisuista 

ja niiden kommenteista olen ottanut näyttövideoita ja kuvakaappauksia. Näin olen saa-

nut talletettua kaikki tutkimuksen kannalta olennaiset asiat pysyvään muotoon. Tutki-

muksen kuvien aineistoesimerkeissä olen anonymisoinut yksityishenkilöiden TikTok-tilit 

eli kommentoijien profiilikuvat ja nimet eivät ole näkyvissä. Kommentit ovat julkisia ja 

kaikkien TikTok-käyttäjien nähtävissä, mutta kuva- ja nimitiedot eivät ole oleellisia tutki-

muksen kannalta, joten turvaan käyttäjien yksityisyyden. 

 

Vaikka aineisto on kerätty rajaamalla julkaisut niiden suosion mukaan, tarkoituksenani ei 

ole rajata tuloksia koskemaan vain suosituimpia julkaisuja. Duolingon TikTok-sisältö on 

laajasti hyvin samankaltaista ja TikTokin algoritmit saattavat olla hyvinkin arvaamattomia. 

Duolingon TikTok-tilin menestyneimmät julkaisut ovat vaihtaneet järjestystä ja muuttu-

neet jo tutkimuksen aikana verrattuna aineiston keräyshetkeen. Käytän itse Duolingon 

sovellusta kielen opettelemiseen ja olen TikTokin käyttäjä eli molemmat ovat minulle 

tuttuja henkilökohtaisesta kokemuksesta. Näen tämän vahvuutena aiheen ymmärtämi-

sessä ja tutkimuksen asetelmassa. 
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1.3 Menetelmä 

Tutkimuksen menetelmänä hyödynnän laadullista sisällönanalyysia. Sisällönanalyysissa 

voidaan luokitella, teemoitella ja tyypitellä aineistoa (Tuomi & Sarajärvi, 2018). Schrei-

erin (2012, s. 3) mukaan analyysin tavoitteena on aineiston merkityksen järjestelmälli-

nen kuvaileminen. Myös Tuomi ja Sarajärvi (2018) toteavat, että sisällönanalyysin avulla 

saadaan kerätty aineisto järjestettyä, jotta voidaan tehdä johtopäätöksiä. Schreier (2012, 

s. 2–3) kuvailee, että laadullisen sisällönanalyysin avulla voidaan rakentaa merkityksiä 

aineistolle. Tutkimuksen tavoite määrittää näkökulman, josta aineistoa lähestytään. Me-

netelmänä laadullinen sisällönanalyysi on järjestelmällinen, joustava ja sen avulla voi ra-

jata laajaa aineistoa keskittyen vain valittuihin osa-alueihin ja näkökulmaan (Schreier, 

2012, s. 4–7). Laadullisen sisällönanalyysin aineisto voi olla tekstuaalista tai visuaalista, 

ja se vaatii tulkitsemista (Schreier, 2012, s. 2–3) eli menetelmä sopii tutkimukseni aineis-

toon. 

 

Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen vastaan tunnistamalla aineistosta keinoja, joilla 

Duolingo sitouttaa käyttäjiä TikTok-tilinsä julkaisuissa ja julkaisujen kommenteissa. Käyn 

koko aineiston läpi ja etsin toistuvia ominaisuuksia ja tekijöitä. Kokoan havainnot ja ni-

meän sitouttamisen keinot osuvalla tavalla ja käsittelen jokaisen keinon esimerkkien 

avulla. Duolingon julkaisuja on lukumääräisesti vähemmän kuin julkaisujen kommentteja, 

mutta julkaisujen merkitys on tutkimuksessa suurempi, koska kommentteja ei olisi ole-

massa ilman julkaisuja ja niiden kommenttikenttää. Kommentit ovat kuitenkin oleellisia 

tutkimukselle ja mukana jokaisessa tutkimuksen vaiheessa. 

 

Toinen tutkimuskysymys käsittelee TikTok-trendejä. Trendit ovat merkittävä osa TikTokin 

sisältöä ja ne ovat läsnä myös Duolingon julkaisemassa sisällössä ja tutkimuksen tutki-

musaineistossa. Lähestyn trendejä aineistossa sillä ennakkotiedolla, että trendit ovat to-

della keskeinen ja jopa välttämätön osa TikTokin toimintaa ja perusperiaatetta. Valtava 

osa TikTok-julkaisuista perustuu trendeihin ja trendien uudelleenluomiseen, eikä niiden 

merkitystä TikTokissa voi sivuuttaa. Trendien voidaan katsoa olevan myös itsessään si-

touttamisen keino, mutta näen trendit ennemminkin välineenä viestiä halutuista 
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aiheista halutulla tavalla ja TikTokiin sopivalla tyylillä. Trendit ovat ikään kuin TikTokin 

elinehto, joten on odotettua, että ne ovat läsnä tavalla tai toisella jopa kaikissa alustan 

julkaisuissa. Toiseen tutkimuskysymykseen vastaan tutkimalla miten trendejä hyödynne-

tään Duolingon TikTok-tilin sisällössä. Analysoin julkaisuja ja kommentteja sillä esitiedolla, 

että suuri osa niistä ovat osa TikTok-trendejä. Ensin analysoin trendejä sitouttamisen kei-

nona, jonka jälkeen lähestyn tarkemmin Duolingon trendien mukaista sisältöä. 

 

Käsittelen kaikkia julkaisuja samalla tavalla niiden muodosta riippumatta. Julkaisut koos-

tuvat videoista, kuvista tai kuvasarjoista ja kuvatekstistä, jonka lisäksi julkaisussa videon 

tai kuvan päällä on usein vielä kuvatekstin lisäksi jokin muu teksti. Aineisto on rajattu 

julkaisujen tykkäysten perusteella, joten huomioin analyysissa myös tykkäysten ja kom-

menttien lukumäärät niiden ollessa oleellisia. Kaikkien julkaisujen taustalla on ääniraita, 

mutta osan aineiston julkaisujen ääni on esimerkiksi tekijänoikeussyistä mykistetty. Ai-

neiston julkaisuista suurimman osan äänet ovat saatavilla, joten muutaman äänen puut-

tuminen ei vaikuta tutkimuksen kulkuun. TikTok muuttuu jatkuvasti, joten aineiston 

mahdolliset puuttuvat ominaisuudet vain kertovat TikTokin muutoksista eli äänettömien 

julkaisujen aineiston ulkopuolelle jättäminen tekisi aineistosta epäautenttisen. Kuten so-

siaalisessa mediassa yleisesti, on julkaisujen pysyvyys aina epävarmaa. 
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2 TikTok ja Duolingo 

TikTok on noussut viimeisten vuosien aikana yhdeksi käytetyimmäksi sosiaalisen median 

alustaksi ja samalla siitä on tullut merkittävä markkinointiviestinnän väline (Dean, 2024). 

Tällä hetkellä TikTokissa on yli miljardi aktiivista käyttäjää kuukaudessa ja sovellus on la-

dattu yli 4 miljardia kertaa (Dean, 2024). Bhandari ja Bimo (2022, s. 1) huomauttavat, 

että vaikka TikTok on ollut parhaiten tunnettu tanssivideoista, alustan sisältö on todella 

vaihtelevaa. TikTok-trendit ovat merkittävä osa TikTokin toimintaa ja ne ohjaavat alus-

talle julkaistua sisältöä. Kulloinkin trendaavat ajankohtaiset aiheet ja ilmiöt leviävät alus-

talle käyttäjien luodessaan omat versionsa lukuisista trendeistä. Trendien sisältöä on vai-

kea määritellä, sillä niissä harvoin on selkeää logiikkaa. Duolingo liittyi TikTokiin vuonna 

2021 ja on siitä asti julkaissut menestyvää ja usein trendeihin liittyvää sisältöä, joka on 

herättänyt huomiota. 

 

 

2.1 TikTok sosiaalisen median alustana 

Alun perin TikTok on julkaistu vuonna 2016, mutta sovellus nousi nykypäivänä tunnet-

tuun suureen suosioon vasta vuonna 2020 koronapandemian myötä (Dean, 2024). Kui-

tenkin jo ennen tätä TikTok on ollut melko tunnettu ja sen nopeaan kasvuun on kiinni-

tetty huomiota (ks. Herrman, 2019). TikTok ikään kuin lainaa jo olemassa olevia ominai-

suuksia muilta sosiaalisen median alustoilta, mutta käyttää niitä uudella tavalla (Bhan-

dari & Bimo, 2022, s. 9–10). TikTok (n.d.) kutsuu itseään lyhyiden mobiilivideoiden joh-

tavaksi alustaksi ja heidän missionsa on inspiroida luovuutta ja tuoda iloa. TikTok-sovel-

luksen avatessa ensimmäinen julkaisu lähtee pyörimään automaattisesti äänet päällä. 

Julkaisut täyttävät koko näytön ja syötettä eli Sinulle-sivua pääsee selaamaan loputto-

masti, mikä tekee sovelluksesta koukuttavan (Herrman, 2019). Lisäksi alustalla on omat 

algoritminsa ja jokaisella käyttäjällä on omien käyttötottumisten ja kiinnostuksenkohtei-

den mukaan luotu Sinulle-sivu. TikTokin algoritmit ja personoitu syöte ovatkin merkittä-

viä tekijöitä, jotka erottavat TikTokin muista sosiaalisen median alustoista (Bhandari & 

Bimo, 2022, s. 2).  
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TikTok-julkaisut ovat pääosin lyhyitä videoita, ja videoiden sisältö voi vaihdella muuta-

man sekunnin tanssipätkästä jopa kuudenkymmenen minuutin keskusteluun tai eloku-

vaan. Mahdollisuus julkaista tunnin pituisia videoita on kuitenkin vasta rajallinen kokeilu, 

eli laajalla mittakaavalla vielä harvinaisuus. Suuri osa TikTokin sisällöstä on trendien oh-

jaamaa. Osa trendeistä ovat loogisia ja helposti ymmärrettäviä, mutta monesti myös to-

della yksityiskohtaisia vain tietyn kiinnostuksen kohteen omaavien käyttäjien ja yhteisö-

jen ymmärrettävissä. 

 

TikTok ja sen sisältö ovat herättäneet laajasti keskustelua ja myös kritiikkiä varsinkin alus-

tan nuoren käyttäjäkunnan vuoksi. Terveydenhuollon ammattilaiset ja tutkijat varoitte-

levat mahdollisista aivotoiminnan muutoksista, haitallisesta sisällöstä ja vaarallisista 

haasteista (ks. Paul, 2022; Mantu, 2023). TikTokin sisältöä pidetään haitallisempana kuin 

muiden sosiaalisen median alustojen sisältöä, muun muassa vihapuheen, yllytyksen ja 

harhaanjohtavan materiaalin vuoksi (Muhonen & Varpula, 2024). Matalakynnyksinen ly-

hyiden videoiden nopea virta väsyttää aivoja ja murentaa keskittymiskyvyn (Mantu, 

2023). 

 

 

2.1.1 TikTokin ominaisuudet 

Lyhyet videot ovat TikTokissa usein suosituimpia, koska ne on nopea katsoa, sisäistää ja 

jakaa. Kuitenkaan selkeää yhteistä mallia tai kaavaa TikTok-julkaisuille on mahdotonta 

antaa. TikTokin toiminta perustuu vahvasti algoritmeihin, jotka ohjaavat muun muassa 

kunkin käyttäjän henkilökohtaista Sinulle-sivua. Algoritmit analysoivat käyttäjän mielty-

myksiä ja näyttävät käyttäjälle lisää samanlaista sisältöä (Xu ja muut, 2019, s. 61–62). 

Sinulle-sivu on kuin TikTokin etusivu, jossa on algoritmien määrittämä julkaisujen lopu-

ton virta. Algoritmeihin vaikuttavat muun muassa käyttäjän videoihin jättämät tykkäyk-

set ja kommentit, käyttäjän fyysinen sijainti maailmassa sekä kuinka kauan kutakin vi-

deota katsoo. Algoritmien toiminta on kuitenkin melko tuntematonta, sillä tarkempaa 

tietoa algoritmien toiminnasta ei ole julkisesti saatavilla. Tiedot algoritmeista perustuvat 

käyttäjien omiin kokemuksiin. Klugin ja muiden (2021, s. 89) mukaan käyttäjät ovat 
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oppineet tunnistamaan algoritmeihin vaikuttavia tekijöitä, mutta TikTok pääsee myös yl-

lättämään. Esimerkiksi aihetunnisteiden käytöstä voi hyötyä, mutta niiden yltiömäinen 

käyttö ei auta (Klug ja muut, 2021, s. 89). Vahvat algoritmit ja loputon syöte tekevät Tik-

Tokista erityisen koukuttavan. Monet käyttäjät tunnistavat algoritmien toiminnan ja tie-

dostavat, että julkaisuista tykkäämällä tai sen piilottamalla voi vaikuttaa algoritmien 

näyttämään sisältöön (Swart, 2021, s. 7). Algoritmien koukuttavuus kuitenkin hyväksy-

tään osana TikTokia ja siitä on syntynyt oma sisäpiirin vitsinsä (Harwell, 2024). TikTokissa 

on satoja tuhansia julkaisuja aihetunnisteella ”tiktokaddict”, joissa käyttäjät kertovat 

tuhlaavansa aikaa TikTokissa, vaikka heidän pitäisi olla tekemässä jotain aivan muuta 

(Harwell, 2024).  

 

TikTok-julkaisujen menestyminen eli näyttökertojen ja sitoutumisten saaminen on lähes 

sattumanvaraista. Vaikka puhutaan, että julkaisuista voi tulla helposti viraaleja on sitäkin 

todennäköisempää, että näyttökerrat ja sitoutumiset jäävät vähäisiksi (Chen ja muut, 

2024, s. 267). Harvoin sisältöä julkaistessa vielä tietää miten kyseinen julkaisu tulee alus-

talla menestymään ja lopputulosta voi vain arvailla (Klug ja muut, 2021, s. 89). Videoiden 

saavuttaessa paljon näyttökertoja voi syntyä trendejä, jotka leviävät entistä laajemmin. 

Viraalit trendit voivat olla todella lyhytikäisiä ja nopeasti vaihtuvia, mutta osa trendeistä 

vaikuttavat sosiaalisen median alustoilla pitkäänkin. Trendit saattavat myös tulla takaisin 

esimerkiksi toistuvan tapahtuman tai vuodenaikojen mukana. 

 

TikTok-julkaisujen, yleensä videoiden, äänistä muodostuu julkaistessa ääniraita. Ääni-

raita on nimettävissä ja muut käyttäjät voivat luoda omia julkaisuja hyödyntäen jonkun 

toisen käyttäjän luomaa ääniraitaa oman julkaisunsa taustalla. Viraaleja julkaisuja ja 

trendejä yhdistävä tekijä onkin usein ääniraita, johon liittyy jokin tapahtuma, tanssiliike 

tai ilmiö. TikTokin trendeillä voi olla laajastikin vaikutusta kulttuuriin. Kesällä 2024 syntyi 

viraali tanssitrendi, joka levisi myös TikTokin ulkopuolelle saavuttaen jopa Yhdysvaltain 

presidentinvaalikampanjat (ks. Nissinen, 2024). TikTokista on tullut myös musiikkialalle 

merkittävä työkalu. TikTok-viraalit kappaleet keräävät jopa miljardeja kuuntelukertoja 

suoratoistopalveluissa (D’Souza, 2024). 
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Bhandarin ja Bimon (2022, s. 9) mukaan TikTok tarjoaa käyttäjille muuta sosiaalista me-

diaa enemmän omaan representaatioon ja identiteettiin liittyvää sisältöä ja vähemmän 

ulkoista egoon keskittyvää sisältöä. Heidän mukaansa algoritmien luoma personoitu si-

sältö saa käyttäjän kohtaamaan enemmän oman persoonansa kaltaista samaistuttavaa 

sisältöä. Sosiaalisen median alustat tarjoavat julkaisuista tilin omistajalle yksityiskoh-

taista tietoa julkaisujen ja tilin menestymisestä sekä sitoutumisista. Käyttäjien sitoutu-

misten, näkyvyyden ja muiden tietojen perusteella voi vetää johtopäätöksiä sisältöjen 

toimivuudesta alustalla ja muokata sisältöään havaintojen mukaisesti. 

 

TikTokin tyyliin kuuluu useista muista sosiaalisen median alustoista poikkeava suorapu-

heisuus. Käyttäjät saattavat kertoa hyvinkin henkilökohtaisista asioista julkaisuissaan, 

jotka voivat paisua kymmenosaisiksi storytime- eli tarinankerrontahetkiksi (Jones, 2024). 

Vaikka julkaisut ovat kenen tahansa nähtävissä, TikTokissa vallitsee jaettu yhteisöllisyy-

den tunne ja tuntemattomille käyttäjille halutaan jakaa omia kokemuksia usein vertais-

tuen toivossa. TikTokissa on myös levinnyt poliittisia liikkeitä, joissa käyttäjät jakavat 

omia kokemuksiaan ja lisäävät tietoisuutta esimerkiksi vähemmistöjen kohtelusta (Lee & 

Lee, 2023).  Tässäkin ilmiössä on negatiivinen puoli. Koska TikTokissa osa käyttäjistä ha-

luaa jakaa yksityiskohtia elämästään, saattavat muut käyttäjät kokea olevansa etuoikeu-

tettuja jokaiseen tiedonmuruun. Käyttäjät vaativat julkaisujen kommenttikentissä tari-

noille jatkoa ja yrittävät saada selville asianomaisten henkilötietoja (Jones, 2024). Mo-

nista julkaisuista koostuvat sarjat ovat kuitenkin tavallinen näky TikTokissa. Moniosaiset 

storytimet voivat kestää yhteensä jopa useita tunteja ja viraalisoituessaan saattavat saa-

vuttaa miljoonia näyttökertoja ja seuraajia julkaisujen luojille (Jones, 2024). 

 

 

2.1.2 Markkinointiviestintä TikTokissa 

Koukuttavuus on toistuvasti se adjektiivi, jolla TikTokia kuvaillaan.  Ortiz ja muut (2023, 

s. 535) kuvailevat, miten jatkuva, relevantti ja käyttäjälle personoitu loputon sisältö te-

kevät TikTokista koukuttavan. TikTokin koukuttavuus on loistava ominaisuus alustalla 
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markkinoinnin näkökulmasta, sillä toimivalla markkinointisisällöllä on mahdollista saa-

vuttaa suuria määriä käyttäjiä ja levittää tietoa halutusta tuotteesta tai palvelusta. 

 

Walshin ja muiden (2024, s. 2649) mukaan TikTokin sisällöntuottajat ja vaikuttajat, jotka 

julkaisevat sponsoroitua sisältöä nähdään vähemmän autenttisina, joka vähentää käyt-

täjien sitoutumista julkaisuun. Walsh ja muut (2024, s. 2653) havaitsivat autenttisuuden 

kokemisesta sisällöntuottajien suosion vaikutuksen seuraavasti. Mitä suositumpi sisäl-

löntuottaja, sitä vähemmän autenttisena hänen sponsoroituja julkaisujaan pidetään. Vä-

hemmän suosittujen sisällöntuottajien sponsoroidut julkaisut kuitenkin nähdään melko 

autenttisina, sillä käyttäjät tiedostavat vähemmän suosittujen sisällöntuottajien harvem-

mat mahdollisuudet tehdä yhteistyötä yritysten kanssa verrattuna suosittuihin sisällön-

tuottajiin. Monen yrityksen, kuten myös Duolingon sisältö muistuttaa enemmän yksityis-

henkilön tai sisällöntuottajan tiliä enemmän kuin perinteistä kasvotonta yritystiliä, jonka 

vuoksi tätä havaintoa voi soveltaa myös yritysten sisältöön. Walshin ja muiden (2024) 

tutkimus osoittaa, että sponsoroidut julkaisut koetaan vähemmän autenttisina verrat-

tuna ei-sponsoroituihin julkaisuihin. Esimerkiksi Duolingon julkaisut voi laskea tutkimuk-

sen mukaisiksi ei-sponsoroiduiksi, jonka lisäksi niillä ei suoraan myydä mitään, vaikka 

ovatkin markkinointisisältöä. 

 

TikTokissa yritykset hyödyntävät paljon vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajamarkkinoin-

niksi kutsutaan sisältöä, jossa sosiaalisen median vaikuttaja mainostaa tuotetta palkkiota 

tai ilmaisia tuotteita vastaan. Yhteistyö vaikuttajien kanssa tarjoaa yritykselle mahdolli-

suuden päästä lähelle nykypäivän nuoria, jotka ovat hylänneet muut viestinnän alustat 

(Barta ja muut, 2023, s. 9). TikTokin vaikuttajilta odotetaan uutta ja aitoa sisältöä, joka 

viihdyttää (Barta ja muut, 2023, s. 8). Käyttäjät arvostavat erityisesti autenttisuutta ja 

läpinäkyvyyttä (Alcántara-Pilar ja muut, 2024, s. 12). Barta ja muuta (2023, s. 9) suosit-

televat, että yritykset loisivat pidempikestoisia yhteistyösuhteita vaikuttajien kanssa. 

Koska TikTok on vielä uusi alusta, monet vaikuttajat pyytävät pienempiä palkkioita, ver-

raten esimerkiksi tunnettuihin Instagram-vaikuttajiin (Barta ja muut, 2023, s. 9).  Lisäksi 

pitkäaikaiset yhteistyösuhteet yrityksen ja vaikuttajan välillä nostavat käyttäjien 



19 

lojaaliutta (Alcántara-Pilar ja muut, 2024, s. 12). TikTokin suuri käyttäjämäärä ja käyttäjän 

omaan toimintaan perustuvat algoritmit saavat yritykset vuorovaikutukseen myös tois-

ten yritysten kanssa, sillä sen uskotaan olevan hyödyllistä oman yrityksen sisällön me-

nestymiselle (Chen ja muut, 2024, s. 270). Yritysten viestiessään keskenään käyttäjien 

edessä ne näyttäytyvät entistä inhimillisimpinä ja kaverillisimpina tavallisille käyttäjille. 

Duolingo on tehnyt yhteistyötä joidenkin vaikuttajien ja muiden yritysten kanssa, esimer-

kiksi Barbie-elokuvan yhteydessä. Tämäkin on mainostusta, mutta mainospuoli on taka-

alalla, kuten sosiaalisessa mediassa on tapana (van der Bend ja muut, 2023, s. 1). 

 

Tänä päivänä suuri osa yrityksistä on juuri siirtynyt tai siirtymäisillään julkaisemaan sisäl-

töä myös TikTokiin muiden sosiaalisen median alustojen ohella. TikTokiin sopivalla ja 

erottuvalla sisällöllä voi saavuttaa suuria määriä käyttäjiä ja etenkin nuoria, jotka ovat 

TikTokin suurin käyttäjäkunta (Statista, 2024a). TikTok on erilainen verrattuna moneen 

sosiaalisen median kanavaan sen videopainotteisuuden ja arvaamattomuuden vuoksi. 

Tämän vuoksi sopivan tyylin löytäminen yrityksen TikTok-sisällölle voi olla haastavaa, sillä 

se pakottaa yrityksen ottamaan askeleita kohti uutta aluevaltausta uudella tavalla. Esi-

merkiksi Instagramiin ja Facebookiin voi julkaista keskenään melko samankaltaista sisäl-

töä, mutta sama julkaisu ei välttämättä sovi enää TikTokiin. Vaikka TikTokia siis pidetään 

tehokkaana markkinointivälineenä, voi tämän tehokkuuden saavuttaminen olla haasta-

vaa. Nimenomaan yrityksille suunnattuja ohjeita liittyen TikTokin käyttöön ja ajankohtai-

siin trendeihin julkaistaan jatkuvasti (ks. Wannado, n.d.; Wong, 2024). 

 

TikTokin käyttäjistä suurin osa ovat 18–24-vuotiaita tai 25–34-vuotiaita (Statista, 2024a). 

Näitä käyttäjäryhmiä on kumpaakin noin 15–18 % käyttäjistä ja yli 34-vuotiaita on jo huo-

mattavasti vähemmän. TikTokin ikäraja on 13 vuotta, mutta alle 18-vuotiailla on monen-

laisia rajoituksia sovelluksen käytössä (TikTok Support, n.d.), jonka lisäksi alaikäisistä on 

saatavilla niukemmin tilastotietoja. Nuori käyttäjäkunta vaikuttaa myös TikTokissa toteu-

tettuun markkinointiin, kohderyhmiin ja tavoitteisiin. Markkinointi kohdistuu erityisesti 

TikTokin nuoriin, jolloin trendien merkitys nousee erityisesti etualalle. Nuoret arvostavat 

humoristista ja ennen jopa epäammattimaisena pidettyä sisältöä, sillä se nähdään 
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autenttisena ja samaistuttavana (Alfred, 2023). TikTokissa on huomattu myös ero TikTo-

kin selvästi hallitsevien ja taitavien sisällöntuottajien sekä yksittäisten viraalien videoiden 

saaneista käyttäjistä, joita algoritmi sattui onnistamaan kertaalleen (Nguyen, 2022). Enää 

ei riitä, että osaa tanssia hyvin muutaman sekunnin, vaan taito sitouttaa käyttäjiä on 

noussut etualalle. 

 

 

2.1.3 TikTokin tulevaisuus 

TikTokin olemassaolo on vaakalaudalla. Jo vuodesta 2020 asti Yhdysvalloissa on keskus-

teltu TikTokin mahdollisesta kiellosta. Myös Suomessa on jätetty aloite TikTokin kieltä-

misestä ja Intiassa sovellus on jo täysin kielletty (Muhonen & Varpula, 2024). Viimeisin 

merkittävä käänne alkoi keväällä 2024, kun Yhdysvaltain kongressi hyväksyi lakipaketin, 

joka mahdollistaisi TikTokin kiellon vedoten kansalliseen turvallisuuteen (Fung, 2024) ja 

joulukuussa 2024 uusi määräys asetti TikTokin jälleen askeleen lähemmäksi kieltoa Yh-

dysvalloissa (Duffy & Fung, 2024). Tammikuussa 2025 TikTokin käyttö estettiin täysin Yh-

dysvalloissa, mutta lopulta kielto kesti alle vuorokauden (Piirainen, 2025; Pengelly, 2025). 

Seuraavana päivänä Trump nousi Yhdysvaltain presidentiksi ja TikTok kiitteli Trumpia toi-

mistaan TikTokin palauttamisesta (Piirainen, 2025). Vaikka Trump itse alun perin yritti 

kieltää TikTokin Yhdysvalloissa vuonna 2020, nyt hän pyrkii estämään kiellon ja allekir-

joitti heti lisäaikaa tuovan presidentin asetuksen (Pengelly, 2025). 

 

TikTokin lyhyen kiellon aikana sovelluksessa tapahtui pieniä muutoksia (Piirainen, 2025) 

ja osa käyttäjistä kertoi havainneensa sisältörajoituksia koskien Trumpia kritisoivaa sisäl-

töä (Dedezade, 2025). Tällä hetkellä on mahdotonta sanoa, miten TikTokin käy Yhdysval-

loissa ja muualla maailmassa. Täyskielto on enemmän kuin mahdollinen ja seurauksia voi 

vain arvailla. TikTokin pysyvällä kiellolla olisi oletettavasti merkittäviäkin kulttuurillisia 

vaikutuksia. Kieltoyrityksistä nousee esiin kysymys TikTokin tulevaisuudesta. Minne ny-

kyiset TikTokin käyttäjät menisivät TikTokin kadotessa tai muuttuisiko jokin toinen sosi-

aalisen median alusta korvaamaan TikTokin jättämän aukon? Esimerkiksi monille pien-

yrityksille TikTok on elinehto ja lähes ainoa tulonlähde (Duffy & Fung, 2024). Entä 
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muuttuisiko yritysten julkaisema sisältö muilla alustoilla? Millaisia säädöksiä Trump luo 

presidentinkaudellaan? Näihin kysymyksiin kukaan ei tiedä vastausta, mutta niitä on 

mielenkiintoista pohtia. 

 

Alkuvuodesta 2024 levy-yhtiö Universal Musicilla ja TikTokilla oli erimielisyyksiä tekijän-

oikeuskorvauksista, jonka seurauksena kaikki miljoonat Universal Musicin alaiset kappa-

leet poistuivat TikTokista muutamaksi kuukaudeksi (Aromaa, 2024). Sittemmin sopu on 

löytynyt ja poistettu musiikki on taas saatavilla TikTokissa (TikTok Newsroom, 2024). Kiis-

tan myötä monet vanhat TikTok-julkaisut ovat kuitenkin jääneet äänettömiksi, kuten on 

havaittavissa esimerkiksi tutkimuksen aineistosta. TikTokilla on ollut siis useita merkittä-

viä vastoinkäymisiä, eikä sen tulevaisuus ole taattu. Vain aika kertoo, mitä tapahtuu. 

 

 

2.2 Duolingon tausta ja TikTok-tili 

Duolingolla on hyvin tunnistettava vihreä pöllömaskotti nimeltään Duo, joka on läsnä niin 

Duolingon sovelluksessa kuin sosiaalisen median julkaisuissa. Duolingon TikTok-tilillä ta-

voitteena on ennemminkin viihdyttäminen kuin mainostus ja myyminen. Julkaisut ovat 

TikTokin tyylille ominaisia eli julkaisut eivät noudata perinteisen myyvän markkinoinnin 

tapoja. Duolingo julkaisee TikTokiin lähes päivittäin ja sisällössä hyödynnetään paljon 

trendejä, jotka ovat merkittävä osa TikTokia. Duolingon ja Duo-pöllön olemusta kuvaa 

ytimekkäästi yksi Duolingon TikTok-julkaisuista, jossa Duo-pöllö sanoo pirteän musiikin 

ja taustakuvan saattelemana ”end your streak and i’ll end you” (Duolingo, 2024). Julkai-

sussa Duo uhkailee käyttäjiä Duolingo-sovelluksen streakin katkaisemisesta ja julkaisun 

kuvatekstinä on vapaasti suomennettuna ”hellävarainen muistus” sydämien kera. Tällai-

nen vitsikäs uhkailu ja vastakohtaisuus tiivistävät hyvin Duolingon viestintätyyliä. 

 

Duolingo on yksi yrityksistä, joka on onnistunut hyödyntämään TikTokia tehokkaasti 

osana markkinointistrategiaansa (Graham, 2023). Duolingon TikTok-videot ovat herättä-

neet huomiota ja ilmiö on kiinnostava esimerkki TikTokin potentiaalista markkinointi-

viestinnän alustana. Duolingolla on jokaisella kanavallaan, niin kielisovelluksessa kuin 
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sosiaalisessa mediassa tunnistettava viestintätapa ja puhetyyli. Duolingon Duo-pöllön 

viestinnän sävy on paikoittain syyttelevä ja aggressiivinen, joka toistuvasti yhdistetään 

pöllölle luotuun persoonaan. Tämän ympärille on muodostunut vitsikäs viestintätapa 

Duolingon ja myös käyttäjien välille, jota hyödynnetään Duolingon markkinointiviestin-

nässä. Tämä vitsailu on jo Duolingon TikTok-tiliä vanhempi ilmiö ja Duolingon meemeille 

ja vitsailuille on esimerkiksi omistettu oma Reddit-sivunsa. 

 

 

2.2.1 Duolingo-sovellus 

Duolingo on vuonna 2012 julkaistu ilmainen vieraiden kielten oppimiseen tarkoitettu so-

vellus, joka toimii myös selaimella (Duolingo Press Room, n.d.). Duolingolla on yli 37 mil-

joonaa aktiivista käyttäjää kuukaudessa (Statista, 2024b). Kieltä oppii tekemällä pieniä ja 

nopeita tehtäviä eli oppitunteja, jolloin pääsee etenemään seuraaville tasoille. Opetus 

perustuu tutkimukseen ja hyödyntää paikoitellen myös tekoälyä personoidakseen ope-

tuksen jokaisen käyttäjän oppimisen mukaiseksi (Duolingo, n.d.). Kielen oppiminen 

Duolingon avulla on pelillistetty ja käyttäjää motivoidaan suorittamaan vähintään yksi 

oppitunti päivässä.  

 

Sovelluksessa käyttäjällä on viisi elämää päivässä, joita menettää virheitä tehdessä, op-

pitunneilla on etenemisestä kertova palkki, oppitunnit on sovelluksen etusivulla muo-

toiltu kuvaamaan edettyä matkaa ja tehdyistä tehtävistä saa pisteitä (Wall Street Journal, 

2024). Nämä ominaisuudet ovat osittain syy sille miten yritys on kerännyt niin valtavan 

käyttäjäkunnan (Wall Street Journal, 2024). Kun sovellusta käyttää päivittäin syntyy 

streak, joka kertoo montako peräkkäistä päivää käyttäjä on opetellut kieltä. Tämä streak-

numero on ominaisuus, jonka merkitystä korostetaan ja käyttäjä pyritään saamaan kou-

kuttumaan sovellukseen ja pysymään sovelluksen käyttäjänä. Sovellus lähettää käyttä-

jälle Duo-pöllöltä ilmoituksia, jotka muistuttavat päivittäisen oppitunnin suorittamisesta. 

Duolingo myös testailee ja tutkii sovelluksen käyttäjien toimintaa tarkasti ja käyttää te-

koälyä esimerkiksi kullekin käyttäjälle sopivien ja personoitujen ilmoitusten lähettämi-

seen (Wall Street Journal, 2024).  
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Duolingon toimitusjohtaja ja perustaja Luis von Ahnin mukaan laaja A/B testaus ja teko-

älyn hyödyntäminen ovat luoneet valtavan tietokannan, joka on merkittävin syy 

Duolingo-sovelluksen menestykselle (Wall Street Journal, 2024). Duolingo on käytetyin 

kielten oppimiseen käytetty sovellus (Wall Street Journal, 2024) ja sovelluksen suosio 

näkyy myös TikTok-tilin suosiossa. Sovelluksessa ja TikTokissa on yhteisiä koukuttavuu-

den ominaisuuksia, joiden avulla käyttäjät pyritään saamaan pysymään asiakkaina. 

Duolingon TikTok-julkaisut seuraavat samaa kaavaa kuin Duo-pöllön lähettämät ilmoituk-

set Duolingo-sovelluksessa ja molemmissa on samankaltainen viestintätyyli. 

 

 

2.2.2 Duolingo TikTokissa 

Duolingo liittyi TikTokiin vuonna 2021, jonka myötä yritys on muuttanut markkinointi-

strategiaansa merkittävästi (Graham, 2023). TikTokiin julkaistu sisältö on muita sosiaali-

sen median alustoja vapaampaa, eikä julkaisuja ohjaa juurikaan niin sanotut kirjoitta-

mattomat säännöt. Julkaisut ovat TikTokille ominaisia eli pääosin lyhyitä, hauskoja ja 

trendeihin perustuvia. Duolingon ote TikTokiin muistuttaa ennemminkin kenen tahansa 

yksityishenkilön henkilökohtaista sisältöä. Julkaisut eivät ole sponsoroituja, vaan nor-

maaleja ilmaisia julkaisuja, kuten kenen tahansa muunkin käyttäjän sisältö. Duolingon 

TikTok-tilillä on yli 10 miljoonaa seuraajaa ja tilin julkaisut keräävät toistuvasti kymmeniä 

miljoonia näyttökertoja ja useita miljoonia tykkäyksiä. 

 

Duolingon TikTok-tilin takana on alusta asti ollut Zaria Parvez, jonka ansiosta Duolingon 

TikTok-sisältö on noussut menestykseen (Bajaj, 2023). Nykyään sisällön takana on koko-

nainen tiimi, joka suunnittelee ja toteuttaa sosiaalisen median sisältöä (Bajaj, 2023). 

Duolingon julkaisut ovat pääosin lyhyitä videoita ja uusia julkaisuja julkaistaan lähes poik-

keuksetta päivittäin. Julkaisujen suunnittelu, toteuttaminen, ajankohtaisten trendien 

seuraaminen ja kommenttikentän monitorointi vaativat paljon työtä, jonka vuoksi tilistä 

vastaa nykyään kokonainen tiimi. 

 



24 

Duolingon julkaisut TikTokissa muun muassa muistuttavat käyttäjiä sovelluksesta suo-

remmin tai epäsuoremmin ja samalla herättävät myös uusien käyttäjien mielenkiintoa. 

Pelkästään Duolingon julkaisujen näkeminen TikTokissa voidaan nähdä epäsuorana 

markkinointina, sillä sosiaalisen median julkaisu muistuttaa käyttäjää Duolingon olemas-

saolosta ja parhaimmillaan saa käyttäjän poistumaan TikTokista laitteellaan ja avaamaan 

Duolingo-sovelluksen tai sitoutumaan TikTok-julkaisuihin. Suorempana markkinointina 

voi pitää esimerkiksi sovelluksen streakista muistuttaminen. 

 

Duolingon TikTok-tilillä esiintyy myös Duolingon sovelluksesta tuttu vihreä Duo-pöllö ja 

hänen ystävänsä. Maskotti on herätetty suuren puettavan pöllöasun avulla eloon ja se 

esiintyykin monessa tilille julkaistussa videossa. Myös Duo-pöllön ystävät vierailevat tilin 

julkaisuissa. Duo-pöllö kuvataan tilin omistajana, esimerkiksi Duolingon TikTok-tilin bio-

teksti on ”just an owl tryna vibe” eli Duo haluaa olla vain pöllö, joka fiilistelee. Sponso-

roimattomat ja rennot julkaisut saavat tilin näyttämään kuin kenen tahansa TikTok-käyt-

täjä tililtä, vaikka kyseessä onkin yrityksen markkinointitili. Duolingon TikTokin luoja Par-

vez paljastaa, että aluksi haasteena oli muun muassa pieni budjetti, mutta kokeilemalla 

ja ottamalla riskejä Duolingon sisältö alkoi kerätä huomiota, jonka myötä koko yrityksen 

markkinointistrategiaa päivitettiin (Bajaj, 2023). 
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3 Sitouttaminen sosiaalisessa mediassa 

Sosiaalisessa mediassa on paljon kaikenlaista sisältöä ja sitäkin enemmän käyttäjiä. Jul-

kaisujen massasta erottuminen vaatii tietoa alustasta ja alustan käyttäjistä. Alustalla on 

tärkeää toimia alustan tavalla ja julkaistava sisältöä suunnitella jokaisen alustan kohdalla 

sille sopivaksi. Jotta yritysten sisältö erottuisi sosiaalisen median loputtoman virran se-

asta tarvitaan keinoja, joilla yritys voi saada käyttäjien huomion. Tässä merkittävään ase-

maan nousee sitouttaminen. Tässä luvussa käsittelen markkinointiviestintää, sitoutta-

mista ja sitoutumista erityisesti sosiaalisessa mediassa, sekä online-brändiyhteisöä käsit-

teinä. 

 

 

3.1 Markkinointiviestintä sosiaalisessa mediassa 

Sosiaalisen median alustoilla on helppoa ja nopeaa saavuttaa suuria määriä käyttäjiä, 

mikä tekee niistä myös erinomaisia markkinointiviestinnän kanavia. Yrityksen ja asiakkai-

den välisestä viestinnästä voi saada tehokkaampaa ja vaikuttavampaa sosiaalisen me-

dian markkinointiviestinnän keinoin (Lou ja muut, 2019, s. 782). Yritysten sisällöntuo-

tanto on osa markkinointiviestintää. Fillin ja Turnbullin (2023, s. 6–7) mukaan markki-

nointiviestinnälle on monenlaisia määritelmiä. He keskittyvät määrittelemään markki-

nointiviestinnän kaikenkattavaksi, jotta määritelmä ei jää liian yksinkertaiseksi. Markki-

nointiviestintä ei vain välitä tietoa tuotteesta, vaan se muodostaa merkittävän osan yri-

tyksen kaikesta viestinnästä ja asiakaskokemuksen strategiasta (Fill & Turnbull, 2023, s. 

6–7). Markkinointiviestinnän tarkoituksena on saada sitoutumisia ja edistää keskusteluja 

käyttäjien kanssa ja käyttäjien välillä (Fill & Turnbull, 2023, s. 7). Viestintä voi olla tark-

kaan suunniteltua, mutta myös sattumanvaraista (Fill & Turnbull, 2023, s. 9). Myös Kel-

lerin (2009, s. 141) mukaan markkinointiviestintä pitää sisällään yritysten tavat esitellä, 

vakuuttaa ja muistuttaa asiakkaitaan tuotteistaan suorasti tai epäsuorasti. 

 

TikTok on ennen kaikkea viihdettä tarjoava sosiaalisen median alusta. Huumori on tun-

netusti toimiva mainostustapa, eikä sitä tule jättää hyödyntämättä tehokkaana keinona 
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sosiaalisessa mediassa (Barta ja muut, 2023, s. 9). Huumorin käyttö markkinointisisäl-

lössä voi auttaa kampanjaa menestymään, mutta huumorin kanssa on tärkeää olla varo-

vainen, että se ei loukkaa tai herätä muita negatiivisia tunteita (Borden & Suggs, 2019, s. 

201–202). TikTokissa, kuten millä tahansa muullakin sosiaalisen median alustalla on pal-

jon myös loukkaavaa sisältöä, joka saa huomiota. Yritysten täytyy siis olla tarkkoja sosi-

aaliseen mediaan julkaistavan sisällön kanssa, ettei julkaisuissa vahingossakaan osallis-

tuta arvojen vastaiseen toimintaan. Borden ja Suggs (2019, s. 201–202) suosittelevat, 

että mainoskampanjoissa ei vitsailtaisi liian herkistä ja muodikkaista aiheista, jos mainos-

kampanja ei sitä vaadi. On kuitenkin muistettava, että TikTokin tyyliin kuuluu tietynlainen 

huumorisisältö, joka ei aina olisi asiallista jollain toisella alustalla. TikTokille ominainen 

humoristinen ja ennen jopa epäammattimaisena pidetty sisältö nähdään autenttisena ja 

samaistuttavana (Alfred, 2023). Tämä ristiriitaisuus huumorin käyttämisestä luo mielen-

kiintoisen vastakkainasettelun, joka pakottaa niin yritykset kuin tavalliset käyttäjätkin 

harkitsemaan omaa toimintaansa. Jokaisen on luotava omat rajansa, jotka sopivat itselle 

ja omalle yleisölle. 

 

Tuttavallisempi ote ja viestintätyyli usein toimivat käyttäjiin virallista sävyä paremmin. 

Omien kokemusten jakamiseen keskittyvät TikTok-julkaisut tarjoavat samaistumispintaa 

muille käyttäjille ja saavat sen vuoksi korkeampia näyttökertoja (Samuel ja muut, 2024, 

s. 5). Samuel ja muut (2024, s. 5) vertailivat muun muassa julkaisuja, joissa kerrotaan 

henkilökohtaisia tarinoita ja asiantuntijoiden jakamia tietopainotteisia julkaisuja. Henki-

lökohtaisia kokemuksia käsittelevillä julkaisuilla oli huomattavasti suurempi sitoutumi-

sen taso. Lisäksi jaettujen kokemusten ympärille muodostuu yhteisöjä, joissa jäsenet voi-

vat saada aikaan oikeaa muutosta koettuihin epäkohtiin (Lee & Lee, 2023, s. 10). Tutta-

valliset suhteet sosiaalisessa mediassa saattavat johtaa myös parasosiaalisten suhteiden 

muodostumiseen. Parasosiaalisessa suhteessa käyttäjä kokee todellisuudessa melko yk-

sipuolisen suhteen kaksisuuntaisena, esimerkiksi julkisuuden henkilön tai yrityksen 

kanssa (Zhong ja muut, 2021, s. 1873). Parasosiaaliset suhteet näyttäytyvät korkeam-

pana sitoutumisena kohteeseen, jota voi hyödyntää tehokkaasti myös markkinointivies-

tinnässä sosiaalisessa mediassa (Zhong ja muut, 2021, s. 1885). 
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Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus on helpompaa kuin koskaan ennen. Yritystenkin 

kanssa voi keskustella jopa silmänräpäyksessä kuka tahansa niin yksityisviesteillä tai jul-

kaisun kommenteissa, olettaen että sosiaalisen median viestien tarkkailu kuuluu yrityk-

sen strategiaan. Sosiaalisen median alustoilla yritys pääsee lähelle asiakkaitaan melko 

pienellä vaivalla. Kenen tahansa sisällöntuottajan ja yrityksen on tunnettava oma ylei-

sönsä ja heidän tarpeensa, jotta voi luoda heitä kiinnostavaa sisältöä. Kohderyhmää kiin-

nostava sisältö johtaa sitoutumisiin ja rikastuttaa koko verkkoyhteisöä brändin ympärillä. 

 

 

3.2 Sitouttaminen ja sitoutuminen 

Sosiaalisessa mediassa julkaisun tykkäyksiä, kommentteja ja näyttökertoja kutsutaan si-

toutumisiksi (Smith & Gallicano, 2015, s. 82). Sitoutuminen on kuitenkin pelkkää konk-

reettista toimintaa ja osallistumista laajempi käsite ja pitää sisällään myös tunnetason 

sitoutumisen (ks. esim. Smith & Gallicano, 2015; Brodie ja muut, 2011). Sitoutumisen 

käsitettä on käytetty laajasti eri aloilla keskenään eroavinkin merkityksin (Brodie ja muut, 

2011, s. 252). Markkinoinnin yleinen käsite on ”customer engagement” eli asiakkaiden 

sitoutuminen. Bowden (2009, s. 65) määrittelee asiakkaiden sitoutumisen psykologiseksi 

prosessiksi, jonka aikana asiakkaista tulee lojaaleja tietylle brändille. Brodie ja muut 

(2011, s. 252) näkevät asiakkaiden sitouttamisen moniulotteisena, pelkkää osallistumista 

laajempana konseptina. Heidän mukaansa asiakkaiden sitoutuminen pitää sisällään 

myös vuorovaikutteisen suhteen brändin kanssa. Sitoutuminen ja sitouttaminen ovat kä-

sitteinä monimutkaisia ja moniulotteisia, jonka lisäksi käsitteen kääntäminen englannin 

kielen sanasta ”engagement” suomen kielelle ei ole aina yksiselitteistä. 

 

Smith ja Gallicano (2015, s. 82) huomauttavat, että sosiaalisen median toiminnot, kuten 

näyttökerrat, tykkäykset, kommentit ja jaot eivät kuitenkaan tarkoita suoraan sitä, että 

käyttäjä olisi tunnetasolla sitoutunut sisältöön. Heidän mukaansa sitoutuminen on mie-

lentila ja tunne sekä osallistumisen taso, joka pitää sisällään sosiaalisen median vuoro-

vaikutteiset toiminnot. Sitoutuneisuus voi ilmetä vuorovaikutuksena sosiaalisessa medi-

assa, mutta sosiaalisen median vuorovaikutus ei pelkästään viesti henkilön 
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sitoutuneisuudesta (Smith & Gallicano, 2015, s. 82). Jos käyttäjä tykkää julkaisusta sosi-

aalisessa mediassa, ei siis voida vielä väittää käyttäjän olevan tunnetasolla sitoutunut 

julkaisuun tai yritykseen. Merkittävää on kuitenkin se, että korkea tunnetason sitoutu-

minen voi johtaa korkeampaan toiminnalliseen sitoutumiseen (Brodie ja muut, 2013, s. 

109). 

 

Smithin ja Gallicanon (2015) mukaan sosiaalisen median käyttäjien sitoutumiset ovat 

usein impulsiivisia, eikä toiminnan takana ole välttämättä selkeitä syitä. Tämän takia on 

vaikeaa julkaisua suunnitellessa arvioida julkaisun sitoutumisten määrää, sillä osa perus-

tuu tuuriin ja sattumanvaraisuuteen (Chen ja muut, 2024, s. 267). Smith ja Gallicano 

(2015, s. 84) havaitsivat kuitenkin neljä tekijää, jotka voivat vaikuttaa käyttäjien sitoutu-

miseen. Nämä tekijät ovat tiedon kulutus, läsnäolon tunne, kiinnostuksen syveneminen 

ja sosiaalisen yhteyden tunne. 

 

Smithin ja Gallicanon (2015, s. 85–86) mukaan sitoutuminen voidaan nähdä tiedonha-

kuisena toimintana, jonka avulla voidaan pysyä ajan tasalla halutuista asioista. He koros-

tavat, että sosiaalisen median käyttäjät eivät halua olla vuorovaikutuksessa ja sitoutua 

yrityksen julkaisuihin, jos he eivät koe saavansa mitään takaisin. Pelkkä tiedonanto ei riitä 

käyttäjän sitouttamiseen, vaan sisällöllä pitää olla myös muita tavoitteita ja käyttäjiä kiin-

nostavia ominaisuuksia. Sitouttaminen pyrkimys saada käyttäjä sitoutumaan haluttuun 

sisältöön. On kuitenkin mahdotonta päätellä käyttäjien tunnetason sitoutumista sisäl-

töön, koska sitoutumisen toiminnot tykkäysten muodossa eivät vielä kerro käyttäjän tun-

netason sitoutumisesta, kuten Smith ja Gallicano (2015, s. 82) tuovat esiin.  

 

 

3.3 Aktiivinen ja passiivinen sitoutuminen 

Malthouse ja muut (2013) jakavat sitoutuneisuuden kahteen tasoon, jotka ovat mata-

lampi sitoutuminen ja korkeampi sitoutuminen. Matala sitoutuminen pitää sisällään ku-

luttajat, jotka passiivisesti kuluttavat sisältöä tai käyttävät yksinkertaisimpia toimintoja, 

kuten tykkäyksiä (Malthouse ja muut, 2013, s. 272). Korkeampi sitoutuminen tarkoittaa 
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tilanteita, joissa kuluttaja aktiivisesti pitää yritystä osana elämäänsä tai osallistuu sisäl-

löntuotantoon esimerkiksi kirjoittamalla arvosteluita ja julkaisemalla esittelyvideoita 

tuotteesta (Malthouse ja muut, 2013, s. 272). Sitoutuneet käyttäjät ovat valmiita käyttä-

mään aikaansa ja muita omia resurssejaan yritykselle, joka usein heijastuu positiivisesti 

yritykseen ja yrityksen maineeseen. 

 

Sosiaalisen median alustat ovat muuttaneet käyttäjien käyttäytymistä yritysten ja mui-

den käyttäjien kanssa. Sosiaalisen median vuorovaikutteisuuden myötä käyttäjien ei tar-

vitse rajoittua passiiviseen rooliin, vaan he voivat olla vuorovaikutuksessa yrityksen 

kanssa ja luovat myös itse runsaasti sisältöä (Malthouse ja muut, 2013, s. 270). Tähän 

vastatakseen yritysten täytyy mukauttaa markkinointistrategioitaan, jotta ne sisältävät 

sosiaalisen median roolin merkityksen ja keskittyvät asiakkaiden sitouttamiseen (Dolan 

ja muut, 2019, s. 2215). Aktiivinen sitoutuminen vaatii käyttäjältä huomattavasti enem-

män aikaa ja resursseja verrattuna passiiviseen sitoutumiseen. 

 

Suuri osa sosiaalisen median käyttäjistä ovat passiivisia selailijoita, kuten selviää katso-

malla eroja julkaisujen näyttökertojen, tykkäysten ja kommenttien lukumäärien välillä. 

Passiiviset selailijat kuitenkin nostavat julkaisujen näyttökertoja, jotka ovat myös sitou-

tumisia. Dolanin ja muiden (2019, s. 2232–2233) tutkimuksen mukaan esimerkiksi sisäl-

lön tietopohjaisuudella tai viihdyttävyydellä on vaikutusta siihen, ovatko julkaisun sitou-

tumiset aktiivisempia vai passiivisempia. Lisäksi median rikkaus ja sisällön luotettavuus 

vaikuttavat positiivisesti käyttäjien sitoutumiseen ja sitoutumisen tason korkeuteen (Cao 

ja muut, 2021, s. 842–843).  

 

  

3.4 Online-brändiyhteisö 

Sosiaalisessa mediassa on lähes loputon määrä sisältöä, joten käyttäjät usein muokkaa-

vat omista sosiaalisen median käyttäjätileistään itselleen sopivan ympäristön. He julkai-

sevat omien kiinnostuksen kohteisiinsa sopivaa sisältöä, seuraavat toisia käyttäjiä ja se-

lailevat itseään kiinnostavaa sisältöä, jolloin yhteisten kiinnostuksen kohteiden ympärille 
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syntyy yhteisöjä. Muniz ja O’Guinn (2001, s. 412) määrittelevät brändiyhteisön tiettyyn 

brändiin erikoistuneeksi, maantieteellisesti rajoittumattomaksi yhteisöksi, joka koostuu 

brändin ihailijoista. Heidän mukaansa yhteisö perustuu jäsenten välisiin sosiaalisiin suh-

teisiin ja jäseniä yhdistävät jaettu tietoisuus, rituaalit, perinteet ja moraalit. McAlexander 

ja muut (2002, s. 39–40) näkevät brändiyhteisön asiakaskeskeisemmästä näkökulmasta 

ja korostavat asiakkaiden suhteita brändin lisäksi myös tuotteeseen sekä markkinoijiin ja 

yritykseen brändin takana. Brändiyhteisöön tiukasti kuuluvat asiakkaat ovat tunnetasolla 

sitoutuneita yrityksen menestykseen ja haluavat tukea sitä (McAlexander, 2002, s. 51). 

Yhteisön jäsenillä on omat roolinsa, joiden mukaan he käyttäytyvät (Brodie ja muut, 2013, 

s. 110). Aktiiviset jäsenet osallistuvat sisällöntuottamiseen ja kuluttavat sisältöä, ja ovat 

näin aktiivisesti sitoutuneet sisältöön. Korkea sitoutuminen kiinnostuksen kohteeseen, 

kuten brändiin, voi johtaa vuorovaikutukseen online-yhteisön kanssa (Brodie ja muut, 

2013, s. 109). 

 

Online-brändiyhteisöt ovat brändiyhteisöjä, joiden vuorovaikutus tapahtuu verkossa, 

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Verkkoyhteisö muodostuu yhteisten kiinnostusten 

kohteiden, arvojen ja tavoitteiden pohjalta (Bishop, 2007, s. 1882). Lisäksi ikä, sukupuoli 

ja elämäntilanne ovat myös merkittäviä tekijöitä yhteisön muodostumisessa (Iriberri & 

Leroy, 2009, s. 11:11). Sosiaalisessa mediassa on paljon käyttäjiä, jotka eivät itse luo si-

sältöä eli ovat passiivisessa roolissa. Yhteisöt eivät kuitenkaan voi muodostua vain pas-

siivisten käyttäjien ympärille. Aktiiviset jäsenet ovat välttämättömiä verkkoyhteisölle 

(Malinen, 2015, s. 229). Suuret onlineyhteisöt elävät ja muuttuvat sosiaalisessa mediassa 

herkästi. Jäsenet tulevat ja menevät ilman selkeitä rooleja tai sitoutumista sisältöön. 

 

Sitoutuneilla asiakkailla on merkittävä rooli yrityksen markkinoinnissa, sillä he voivat le-

vittää positiivista palautetta perheelleen, ystävilleen ja sosiaalisen median avulla myös 

lukemattomille tuntemattomille käyttäjille (McAlexander, 2002, s. 51). Sama toimii kui-

tenkin myös päinvastoin, sillä asiakkailla on valtaa levittää myös negatiivisia viestejä yri-

tyksestä, mikä saattaa merkittävästi vahingoittaa yrityksen mainetta (Malthouse ja muut, 

2013, s. 271). Käyttäjillä ja asiakkailla on siis paljon valtaa käytettävissään vaikuttaa 
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yritykseen sen maineen myötä, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Yrityksillä on paljon 

vastuuta ja sosiaalisen median julkaisuilla voi olla paljon painoarvoa. 

 

Online-yhteisön määritelmän perusteella myös kaikki TikTokin käyttäjät muodostavat yh-

den suuren yhteisön. TikTokin käyttäjillä on oma kulttuurinsa, toimintatapansa ja roo-

linsa. Erityisesti lyhyet ja pienet mikrotrendit saattavat sisältää aiheita ja vitsejä, jotka 

aukeavat pääosin vain aktiivisesti TikTokia käyttäville. Lisäksi TikTokissa on tunnetusti 

jopa täysin oma kielensä ja slanginsa (Jennings, 2024). Lukuisat TikTok-slangin sanat ja 

sanonnat leviävät viraaleiksi ja sanoja jopa keksitään väkisin viraalin suosion toivossa 

(Jennings, 2024). Esimerkiksi tällaiset slangisanat, jaetut vitsit ja sisällöntuottajat seuraa-

jineen ovat merkki yhteisöllisyydestä TikTok-käyttäjien välillä. Useilla sosiaalisen median 

alustoilla, mutta erityisesti TikTokissa on levinnyt ilmiö, jossa korvataan sanoja uusilla 

koodisanoilla, jotta julkaisut välttyisivät moderoinnilta (Lorenz, 2022). Ilmiö on haitalli-

nen, mutta viestii myös yhteisöjen jakamasta omasta kielestä ja puhetyylistä. 
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4 Sitouttaminen Duolingon TikTokissa 

Duolingon TikTok-julkaisut ovat menestyneitä ja ne ovat keränneet suuren määrän sitou-

tumisia. Duolingon kaltaisen menestyksen saavuttaminen ei ole vahinko, vaan taustalla 

on työtä pelkän hyvän tuurin lisäksi. Sitoutumisia voi saada sitouttamalla käyttäjiä, jolloin 

esiin nousevat sitouttamisen keinot. Seuraavaksi käsittelen aineistosta havaitsemani si-

touttamisen keinot. Tämän jälkeen keskityn TikTok-trendeihin osana sitouttamista 

Duolingon TikTok-tilillä. 

 

 

4.1 Sitouttamisen keinot 

Duolingon TikTok-tilin julkaisuista ja kommenteista havaitsin ja nimesin neljä tunnistet-

tavaa ja toistuvaa sitouttamisen keinoa. Nämä keinot ovat autenttisuus, huumori, tun-

teisiin vetoaminen ja vuorovaikutus. Keinot ovat osittain päällekkäisiä ja toimivat saman-

aikaisesti toistensa tukena. Olen muodostanut sitouttamisen keinot havainnoista koko-

amieni tietojen perusteella ja nimennyt ne. Seuraavaksi käsittelen nämä sitouttamisen 

keinot.  

 

 

4.1.1 Autenttisuus 

TikTokia pidetään autenttisena sosiaalisen median alustana, vaikka autenttisuus sosiaa-

lisessa mediassa usein onkin osittain esitettyä. Tämä aitous ja autenttisuus johtaa sa-

maistuttavuuteen.  Duolingon TikTok-tilistä tekee samaistuttavan muun muassa TikTok-

tilin sisällön poikkeavuus perinteisemmästä ja virallisemmasta yritystilistä. TikTok-sisältö 

on algoritmien personoimaa ja julkaisujen aiheet ovat usein henkilökohtaisia ja suorasa-

naisia (Bhandari & Bimo, 2022, s. 9; Jones, 2024). Duolingon tili on selvästi yrityksen eikä 

yksityishenkilön tili, mutta julkaistujen sisältö muistuttaa enemmän tavallisen TikTok-

käyttäjän sisältöä. Sisällöstä muodostuu kaverillisempi tunnelma, jota tukevat muut osa-

alueet, kuten huumori, kommenttien muodossa esiintyvä vuorovaikutus ja trendien 
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hyödyntäminen. Tällaisesta rentoudesta muodostuu kokonaiskuva, joka saa Duolingon 

esiintymään samaistuttavana, tosin osittain esitetyllä autenttisuudellaan. Duo-pöllö an-

taa kasvot yritykselle ja tuo yrityksen lähemmäs käyttäjää. Duolingon ja käyttäjien väli-

sessä suhteessa on myös parasosiaalisen suhteen piirteitä. Miellyttävä, hauskana ja viih-

dyttävänä koettu sisältö ja kuuluvuuden tunne saattavat johtaa parasosiaalisen suhteen 

muodostumiseen käyttäjän ja yrityksen välille (Zhong, 2021, s. 1884). Duolingo ei todel-

lisuudessa ole kenenkään käyttäjän henkilökohtainen ystävä, mutta viestinnässä hyödyn-

netään suhteen tuomaa vuorovaikutteisuutta ja korkeaa sitoutumisen tasoa. Suhde käyt-

täjän ja Duo-pöllön välillä saattaa vaikuttaa melko kaksisuuntaiselta, mutta todellisuu-

dessa on melko yksipuolinen, sillä Duo-pöllö on vain yrityksen maskotti. 

 

Duolingon tilillä Duo-pöllö käyttää minä-muotoa itseensä viitatessaan, joka kannattelee 

mielikuvaa Duo-pöllöstä tilin käyttäjänä. Kuvassa 1 on Duolingon vastaus käyttäjän jättä-

mään kommenttiin. Kommentissa lause ei ala isolla alkukirjaimella, eikä edes englannin 

kielistä minä-sanaa ”I” ole kirjoitettu isolla kirjaimella. Sama on havaittavissa lähes kai-

kissa Duolingon julkaisuissa, kommenteissa ja kuvateksteissä. Pienillä kirjaimilla kirjoit-

taminen ja kielioppisääntöjen vastainen kirjoitustyyli on yleistä sosiaalisessa mediassa, 

erityisesti nuorten keskuudessa. Vapaamuotoinen ja tuttavallinen kirjoitusasu lisäävät 

Duolingon autenttisuutta.  

 

 

Kuva 1. Aineistoesimerkki autenttisuudesta, Duolingon julkaisun kommentteja (julkaisu 1). 
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Duo-pöllön kaverillinen rooli on merkittävä autenttisuuden luomisessa, sillä se erottaa 

tilin kasvottomasta yritystilistä. Pöllö esiintyy tilin omistajana ja puhuu itsestään minä-

muodossa julkaisuissa ja kommenteissa ja käyttäjät viestivät keskenään kuin Duolingo 

olisi oikea kaveri, eikä yritystilin eloton maskotti. Duolingon viestintätyyli on ollut vuosia 

samankaltainen, eli sen tuoma tuttuus ja yhdenmukaisuus näyttäytyy myös autenttisena 

Duolingon brändille. 

 

 

4.1.2 Huumori 

Duolingon viestintätyyli on ollut jo vuosia tunnistettava ja vitsikäs, mihin TikTokissa osal-

listuvat niin Duolingo kuin muutkin käyttäjät. Duolingo on onnistunut hyödyntämään 

huumoria markkinoinnissa ja käyttää sitä tehokkaasti TikTokiin sopivalla tavalla. Humo-

ristisen viestintätavan voisi sanoa olevan nykyään Duolingon TikTok-sisällön menestyk-

sen ytimessä. Duolingon julkaisut ovat lähes poikkeuksetta humoristisia ja vitsikkäitä, 

paikoitellen jopa lähes kyseenalaisia ilman kontekstia. 

 

Julkaisujen kommenteissa toistuvat käyttäjille tutut vitsit ja kommentit. Käyttäjien hu-

moristinen uhkailu Duolingo-sovelluksen poistamisesta tai oppituntien ja Duolingo-

streakin laiminlyönnistä toistuvat lähes jokaisen julkaisun kommenttikentässä, joihin 

Duolingo vastaa tutun humoristisella sävyllä. Kommentit ja niissä liioiteltu uhkailu eivät 

kuitenkaan perustu tositilanteisiin; perheet eivät ole kadonneet eikä Duolingo-sovellusta 

ole poistettu tai ehkä ikinä edes ladattu. Kommentit liittyvät vain vitsailuun ja vuorovai-

kutukseen Duolingon kanssa. Omaperäinen uhkailu ja passiivis-aggressiiviset kommentit 

ovat Duolingon tavaramerkki.  

 

Julkaisussa 34 (ks. kuva 2) on Duo-pöllö ja sanaleikkejä. Sanaleikit muistuttavat isku-

repliikkejä kieltäytymisestä. Taustalla soi surumielinen kappale ja Duo-pöllö esiintyy vi-

deolla sanaleikkien kuvaamissa tilanteissa. Ensimmäiset sanaleikit ovat tunnettuja, 

mutta viimeisenä on lause ”kaikki tämä aika, mutta et silti ole tehnyt oppituntiasi”, joka 

viittaa Duolingo-sovellukseen. Julkaisu on hyvä esimerkki humoristisesta sisällöstä, jossa 
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on mukana myös epäsuoraa markkinointia sovelluksesta muistuttelun muodossa. 

Duolingon TikTok-julkaisuissa ja kommenteissa on toistuvasti tällaisia muistutuksia ja uh-

kauksia oppitunnin tekemättä jättämisestä. 

 

 

Kuva 2. Aineistoesimerkki huumorista, Duolingon julkaisu (julkaisu 34). 

 

Johdonmukaisella huumorin käytöllä on saavutettu piste, jossa Duolingo tasapainottelee 

sopivan ja epäsopimattoman huumorin rajalla. Tilin suosiota katsoessa voi ehdottomasti 

todeta Duolingon onnistuneen huumorin hyödyntämisessä osana markkinointisisältöä. 

Duolingolle tunnusomaista vitsailua ei voi kuitenkaan aloittaa tyhjästä, vaan yleisön on 

totuttava yrityksen tavalle viestiä ja olla vuorovaikutuksessa kohderyhmänsä kanssa. 

Duolingo on rakentanut sosiaalisen mediansa ja erityisesti TikTok-sisältönsä pitkään kes-

täneen ja ylläpidetyn johdonmukaisen huumorin ympärille, joka ikään kuin sattumalta 
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sopii saumattoman oloisesti TikTokin paikoin epämääräiselle ja kyseenalaiselle huumo-

rille ja suorapuheisuudelle. 

 

Duolingoa voidaan pitää esimerkkinä tehokkaasta TikTok-markkinoinnista, mutta suo-

raan sisältöä ei voi alkaa kopiomaan, joka tekeekin Duolingon menestyksestä poikkeuk-

sellista. TikTok-sisältö on persoonallista, yritykselle sopivaa ja luonnollisen tuntuista, 

jonka lisäksi TikTokin olemus on ymmärretty. Duolingon sisällöntuotanto näyttää hel-

polta ja paikoin jopa tuulesta temmatulta, mutta vaivattomuus vaatii työtä. Huumori on 

tehokas, mutta paikoin riskialtis markkinointikeino (Borden & Suggs, 2019, s. 201–202). 

Sopivan huumorin hyödyntäminen vaatii laajaa tuntemusta alustasta ja kohderyhmästä. 

Kohderyhmän odotuksien ja lähtökohtien ymmärtäminen on ratkaisevassa asemassa, 

mistä Duolingo toimii onnistuneena esimerkkinä. 

 

 

4.1.3 Tunteisiin vetoaminen 

Tunteisiin vetoaminen on yksi perinteisistä ja toimivimmista markkinoinnin ja mainon-

nan keinoista (Fill & Turnbull, 2023, s. 337). Tunteisiin vedotaan paljon myös Duolingon 

TikTok-sisällössä. Julkaisuissa on toistuvasti esimerkiksi erilaisia muistutuksia ja uhkauk-

sia Duolingo-oppitunnin tekemisestä ja tekemättä jättämisestä. Duo-pöllö kuvataan 

usein surullisena, jos oppitunteja ei ole tehty. Suru saatetaan ilmaista kirjaimellisesti, ku-

ten kuvatekstissä ”you made Duo sad :(” (julkaisu 34) ja ”sad g(owl)” (julkaisu 3) tai esi-

merkiksi surullisella taustamusiikilla. Surulla voi herättää katsojassa myötätuntoa, mutta 

koko Duolingon viestintätyylin tuntien saattaa kaikki Duolingon TikTok-sisältö herättää 

käyttäjässä vain mielihyvää ja hupia julkaisun aiheesta huolimatta.  

 

Kuva 3 on kuvakaappaus yhdestä Duolingon menestyneimmistä julkaisuista. Julkaisussa 

Duo-pöllö kuvataan nimenomaan surullisena eri tilanteissa, esimerkiksi sateessa, roska-

korissa ja juoksevan hanan alla tiskialtaassa. Videossa on teksti ”when you ignore my 

notifications” eli Duo-pöllö on surullinen, koska katsoja eli tekstin ”sinä” jättää huomioi-

matta Duolingo-sovelluksen lähettämät ilmoitukset. Suloista Duo-pehmoa 
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inhimillistetään julkaisussa ja luodaan surun ja myötätunnon tunteita, jotta käyttäjä an-

taisi Duo-pöllölle huomiota. Julkaisu on siis melko klassinen esimerkki tunteisiin vetoa-

misesta, joka toimii sitouttamisen keinona. Parhaimmillaan Duolingon julkaisu voi saada 

käyttäjän poistumaan TikTokista, avaamaan Duolingo-sovelluksen ja tekemään päivän 

oppituntinsa, jolloin streak on pelastettu eikä Duo-pöllö ole enää surullinen. Julkaisussa 

on myös samaistuttavuutta, sillä kukapa ei olisi joskus odottanut vastausta lähettä-

määnsä viestiin.  

 

 

Kuva 3. Aineistoesimerkki tunteisiin vetoamisesta, Duolingon julkaisu (julkaisu 3). 

 

Duo-pöllön surun lisäksi julkaisussa muistutetaan käyttäjää Duolingo-sovelluksesta. 

Muistutus on melko epäsuora, koska julkaisussa viitataan vain ilmoituksiin, eikä tarkem-

min nimetä mistä ilmoituksista on kyse. Koska kyseessä on Duolingon julkaisu ja 
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Duolingo-sovellus lähettää käyttäjälle ilmoituksia muistuttaakseen käyttäjää sovelluk-

sesta ja tekemään päivittäiset tehtävät, on yleisesti samaistuttava tilanne kuitenkin viit-

taus juuri Duolingo-sovellukseen. TikTok-julkaisu käyttäjän Sivulle-sivulla Duolingo-sovel-

luksen lähettämistä ilmoituksista toimii siis myös muistutuksena Duolingon olemassa-

olosta eli samalla tavalla kuin Duolingo-sovelluksen lähettämä ilmoitus. 

 

 

4.1.4 Vuorovaikutus 

Kommentointi on yksi merkittävin tapa, jolla ylläpidetään vuorovaikutusta Duolingon Tik-

Tokissa. Aineiston 46 julkaisussa on yhteensä 569 Duolingon kommenttia. Kommentit 

eivät ole tasan julkaisujen kesken, mutta keskimäärin kommentteja on 12 julkaisua koh-

den. Duolingon julkaisujen kommenttikentässä on lähes poikkeuksetta useita Duolingon 

omia kommentteja, jotka ovat pääosin vastauksia muiden käyttäjien jättämiin komment-

teihin. Vuorovaikutus on olennainen ja merkittävä osa brändilojaaliutta ja asiakkaiden 

sitoutumista (Keller, 2009, s. 143–145). Vaikka TikTok-käyttäjistä merkittävä osa ei ole-

tettavasti käytä Duolingoa kielten oppimiseen, vaikuttavat TikTok-julkaisut TikTok-käyttä-

jien ja potentiaalisten asiakkaiden mielikuviin. Duolingo on tunnettu humoristisen Tik-

Tok-sisältönsä lisäksi juuri aktiivisesta kommentoinnistaan. Ennen Duolingon omia viraa-

leja julkaisuja Duolingo oli tunnettu kommentoinnistaan muiden käyttäjien ja yritysten 

julkaisuihin (Bajaj, 2023). Duolingon aktiivisuus kommenteissa on siis aina ollut keskei-

sessä osassa Duolingon TikTokissa. Yritysten välinen julkinen viestintä esimerkiksi kom-

menteissa on hyödyllistä yrityksen sisällön menestymiselle (Chen ja muut, 2024, s. 270) 

 

Kommentoinnin ympärillä on myös huomionhakuisuutta. Koska on tiedossa, että 

Duolingo vastailee aktiivisesti kommentteihin, muut käyttäjät nojautuvat toistuvasti tun-

nettuihin vitseihin vastausten toivossa. Kommentti Duolingon kaltaiselta suositulta Tik-

Tok-tililtä antaa käyttäjälle lisänäkyvyyttä ja kommentti nousee kommenttikentän kär-

keen. Kommentti Duolingon tykkäyksellä tai kommentilla saa paljon tykkäyksiä ja mah-

dollisesti algoritmitkin nostavat käyttäjän tilin näkyvyyttä muille käyttäjille. Smith ja Gal-

licano (2015, s. 84) nimesivät käyttäjien sitoutumiseen mahdollisesti vaikuttavia tekijöitä, 
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joista ainakin läsnäolon ja sosiaalisen yhteyden tunteiden voisi nähdä toteutuvan vuoro-

vaikutuksen myötä. 

 

Alla olevassa kuvassa 4 on kaksi kommenttiparia siitä, miten käyttäjät syyttävät Duo-pöl-

löä perheensä ja lemmikkinsä kidnappaamisesta. Kyseessä on kommenttikentässä tois-

tuvat meemimäiset vitsit. Kommentit ja niissä kuvaillut teot eivät ole todellisia ja kaikki 

osapuolet tietävät tämän. Duolingon TikTok-sisällön ympärille syntynyt yhteisö, jonka jä-

senet ovat mukana vitsissä ja leikittelevät julkaisujen kommenttikentissä Duolingon vas-

tauksen toivossa. 

 

 

Kuva 4. Aineistoesimerkki vuorovaikutuksesta, Duolingon julkaisun kommentteja (julkaisu 22). 

 

Duolingon kommentit julkaisuissa on tehokas keino sitouttaa käyttäjiä. Koska Duolingo 

vastailee aktiivisesti kommentteihin, haluavat käyttäjät jättää julkaisuihin kommentteja 

ja luoda omia julkaisuja sen toivossa, että Duolingo vastaisi kommenttiin. Kommenteissa 

on usein kaikenlaista Duolingon passiivis-aggressiiviseen viestintätyylin mukaisia kom-

mentteja muilta käyttäjiltä. Duolingon julkaisuissa ja kommenteissa on huvittava 
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ristiriitaisuus puheen sävyssä: ensin Duo-pöllö on surullinen, koska käyttäjä ei huomio 

pöllön lähettämiä ilmoituksia, mutta seuraavassa hetkessä Duo-pöllö uhkailee kidnap-

paavansa käyttäjän perheen yhden unohdetun oppitunnin takia. Uhkailu ja aggressiivi-

suus on yksi toistuvimmista teemoista kommenttikentissä. Seuraavana on kuva 5, jossa 

on kommentteja videojulkaisusta, jossa Duo-pöllö astuu vihreän nallekarhun päälle. Jul-

kaisun kommentit syyttelevät Duoa murhasta ja Duolingon vastaa näihin tunnetulla ta-

vallaan. 

 

 

Kuva 5. Aineistoesimerkki vuorovaikutuksesta, Duolingon julkaisun kommentteja (julkaisu 21). 

 

Tuttavallinen ja vitsikäs viestittely on normaalia sosiaalisessa mediassa ja viestii yhteisöl-

lisyydestä käyttäjien välillä. Duolingon tapauksessa ilmiö on mielenkiintoinen, koska 

kommentointia johtaa yritystili. Kommentit ovat tärkeä ja näkyvä osa vuorovaikutusta, 

mutta ei kuitenkaan ainoa muoto, jossa vuorovaikutus ilmenee. Duolingo myös tykkää 

käyttäjien kommenteista, vaikka ei niihin aina vastaisi. Tämäkin on vuorovaikutusta käyt-

täjien ja Duolingon välillä. Lisäksi pelkästään trendeihin osallistumisen voi laskea olevan 

vuorovaikutusta. Trenditietoisuus ja ajankohtaisia aiheita koskevat julkaisut viestivät siitä, 
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että Duolingo on osa TikTok-yhteisöä ja tietää minkälainen sisältö on ajankohtaista ja 

käyttäjiä sitouttavaa. 

 

 

4.2 Trendit sitouttamisessa 

Trendit ohjaavat voimakkaasti lähes kaikkea TikTokiin julkaistua sisältöä, jonka vuoksi ne 

ovat nimeämiäni sitouttamisen keinoja merkittävämpi tekijä. Suuret TikTok-trendit leviä-

vät usein myös muille alustalle, eli niillä on paljon vaikutusvaltaa sosiaalisen median ken-

tällä. Trendien julkaiseminen voi nostaa sitoutumisia esimerkiksi algoritmien kautta, 

mutta ne voi nähdä omana osa-alueenaan sitouttamisessa. Trendit ovat TikTok-sisällön 

ytimessä ja alustalla on poikkeuksetta lukuisia trendejä samanaikaisesti. Tässä luvussa 

analysoin TikTok-trendejä sitouttamisessa ja miten Duolingo hyödyntää TikTok-trendejä. 

Lähestyn ensin trendejä yleisesti sitouttamisen keinona, jonka jälkeen tarkemmin 

Duolingon julkaisujen trendejä ja niiden merkitystä.  

 

 

4.2.1 TikTok-trendit 

Trendit ovat merkittävä osa TikTokia ja alustalle luotua sisältöä. TikTokin algoritmi oppii 

käyttäjän toiminnasta ja on mahdollista, että yksittäisen trendin mukaiset julkaisut val-

taavat jopa lähes koko Sinulle-sivun käyttäjän mieltymysten mukaisesti. Kun Duolingo 

osallistuu omalla julkaisullaan viraaliin trendiin, on todennäköistä, että julkaisut näkyvät 

monien trendistä nauttivan Sinulle-sivulla. Trendeihin osallistuminen on siis itsessään si-

touttamista, koska julkaisut tuovat lisää näkyvyyttä ja sitoutumisia. Duolingon trendeihin 

liittyvät julkaisut yhdistävät trendin oivaltavasti Duolingon tuttuun viestintätyyliin, joka 

selvästi toimii TikTokin käyttäjille.  

 

TikTok-trendit ovat alkuperiltään usein täysi arvoitus. Ne syntyvät yksittäisen käyttäjän 

julkaisusta, mutta leviävät nopeasti, jolloin alkuperäistä julkaisijaa voi olla mahdotonta 

löytää tuhansien tai miljoonien julkaisujen joukosta trendin levittyä. Toisaalta esimerkiksi 
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tanssitrendeissä käyttäjät usein mainitsevat alkuperäisen luojan, jolloin trendin aloittaja 

saattaa pysyä käyttäjien tietoisuudessa. Trendit saattavat olla myös täysin järjenvastaisia. 

Duolingo osallistuu toistuvasti myös näihin kummallisiin trendeihin, kuten aineistosta on 

nähtävissä. Sisältö aukeaa oikealle kohderyhmälle, eli TikTokin käyttäjille, jotka ymmär-

tävät senkin, että kaikkea ei ole tarkoitus ymmärtää. Kuvassa 6 on kommentti, jossa käyt-

täjä kehuu Duolingoa sen hyvästä trendien käytöstä. Kommentilla on lähes 30 tuhatta 

tykkäystä ja Duolingo on tykännyt ja vastannut kommenttiin. 

 

 

Kuva 6. Aineistoesimerkki trendeistä, Duolingon julkaisun kommentteja (julkaisu 19). 

 

TikTokin yksi tavoitteista on tuoda iloa (TikTok, n.d.) ja TikTokissa on paljon juuri kevyttä 

ja humoristista sisältöä. Monet trendit leviävätkin viihdyttävyytensä ansiosta. Hauskat ja 

hyvää mieltä tuovat julkaisut saavat käyttäjät katsomaan julkaisuja, tykkäilemään niistä 

ja seuraamaan tiliä, eli sitoutumaan julkaisuihin ja käyttäjiin. Duolingon julkaisut ovat 

tyyliltään viihdyttäviä ja TikTokille ominaisia, joka ei käännä käyttäjiä pois sisällöstä. Jul-

kaisujen tavoitteena on suoran markkinoinnin sijaan viihdyttäminen, joka sopii TikTokiin.  

 

Yksittäisen videon viraalisoiduttua saattavat lukuisat muut käyttäjät alkaa luomaan lisää 

samankaltaisia julkaisuja, jolloin alkaa syntyä trendi. Trendejä voi yhdistää esimerkiksi 

yksittäinen ääniraita, tanssikoreografia tai efekti. Lisäksi TikTokin omassa editointisovel-

lus Capcutissa on laajasti templateja eli valmiita malleja, joista voi luoda helposti ja no-

peasti omia julkaisuja. Seuraavan luvun kuvassa 7 on käytetty tällaista template-pohjaa, 
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johon julkaisun trendi perustuu. Template-julkaisut ovat helpottavat muun muassa jul-

kaisun muokkaamista ja yksinkertaistavat sen luomista.  

 

 

4.2.2 Duolingon trendit 

Duolingon TikTok-julkaisuihin tutustuessa on selvää, että lähes kaikki niistä liittyvät tren-

deihin. Tästä voi vetää johtopäätöksen, että julkaisujen yksi tavoitteista on käyttäjien 

viihdyttäminen, verrattuna esimerkiksi perinteisempään mainossisältöön, jossa tuotetta 

myydään tuotetta esittelemällä. Vaikka Duolingon julkaisujen yhteinen tekijä on trendit, 

sisältö on trendien laajuuden ja monipuolisuuden myötä melko vaihtelevaa. Duolingon 

julkaisut saattavat liittyä trendeihin esimerkiksi ääniraidan tai musiikin, valmiin temp-

late-pohjan tai minkä tahansa ajankohtaisen aiheen myötä. Julkaisut ovat myös johdon-

mukaisesti tyyliltään Duolingolle ominaisia viraalien trendien aiheista huolimatta. 

 

Aktiivisella julkaisutahdilla ja trendeihin perustuvilla julkaisuilla Duolingo toimii kuin 

kuka tahansa aktiivinen TikTok-käyttäjä. Duolingo saavuttaa julkaisuillaan valtavia määriä 

käyttäjiä, joista moni ei oletettavasti edes käytä Duolingo-sovellusta kielten oppimiseen. 

Duolingon julkaisut ovat herättäneet keskustelua myös TikTokin ulkopuolella ja uutisissa. 

Tällaisella strategialla Duolingo vaikuttaa etenkin käyttäjien mielikuviin. Vahvan brändin 

asiakkailla on tuntemusta ja tietoa yrityksestä, ja markkinointiviestinnällä pääsee vaikut-

tamaan asiakkaiden mielikuviin yrityksestä ja sen brändistä (Keller, 2009, s. 140). 

 

Kuvassa 7 on julkaisu 2, joka on aineiston keruuhetkellä Duolingon toiseksi suosituin jul-

kaisu. Kuvista muodostetussa videossa on pieni Duo-pehmo rusettiin ja hattuun pukeu-

tuneena, sekä puhekupla, jonka sisältö vaihtuu ääniraidan tahtiin. Tämäkin julkaisu pe-

rustuu trendiin, jossa taustalla on tietty kappale ääniraitana ja puhekuplassa nämä kap-

paleen ”sanat”. Trendin ääniraita on parodiaversio kappaleesta ja puhekuplan tekstit mu-

kailevat parodian epäselvää lausumista vielä epäselvemmällä kirjoitusasulla. Julkaisun 

kuvatekstissä vitsaillaan kyseiseen trendiin osallistumisesta sovelluksen päivittämisen ja 

kehittämisen sijaan. Trendin julkaisuissa kuvan puhuja vaihtuu julkaisijan oman valinnan 
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mukaan. Duolingolla siinä on luonnollisesti Duo-pöllö, mutta alkuperäisessä julkaisussa 

on tuoli. Kuten TikTok-trendeillä on tapana, tällekään trendille ei ole selitystä.   

 

 

 

Osa trendeistä on kuitenkin ymmärrettävämpiä ja niiden syntymiselle on mahdollista 

esittää selityksiä. Tällainen on esimerkiksi julkaisu 7 (ks. kuva 8). Video on kuvattu Barbie-

elokuvan virallisessa tapahtumassa, jossa Duo-pöllö on pukeutunut Barbien näyttelijäksi 

Barbie-talon edustalle. Kuvatekstissä Duo-pöllö kertoo olevansa otettu, koska elokuvan 

ohjaaja pyysi pöllöä korvaamaan Barbien näyttelijän. Videon taustalla on Barbie-eloku-

vasta tunnettu Barbie Girl -kappale, tosin kyseessä on TikTokissa levinnyt parodioitu ver-

sio. Barbie-elokuvan ensi-ilta kesällä 2023 sai aikaan paljon julkaisuja ja trendejä sosiaa-

lisessa mediassa, johon myös Duolingo osallistui. Kyseessä on siis laajempi ja ympäripyö-

reämpi trendi, jonka taustalle on helppo nimetä Barbie-elokuvan luoma pelkkää TikTokia 

paljon laajempi ilmiö. 

Kuva 7. Aineistoesimerkki trendeistä, Duolingon julkaisu ja julkaisun kommentteja (julkaisu 2). 
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Kuva 8. Aineistoesimerkki trendeistä, Duolingon julkaisu (julkaisu 7). 

 

Duo-pöllö on julkaisussa pukeutunut yhteen Barbien tunnetuimpaan asuun elokuvassa 

hyvin tunnistettavalla tavalla. Vaatteet ovat huolellisesti tehdyt ja pöllömaskotilla on 

jopa pitkät ja vaaleat Barbie-hiukset. Julkaisu on oletettavasti yhteistyö Duolingon ja Bar-

bie-elokuvan välillä, mutta itse julkaisussa ei ole minkäänlaista mainintaa kaupallisesta 

yhteistyöstä. On kuitenkin selvää, että julkaisu on osa suurempaa kokonaisuutta, jonka 

eteen on tehty vain normaalia muutaman sekunnin TikTok-videota enemmän työtä. 

 

TikTok-käyttäjät ovat usein vaikuttuneita ja huvittuneita Duolingon julkaisemasta sisäl-

löstä, joka käy ilmi selvimmin julkaisujen kommenteista. Käyttäjät vitsailevat ja kommen-

toivat mielipiteensä, jos julkaisu oli heidän mielestään trendien mukainen tai onnistunut 

(ks. esim. kuva 6). Sosiaalisen median käyttäjät ovat usein suorasanaisia ja heillä on myös 
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valtaa vaikuttaa yrityksen maineeseen (McAlexander, 2002, s. 51). Julkaisujen sopivuus 

ja suosio TikTokissa on selvää myös sitoutumisten määrästä. Jos julkaisut eivät olisi käyt-

täjien mieleen, ei julkaisu yksinkertaisesti saisi miljoonia tykkäyksiä tai näyttökertoja. Esi-

merkiksi Barbie-aiheisen julkaisun menestyminen on jopa odotettua, sillä Duolingon kal-

taisen yrityksen tehdessä yhteistyötä Barbien kaltaisen merkittävän tahon ja suuren il-

miön kanssa houkuttelee ja sitouttaa käyttäjiä.  

 

Duolingon kohderyhmä koostuu selvästi nuorista trenditietoista käyttäjistä. Trendeihin 

pohjautuva sisältö rajaa kohderyhmää paljon, sillä kaikki eivät aina ymmärrä julkaisujen 

merkitystä tai tavoitetta. Tietylle kohderyhmälle luodut julkaisut luovat yhteisöllisyyttä 

seuraajien kesken, mutta samalla rajaavat myös potentiaalisia käyttäjiä ulkopuolelle. Jul-

kaisuissa on havaittavissa me-te-asettelua, sillä osa trendeistä vaatii merkittävää tietoi-

suutta ajankohtaisista tapahtumista ja trendeistä. Me-te-puhe ei ole julkaisuissa etu-

alalla, mutta julkaisujen tyyli ja yleisesti koko TikTokin tyyli perustuvat tietyssä määrin 

yhteisöllisyyteen, yhteisten kokemusten jakamiseen ja sisäpiirin tietoon liittyvien tren-

dien levittämiseen. Duolingo on tehnyt ratkaisun keskittyä tuottamaan sisältöä tälle Tik-

Tok-käyttäjien joukolle, joka koostuu suurelta osin nuorista. Nuoret ovat TikTokin suurin 

käyttäjäkunta (Statista, 2024a), mutta koska TikTokilla on niin suuri määrä käyttäjiä, eivät 

kaikki käyttäjät voi kuulua Duolingon kohderyhmään. Rajatulle kohderyhmälle tuotettu 

sisältö miellyttää käyttäjiä, vaikka osa jääkin ulkopuolelle. 

 

 

4.3 Yhteenveto 

Duolingon kielisovellus ja TikTok-tilin sisältö ovat ensivaikutelmaltaan melko erilaisia, 

paikoitellen jopa toistensa vastakohtia. Niiden välillä on kuitenkin yhtäläisyyksiä, joista 

merkittävin on Duo-pöllö ja pöllölle luotu persoona. Duolingolla on tunnistettava ja yh-

tenäinen viestintätapa, josta on muotoutunut Duolingon tavaramerkki. Vaikka Duolingoa 

ei itse käyttäisi tai seuraisi TikTokissa, ovat monet tietoisia vihreästä Duo-pöllöstä ja sen 

humoristisesta uhkailusta. Huumori ja Duo-pöllön tapa viestiä käyttäjien kanssa toistuu 

hyvin samanlaisena TikTok-sisällössä ja Duolingon sovelluksessa. Nämä yhtäläisyydet 
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ovat niin perustavanlaatuisia, että ne tuntuvat autenttisilta yritykselle ja brändille. 

Duolingo toimii alustan tavalla, mutta säilyttää olennaiset ja tunnistettavat ominaisuu-

tensa. Tämä vaikuttaa olevan Duolingon TikTok-strategia menestykseen. 

 

Duolingo hyödyntää trendejä TikTok-sisällössään merkittävästi. Lähes jokainen julkaisu 

perustuu trendeihin, mutta julkaisuissa kuuluu silti poikkeuksetta Duolingon oma ääni, 

joka pitää julkaisut autenttisina brändille. Autenttisuus johtaa suurempiin sitoutumisiin, 

joka puolestaan nostaa tilin suosiota ja algoritmien ohjaamat julkaisut näkyvät yhä laa-

jemmalle määrälle käyttäjiä. Kun julkaisut ovat jatkuvasti aiheiltaan uusia, ajankohtaisia 

ja käyttäjiä kiinnostavia, syntyy positiivinen kierre toinen toistaan menestyvimmistä jul-

kaisuista. Tällainen menestys ei ole mahdotonta, mutta vaatii paljon työtä ja hiukan myös 

tuuria, kuten Duolingon sisältöön tutustuessa selviää. Suuri osa päätöksistä on ollut tie-

toisia, mutta osa hyviin lopputuloksiin johtavista liikkeistä on aina suunnittelemattomia. 

Erityisesti algoritmipohjaisella alustalla vaikuttavat niin monet tekijät, että myös sattu-

malla on osansa. 
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5 Päätäntö 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten yritykset sitouttavat käyttäjiä TikTokissa. Esi-

merkkinä tutkimuksessa toimii Duolingon TikTok-sisältö. Jaoin tutkimuksen tavoitteen 

kahteen tutkimuskysymykseen, joista ensimmäinen on ”Millaisia sitouttamisen keinoja 

Duolingo käyttää TikTokissa?” ja toinen ”Miten Duolingo hyödyntää TikTok-trendejä si-

touttamisessa?”.  

 

Havaitsin aineistosta neljä erottuvaa tapaa sitouttaa käyttäjiä, jotka määrittelin sitoutta-

misen keinoiksi. Nämä sitouttamisen keinot ovat autenttisuus, huumori, tunteisiin ve-

toaminen ja vuorovaikutus. Keinot ovat osittain päällekkäisiä eivätkä rajaa toisiaan pois, 

vaan tukevat toisiaan samanaikaisesti. Nostin esiin neljä erillistä sitouttamisen keinoa, 

mutta niiden esiintyvyyttä on haastavaa tai jopa mahdotonta laskea abstraktiuden ja tul-

kinnanvaraisuuden vuoksi. Keinojen piirteet eivät ole aina määrällisiä. Esimerkiksi vuo-

rovaikutus sitouttamisen keinona pitää sisällään Duolingon ja käyttäjien välisen suhteen, 

jota ylläpidetään aktiivisen julkaisutahdin, julkaisujen aiheiden ja kommentoinnin tavoin. 

Samoin autenttisuus on myös koettu tunne, johon vaikuttaa Duolingon tilin rento ja ka-

verillinen viestintätyyli. Kaikkien sitouttamisen keinojen voisi väittää esiintyvän jollakin 

tavalla jokaisessa Duolingon TikTok-julkaisussa. 

 

Duolingo on havainnut trendien uudelleenluomisen Duo-pöllön ominaisella tavalla yri-

tykselleen toimivaksi tavaksi ja luo käyttäjiä kiinnostavaa ja sitouttavaa sisältöä. Trendien 

julkaisu on itsessään sitouttamista, mutta ne ovat merkitykseltään vaikuttavampia kuin 

nimeämäni sitouttamisen keinot. Duolingon TikTok-julkaisut kiteyttävät ohjeen ”alustalla 

alustan tavalla”. Kullekin sosiaalisen median alustalle personoitu sisältöä ottaa huomi-

oon alustan tavat ja käyttäjien tarpeet, jolloin voidaan saavuttaa toivottuja tuloksia. Tik-

Tok on sosiaalisen median alustana monista muista alustoista poikkeava, joka näkyy 

myös alustalle julkaistussa sisällössä. Duolingon julkaisuja katsoessa on selvää, että yritys 

on ymmärtänyt TikTokin ytimen ja olemuksen. 
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Ibrahimin ja Aljarahin (2024) mukaan hauska, kiinnostava ja uniikki sisältö houkuttelevat 

käyttäjiä, mikä on samassa linjassa tämän tutkimuksen tulosten kanssa. Baghdadi ja 

muut (2023) sekä Wahid ja muut (2023) toteavat informatiivisen ja tietopohjaisen sisäl-

lön johtavan korkeampaan sitoutumiseen. Duolingon julkaisuissa on harvoin informatii-

vista tietoa, mutta kuten Wahid ja muut (2023) korostavat, trendien uudelleenluominen 

on yrityksille yksi toimiva vaihtoehto. Esimerkiksi lentoyhtiö Ryanair ja Suomen Verohal-

linto tuottavat myös menestynyttä pääosin trendeihin perustuvaa sisältöä TikTokissa 

Duolingon tapaan. Kostyginan ja muiden (2020) mukaan sosiaalisessa mediassa suosit-

tujen meemien ja aiheiden hyödyntäminen kampanjoissa johtaa korkeampiin sitoutumi-

siin, joka on linjassa myös tämän tutkimuksen tuloksien kanssa. 

 

Duolingo toimii tutkimuksen aineistona TikTokin käyttäjien sitouttamisessa, mutta tulok-

sia voidaan yleistää laajemminkin TikTokin yrityssisältöön ja hyödyntää havaintoja myös 

muissa yhteyksissä. TikTokissa paljon huomiota saavat yritystilit julkaisevat Duolingon ta-

voin humoristista ja trendeihin perustuvaa sisältöä, joka ei ole suoraa tuotteen myymi-

seen liittyvää mainostusta. Julkaisut, jotka ovat tyyliltään TikTokiin sopivia, saavat usein 

korkeampia sitoutumisia, koska ne vastaavat käyttäjien tarpeisiin TikTokissa. Jos yritys 

suunnittelee TikTokiin siirtymistä ja sisällöntuotannon aloittamista, tulisi tutkimuksen tu-

losten perusteella luoda johdonmukainen yritykselle sopiva viestintätyyli ja julkaista yh-

tenäistä sisältöä. Johdonmukaisuus ja yhtenäisyys auttavat myös vahvan ja tunnistetta-

van brändin luomisessa. Mahdollisesti rajoja rikkovaa huumoria ja vitsailua tulisi kuiten-

kin käyttää harkitusti ja yritykselle sopivalla tavalla. Jos joku kaava toimii jollekin yhdelle 

yritykselle, ei samaa strategiaa voi kopioida suoraan toiselle. Menestystä voi saavuttaa 

autenttisella ja aidolla sisällöllä, miltä se ikinä näyttääkään. Internet ja sosiaalinen media 

on myös täynnä monenlaisia ohjeita yrityksille TikTok-sisällön luomiseen, joista voi olla 

hyötyä. 

 

Tämä tutkimus on rajallinen. Tutkimusaineisto on rajattu yhden yrityksen TikTok-sisäl-

töön, jonka lisäksi julkaisuja ja kommentteja on melko rajallinen määrä. Tulevaisuudessa 

voisi olla mielenkiintoista tutkia laajemmin eri yritysten TikTok-julkaisuja tai yleisemmin 
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erilaisia ilmiöitä TikTokissa tai muilla sosiaalisen median alustoilla. TikTok on algorit-

miensa puolesta todella personoitu alusta, joten jos olisi mahdollista kerätä aineistoa 

ilman algoritmien vaikutuksia, voisi aineistoon kerätä vapaammin erilaisia julkaisuja eri 

käyttäjiltä. Tämä tutkimus on laadullinen tutkimus, eli aineiston ja tulosten tulkitsemi-

sessa vaikuttavat omat kokemukset ja ennakko-odotukset ja -tiedot. Mielenkiintoista 

olisi myös määrällisen tutkimuksen ja haastattelututkimuksen tekeminen. Lisäksi tieto-

koneavusteisten analysointiohjelmistojen hyödyntäminen aineiston keräämisessä ja 

analysoinnissa voisi antaa mielenkiintoisia näkökulmia sosiaalisen median tutkimuksessa. 

Tekoälyn suosio on nousussa eli myös tekoälyn tuomien vaikutusten tutkiminen sosiaa-

lisessa mediassa olisi ajankohtaista. TikTok on uusi ja nopeasti kehittyvä sosiaalisen me-

dian alusta, eli tutkimusaukkoja on vielä runsaasti. 

 

Duolingo on tutkimuksessa esimerkkinä toimivasta ja menestyneestä markkinointivies-

tinnän strategiasta ja sitouttamisesta TikTokissa. Tutkimuksen tulokset osoittavat, että 

Duolingo sitouttaa käyttäjiä usealla tavalla ja yrityksen sisällöllä on paljon sitoutumisia ja 

sitoutuneita käyttäjiä. Erityisesti nuoriin kohdistuva ja trendeihin keskittyvä tapa tuottaa 

sisältöä ei kuitenkaan ole ainoa tapa menestyä sosiaalisessa mediassa, eikä sen todista-

minen ole tämän tutkimuksen tarkoitus. Duolingon hyödyntämät sitouttamisen keinot ja 

markkinointiviestinnän ratkaisut tuottavat tulosta, sillä ne sopivat juuri Duolingolle. Mer-

kittävämpi päätelmä tutkimuksesta on Duolingon strategian kopioimisen sijaan sosiaali-

sen median alustan ja kohderyhmän tunteminen sekä ajankohtaisten aiheiden seuraa-

minen, jotta sisältö olisi käyttäjiä kiinnostavaa ja alustalle sopivaa. Duolingo on esimerkki 

menestyvästä yrityssisällöstä TikTokissa sen vuoksi, että sisältö on brändille autenttista, 

viihdyttävää ja alustalle sopivaa, ei sen takia että Duolingon lähestymistapa olisi ainoa 

oikea ratkaisu.  
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Liitteet 

Liite 1. Aineistotaulukko 

Julkaisu 
 
  

Tykkäyk-
set 
(milj.)  

Näyttö-
kerrat 
(milj.)  

Duolingon 
kommentit 
(kpl)  

Pituus  
 
  

Ääni ei 
saata-
villa  

Julkaisu- 
päivä-
määrä  

Muuta 
tietoa 
  

1 6,9 50,2 8 9 s  11.4.2024  
2 6,6 67,3 33 7 s  31.1.2024  
3 6,4 60 17 11 s  9.1.2024 kiinnitetty 
4 4,1 28,6 13 3 kuvaa  8.2.2024  
5 3,7 25,2 26 5 s x 24.2.2024  
6 3,4 22 10 2 kuvaa  26.2.2024  
7 3,2 25,3 18 17 s x 12.7.2023  
8 3,1 19,6 27 2 kuvaa  1.2.2024  
9 3 15,7 12 10 s  11.1.2022  

10 2,6 12,9 8 8 s  3.3.2022  
11 2,5 26,7 8 10 s  6.3.2024  
12 2,5 16,2 18 2 kuvaa  12.2.2024  
13 2,5 23,5 6 10 s x 6.10.2021  
14 2,2 16,5 44 23 s  4.3.2024  
15 2,2 11,8 11 5 s x 7.1.2022  
16 2,2 15,5 24 4 kuvaa  20.2.2024  

17 2,1 14,4 24 1 m 37 s  1.4.2024 
aprillipila, 
kiinnitetty 

18 2,1 15,2 16 3 kuvaa  6.2.2024  
19 2 11,9 10 5 s  13.12.2021  
20 1,8 11,1 7 23 s  2.4.2024 aprillipila 
21 1,8 12,5 13 6 s  15.2.2022  
22 1,8 9,3 5 6 s  8.10.2021  
23 1,8 16,8 1 6 s  8.9.2023  
24 1,7 8,3 7 10 s x 25.10.2021  
25 1,7 7,1 6 6 s  9.12.2022  
26 1,7 20,7 7 7 s  1.2.2023  
27 1,6 16,5 5 5 s  12.2.2024 kiinnitetty 
28 1,6 11,8 7 5 s  28.10.2022  
29 1,6 17,3 18 1 m 25 s  31.3.2023 aprillipila 
30 1,6 7,2 17 7 s  28.3.2022  
31 1,5 7,6 6 7 s  18.10.2021  
32 1,5 6,8 0 8 s  26.1.2023 parsi 
33 1,5 9,2 4 9 s x 22.3.2022  
34 1,4 7,8 16 17 s  21.8.2023  
35 1,4 12,2 27 3 kuvaa  16.2.2024  
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Julkaisu 
 
  

Tykkäyk-
set 
(milj.)  

Näyttö-
kerrat 
(milj.)  

Duolingon 
kommentit 
(kpl)  

Pituus  
 
  

Ääni ei 
saata-
villa  

Julkaisu- 
päivä-
määrä  

Muuta 
tietoa 
  

36 1,4 7,2 5 7 s  14.4.2022  
37 1,3 6,9 0 9 s  2.12.2022  
38 1,3 6,5 4 11 s x 9.3.2023  
39 1,3 9,3 14 7 s  9.2.2024  
40 1,2 7,9 0 6 s  14.12.2022  
41 1,2 8,7 18 3 kuvaa  5.2.2024  
42 1,2 5,6 12 15 s  25.1.2022  
43 1,1 5,3 12 9 s  14.10.2021 vastaus 
44 1,1 7,6 14 7 s  2.12.2021  
45 1 5,7 11 9 s  14.11.2023 parsi 
46 1 5,4 0 8 s  18.1.2023  

 

  



62 

Liite 2. Aineistoluettelo 

Julkaisu 1. Duolingo [@duolingo]. (2024, 11. huhtikuuta).                #duolingo #mewing 
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https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7037144712171769134
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7037144712171769134
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7301323432556350763
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7190096673580797230
https://www.tiktok.com/@duolingo/video/7190096673580797230
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