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TIVISTELMA:

Brandien valinen viestintd on vahan tutkittu, mutta mielenkiintoinen ja brandien hydédyntama
keino herattda kuluttajien huomio, viestid heille brandin luonteesta sekd viihdyttda heita
sosiaalisessa mediassa. Lisaksi brandien valisen viestinndn merkittava hyoty on sen positiivinen
vaikutus kuluttajien sitoutumiseen, joka taas luo brandille kilpailuetua monin keinoin. Silla
olemassa olevaa tutkimustietoa aiheesta on vain rajallisesti, osoittaa tdma tutkimus merkittavaa
uutuusarvoa tutkiessaan brandien valisen viestinnan ilmenemistd sekd sen kuluttajissa
aikaansaamaa reagointia ja sitoutumista sosiaalisen median alusta TikTokin kontekstissa.

Tutkimuksen tarkoitus on muodostaa kasitys brandien vilisen viestinndn potentiaalista
markkinointistrategian tukena ja kuluttajien sitouttamiskeinona. Tdma tarkoitus saavutetaan
kolmen tavoitteen avulla: Tutkielman ensimmadinen tavoite on saavuttaa kirjallisuuskatsauksen
keinoin ymmarrys sosiaalisen median markkinointiviestintastrategioista, brandien valisesta
viestinndstda seka kuluttajien sitoutumisesta. Toinen tavoite on ymmartad, miten brandit
viestivat keskenadn TikTokissa tunnistaen, millaisia brandien valisen viestinnan tyyppeja ne
toteuttavat. Lopulta kolmas tavoite on analysoida kuluttajien sitoutumista ja reaktioita bréandien
vdliseen viestintdan TikTokissa.

Kyseessa on kvalitatiivinen, tarkemmin netnografinen, tutkimus ja se toteutetaan TikTokissa
tarkastellen brandien julkaisuissa ja niiden kommenttikentissa ilmenevaa brandien valista
viestintdd. Nain ollen tutkimuksen aineisto koostuukin kuuden eri ja eri toimialoilla toimivien
brandien julkaisuista. Yhteensa tutkimuksessa tarkastellaan kahdeksaa TikTok-julkaisua.

Tutkimus osoitti, ettd brandit toteuttivat TikTokissa 11:ta erilaista brandien valisen viestinnan
tyyppid. Ne viestivat toisilleen roustaten, piikitellen, neutraalisti ja dramaattisesti viestien,
kehuen, kannustaen, auttaen, ystavallisesti keskustellen ja vitsaillen, jakaen omia tunteitaan
sekd mainostaen itsedan. Lisdksi tutkimus tunnisti kuluttajien selkeasti sitoutuvan brandien
valiseen viestintdan TikTokissa. Tama sitoutuminen ja reagoiminen ilmeni tutkimuksessa 12:lla
tavalla, muun muassa tykkaamalla, jatkamalla keskustelua ja osoittamalla huvittuneisuutta.

Nain ollen tutkimuksen keskeinen tulos on, ettd brandien valiselld viestinndlld on merkittavaa
potentiaalia tukea brandien markkinointistrategiaa sitouttaen kuluttajia TikTokissa ja siten
luoden brandeille monia hyotyja. Lisdksi tutkimus valaisee brandien vilisen viestinnan
olemassaoloa ja merkitystda markkinoinnin strategisena toimena. Naiden tuloksien myota
tutkimuksen liikkeenjohdollinen suositus on hyédyntdd brdndien valistd viestintdd osana
brandin markkinointistrategiaa TikTokissa.

AVAINSANAT: brandien vélinen viestintd, kuluttajien sitoutuminen, markkinointistrategia,
viestintastrategia, sosiaalinen media, netnografinen tutkimus, huumori, luovuus
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1 Johdanto

Perinteisesti sosiaalisen median markkinointistrategioissa on korostettu sosiaalisen
median soveltuvuutta erityisesti brandien ja kuluttajien valiseen viestintdan (Blakeman,
2015, s. 240-241). Zhou ja muut (2022, s. 57) sen sijaan tunnistavat, etta itseasiassa
myos brandien valinen (brand-to-brand) viestintd toimii keinona vuorovaikuttaa
kuluttajien kanssa — sen avulla brandi voi viestia tarkoitusperistddn ja luonteestaan.
Dynel (2020, s. 12) jatkaa tasta tunnistamalla, ettd brandien valisella viestinnalla voidaan
myoOs  viihdyttdd kuluttajia. Brandien vialinen viestintd onkin strateginen
markkinointiviestinndn keino, joka on melko odottamaton ja vahan tutkittu (Zhou ja
muut, 2022, s. 58; Saavedra Torres ja muut, 2024, s. 221). Kuitenkin se on nykypdivana
laajasti brandien kaytossa ja silla on todettu olevan vaikutus kuluttajiin (Saavedra Torres
ja muut, 2024; Dynel, 2020). Tutkimukset ovat todenneet brandien valisen viestinndn
olevan parempi ja menestyksekkdaampi strategia sosiaalisessa mediassa kuin esimerkiksi
brandin itseddn mainostava sisaltdo (Zhang & Zhang, 2024, s. 600; Zhou ja muut, 2022, s.
64).

Vaikka brandien valisen viestinnan hydodyntdaminen osana brandin markkinointistrategiaa
on Suomessa edelleen melko harvinaista, osoittaa tavarataloketju Bauhaus (2025, 26.
maaliskuuta) esimerkin siitd, miten tdtd toimea voidaan hyddyntda viihdyttamaan
kuluttajia. Julkaisussaan brandi esittelee humoristisesti, ettd heiddn tavaratalossaan
yopyminen ei olisi kdytannollista tai mukavaa. Lisaksi julkaisun kuvauksessa brandi
kutsuu, eli tdgad, huonekalumyymaldketju lkean suomenkielisen TikTok-tilin kysyen,
paasisivatkd videolla esiintyvat henkilékunnan jasenet yoksi lkeaan, silla Bauhausin
myymaldssa on kylma. Taman keskustelunavauksen myota julkaisun kommenttikenttdan
syntyy kuvan 1 mukaista brandien valista viestintdd: Vastauksessaan lkea vitsailee
harkitsevansa tarjousta, jos saa vaihtokauppana videolla esiintyneen haravan. Bauhaus
taas jatkaa tatd humoristista vuorovaikutusta kysymalla, padseeko tama nukkumaan

lihapullapedille — kommentti viittaa Ikean brandin tunnusomaisiin lihapulliin.



IKEA Suomi
jos vaihtarina tulis toi harava niin let's talk

T
@ BAUHAUS - Sisillénluoja
paasenko nukkuu lihapullapedille?

-

Kuva 1 Kuva Bauhausin TikTok-julkaisun kommenttikentdn brandien vilisesta
viestinndstad (BAUHAUS [@bauhaus_suomi], 2025, 26. maaliskuuta).

Sosiaalisen median ollessa merkittava osa nykypdivan markkinointistrategiaa, ovat
yritykset keksineet erilaisia keinoja luoda sosiaalisen median sisdltod, jonka kanssa
yhteis6 voi vuorovaikuttaa (Dynel, 2020, s. 1). Sosiaalisessa mediassa onkin enenevissa
maarin kilpailua kuluttajien huomiosta ja sitoutumisesta, kun yha useampi brandi
hyodyntaa sitd markkinoinnissaan (Saavedra Torres ja muut, 2024, s. 220). Saavedra
Torres ja muut (2024, s. 220) kuitenkin esittdvat artikkelissaan, ettd brandit voivat
erottautua sosiaalisessa mediassa viestimalld muiden brandien kanssa loukaten naita
humoristisesti. He viittaavat tahdan mustan huumorin keinona, johon he lukevat mukaan
roustauksen (s. 220-221). Lisaksi Dynel (2020, s. 6) tunnistaa tutkimuksessaan
vastaaviksi viestintdkeinoiksi muiden brandien piikittelyn sekd muiden toteuttamaan

piikittelyyn tylysti vastaamisen.

Brandit siis voivat yhtend sosiaalisen median sisdllon muotona ja strategisena keinona
viestia muiden brandien kanssa julkisesti, herattdaen kuluttajien huomion, saaden heidat
vuorovaikuttamaan taman sisallon kanssa — esimerkiksi tykkaamalla, jakamalla tai
kommentoimalla — ja viihdyttden heita. Dynelin (2020, s. 12) mukaan huumori onkin
menestyksekads tekija markkinointistrategiassa, silla se tekee markkinointiviestinnasta ja

brandista miellyttavamman, mika saattaa johtaa lisdadntyneeseen myyntiin. Roustaava ja



piikitteleva brandien vdlinen viestintd on vyksi keino toteuttaa huumoria
markkinointistrategiassa ja saavuttaa brandille huumorin mukanaan tuomia hyotyja:
tutkimuksessaan Dynel (2020, s. 12) tunnisti tutkimansa yrityksen rakentaneen tallaisen
viestinndn avulla positiivista kuvaa itsestdan, lisanneen miellyttavyyttdaan ja

saavuttaneen lisda seuraajia.

Brandien viéliseen viestintdan on myos muita keinoja, jotka eivat perustu edelld
mainittujen keinojen mukaisesti huumoriin ja niin sanottuun negatiivisuuteen.
Esimerkiksi brandien vadlinen kehuminen on yksi tadllainen: sen avulla brandi osoittaa
kuluttajille ystavallista luonnettaan sen perusteella, miten kohtelee kilpailijoitaan (Zhou
ja muut, 2022, s. 58). Vastaavasti brdndit voivat myds auttaa toisiaan esimerkiksi
mainostamalla sosiaalisessa mediassa muita brandeja (Zhang & Zhang, 2024, s. 588) tai
kirjoittamalla kilpailijoiden tuotteista positiivisia asiantuntija-arvioita (Perez ja muut,
2022, s. 1). Joskus myoOs pelkkda neutraalissa sdvyssa pitdytyminen on brandeille

hyodyllistd (Thomas & Fowler, 2021, s. 449).

Sosiaalisen median sivut, jotka sitouttavat ja luovat laajasti keskustelua, ovat brandille
hyva keino mainostaa brandia ja luoda muita kaupallisia hyotyja (Blakeman, 2015, s. 260).
Koska brandien valinen viestinta voi edella mainitusti herattaa kuluttajien huomion ja
saada aikaan keskustelua eli sitouttaa kuluttajia, on brandien vilinen viestinta
sosiaalisessa mediassa markkinointistrateginen toimi, joka voi hyodyttaa brandia
tulevaisuudessa kaupallisesti. Vilmar (2023, s. 546-547) korostaakin, ettd sosiaalisen
median markkinointikampanjat, jotka luovilla keinoilla sitouttavat kuluttajia, ovat
menestyksekkdaampia ja tehokkaampia. Sosiaalisen median markkinointistrategiasta on
tarkeda muistaa, ettd siind asiakasarvo ilmenee juuri kuluttajien sitoutumisena (Li ja
muut, 2021, s. 54). Brandien valisen viestinnan strategisella hyddyntamisellad voikin siis
olla monia hyotyja brandille, mikd osoittaa tamdn tutkielman manageriaalista

merkittavyytta.



10

Saavedra Torres ja muut (2024, s. 233) esittavat jatkotutkimusehdotuksissaan, etta
heiddn tutkimuksessaan ei tutkittu kuluttajien mielipiteitd brandista, joka on
roustaamisen kohteena. Lisdksi he toteavat (s. 233), ettd koska tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisesti kyselylld, jossa kuluttajat itse arvioivat mielipiteitdan, tutkimus ei ota
huomioon kuluttajien spontaaneja mielipiteitd sosiaalisessa mediassa. Nama luovat
tutkimusaukon, johon tama tutkimus osin vastaa. Tutkimalla kuluttajien vuorovaikutusta
sosiaalisessa mediassa, voidaan kuluttajien kirjoittamista kommenteista tunnistaa
heidan spontaaneita reaktioita brandien valiseen viestintdadan. Tama tutkimusmenetelma
mahdollistaa my&s sen, ettd tarkastellessa kommenttikenttda, jossa brandien valinen
vuorovaikutus tapahtuu, voidaan samalla tunnistaa kommenteista kuluttajien reaktioita

viestinndan kummastakin osapuolesta.

Lisdksi tdama tutkimus tarkastelee useita brandien vilisen viestinndn tyyppeja, ei
esimerkiksi pelkastdan roustausta tai positiivista vuorovaikutusta. Vastaavasti rajaamalla
tutkimus TikTokiin saadaan talla tutkimuksella tutkimustietoa uudesta kontekstista.
Lopulta tutkimusta perustelee edelld mainitusti myos se, ettad brandien valista viestintaa
ei olla tutkittu paljoa markkinointistrategisena keinona, vaikka silld onkin tunnistettu
olevan vaikutuksia kuluttajien asenteisiin ja kdytokseen. Nain ollen talla tutkimuksella on

merkittavaa uutuusarvoa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoitus on muodostaa kasitys brandien valisen viestinnan potentiaalista
markkinointistrategian tukena ja kuluttajien sitouttamiskeinona. Tama saavutetaan
tutkimalla brandien valistd viestintdd osana markkinointiviestintdstrategiaa seka sita,
miten kuluttajat sitoutuvat brandien valiseen viestintdaan ja millaisia reaktioita se heissa
herattad. Tata tutkitaan sosiaalisen median alusta TikTokissa tarkastellen brandien
valisen viestinnan ilmenemistd ja luonnetta, sen sitouttavuutta sekd kuluttajien
reagointia, joka usein ilmenee kommentteina valittomasti brandien toisilleen

l[ahettamien kommenttien alla. Kuluttajien reagointia kdytetdan tassa tutkimuksessa
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tukemaan kuluttajien sitoutumisen termid: se auttaa ymmartamaan kuluttajien
sitoutumista ja sen luonnetta. Seuraavaksi esitetdadn tavoitteet, joiden avulla

tutkimuksen tarkoitus saavutetaan.

Tutkielman ensimmainen tavoite on saavuttaa ymmarrys sosiaalisen median
markkinointiviestintastrategioiden my6ta brandien valisesta viestinnasta ja kuluttajien
sitoutumisesta, joka on brandien vélisen viestinndn toivottu tulos. Tama tavoite
saavutetaan tarkastelemalla ndita markkinointitoimia kirjallisuuskatsauksen avulla seka
muodostamalla tasta kokonaisuudesta ymmarrysta visuaalisesti tukeva tutkimuksen

teoreettinen viitekehys. Ensimmainen tavoite toteutetaan tutkielman teorialuvussa.

Tutkielman toinen tavoite on ymmartaa, miten brandit viestivat keskenaan sosiaalisessa
mediassa tunnistaen, millaisia brandien valisen viestinndan tyyppeja ne toteuttavat.
Tavoite saavutetaan tutkimalla brandien valistd viestintdaa TikTokissa netnografian
keinoin sekd analysoimalla nditd netnografisia havaintoja. Tama tavoite toteutetaan

tutkielman empiirisessa osiossa, tutkimustuloksien luvussa.

Lopulta tutkielman kolmas tavoite on analysoida kuluttajien sitoutumista ja reaktioita
brandien valiseen viestintdan TikTokissa. Tama tavoite saavutetaan analysoimalla
netnografisen tutkimuksen havaintoja siitd, miten kuluttajat reagoivat brandien véliseen
viestintdaan TikTokissa. Tassa hyodynnetdan tutkielman toisen tavoitteen tuloksia, silla
tarkoituksena on analysoida, miten kuluttajat reagoivat mihinkin tunnistettuun brandien
vdlisen viestinndn tyyppiin. Tuloksena saavutettaisiin syvallinen ymmarrys kuluttajien
reaktioista brandien vdliseen viestintaan TikTokissa. Myds kolmas tavoite toteutetaan

tutkielman empiirisessa osiossa, tutkimustuloksien luvussa.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus on metodologialtaan kvalitatiivinen, silla kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa

kuluttajien  kommenttien ymmartdmisen ja tulkinnan huomioiden myds
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viestintatilanteen kontekstin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 5). Crick (2021, s. 393)
korostaakin, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on tuottaa tutkimuskohteesta
syvallinen ymmarrys ja mahdollistaa teorian toteutuminen kaytannon tilanteessa.
Taman tutkimuksen tarkoituksen ollessa tarkastella brandien valisen viestinnan ja siihen
liittyvien kasitteiden ilmenemista TikTokissa, on kvalitatiivinen tutkimus sopiva
metodologia tutkimuksen toteuttamiseen. Lisaksi kvalitatiivisen tutkimuksen avulla
voidaan vastata tutkimuskysymyksiin, jotka ovat muodossa "miksi" tai "miten" (Carson

ja muut, 2001, s. 69); kuten tdman tutkimuksen tutkimuskysymys on.

Etnografinen tutkimus mahdollistaa keinon tarkkailla, miten ihmiset vuorovaikuttavat
keskenaan vuorovaikutukselle tyypillisessa ymparistossa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
150). Tama sopiikin kasilla olevaan tutkimukseen, silla se mahdollistaa kuluttajien
reaktioiden havainnoinnin niille luontaisessa ymparistossa ja kontekstissa (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 150). Tassa tutkimuksessa se tarkoittaa vuorovaikutuksen
tarkastelua TikTokissa ja tarkemmin tutkijan valikoimissa keskustelukentissd, joissa
brandien valista viestintaa ilmenee. Etnografisen tutkimuksen tarkastellessa virtuaalista
ymparistod, kuten sosiaalista mediaa, kyseessa on netnografia (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 151). Kozinets (2019, s. 15) madrittaakin netnografian olevan kvalitatiivisen
tutkimuksen muoto, jossa tutkitaan kulttuurisia kokemuksia, jotka ovat tulkittavissa
sosiaalisen median jaljista, toimista, systeemeista ja verkostoista. Ndin ollen tdman

tutkimuksen lahestymistapa on netnografinen.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkielma koostuu viidesta paaluvusta alalukuineen. Johdantoluvussa johdatellaan
lukija brandien valisen viestinndn aiheeseen osoittamalla, miksi se on ajankohtainen aihe
ja miten se esimerkiksi voi sosiaalisessa mediassa ilmetd. Luvussa myos perustellaan
aiheen kiinnostavuus seka hyodyllisyys tutkimukselle ja esitellddan tutkimuksen
tutkimusaukko. Lopulta luvussa maaritelldadan tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet,

tutkimusmenetelma ja tutkielman rakenne.
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Teorialuvussa syvennytaan tutkielman keskeisiin kasitteisiin hankkien ymmarrysta
brandien valisen viestinnan tavoista, naiden vaikutuksista kuluttajiin seka naiden roolista
brandien markkinointiviestintastrategiassa. Tama luku vastaa tutkielman ensimmaiseen
tavoitteeseen, silla luvun tarkoituksena on luoda teoreettinen viitekehys brandien
valisen viestinnan tyypeista, roolista ja vaikutuksista. Tata viitekehystda hyodynnetdan
empiirisen tutkimuksen tuloksien analysoinnissa. Metodologialuvussa esitetddn
tutkimuksen lahestymistapa, aineisto seka aineistonkeruu ja- analyysimenetelmat.
Tutkimuksen ollessa kvalitatiivinen, arvioidaan tdssa luvussa lisaksi tutkimuksen

luotettavuuden arviointia erityisesti tutkijan roolin nakokulmasta.

Tutkimustuloksien luvussa analysoidaan empiirisen tutkimuksen loyddksia suhteessa
tutkielman teoreettiseen viitekehykseen. Tassa luvussa vastataan tutkielman toiseen ja
kolmanteen tavoitteeseen, sillda luvussa tarkastellaan netnografisesta tutkimuksesta
tunnistettua brandien valista viestintdd seka sitd, miten kuluttajat tdhan viestintaan
sitoutuivat. Lopulta johtopaatdsluvussa tiivistetaan tutkimuksen keskeiset tulokset,
esitetdan tutkielman liikkeenjohdolliset suositukset ja osoitetaan tutkimuksen rajoitteet
sekd ehdotukset jatkotutkimukselle. Kuvio 1 havainnollistaa tutkielman rakenteen

tiivistamalla paalukujen sisallot ja tarkoitukset.
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eLuvussa johdatetaan lukija brandien vdlisen viestinndn aiheeseen ja osoitetaan perustelut
tutkimukselle. Lisaksi luvussa esitellaan tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet, tutkimusmenetelma
seka tutkimuksen rakenne.

—

eLuvussa kasitellaan kirjallisuuskatsauksen keinoin sosiaalisen median
markkinointiviestintastrategiaa, kuluttajien sitoutumista seka brandien valista viestintaa ja sen
eri tyyppeja. Lopulta luvussa luodaan tutkielman teoreettinen viitekehys.

eLuvussa esitetdan tutkimuksen tutkimusprosessi, kuvaten tutkimuksen kvalitatiivista ja
netnografista lahestymistapaa, aineistonkeruumenetelmad, aineistoa, aineiston
analyysimenetelmaa seka tutkimuksen luotettavuutta.

eLuvussa esitelladn tutkimuksen tulokset analysoiden niitd suhteessa tutkielman teoreettiseen
viitekehykseen. Ensin luvussa osoitetaan netnografiset havainnot brandien valisesta viestinnadsta
TikTokissa, jonka jdlkeen tutkimuksessa analysoidaan aineistosta ilmenneitad brandien valisen
viestinnan tyyppeja ja sitouttavuutta.

5. Johtopaatokset

eLuvussa tiivistetadn tutkimuksen keskeiset tulokset brandien valisen viestinnan tyypeista ja
sitouttavuudesta TikTokissa, esitetddn naihin perustuen liikkeenjohdolliset suositukset ja lopulta
pohditaan tutkimuksen rajoitteita seka jatkotutkimusehdotuksia.

Kuvio 1 Tutkielman rakenne.
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2 Brandien valinen viestinta sosiaalisen median sitouttavana

strategiana

Tassa luvussa kasitelldan kirjallisuuskatsauksen myota sosiaalisessa mediassa viestimista,
tarkastellen erityisesti tutkimuksen kohteena olevaa brandien valista viestintda. Nain
vastataan tutkielman ensimmadiseen tavoitteeseen, joka on saavuttaa ymmarrys
sosiaalisen median markkinointiviestintastrategioiden kautta brandien valisesta
viestinnastda seka kuluttajien sitoutumisesta. Luvun ensimmaisessa alaluvussa
syvennytddn ensin sosiaalisen median kontekstiin ja strategioihin, jotta luodaan
ymmarrys  siitd, mihin  brdandien vdlinen viestintd sosiaalisen  median
markkinointiviestintastrategiassa sijoittuu. Tassa keskitytaan myos tarkemmin TikTokiin,
jotta saadaan kasitys taman tutkimuksen kohteena olevan sosiaalisen median alustan

kontekstista ja ominaisuuksista.

Luvun toisessa alaluvussa keskitytdan brandien vialisen viestintdan, sen piirteisiin seka
sen erilaisiin tyyppeihin. Kolmannessa alaluvussa kasitellaan kuluttajien sitoutumista ja
tunnistetaan, ettd kyseessd on hyvin oleellinen aihe tutkimuksen kannalta: niin
sosiaalinen media ja tarkemmin juuri TikTok, kuin my6s brandien valinen viestinta ovat
kuluttajia sitouttavia toimia, joilla on merkittavia strategisia hyotyja brandille. Lopulta
luvun viimeisessa alaluvussa luodaan teoreettinen viitekehys brandien valisesta
viestinnasta markkinointistrategiana sosiaalisessa mediassa. Tama toimii tutkimuksen
sekd sen analyysin tukena ja yhdistda luvun kirjallisuuskatsauksen ymmarrettavaksi

kokonaisuudeksi.

2.1 Viestinta sosiaalisessa mediassa

Quesenberryn (2021, s. 16) mukaan 45 prosenttia ihmisista, eli 3.5 miljardia henkil6a,
ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttdjida. Sosiaalinen media on kuitenkin alkanut

viimevuosina niin sanotusti vanhenemaan: sosiaalisen median aktiivisten kayttdjien
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maaran kasvu on hidastunut merkittdvasti ja sosiaalisen median maksetun
markkinoinnin hinnat ovat nousseet (Quesenberry, 2021, s. 16, 18). Vuorovaikutus,
kahdensuuntainen viestinta ja sisadllontuottaminen erottavat sosiaalisen median
perinteisestd mediasta (Shawky ja muut, 2019, s. 217). Siten sosiaalisen median etuja
brandeille ovat kyvyt saavuttaa edullisesti suuria massoja, rakentaa suhdetta
kohdeyleison kanssa ja yllapitaa kuluttajakdyttdytymisen muutosta (Shawky ja muut,

2019, s. 218).

Sosiaalinen media onkin luonteeltaan yhteiséllinen ja se siten mahdollistaa arvon
yhteistuottamisen (Ross, 2024, s. 4): tama tarkoittaa, etta erilaiset tahot — niin kuluttajat,
brandit kuin muutkin sidosryhmat — voivat yhdessd vuorovaikuttaa ja sitoutua
sosiaalisen median erilaisilla sivustoilla luoden kaikille tuotettujen sisaltéjen myota
arvoa. Ross (2024, s. 5) kuvailee artikkelissaan, ettd sosiaalinen media mahdollistaa
brandien valisen julkisen vuorovaikuttamisen spontaanin, keskustelevan ja nykyaikaisen
luonteensa myo6ta. Brandien tulisikin  hyodyntda sosiaalista mediaa tayteen
potentiaaliinsa: Shawkyn ja muiden (2019, s. 218) mukaan valtaosa brandeistad edelleen
hyodyntda sosiaalista mediaa perinteisen median tavoin yksisuuntaiseen viestintdan,

jolloin tulokseksi ei saada potentiaalin mukaisesti sitoutumista.

2.1.1 Sosiaalisen median markkinointistrategia ja sisdaltomarkkinointi

Quesenberryn (2021, s. 80-81) mukaan sosiaalisen median markkinointistrategia
tarkoittaa sosiaalisen median toimien yhdistamistd yrityksen padamaariin. Li ja muut
(2021, s. 54) taas maarittavat sosiaalisen median markkinointistrategian olevan ryhma
yrityksen integroituja toimia, jotka muuntavat sosiaalisen median verkostot ja
vuorovaikutukset strategisiksi toimiksi, joiden avulla saavutetaan toivottuja
markkinoinnin tuloksia. He myo6s korostavat, ettd tarkea osa-alue sosiaalisen median
markkinointistrategiassa on ymmartaa kuluttajien motivaatioita. Quesenberryn (2021, s.
80—-81) mukaan sosiaalisen median strategia ja sen sadanndllinen paivittdminen ovat

valttamattomat edellytykset menestykselle sosiaalisessa mediassa. Seka se, ettd tama
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strategia on asiakasldahtdinen. On myds huomioitavaa, ettd huumorilla on merkittava ja
siten strateginenkin rooli brandin sosiaalisen median kadytossa (Thomas & Fowler, 2021,

s. 442).

Sosiaalisen median markkinointistrategia on eri asia, kuin siihen liittyvat sosiaalisen
median suunnitelma — joka sisaltaa tiedot siita, miten sosiaalisen median komponentit
auttavat saavuttamaan tavoitteita tietyssa aikaraamissa — ja strateginen kampanja — joka
pyrkii saavuttamaan yksittdisen tavoitteen sosiaalisen median suunnitelmasta
lyhyemmassa aikaraamissa (Quesenberry, 2021, s. 80-81). Yksityiskohtaisemmin
tarkasteltuna sosiaalisen median markkinointistrategia koostuukin monista tekijoista.
Quesenberryn (2021, s. 83—86) mukaan on muun muassa toteutettava tilanneanalyysi,
tarkasteltava muiden tekemia tutkimuksia sekad tehtdava omaa tutkimusta, maariteltava
brandin tarkoitus, visio, missio, slogan, iskulause, brandiaani sekd brandin tyyliopas ja
tunnistettava kohdeyleisot, joille sosiaalisen median viestintdaa kohdistetaan. Tdméan on
vasta alkua, silla sosiaalisen median markkinointistrategia vaatii mydés monia muita
toimia, kuten segmentointia, SWOT-analyysid, SMART-tavoitteiden asetantaa,
arvolupauksen tuntemista, sosiaalisen median seurantaa ja kuuntelua seka tuloksien
seuraamista tarkkailemalla suorituskyvyn avainmittareita ja sijoitetun pddaoman

tuottoastetta (Quesenberry, 2021, s. 89-98).

Li ja muut (2021, s. 53-54) tiivistavat, ettd sosiaalisen median vuorovaikutukset ovat yksi
strateginen resurssi brandin sosiaalisen median markkinointistrategiassa. Vaikka he
tunnistivat sosiaalisen median vuorovaikutukseksi vain brandin ja kuluttajan vélisen seka
kuluttajan ja kuluttajan valisen vuorovaikutuksen, on nyt my6s brandin ja brandin vdlinen
vuorovaikutus vastaavasti sosiaalisen median markkinointistrategian strateginen resurssi.
Tatad perustelee viimeaikainen markkinoinnin tutkimus, joka on tunnistanut brandien
valisen viestinnan tulokselliseksi strategiseksi toimeksi (Zhou ja muut, 2022; Saavedra
Torres ja muut, 2024; Dynel, 2020). Edelld mainittu havainnollistaakin hyvin sen, miten
laajasta kokonaisuudesta sosiaalisen median markkinointistrategiassa on kyse.

Sosiaalisen median markkinointistrategia on suuri kattokdsite, jonka alle
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yksityiskohtaisemman tason tavoitteet, paatokset ja toimet asettuvat. Brandien vilisen
viestinnan voidaan katsoa olevan pieni kokonaisuus suhteessa tahan suureen strategiaan:

itseasiassa se on sisaltomarkkinoinnin toimi.

Blakemanin (2015, s. 260) mukaan sosiaalisessa mediassa viestinndn tavoitteita ovat
muun muassa brandiuskollisuuden rakentaminen ja yllapitaminen, brandin ja kuluttajien
valisen vuorovaikutuksen ylldpitdminen sekd suhteiden rakentaminen. Han myos
korostaa, miten tarkeda on, ettd brandit ovat aktiivisesti mukana sosiaalisen median
keskusteluissa, vastaten viesteihin omaperdisesti ja yksilollisesti (s. 241). Tata brandit
voivat kdytdnnossa toteuttaa sisdltomarkkinoinnin keinoin. Content Marketing Institute
(n.d.) maarittelee sisadltémarkkinoinnin olevan strateginen markkinointitoimi, jossa
luodaan ja jaetaan arvokasta, ajankohtaista ja johdonmukaista sisaltéa. Taman
tavoitteeksi todetaan rajatun yleison houkutteleminen ja sdilyttdminen, jotta tdsta

yleisOsta saataisiin lopulta asiakkaita seka tuottoa (Content Marketing Institute, n.d.).

Thomas ja Fowler (2021, s. 441) kuvaavat osuvasti brandien valisen viestinnan
sijoittumista sosiaalisen median markkinointitoimien skaalalla: brandien viélinen
viestintd ei ole maksettua mainostamista. N&ain ollen se katsotaan orgaaniseksi
markkinoinnin toimeksi osana sisaltémarkkinointia, jossa tarkoituksena on luoda
sosiaaliseen mediaan arvokasta sisaltoéa, joka houkuttelee yleis6a ja saa taman
palaamaan yha uudelleen — lopullisena tavoitteena saada taman myota yritykselle
asiakkaita (Quesenberry, 2021, s. 448). Tassa tutkielmassa brandien valinen viestinta
katsotaankin markkinointitoimeksi brandin sosiaalisen median sisdltdmarkkinoinnissa ja
sen strategiassa, joka taas on osa brandin sosiaalisen median markkinointia ja tdman
strategiaa. Tata tukee myds Dynel (2020, s. 12), joka korostaa, ettd brandien valinen
viestintd — tarkemmin roustaaminen — luo siteitd kuluttajiin ja tekee brandista
miellyttavan. Tarkoituksena brandien valisessa viestinndssa ei siten olekaan mainostaa
mitaadn, vaan orgaanisen sisallon myota edesauttaa mydhemmin ilmaantuvia kaupallisia

hyotyja.
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Kuvio 2 havainnollistaa tdhan alalukuun perustuen brandien valisen viestinndn
sijoittumisen brandin markkinointistrategiassa. Kyseessda on sosiaalisen median
markkinointiviestintdstrategian toimi ja strateginen resurssi, jonka toteutuminen on
sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnin ja sen strategian vastuualueella. Laajemmin
tama kaikki on osa brandin markkinointistrategiaa, jonka yksi osa-alue brandin

sosiaalisen median markkinointistrategia on.

Brandin markkinointi-
strategia

Sosiaalisen median
markkinointistrategia

Bréandien valinen
viestintd sosiaalisessa
mediassa

Kuvio 2 Brandien valisen viestinndn asennoituminen osaksi sosiaalisen median
markkinointistrategiaa.

2.1.2 Viestinta TikTokissa

TikTok on sosiaalisen median alusta, joka perustuu lyhyiden videoiden luomiseen ja
jakamiseen (Quesenberry, 2021, s. 200). Huumori on TikTokissa keskeisessa roolissa, silla
alustalla jaetut videot ovat usein viihdyttavia ja humoristisia (Quesenberry, 2021, s. 200).
Toinen TikTokin huomioonotettava ominaisuus on, ettd sen yleis6 on huomattavasti

nuorempaa kuin monella muulla sosiaalisen median alustalla: vuonna 2021 julkaistussa



20

kirjassaan Quesenberry (s. 201) toteaa TikTokilla olevan 800 miljoonaa kansainvalista

kuukausittaista kayttdjaa, joista 60 prosenttia on alle 30-vuotiaita.

Quesenberry (2021, s. 201) my6s kuvailee TikTokin ominaisuuksia ja navigointia:
sovelluksen etusivulla kdyttdja ndkee TikTokin algoritmin valitsemia videoita, kun taas
hakusivun avulla kadyttdja voi etsia alustalta jotain tiettya sisaltéa. Vuorovaikutus
TikTokissa toteutuu kommenttikenttien ja viestien kautta sekd videomuodossa
reagoimalla toisen kayttdjan videoon omalla videolla (Quesenberry, 2021, s. 201).
Hashtageja hyodynnetdan TikTokissa samaan tapaan kuin muillakin sosiaalisen median
alustoilla — viestimaan muille videon aiheesta (Quesenberry, 2021, s. 202). Brandit voivat
toimia TikTokissa tekemalla brandille kayttajatilin ja jakamalla merkityksellista sisaltoa.

Brandit voivat talla sosiaalisen median alustalla hyddyntaa erilaisia strategioita, joita ovat
muun muassa ajankohtaisten trendien seuraaminen, vaikuttajayhteistyon tekeminen ja
maksullisen mainonnan toteuttaminen TikTokin omaa mainostydkalua hyddyntden

(Quesenberry, 2021, s. 202).

TikTok on kuitenkin ollut menestyksestadan huolimatta myés monien kiistojen aiheena.
Gray (2021, s. 2) tiivistadkin, ettd useat valtiot ovat kritisoineet TikTokia ja jotkut jopa
kieltaneet sen kayton. Syyna tahan kritiikkiin on hanen mukaansa ollut sosiaalisen
median alustan kyky ehkdista Kiinan valtion paasya kayttdjien dataan. Todellisuudessa
kritiikki kuitenkin juontaa juurensa Yhdysvaltojen ja Kiinan valisesta geopoliittisesta
kilpailusta digitaalisten alustojen markkinoilla (Gray, 2021, s. 19). Gray (2021, s. 19)
toteaakin, etta TikTok ei ole sen turvattomampi kuin muutkaan vastaavat sosiaalisen
median alustat. Ldhes kaikki sosiaalisen median alustat jakavat yhteisen piirteen siita,
ettd ne uhkaavat kadyttdjien yksityisyytta, niilla on kyky ideologiseen vaikuttamiseen ja
ettd ne hyvaksikayttavat kayttajien dataa taloudellisen hyddyn saavuttamiseksi (Gray,

2021, s. 19).
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2.2 Brandien valinen viestinta sosiaalisessa mediassa

Perinteisesti brandilla ei ole ollut keinoa vastata suoraan brandille, joka on viitannut
tdhan mainonnassaan (Thomas & Fowler, 2021, s. 442). Nykypdivana sosiaalinen media
kuitenkin mahdollistaa reaaliaikaisen vuorovaikuttamisen, mika luo brandien valiseen
viestintddn uuden, aiemmin mahdottoman aspektin: nyt brandit voivat vastata toisilleen
suoraan ja valittomasti (Thomas & Fowler, 2021, s. 442). Reaaliaikaisuutensa ansiosta
brandien vdlinen viestintd tuntuu kuluttajista luonnolliselta, epaviralliselta ja
kitkattomalta (Ross, 2024, s. 5-6). Siten se myos edistda kuluttajien parasosiaalista

vuorovaikutusta ja suhdetta brandiin (Ross, 2024, s. 6).

Ross (2024, s. 2) maarittaa brandien valisen vuorovaikutuksen olevan epatavanomainen
ja ei-sopimusluonteinen arvon yhteistuottamisen prosessi, joka sitouttaa kuluttajia
osallistumaan arvonluontiin kommentoimalla, jakamalla ja tykkdaamalla. Han (s. 1-2)
my0s toteaa, etta brandien valinen viestinta voi olla joko strateginen ja suunniteltu toimi
tai spontaani ja reaaliajassa reagoiva toimi. Brandien vélisessa viestinndssa on brandien
ohella myo6s sosiaalisella medialla sekd kuluttajilla roolinsa: sosiaalinen media toimii
tassa vuorovaikutuksessa valittdjana, jonka ansiosta vuorovaikutus on mahdollinen, kun
taas kuluttajat voivat osallistua tahan prosessiin ennen tai jalkeen sen tapahtumisen
(Ross, 2024, s. 5). Ross (2024, s. 9) tiivistadkin, ettd brandien valinen viestinta
yhteistuottaa brandiarvoa olemalla kuluttajien arvioinnin kohteena ja mahdollistamalla
sisaltéa tuottamalla sen, ettd kuluttajat voivat yhteistuottaa arvoa sitoutumalla ja

antamalla palautetta tdhan viestintaan.

Béal ja muut (2024, s. 11) esittavat tekstissaan erilaisia teorioita huumorin selittdmiseksi
ja lopulta paatyvat siihen, ettd hyvantahtoisen loukkaamisen teoria ja sen tarkempi
tyyppi — normien rikkominen — kuvaa brandien valista viestintda parhaiten. Brandien
valisessa viestinndssa on kyse sosiaalisen median kommunikaationormien rikkomisesta,
silld usein tallaisessa viestinndssa ollaan tyyliltdan tuttavallisia ja epamuodollisia sen

sijaan, ettd oltaisiin tyyliltddn ammattimaisia ja virallisia — kuten brandeiltd yleisesti
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odotetaan (Béal ja muut, 2024, s. 11). Brandien valinen epavirallinen viestintd onkin

yksinkertainen tapa viihdyttaa kuluttajia sosiaalisessa mediassa.

Keskustelun ollessa sosiaalisessa mediassa julkista, pystyvat kuluttajat ndkemdaan niin
keskustelun aloittaneen brandin viestin kuin keskusteluun vastaavan brandin viestin.
Thomasin ja Fowlerin (2021, s. 444) mukaan kuluttajat arvioivatkin viestintdan vastaavaa
brandia sen perusteella, onko osapuolen vastaus kohtuullinen suhteessa keskustelun
aloittaneeseen viestiin: samalla tavalla vastaaminen osoittaa samankaltaisuutta
keskustelun aloittaneeseen osapuoleen, kun taas eri tavalla vastaamalla brandi voi
korostaa olevansa erilainen. Sosiaalisessa mediassa brandien valiset viestit ovatkin

konteksteineen suuren yleisén nahtavissa.

Thomasin ja Fowlerin (2021) tutkimuksen tulokset kuluttajien suhtautumisesta brandien
vdlisen keskustelun aloittavaan osapuoleen olivat kaksijakoiset. He kuitenkin toteavat,
ettd keskusteluun vastaavan osapuolen kommentit voivat vaikuttaa kuluttajien
mielipiteisiin keskustelun aloittaneesta brandista. He toteavatkin tutkimuksessaan, etta
brandien valisen keskustelun aloittavan osapuolen tulisi valttaa aggressiivisen huumorin
hyodyntamista. Kuluttajat nimittdin tarkastelevat brandien viliseen viestintdan
vastaavan brandin kommenttia suhteessa keskustelun aloittaneeseen kommenttiin: Jos
keskustelun aloittaja hyodynsi korkean aggression huumoria, hyvaksytdaan tama myos
vastaavalta osapuolelta (Thomas & Fowler, 2021, s. 451). Sen sijaan, jos keskustelun
aloittaja hyoddynsi matalan aggression huumoria, koettiin korkealla aggressiolla
vastaaminen vdhemman positiivisesti kuin matalalla aggressiolla vastaaminen (Thomas
& Fowler, 2021, s. 451). Keskustelun aloittava osapuoli kohtaakin suuremman riskin
hyodyntdessaan aggressiivista huumoria viestissaan, silla viestinnan toisen osapuolen
vastausta ei voida ennustaa ja siten se voi aiheuttaa negatiivisia seuraamuksia
aloittavalle osapuolelle (Thomas & Fowler, 2021, s. 454). Nain ollen pitdytyessaan
neutraalissa tai matalan aggression huumorissa keskustelua aloittaessaan, brandi valttaa
sen mahdollisuuden, ettd vastaava osapuoli vastaisi keskusteluun ystavallisemmin kuin

miten toinen brandi sen aloitti.
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Thomas ja Fowler (2021, s. 455) kiteyttavat tekstissddan osuvasti brandien vilisen
viestinnan strategisen merkityksen sosiaalisessa mediassa: sosiaalisessa mediassa
brandit voivat vaikuttaa siihen, miten kuluttajat suhtautuvat muihin brandeihin.
Brandien valinen viestinta vaikuttaakin kuluttajien mielipiteisiin viestinnan kummastakin
osapuolesta (Thomas & Fowler, 2021, s. 455). Myds Zhou ja muut (2022, s. 69) tukevat
tata osoittamalla, ettd brandien valisen viestinndn ndkeminen voi vaikuttaa kuluttajien

mielipiteisiin kyseisista brandeista.

Brandien valinen viestintda vaikuttaa positiivisesti kuluttajien brandiarviointiin ja
sosiaalisen median sitoutumisen todennakoisyyteen (Ross, 2024, s. 11). Lisdksi Ross (s.
12) tunnistaa, ettd brandin tuttuus vaikuttaa siihen, miten kuluttajat arvioivat brandia
brandien valista viestintda kohdatessaan: Kun vuorovaikutuksen aloittava brandi ei ole
kuluttajalle tuttu, brandi arvioitiin positiivisemmin. Samoin keskusteluun vastaavan
brandin ollessa kuluttajalle entuudestaan tuttu, kuluttajat arvioivat brandia
positiivisemmin. Taman perusteella Ross (2024, s. 12) arvioi, etta ei-tunnetut brandit
saattavat menestya paremmin aloittaessaan brandien valisen vuorovaikutuksen ja etta
tunnetut brandin saattavat hyotyd enemman vuorovaikutukseen vastaamisesta. Lisaksi
tunnistettiin, etta kuluttajien brandiarviointiin vaikuttaa positiivisemmin se, kun hyvin
tutut brandit vuorovaikuttavat sellaisten brandien kanssa, joilla on vastaavia tuotteita

(Ross, 2024, s. 13).

Seuraavaksi tarkastellaan, millaisia brandien vélisen viestinnan tyyppeja sosiaalisessa
mediassa ilmenee olemassa olevan kirjallisuuden mukaan. Kuvio 3 havainnollistaa nama
viestinnan erilaiset muodot — roustauksen, piikittelyn, tiuskimisen, kehumisen,
auttamisen ja neutraalin viestimisen —, joita tarkastellaan tarkemmin tdman luvun
alaluvuissa. Brandien valisen viestinndan kolme ensimmaiseksi kasiteltdavaa tyyppia ovat
savyltdan negatiivisia, kun taas loput kolme ovat positiivisempia. Kuvio 3 osoittaa
tarkemmin, miten ndma viestinnan tyypit asettuvat skaalalle negatiivisesta positiiviseen.

Negatiiviset brandien vialisen viestinnan tyypit sijoittuvat sen perusteella, ovatko ne
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matalan vai korkean aggression huumoria. Neutraali viestiminen sijoittuu skaalalla
positiivisien ja negatiivisien tyyppien valiin. Sen sijaan kaksi positiivisinta viestintatyyppia
sijoittuvat skaalan samalle tasolle, silla kummankaan ei voida todeta olevan toista

positiivisempi tai negatiivisempi.

Positiivinen ]
brandien valinen Auttaminen Kehuminen
viestinta
Neutraali
viestiminen
Roustaus
Tiuskiminen
Negatiivinen/
aggressiivinen
brandien valinen Piikittely
viestinta

Kuvio 3 Brandien vilisen viestinnan tyypit.

2.2.1 Roustaus

Dynel (2020, s. 4) maérittelee roustauksen olevan humoristinen vuorovaikutus, jossa
roustauksen kohdetta loukataan leikkisasti yhteisen huvituksen saavuttamiseksi. Lisdksi
han tarkentaa ja korostaa roustauksen tarkoitusperia: vaikka tallaisen viestinnan sisalto
on aggressiivista, on roustaus kuitenkin luonteeltaan sellainen, ettd sen tarkoitus ei
aidosti ole loukata tai olla vihamielinen. Tarkeaksi tekijaksi roustauksessa osoittautuu
myos luovuus, jota roustauksen toteuttaminen vaatii ja joka osoittaa, miten nokkela
roustaava osapuoli on (Dynel, 2020, s. 4). Kyse onkin verbaalisesta luovuudesta, jossa

hyodynnetdan muun muassa metaforia, ironiaa seka sanaleikkeja (Dynel, 2020, s. 4):
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mustan huumorin hyddyntdminen vaatii luovuutta, jotta kommentit tosiaan ovat

humoristisia eivatka totisia ja loukkaavia.

Thomas ja Fowler (2021, s. 443) erottelevat huumorin kahteen tyyppiin. Toinen naista
on matalan aggression huumori, johon roustauksen katsotaan kuuluvan. Tama huumorin
tyyppi juontuu huumorista, joka hauskuuttaa odottamattomuutensa vuoksi seka siksi,
ettd siind hyokatdan toista vastaan (Thomas & Fowler, 2021, s. 443). Kuitenkin, kun
kyseessa on matala aggression taso, on tama huumori luonteeltaan kepeda. Myds Ning
ja muut (2022, s. 3) erottelevat tutkimuksessaan huumorin edellda mainitusti: brandien
valisen matalan aggression huumorin he maarittdvat tarkoittavan brandien valista
haitallista huumoria, joka kohdistetaan kilpailevaan brandiin ja joka hauskuuttaa samalla
kun vaheksyy kohdettaan kepedsti. Samoin Béal ja muut (2024, s. 9) erottelevat
huumorin melko samaan tapaan, mutta nimittdvat ja havainnollistavat sitd seuraavasti:
huumori voi olla suhdetta edistavaa, jolloin tarkoitus on nauraa toisen brandin kanssa,
tai aggressiivista, jolloin tarkoitus on nauraa toiselle brandille. Heidan (s. 24)
tutkimuksensa mukaan brandien valisessa viestinndssa suhdetta edistavan huumorin
hyédyntaminen aggressiivisen huumorin sijaan saa aikaan positiivisempia tuloksia

brandiasenteiden ja ostoaikomuksen osilta.

Brandien kayttaytymismallit ja tavoitteet roustauksessa ovat moninaiset. Dynel (2020, s.
11) osoittaakin, ettd brandit voivat esimerkiksi kieltdd vastuunsa muiden brandien
kritisoinnista vetoamalla roustauksen ystavallisiin tarkoitusperiin. Brandit voivat myds
sallia itsensa tulla toisen brandin roustaamaksi. Tama esimerkillistda Dynelin (2020, s. 6)
mukaan sita, miten brandien valisella piikittelevalla ja roastaavalla viestinnalla voi olla
suoria markkinoinnillisia tavoitteita. Nain brandi voi nimittdin saada lisda nakyvyytta
itselleen ja osoittaa suurelle yleisolle olevansa positiivinen ja hauska (Dynel, 2020, s. 6).
Thomas ja Fowler (2021, s. 444) tukevat tatd esittamalld, ettd vastaamalla matalan
aggression huumoriin matalan aggression huumorilla brandi osoittaa olevansa
luonteeltaan samanlainen kuin viestinnan aloittanut brandi. Roustaamisen tapauksessa

roustaavaa brandia voidaankin pitaa esimerkiksi hauskana, rentona ja nokkelana.
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Tutkimukset roustauksen vaikutuksista kuluttajiin ovat tuloksiltaan eridavat: Dynelin
(2020, s. 12) mukaan roustaaminen luo positiivista mielikuvaa brandista, lisaa brandin
miellyttavyyttd, houkuttelee lisdaa seuraajia seka sitouttaa heita. Voidaankin todeta, etta
humoristinen vakivalta voi mainonnassa tuottaa positiivisia tuloksia (Thomas & Fowler,
2021, s. 456). Myos Béal ja muut (2024, s. 6) tukevat edelld mainittuja tuloksia siita, etta
matalan tason aggressio — suhdetta edistdva huumori — on korkean tason aggressiota

tehokkaampi kehittdmaan brandasennetta ja ostoaikomusta.

Béal ja muut (2024, s. 6) myos tunnistavat matalan aggression huumorin menestyvan
paremmin brandien valisessa viestinndssa seka kilpailijoiden etta ei-kilpailijoiden valilla.
Kuluttajat kuitenkin hyvaksyvat korkean aggression viestinnan kilpailijoille, silla se
koetaan hauskaksi ja markkinoilla tavanomaisesti kilpailemiseksi (Béal ja muut, 2024, s.
6-7). Lisaksi Béal ja muut (2024, s. 7) tunnistavat, miten brandien valta-asema
markkinnoilla vaikuttaa kuluttajien reaktioihin brandien valisessa viestinndssa
aggressiivisesti vitsaillessa: kun brandi on markkinoilla altavastaaja, saa se kuluttajilta
hyvaksyntdd hyodyntdessddan vain matalan aggression huumoria. Sen sijaan
markkinajohtajat voivat hyodyntda brandien valisessa viestinndssadan myos korkean
aggression huumoria, silla heidan asemansa osin suojaa heita kuluttajien paheksunnalta.
Yllatykseksi tutkimuksessa my0Os todettiin, ettd markkinajohtajien sosiaalisen median
sisdltdé on sitouttavampaa silloin, kun ne hyddyntavat matalan aggression huumorin

sijaan korkean aggression huumoria (Béal ja muut, 2024, s. 7).

2.2.2 Piikittely

Vaikka piikittely voi roustaamisen tavoin olla huvittavaa ja nokkelaa, ndiden kahden
tarkoitusperat eroavat toisistaan merkittavasti (Dynel, 2020, s. 6): piikittely on
tarkoitusperaltdan aidosti kritisoivaa ja aggressiivista. Ndin ollen brandien valisessa
piikittelyssd onkin kyse toiseen brandiin kohdistetusta aggressiosta ja vahattelysta (s. 11).

Dynel (2020, s. 11) tiivistaa, etta piikittelyn tarkoitus on korostaa kilpailijan heikkouksia,
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samalla huvittaen suurta yleis6a taman kilpailijan kustannuksella. Timan saavuttaakseen

piikittelyn tuleekin olla seka aggressiivista etta luovaa.

Toinen Thomasin ja Fowlerin (2021, s. 443) esittamistda huumorin tyypeista on korkean
aggression huumori, johon piikittely kuuluu. Edellisen tyypin kaltaisesti myds tama
huumorin tyyppi juontuu huumorista, joka hauskuuttaa siksi, etta se on odottamatonta
ja siksi, ettd siind hyokataan toista vastaan (Thomas & Fowler, 2021, s. 443). Korkean
aggression huumori on kuitenkin luonteeltaan negatiivista ja sen tarkoituksena on
loukata toista seka ndin saavuttaa itselleen hyotya: se hauskuuttaa samalla kun vaheksyy

kohdettaan ankarasti (Thomas & Fowler, 2021, s. 443; Ning ja muut, 2022, s. 3).

Ningin ja muiden (2022, s. 13—14) mukaan korkean aggression huumori on vihemman
kuluttajia sitouttavaa kuin matalan tason huumori. Korkean aggression huumorin
huonoja puolia korostavat my6s Béal ja muut (2024, s. 24), joiden tutkimuksen mukaan
aggressiivinen huumori brandien valisessa viestinnassa ei huvituta kuluttajia. Heidan (s.
29) tutkimuksensa kuitenkin tarkentaa, ettd aggressiivisen huumorin heikkoudet
lieventyvat huumorin kohdistuessa brandin kilpailijaan: talléin aggressiivinen huumori
viihdyttda kuluttajia heidan tunnistaessaan, ettd aggressiossa on kyse vain
tavanomaisesta markkinakilpailusta. Kun brandi on markkinajohtaja, on aggressiivisen
huumorin kaytto yhta tehokasta kuin matalan aggression huumori ja tehokkaampaa kuin
se, ettd huumoria ei kaytd ollenkaan. Piikittelyyn vastatessaan brandi voi
tarkoituksenmukaisesti vastata hyddyntden matalan aggression huumoria tai jotain
muuta ystavallistd keinoa ja nain osoittaa olevansa erilainen kuin viestinnan aloittanut
osapuoli (Thomas & Fowler, 2021, s. 444). Jos yleis0 kokee piikittelevan brandin
esimerkiksi ilkedksi, negatiiviseksi tai toykedksi, voi piikittelyyn ystavallisesti vastaava

brandi vaikuttaa yleisén mielestd mukavammalta.
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2.2.3 Tiuskiminen

Dynel (2020, s. 6) esittaa artikkelissaan yhdeksi brandien vélisen viestinndn muodoksi
tiuskivan vastauksen joko kiusoitteluun — esimerkiksi liittyen brandin kilpailijoihin — tai
brandin haastamiseen. Kyseessa onkin tapa vastata nokkelasti jonkun muun aloittamaan
ja brandille osoittamaan viestintdan. Tiuskiminen kuitenkin on viestintatyyppina seka
humoristinen etta keskustelun aloittajaa vaheksyva (Dynel, 2020, s. 9). Lisaksi Dynel (s.

9) korostaa, ettd humoristisella luovuudella on tarkea rooli tiuskimisessa.

Dynel (2020, s. 9) tunnistaa tutkimuksessaan erilaisia tapoja vastata viestiin tiuskimalla.
Yksi ndistd on vastata surrealistisen ironisesti, eli pitamalld haastamista hassuna ja sen
vastausta itsestddnselvana. Toinen on vastaaminen uudelleen leksikalisoiden, eli
lauseella, joka on yhta aikaa seka kirjaimellinen ettd metaforinen. Tiuskimista voidaan
myos toteuttaa muun muassa kuvien, absurdien kommenttien tai fokuksen siirtdmisen

keinoin (Dynel, 2020, s. 9).

2.2.4 Kehuminen

Brandit voivat valita brandien valiseen viestintddan myos positiivisemman [ahtokohdan,
kehumisen. Zhou ja muut (2022, s. 57-58) tarkoittavat talla positiivisesti,
epamuodollisesti ja julkisesti toisesta brandistd viestimista. Lisdksi he yhdistavat tahan
[ammon kasitteen, jolla he tarkoittavat sitd, miten paljon toista kohtaan on positiivisia
tarkoitusperid, kuten esimerkiksi ajattelevaisuutta ja ystavallisyytta (s. 58). Lammolla
onkin merkittava rooli, silld sen todettiin olevan selkein tekija brandien vélisen
kehumisen vaikutuksille ja sillda se vaikuttaa positiivisesti kuluttajien kiinnostukseen
brandia kohtaan (Zhou ja muut, 2022, s. 66—67). Taman myo6ta Zhou ja muut (2022, s. 67)
toteavat, ettd brandien vélinen viestintd sekd sen luoma lamp6 vaikuttaa enemman
brandeihin, joita pidetddan vihemman lampimina. Nain ollen entuudestaan lampimana

pidetyt brandit — kuten esimerkiksi voittoa tavoittelemattomat brandit — eivat hyody
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brandien valisesta kehumisesta yhtd paljon kuin brandit, joita pidetdan vahemman

[dmpimina (Zhou ja muut, 2022, s. 67).

Zhoun ja muiden (2022, s. 63) mukaan brandien valinen kehuminen voidaan jakaa
kahteen tyyppiin, kilpailijoiden kehumiseen ja ei-kilpailijoiden kehumiseen.
Tutkimuksessaan he (s. 64) tunnistivatkin, ettd verrattuna muuhun tarkasteltuun
viestintdan, kilpailijoiden valinen kehuminen lisdd brandin arvostusta. Merkittdvana
huomiona he myds tunnistivat, etta ei-kilpailijoiden kehuminen ei tuottanut samanlaista
hyotya. Zhou ja muut (2022, s. 64) uskovatkin tdman perusteella, ettd saadakseen aikaan
positiivisen vaikutuksen, on kuluttajien koettava, ettd kehuminen on brandille jollain

tavalla kallis, vaivalloinen tai riskikds toimi toteuttaa.

Brandien vélinen kehuminen saattaa kuluttajien tietoon sen, miten brandi kohtelee
kilpailijoitaan (Zhou ja muut, 2022, s. 58). Voidaankin tiivistdd, ettd muiden brandien
kehuminen luo brandille itselleen hyotyja. On merkittdvad ymmartaa, ettda myos
brandien valinen positiivinen viestinta vaikuttaa kuluttajiin ja tuottaa hyotyja brandille —

brandit voivat siten valita strategiakseen myds ystavallisyyden.

2.2.5 Auttaminen

Viides brandien valisen viestinndn muoto on brandien valinen auttaminen. Zhang ja
Zhang (2024, s. 588—-589) toteavat tdman olevan sosiaalisessa mediassa uusi brandien
valisen viestinndn muoto, jota ei ennen heidadn tutkimustaan oltu tutkittu. He (s. 588)
maarittavat brandien vilisen auttamisen tarkoittavan vuorovaikutusta, jossa brandi
hyodyntda sosiaalista mediaa kilpailijoidensa mainostamiseen. Kaytannossa brandien
vilinen auttaminen tarkoittaakin vaikkapa vyleison kannustamista kilpailijoiden
asiakkaiksi. Zhang ja Zhang (2024, s. 589) toteavat, ettd brdndien valista auttamista
voidaan pitaa yrityksen vyhteiskuntavastuullisena toimena, joka pyrkii yhteisén

hyvinvoinnin kehittamiseen.
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Perez ja muut (2022, s. 1) esittdvat artikkelissaan myods toisen tavan, jolla brandit voivat
auttaa toisiaan: kirjoittamalla positiivisia asiantuntija-arvioita kilpailijoiden tuotteista.
Kilpailijoiden kirjoittamat arvostelut edistavat positiivisesti kuluttajien ostoaikomuksia ja
-paatoksia, silla kilpailevan brandin kirjoittamia arvosteluja pidetddn luotettavina ja
aitoina (Perez ja muut, 2022, s. 7). Tdma osoittaa merkittdvan eron kuluttajien tai muiden
asiantuntijoiden kirjoittamiin palautteisiin, joiden voidaan epdilla olevan kannusteesta

tai palkkiosta kirjoitettuja ja siten ei-luotettavia (Perez ja muut, 2022, s. 7).

2.2.6 Neutraali viestiminen

Neutraali viestiminen tarkoittaa Marleen (n.d.) blogitekstia mukaillen viestintad, jossa
teksti kirjoitetaan harkiten ja jossa tunteet eivat korostu. Ndin ollen muut edelld mainitut
brandien vélisen viestinndn tyypit eivat ole neutraaleja ilmaistessaan merkittavasti niin
brandin luonnetta kuin tunnettakin. Thomasin ja Fowlerin (2021, s. 449) mukaan
brandien valinen neutraalin savyinen viestintd sai kuluttajat ndakemdan brandin
positiivisemmin kuin tapauksissa, joissa brandien valisessa viestinnassa hyddynnettiin
matalan tai korkean aggression huumoria. Heidan tutkimuksessaan ollut neutraali
kontrolliryhma saikin yllattavasti paremman reaktion kuluttajilta kuin kummankaan

huumorin hyédyntaminen.

2.3 Kuluttajien sitoutuminen

Brodie ja muut (2011, s. 260) tiivistavat tutkimuksessaan kuluttajien sitoutumisen
yleisen maaritelman: Kyseessa on psykologinen tila, joka ilmenee vuorovaikutuksessa tai
yhteistuottamisessa kuluttajan ja brandin valilld. Kuluttajien sitoutuminen on myos
dynaaminen ja toistava prosessi tallaisessa kuluttajan ja brandin valisessd arvoa
yhteistuottavassa suhteessa. Voidaan siis todeta, etta kuluttajien sitoutuminen perustuu
kuluttajien interaktiivisiin kokemuksiin brandien kanssa (Brodie ja muut, 2011, s. 257).

Harmeling ja muut (2017, s. 316) vastaavasti maarittelevat kuluttajien sitoutumisen
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olevan toimi, jossa kuluttaja antaa vapaaehtoisesti muita kuin rahallisia resurssejaan
brandin markkinointitoimien tukemiseksi. Kuluttajat sitoutuvat, kun kuluttajien ja
brandin valinen luottamukseen ja sitoumukseen perustuva suhde on tyydyttava seka

emotionaalisesti sitova (Pansari & Kumar, 2017, s. 308).

Hollebeek ja muut (2014, s. 154) madarittavat kuluttajien sitoutumisen olevan kuluttajien
positiivisesti  arvottamaa  kognitiivista, emotionaalista ja  kadyttdymyksellista
vuorovaikutusta brandin kanssa. Ndin ollen kuluttajien sitoutumisella on kolme
dimensiota. Naistd Hollebeek ja muut (2014, s. 154) maarittelevat ensimmaisen
dimension, kognitiivisen prosessoimisen, tarkoittavan sitd tasoa, jolla kuluttaja ajattelee
ja kasittelee tietyssa brandien ja kuluttajien valisessa vuorovaikutuksessa. He jatkavat
toteamalla toisen dimension, kiintymyksen, olevan taso, joka kertoo kuluttajan
kokemasta tiettyyn brandiin liittyvastd emotionaalisen kiintymyksen maarasta jossakin
tietyssa brandin ja kuluttajien valisessd vuorovaikutustilanteessa. Lopulta he
maarittelevat kolmannen dimension, aktivoimisen, kuluttajan brandiin kayttaman
energian, vaivan seka ajan tasoksi jossakin tietyssda brandin ja kuluttajan valisessa
vuorovaikutuksessa. Vaikka Hollebeek ja muut (2014) maarittelevat kuluttajien
sitoutumisen suhteessa brandin ja kuluttajien valiseen vuorovaikutukseen, on tama
kuluttajien sitoutumisen kasite keskeinen ja oleellinen myds brandien valisessa
viestinndssa sosiaalisessa mediassa. Tamd perustuu siihen, ettd viestiessaan
sosiaalisessa mediassa julkisesti toisen brandin kanssa, brandin voidaan katsoa kutsuvan
kuluttajat mukaan vuorovaikutukseen ja vuorovaikuttavan samalla kuluttajien kanssa,

jotka samalla luovat brandista mielipiteitaan.

Thomasin ja Fowlerin (2021, s. 455) mukaan brandien valinen viestintd vaikuttaakin
kuluttajien aikomukseen sitoutua sosiaalisessa mediassa. Kun brandien vélisessa
viestinndssa hyddynnetaan huumoria, on markkinajohtajien tunnistettu saavan aikaan
enemman kuluttajien sitoutumista hyddyntdessaan aggressiivista huumoria matalan
aggression huumorin sijaan (Béal ja muut, 2024, s. 40). Berendt ja muut (2024, s. 1-2,

17) taas osoittavat, ettd brandien valisessd viestinndssd tavanomaisen kilpailijan
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julkisessa viestinndssa mainitsemisen sijaan vihollisen — kilpailevan brandin, joka on
samanlainen, jonka kanssa on usein vuorovaikutettu ja jonka kanssa suorituskyky on
sdilynyt ajansaatossa samanlaisena —, mainitseminen lisaa kuluttajien sitoutumista seka
ostoaikomuksia. He (s. 17) myds tunnistavat, ettd brandin uskolliset kuluttajat sitoutuvat
brandien valiseen viestintddn enemman, kun brandi loukkaa vihollistaan — tdman sijaan
vihollisbrandin kehuminen saattaa aiheuttaa negatiivisia tuloksia uskollisten kuluttajien
osalta. Neutraalisti brandiin  suhtautuvien kuluttajien osalta vain brandin
negatiivissavytteinen viholliseen viittaaminen sai aikaan edelld mainitun tuloksen
sitoutumisen kasvusta, kun taas vihollisbrandin kuluttajat sitoutuivat tallaiseen

viestintadn vain sen ollessa luonteeltaan positiivista (Berendt ja muut, 2024, s. 17).

Kuluttajien sitoutuminen voidaan jakaa positiiviseen seka negatiiviseen sitoutumiseen
(Hollebeek & Chen, 2014, s. 65). Aiemmin kuluttajien sitoutumisen tutkimuksissa
oltiinkin  keskitytty vain  positiiviseen  sitoutumiseen, kuten innokkaaseen
vuorovaikutukseen brandin kanssa tai brandin tykkdamiseen ja jakamiseen sosiaalisessa
mediassa. Hollebeek ja Chen (2014) huomasivat taman tutkimusaukon ja totesivat, etta
kuluttajat  voivat  sitoutua  myds  negatiivisesti, esimerkiksi  levittamalla
negatiivissavytteistd sanaa (WOM ja eWOM) brandista. Hollebeek ja Chen (2014, s. 66—
68) kehittavatkin edellamainittuja Hollebeekin ja muiden (2014, s. 154) tunnistamia
sitoutumisen kolmea dimensiota nimedamalld nama uudelleen ja huomioimalla
jokaisessa dimensiossa sen, ettd sitoutuminen voi olla joko positiivista tai negatiivista.
Ndin ollen he madrittavat Hollebeekin ja muiden (2014, s. 154) kognitiivisen
prosessoimisen dimension uppoutumiseksi ja kiintymyksen dimension intohimoksi.
Dimensioista viimeinen sdilyttda alkuperdisen nimensa ja muutoinkin ndiden

dimensioiden maaritelmat sailyvat ennallaan.

Vaikka Hollebeekin ja muiden (2014) malli kuluttajien sitoutumisesta on laajalti
tunnustettu ja kaytetty, osoittavat Obilo ja muut (2021, s. 640) mallin olevan riittdmaton
mittaamaan sitoutumista. Heidan (2021, s. 641) mukaansa sitoutumista ovat kuluttajien

toimet, jotka eivat ole kaupallisia ja joita motivoi heiddn kiinnostuksensa brandia
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kohtaan. Lisdaksi he (2021, s. 642) esittavat kuluttajien sitoutumisesta uuden
mallinnuksen, joka tutkii sitoutumista neljan ulottuvuuden — sisdltéon sitoutumisen,
yhteistuottamisen, kannattamisen sekd negatiivisen sitoutumisen - kautta.
Mallinnuksen mukaisesti sisdltéon sitoutumista on esimerkiksi brandiin liittyvien kuvien
julkaiseminen, brandien seuraaminen, brandiin liittyvien julkaisujen jakaminen seka
brandiin liittyvien keskusteluiden aloittaminen. Kannattamista on esimerkiksi brandin ja
sen tarjouksien suosittelu sekd brandin maineen puolustaminen, kun taas
yhteistuottamista on esimerkiksi rakentavan palauteen antaminen brandille. Negatiivista
sitoutumista on esimerkiksi negatiivisten kommenttien julkaiseminen sosiaalisessa

mediassa ja brandin tuotteiden boikotointi.

Kuluttajien ja brandien valisessa suhteessa kuluttajien sitoutuminen on keskiossa, silla
esimerkiksi osallistuminen ja lojaalius joko edeltdvat kuluttajien sitoutumisen prosessia
tai ovat sen seuraus (Brodie ja muut, 2011, s. 260). Kuluttajien sitoutuminen ja sen
strateginen ymmartaminen seka hyddyntaminen tuottavatkin brandille monia hyotyja,
kuten lisdantynytta asiakaspitoa ja lojaaliutta (Hollebeek ja muut, 2014, s. 162). Lisaksi
Hollebeek ja muut (2014, s. 161) tunnistavat, ettd kuluttajien sitoutumista voidaan

hyodyntada joidenkin kulutuskdyttaytymisien ennustamiseen.

Edelld mainittujen hyotyjen lisaksi kuluttajien sitoutuminen voi myds johtaa joko
positiiviseen tai negatiiviseen brandiasenteeseen ja mielipiteiden jakamiseen, eli
WOM:iin  kokiessaan positiivista sitoutumista, kuluttajat kokevat positiivista
brandiasennetta ja jakavat muille positiivissavytteista sanaa brandista (Hollebeek & Chen,
2014, s. 70-71). Pansari ja Kumar (2017, s. 305) tiivistavatkin, ettd kuluttajien
sitoutuminen voi luoda seka aineellisia eli suoria etta aineettomia eli epasuoria hyotyja
brandille. Heiddn mukaansa aineelliset hyodyt ovat osa yrityksen suorituskykyd,
esimerkiksi tulosta, liikevaihtoa tai markkinaosuutta. Kaytdannossa talla tarkoitetaan
vaikkapa yrityksen tuotteiden tai palveluiden ostamista. Sen sijaan aineettomiksi
hyodyiksi he mainitsevat asiakkaiden lupautumisen vastaanottamaan brandin

markkinointiviestintda ja jakamaan yksityistietojaan, kyvyn kehittdda tuotteita
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asiakaspalautteen perusteella seka kyvyn luoda personoidumpaa markkinointiviestintaa
(Pansari & Kumar, 2017, s. 306). Tarkentavasti Pansari ja Kumar (2017, s. 306) tunnistavat,
ettd tyytyvaisyys vaikuttaa positiivisesti kuluttajien sitoutumisen aineellisiin hyétyihin,

kun taas tunteet vaikuttavat kuluttajien sitoutumisen aineettomiin hyotyihin.

Li ja muut (2021, s. 54) tiivistavat, ettd sosiaalisen median markkinointistrategiassa
asiakasarvo ilmenee kuluttajien sitoutumisen muodossa. Arvoa voidaan nain luoda
yritykselle joko suorasti, esimerkiksi ostamalla tuotteen, tai epdsuorasti, kuten
suosittelemalla tuotetta muille kuluttajille (Pansari & Kumar, 2017, s. 301). Tama on
merkittdava ero perinteisiin markkinointistrategioihin, joissa asiakasarvo tunnistetaan
kuluttajan ostokdyttdaytymisesta (Li ja muut, 2021, s. 54) — sitoutumisella on siis erityinen
merkitys ja arvo nykyajan markkinoinnissa. Pansari ja Kumar (2017, s. 295) kuvaavatkin,
ettd brandien fokus on viimevuosina keskittynyt viihdyttamaan yleisod, tekemaan
vuorovaikutuksista henkilokohtaisia ja ymmartamaan asiakkaiden haasteita. Tata
tukeekin Ningin ja muiden (2022, s. 1-2) |0yd0s siita, ettd sosiaalisessa mediassa ihmiset
sitoutuvat humoristiseen sisdltoon enemman kuin aiemmin. He my0Os toteavat
tarkentavasti, ettd aggressiivisen huumorin julkaisut ovat sosiaalisessa mediassa yksia
eniten jaetuimmista julkaisuista: ndin ollen ne siis sitouttavat kuluttajia merkittavasti (s.

2).

Sitoutumisen muodoiksi sosiaalisessa mediassa voidaan katsoa kommentit ja tykkaykset,
jotka ilmenevat tekstin, kuvien tai videoiden muodossa (Hollebeek & Chen, 2014, s. 66).
Myos Harmeling ja muut (2017, s. 314—-316) mainitsevat tekstissaan monia sitoutumisen
muotoja pohtiessaan ja maarittdessdan sitoutumista kasitteend. N&itd ovat muun
muassa WOM ja eWOM, tuotteiden suosittelu muille, tuotteiden tai brandin arvostelu,
bloggaaminen, verkkojulkaisujen luominen ja palautteen antaminen. Pansari ja Kumar
(2017, s. 295) sen sijaan listaavat yhdeksi sitoutumisen keinoksi myos sen, miten

kuluttajat keskustelevat brandista sosiaalisessa mediassa.
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Sosiaalisessa mediassa brandit voivat tukea ja kehittaa kuluttajien sitoutumista monin
keinoin alustan mahdollistaessa monipuolisesti kuluttajien kanssa vuorovaikuttamisen.
Quesenberry (2021, s. 95) esittaakin sosiaalisen median seurannan olevan keino kehittaa
kuluttajien sitoutumista. Hdnen mukaansa sosiaalisen median seurannassa brandi pyrkii
tunnistamaan ja vastaamaan sosiaalisessa mediassa julkaistuihin mainintoihin brandista.
Kyse onkin siitd, etta brandi seuraa sosiaalisessa mediassa esiintyvia keskusteluita, joihin
se voisi tarttua sekd siitd, ettd taman myotd brandi osallistuu aktiivisesti
vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa. Nadin brandi ja kuluttaja yhdessa luovat arvoa
vuorovaikuttaen ja vahvistaen suhdettaan. Harmeling ja muut (2017, s. 316) myos
tunnistavat, ettd kuluttajien sitoutuminen on muistettavampi ja enemman luottamusta
herattava silloin, kun kuluttajat orgaanisesti vastaavat esimerkiksi brandin
markkinointiviestintdaan kuin tapauksessa, jossa brandi pyrkii motivoimaan heidan

sitoutumistaan.

Harmeling ja muut (2017, s. 332) korostavat, etta kuluttajien sitoutumisesta voi myos
sosiaalisessa mediassa seurata brandille erilaisia haittoja: kuluttajat voivat nimittdin
hyodyntda sosiaalisessa mediassa esimerkiksi hashtageja, joita brandit ovat luoneet
yrittdessaan aloittaa keskustelua ja kannustaessaan kuluttajia sitoutumaan, siihen, etta
he jakavatkin niiden kautta negatiiviseen WOM:ia. Lisaksi kuluttajien sitoutumisesta ei
ole hyotya, jos kuluttajat suosittelevat brandin asiakkaiksi ihmisid, jotka eivat sovi
brandin asiakassegmenttiin (Harmeling ja muut, 2017, s. 332). Harmeling ja muut (2017,
s. 332) myds tunnistavat, etta kuluttajat saattavat olla suhteettoman pettyneita brandiin,
joka epdonnistuu vastaamaan kuluttajien palautteeseen asianmukaisesti ja aidosti
taman brandin omatessa korkeamman sitoutumisen tason. Lisdksi, jos kaikkia kuluttajien
sitoutumisen osa-alueita ei huomioida, brandit voivat myods erehtya arvioidessaan sita,
miten arvokkaita kuluttajat todella ovat (Pansari & Kumar, 2017, s. 298). Kuluttajien
sitoutumisella onkin siis my6s haittansa, jotka ovat monelta osin brandin kontrollin

ulkopuolella ja jotka brandien olisi hyva tunnistaa.
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Lopulta, tdman tutkimuksen kontekstin ollessa TikTok, on syyta tarkastella myos kyseisen
sosiaalisen median alustan sitouttavaa luonnetta ja sen erinomaista kykya sitouttaa
kuluttajia. TikTokin vahvuus sitouttavana sosiaalisen median alustana perustuu sen
algoritmiin ja videoiden lyhyyteen, jotka yhdessa luovat jatkuvan kierteen sisaltoa
(TikTok for Business & Neuro-Insight, 2021). Ortiz ja muut (2023, s. 538) myods
perustelevat, etta TikTokin kyky tyydyttaa niin sisdisia kuin ulkoisiakin motivaatioita voi

vaikuttaa alustan korkeaan sitouttamisen tasoon.

TikTok for Business- verkkosivuilla (30. elokuuta, 2021) osoitetaankin, millaisista
tuloksista kdytanndssa on kyse: Maaliskuussa 2021 tehdyn tutkimuksen mukaan 46%
kuluttajista sitoutuu hairioitta TikTokin sisaltéon, kun taas kilpailevilla sosiaalisen median
alustoilla kuluttajat sitoutuvat hadiriditta 9% vahemman. Lisdaksi TikTokissa videon
katsomisen jalkeen 92% kuluttajista tekee jonkin sitouttavan toimen, kuten tykkdavat,
kommentoivat, jakavat, seuraavat brandia, tutkivat tuotetta tai ostavat tuotteen ja 25%
kuluttajista tekee jonkin kulutuskayttaytymiseksi katsotun toimen, kuten tutkivat
tuotetta tai ostavat tuotteen. Kun kuluttajien sitoutumista TikTokissa verrataan muihin
sosiaalisen median alustoihin ilman, ettd huomioidaan sitoutumistilanteiden
hairidtekijoita, todettiin tutkimuksessa TikTokin sitouttavan kuluttajia 15% enemman
kuin muut sosiaalisen median alustat keskiarvoltaan (TikTok for Business & Neuro-Insight,
2021). Sen lisaksi, etta TikTok sitouttaa kuluttajia paljon, se sitouttaa niitd usein —
verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin, TikTok sitouttaa kuluttajia tiheimmin

minuuttia kohden (TikTok for Business & Neuro-Insight, 2021).

2.4 Teoreettinen viitekehys

Aiemmin esitetyt Hollebeekin ja Chenin (2014, s. 66) kehittdmat sitoutumisen dimensiot
ovat keskeisessa osassa heidan konseptuaalista malliaan (s. 69-71). Mallin vasemmassa
reunassa esitetddn erilaiset toimet, jotka laukaisevat joko positiivisen tai negatiivisen
brandiin sitoutumisen. N&itd ovat koetut brandin toimet, koettu brandin laatu, koettu

brandin arvo, koettu brandin innovatiivisuus, koettu brandin responsiivisuus seka koettu
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brandilupauksen toteutuminen. Nama toimet johtavat mallin keskelld oleviin
sitoutumisen dimensioihin — uppoutumiseen, intohimoon ja aktivointiin. Nelja
ensimmaista toimea johtavat uppoutumiseen, kun taas kaksi viimeista johtavat
intohimoon. Kumpikin dimensioista kuitenkin johtaa lopulta aktivointiin. Mallin oikeassa
reunassa esitetddn brandiasenne ja (e)WOM, jotka ovat brandiin sioutumisen
lopputuloksia: on kuitenkin huomioitava, etta mallin mukaan brandiasennekin johtaa

lopulta WOM:iin.

Tatda mallia mukaillen luodaan taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka
tarkastelee brandien valisen viestinnan roolia sosiaalisen median
markkinointistrategisena toimena kuluttajien sitouttamiseksi (ks. kuvio 4).
Kirjallisuuskatsauksen perusteella brandien valinen viestintd katsotaan tassa
tutkimuksessa osaksi koettuja brandin toimia. Siten se johtaa sitoutumisen dimensioista
uppoutumiseen ja lopulta aktivointiin. Teoreettinen viitekehys ja kirjallisuuskatsaus
havainnollistavatkin, ettda brandien vialisen viestintd on yksi sitoutumiseen ja lopulta
brandiasenteeseen ja WOM:iin johtava toimi isossa sosiaalisen median

markkinointistrategian kokonaisuudessa.
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Kuvio 4 Tutkielman teoreettinen viitekehys (mukaillen Hollebeek & Chen, 2014).

Seuraavassa luvussa kasitelldan taman tutkimuksen metodologiaa, jota edelld kuvattu
teoreettinen viitekehys tukee. Kun brandien vidlista viestintaa tutkitaan, tutkitaan
brandin toimia, joita kuluttajat kokevat ja joihin he voivat uppoutua. Brandien valinen
viestinta voi johtaa niin positiiviseen kuin negatiiviseenkin sitoutumiseen, eli tdssa
tapauksessa uppoutumiseen ja aktivointiin. Tutkimuksessa on lisdksi kiinnitettava
viitekehyksen mukaisesti huomiota siihen, ettad kuluttajien sitoutumista tutkiessa tulee

my0s tutkia sen seurauksia, eli brandiasennetta ja WOM:ia.

Taman luvun kirjallisuuskatsauksen seka teoreettisen viitekehyksen perusteella
maaritetdaan tutkimuksen tutkimuskysymykset, joiden avulla tutkielman tarkoitus seka
tutkielman toinen ja kolmas tavoite saavutetaan. Ensimmainen tutkimuskysymys on:
miten brandit viestivdit keskendidn TikTokissa? Vastaus kysymykseen pyritdaan
saavuttamaan tarkastelemalla TikTok-julkaisuja, jotka ilmentdvat brandien vilista
viestintda ja arvioimalla, millaista tama vuorovaikutus on luonteeltaan ja tyypiltaan.
Seuraavaksi, toinen tutkimuskysymys on: miten kuluttajat reagoivat brandien vialiseen

viestintdan? Vastaus kysymykseen pyritddn saavuttamaan tarkastelemalla kuluttajien
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reaktioita TikTok-julkaisuihin ja -julkaisuissa, joissa brandien valistd viestintaa ilmenee.
Lopulta kolmas tutkimuskysymys on: miten brandien valinen viestinta sitouttaa kuluttajia?
Tahan vastaus pyritdan saavuttamaan tarkastelemalla kuluttajien sitoutumista TikTok-
julkaisuihin ja -julkaisuissa, joissa brandien valista viestintda ilmenee. Lisaksi toiseen ja
kolmanteen tutkimuskysymykseen vastattaessa pyritdan tunnistamaan, miten brandien

valisen viestinnan tyyppi vaikuttaa siihen, miten kuluttajat reagoivat ja sitoutuvat.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kasitelladn ja perustellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvun
alussa esitellaan tutkimuksen kvalitatiivinen ja netnografinen ldhestymistapa. Taman
jalkeen kuvataan, miten aineisto kerataan ja millainen se on luonteeltaan. Tama kattaa
aineiston esittelyn niin laajana kokonaisuutena kuin myos yksityiskohtaisesti kuhunkin
aineistoon ja sen ilmentdamaan esimerkkiin keskittyen. Lopulta luvussa esitelldan

tutkimuksen analyysimenetelma ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuus.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 14) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija itse
on tiedon tuottaja, silla hdanen arvionsa, paatoksensa ja tulkintansa vaikuttavat
tutkimuksen suuntaan ja tulokseen. |hmisend onkin mahdotonta pysya taysin
objektiivisena tutkimuksen prosessiin ja tuloksiin (Carson ja muut, 2001, s. 22). Taman
vuoksi tutkijalla onkin vastuu reflektoida rooliaan tutkimuksessa ja suhteessa
tutkimuksen tuloksiin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 14): tutkijan roolia

reflektoidaankin luvun viimeisessa alaluvussa.

3.1 Ldhestymistapa

Tutkimuksen |dhestymistapa on kvalitatiivinen, tarkemmin netnografinen. Tama
mahdollistaa sen, ettd brandien valista viestintaa ja kuluttajien reaktioita voidaan tutkia
TikTokin kontekstissa. Kozinetsin ja Gretzelin (2024, s. 3) mukaan sosiaalisen median
alustat ovatkin nykyaan netnografian keskeisin datan lahde. Lisdksi se mahdollistaa
kuluttajien spontaanin kayttaytymisen havainnoinnin, kun kuluttajat itse eivat arvioi
omaa kdyttaytymistdadn tai ole tietoisia siitd, ettd heitd tutkitaan. Kuten Kozinets ja
Gretzel (2024, s. 2) ytimekkaasti ilmaisevat, netnografia mahdollistaa paasyn tutkimaan
vuorovaikutusta, jota ei olla filtteroity ja joka tapahtuu reaaliajassa. Tutkimuksessa
tutkitaan kaikille saavutettavissa olevaa julkista keskustelua sosiaalisen median alusta
TikTokissa: tarkasteltavia osapuolia ovat seka brandit etta kuluttajat, jotka sosiaalisessa

mediassa toimivat erilaisten kayttajatunnuksien takana.
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Kozinetsin ja Gretzelin (2024, s. 6) mukaan netnografian toteutus jaetaan neljadn
vaiheeseen: aiheen tutkimiseen, datan kerdaamiseen, datan analysointiin seka
tutkimustuloksien ilmaisemiseen. He tarkentavat prosessille kuusi erilaista toimea, joista
uppoaminen — kokemisen, tarkkailun, reflektoinnin ja tallentamisen prosessi — on
netnografisen tutkimuksen toteuttamiselle valttamaton toimi (Kozinets & Gretzel, 2024,
s. 6). Muita naista toimista voidaan hyddyntda uppoamisen tukena tutkijan arvioinnin
mukaan. Nain ollen tdssa tutkimuksessa toteutetaan netnografian prosessin toimista
alullepanoa — aiheen tutkimista, joka tukee datan keraamista —, uppoamista, tutkimista
— verkkojalanjdlkien etsimistd ja tutkimista —, integrointia — datan analysointia ja
tulkintaa — seka inkarnaatiota — tutkimuksen tuloksien esittdmista (Kozinets & Gretzel,

2024, s. 6).

Se, ettd edelld mainitussa netnografian prosessissa vain yksi toimi on valttamaton ja
muut ovat tutkijan arvion mukaan sovellettavissa, kuvaa netnografian mukautuvuutta ja
joustavuutta. Vastaavasti Kozinets ja Gretzel (2024, s. 7) kuvaavat netnografiaa laajalla
kasitteelld "aktiivinen sitoutuminen", joka tarkoittaa, etta tutkija sitoutuu tutkimaansa
digitaaliseen kokemukseen valitsemallaan tavalla aina hiljaisesta kokemukseen
osallistumattomasta seuraamisesta siihen, ettd kokemukseen uppoudutaan
vuorovaikuttaen muiden kanssa osana yhteisoa. Netnografiassa tutkijalla on taten paljon

vaikutusvaltaa siihen, miten tutkimus toteutetaan ja millainen kokonaisuus siita syntyy.

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Kozinetsin (2019, s. 15) mukaan netnografista aineistoa ovat sosiaalisen median jljet,
toimet, systeemit ja verkostot. Verkkojalanjaljilla on keskeinen rooli netnografiassa: yksi
netnografian tunnuspiirteista on, etta siina osallistutaan verkkojalanjalkiin seka kerataan
ja tulkitaan niitd (Kozinets, 2019, s. 16—17). Kozinets (2019, s. 16) maarittelee, ettd
verkkojalanjalkia ovat kaikki sisalté — niin visuaaliset, audiovisuaaliset kuin tekstuaaliset

—, jota ihmiset julkaisevat seka sisallon jakaminen ja muu toiminta verkossa, joka on
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muiden saavutettavissa. Ne ovatkin hdanen mukaansa vapaassa muodossa olevaa julkista

sosiaalista tietoa, jota voidaan tutkia.

Tutkimuksen aineisto tullaan keraamaan kvalitatiivisesti netnografian keinoin sosiaalisen
median alusta TikTokista. N&din ollen tutkielmassa tutkittavat verkkojalanjaljet ovat
brandien julkaisemat TikTok-videot, julkaisujen jakamisen seka tykkdayksien maarat,
brandien ja kuluttajien julkaisemat kommentit ndissd julkaisuissa sekd naiden
kommenttien tykkdyksien madrat. Tahan paaddyttiin, silla kirjallisuuskatsauksen
perusteella kommentit ja tykkdykset ovat kuluttajien sitoutumisen muotoja sosiaalisessa
mediassa (Hollebeek & Chen, 2014, s. 66). Lisaksi TikTok alustana tukee naiden tutkimista,
silla kommentit ja tykkayksien lukumaarat ovat helposti kaikkien ndahtavissa. Kozinets ja
Gretzel (2024, s. 4) korostavatkin, ettd netnografista tutkimusta tehdessa tulisi mukautua
tarkasteltavan sosiaalisen median alustan luonteeseen. N&in ollen on perusteltua rajata
aineistonkeruumenetelma edelld mainittuihin sitouttamista ilmentaviin toimintoihin

niiden ollessa TikTokille keskeisia seka niiden ollessa luonteeltaan lapinakyvia.

Tutkija kuitenkin pitda silmalla myds muita mahdollisia aineistoja, esimerkiksi muita
sitoutumisen muotoja, kuten kuluttajien palautetta, brandin arvostelua ja brandista
muille kuluttajille puhumista (Harmeling ja muut, 2017, s. 314-316; Pansari & Kumar,
2017, s. 295). Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaakin sen, ettd tutkija voi aineistoa
kerdtessdan olla joustava ja mukautuva (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 87). Tama
joustavuus mahdollistaa my06s sen, ettd tutkija voi kerata aineistoa oman harkintansa
mukaisen maaran: Aineiston keruu paattyy, kun tutkija arvioi datan maaran riittavaksi.
Tuomi ja Sarajarvi (2018) kuvaavat tata tilannetta saturaatioksi ja maarittelevat, etta
aineistoa keratessa se on saavutettu silloin, kun aineisto alkaa toistamaan itsedan. On
myoOs huomioitavaa, ettd aineistoa voi palata kerdamaan lisda, jos sitd analysoidessa
ilmenee, ettd dataa olisi tutkimuksen tuloksien laadun takaamiseksi hyodyllistd hankkia

vield lisda (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 87).
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Tassa tutkimuksessa riittdva datan maara onkin edelld mainitun mukaisesti maaritelty
tilanteeksi, jossa tutkija on onnistunut resursseidensa puitteissa |6ytamaan esimerkit
kaikista mahdollisista brandien valisen viestinnan tyypeistd ja saavuttanut arvionsa
mukaisesti kuvaavan ja luotettavan kasityksen brandien valisesta viestinnasta TikTokissa
seka kuluttajien reaktioista ja sitoutumisesta siihen. Kaytanndssa tata ilmentaa tilanne,
jossa uusia brandien valisen viestinnan tyyppeja ei ilmene, samat brandien valisen
viestinnan tyypit ovat esiintyneet monesti ja aineisto alkaa néin ollen toistamaan itsedan.
Talléin myds arvioidaan, luoko keratty aineisto yhteisymmarrysta tutkitusta aiheesta.
Aineistoa kerdtessa saturaation saavuttamista |dhestyttiin jo kuudennen tarkastellun
julkaisun kohdalla. Analysoituaan taman aineiston, tutkija paatyi jatkamaan
netnografista tutkimusta vield kahden muun julkaisun tutkimisella, silld aineiston
saturaatiosta haluttiin olla varmoja ja tutkija halusi vahvistaa aineiston monipuolisuutta

lisaamalla tutkimukseen uusia toimialoja.

Aineistonkeruu toteutettiin tammi-, helmi- ja maaliskuun aikana vuonna 2025. Aineistoa
kerattiin usean eri — ja eri toimialojen — brandin TikTok-julkaisuista seka naiden
kommenttikentistd. Aineistoa pyrittiin [6ytdmadan monipuolisesti kuvaamaan kaikkia
brandien vilisen viestinnan erilaisia muotoja seka kaikenlaisia kuluttajien reaktioita ja
sitoutumisen asteita. Lisaksi aineistoa kerdtessa pyrittiin tunnistamaan, miten yleinen
toimi brandien valinen viestintd TikTokissa on: huomionarvoista onkin, ettd brandit
osallistuivat brandien valiseen viestintdan hyvin vaihtelevasti. Valtaosa brandeista ei
toteuttanut brandien valistd kommentointia TikTokissa lainkaan, jotkut osallistuivat
siihen satunnaisesti ja jotkut, taman tutkimuksen aineistosta erityisesti Duolingo,
hyédynsivat sitda hyvin aktiivisesti markkinointiviestintdstrategisena keinonaan

TikTokissa.

Tutkimuksen aineistoa valikoidessa tarkasteltiin TikTokissa useiden tunnettujen brandien
TikTok-tileja keskittyen niiden viimeisimpiin sekd eniten huomiota ja sitoutumista
kerryttaneisiin julkaisuihin. N&in paadyttiin toimimaan, silld tutkimukseen haluttiin

mahdollisimman tuoreita esimerkkeja ja koska brandien vahemman huomiota
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herattaneet julkaisut sisdlsivat hyvin vahan kommentteja, yleensda vain kuluttajilta.
Enemman tykkayksia ja katselukertoja kerryttaneiden julkaisujen todettiin sisaltavan
enemmadn kommentteja ja samalla todenndkdisemmin kommentteja myds muilta
brandeilta. Lisdksi brandien etsimisessa kaytettiin TikTokin hakutoimintoa muun muassa

hakusanoilla ”brands roasting each other” ja “brands commenting each other”.

Netnografista dataa esiintyy kolmessa muodossa: uppoutuvassa, tutkivassa ja
vuorovaikuttavassa (Kozinets & Gretzel, 2024, s. 8—10). Edelld mainitusti uppoutuva data
on netnografian toteutuksessa valttamatonta, joten sitd hyddynnetdaan tassa
tutkimuksessa. Lisaksi tutkimus hyédyntaa tutkivaa dataa, jota on verkkojalanjaljet eri
muodossa, kuten tekstind ja kuvana (Kozinets & Gretzel, 2024, s. 8). Kuvio 5 ilmaisee
tiivistetysti tdassa tutkimuksessa hyddynnetyn netnografisen datan tyypit ja niiden

ominaisuudet.

Kozinets ja Gretzel (2024, s. 7) korostavat, ettd dataa kerdtessddn ja siihen
uppoutuessaan netnografinen tutkija kirjoittaa uppoutumispdivakirjaa aineistosta ja
tutkijan erilaisista huomioista ja arvioista. Heidan mukaansa tdma korvaa perinteisessa
etnografisessa tutkimuksessa kirjatun kenttatutkimuspaivakirjan. Ndin ollen etsiessdan
TikTokista esimerkkeja, joissa ilmenee monipuolisesti brandien valista viestintaa, taman
tutkimuksen tutkija kirjoitti samalla kuvaustaan aineistosta ja sen luonteesta seka
erilaisista huomioista, joita han havaitsi julkaisuissa suhteessa toisiinsa tai taman
tutkielman teoriaan. On myds huomioitava, etta verkkojalanjalkia keratessa aineistoa voi
helposti karttua liikaa (Kozinets & Gretzel, 2024, s. 7). Hyodyntaden titd tietoa seka
kvalitatiivisen ja netnografisen tutkimuksen mukautuvuutta, tutkija on sivuuttanut dataa
keratessaan TikTok-julkaisut, joissa brandien valista viestintdaa ei ilmennyt seka joitain
julkaisuja, joissa sita ilmeni hyvin vahan tai jotka eivat lisinneet jo kerattyyn aineistoon
arvoa ilmentamalld muita brandien valisen viestinnan tyyppeja. Aineistoa kerdtessa

kirjoitettua uppoutumispaivakirjatekstia esiintyy seuraavissa alaotsikoissa 3.3 seka 3.4.
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Tutkimuksessa kaytetyt netnografisen
datan tyypit

Uppoutuva:
- toimeltaan tutkiva
- reflektoivaa dataa

- tutkijan rooli on olla
tutkiskeleva ja pohtiva

Kuvio 5 Tutkimuksessa kdytetyt netnografisen datan tyypit (mukaillen Kozinets &
Gretzel, 2024).

3.3 Aineiston kuvaus

Tassa alaluvussa esitelldadan tutkimuksen aineisto. Ensin mainitaan brandit, joiden
viestintda tarkasteltiin ja luodaan kokonaiskuva siitd, millaisia tarkastellut TikTok-
julkaisut ovat. Aineiston luonnetta ja kontekstia kuvaillaan myos arvioimalla julkaisujen
kommenttikenttid. Ndin ollen esitellddan myos sitd, millaisia kuluttajien kommentteja
julkaisuissa esiintyi. Luku keskittyykin kuvailemaan tutkivaa dataa, jota on erilaiset
verkkojalanjaljet, kuten tekstit, kommentit ja kuvat sekd uppoutuvaa dataa, jota on
tutkijan pohdinnat ja reflektoinnit muun muassa aineiston kontekstista ja luonteesta

(Kozinets & Gretzel, 2024, s. 8).

Tutkimuksen kasitellessd brandien valista valitontd viestintda, hyodynnetdan
tutkimuksen aineistona vain brandien julkaisemia TikTok-videoita seka niissa brandien
valista viestintaa ilmentdavia kommentteja. Aineisto koostuu useiden brandien
viestinnasta, mutta erityisesti kieltenopetusbrandi Duolingo hyodyntdaa TikTokissa
aktiivisesti brandien valista viestintdda ja saa siten esimerkkeineen tutkimuksessa
enemman huomiota. Duolingon lisaksi tutkimuksen aineistoa ovat keksibrandi OREOn,
kosmetiikkabrandi  Tarte  Cosmeticsin,  siivoustarvikebrandi  Scrub  Daddyn,
leikkikalubrandi Legon sekd halpalentoyhtid Ryanairin TikTok-julkaisut. Naiden

julkaisujen kommenttikentissa on kuitenkin useiden muidenkin brandien viesteja, jotka
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nekin toimivat tutkimuksen aineistona. Huomioon otettava piirre aineistossa — niin
julkaisuissa kuin kommenteissakin — on sen tiivis luonne. Kuten kirjallisuuskatsauksessa
ilmeni, on TikTok sosiaalisen median alustana nopeatempoinen ja tiivis. Ndin ollen

TikTok-videot ovat lyhyitd sekda kommenttikenttiin kirjoitut kommentit napakoita.

Kaikkiaan tutkimuksen aineisto koostuu kuuden eri brandin julkaisuista ja kahdeksasta
esimerkkitapauksesta: aineiston brandeistd vain Duolingon TikTok-tililtd tarkastellaan
useampaa tapausta brandien valisestd viestinndstd. Nama brandit toimivat verkko-
opintojen, elintarvikkeiden, siivoustarvikkeiden, kosmetiikan, leikkikalujen seka ilmailun
toimialoilla, joten tutkimuksen aineisto kattaa monipuolisesti eri toimialojen briandeja.
Lisaksi on huomioitavaa, ettd tarkastellut brandit ovat joko amerikkalaisia tai
eurooppalaisia. Valitut brandit ovat kuitenkin kooltaan tunnettuja ja suuria — myds
TikTokissa —, silla niiden seuraajamaarat sijoittuvat valille 1,6 miljoonaa — 16,9 miljoonaa
ja tykkayksien maarat valille 8,1 miljoonaa — 441,9 miljoonaa (LEGO [@lego], n.d.; OREO
[@oreo], n.d.; Ryanair [@ryanair], n.d.; Duolingo [@duolingo], n.d.; Scrub Daddy
[@scrubdaddy], n.d.; Tarte Cosmetics [@tartecosmetics], n.d.). Lopulta myos kuluttajilla
on merkittdva osa tutkimuksen aineistossa: he sitoutuvat brandien julkaisuihin seka
kommentteihin tykkdaamalld niistd, jakamalla niitd, kertomalla niistd laheisilleen ja

kommentoimalla niihin.

3.4 Aineiston analyysimenetelma

Tassa alaluvussa osoitetaan, miten tutkimuksen aineisto on analysoitu. Koska kyseessa
on kvalitatiivinen tutkimus, on aineiston analyysiin monia mahdollisia lahestymistapoja
ja keinoja (Puusa ja muut, 2020). Puusan ja muiden (2020) mukaan kvalitatiivinen
tutkimus onkin luonteeltaan erilaisiin tilanteisiin mukautuvaa, eika sen analysointiin ole
tiettya ennalta maarattya tapaa. Heidan mukaansa keskeista on kuitenkin kuvailla
aineiston luonne ja konteksti lukijalle mahdollisimman hyvin. Vaikka kvalitatiivisessa
tutkimuksessa yleisesti ei ole ennalta maarattya analyysitapaa, on netnografiassa

kuitenkin maaritelty integroinnin toimi, joka tarkoittaa datan analysointia ja tulkintaa
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(Kozinets & Gretzel, 2024, s. 6). Tassa tutkimuksessa tullaankin soveltamaan Kozinetsin

ja Gretzelin (2024) maarittamia tapoja analysoida netnografista dataa.

Silla tutkimuksessa kerattiin netnografisesti sekd uppoutuvaa etta tutkivaa dataa, tulee
kumpaakin ndistd analysoida asianmukaisesti oikealla tavalla. Kozinetsin ja Gretzelin
(2024, s. 10) mukaan uppoutuvaa netnografista dataa analysoidaan tutkiskelemalla ja
pohtimalla sitd. Sen sijaan tutkivaa netnografista dataa analysoidaan
uudelleenkontekstualisoimalla tai tulkitsemalla sitd nykyisissa narratiiveissaan,
huomioiden niin mikro- kuin makrondkékulmat (Kozinets & Gretzel, 2024, s. 10). Lisdksi
analyysia voidaan toteuttaa Iluokittelemalla dataa tiettyihin tyyppeihin tai
kontekstualisoimalla sita laajemmassa diskurssissa (Kozinets & Gretzel, 2024, s. 10).
Tuomi ja Sarajarvi (2018) kuvaavat, ettd tyypittelyssa aineisto ryhmitelldan erilaisiksi
tyypeiksi, jotka perustuvat samankaltaisiin ominaisuuksiin ja jotka yleistden kuvaavat

tyyppiin sisdltyvaa aineistojoukkoa.

Kaytannossa tutkimuksen uppoutuvaa netnografista dataa analysoitiin tutkimalla ja
pohtimalla aineistoa ja sen luonnetta kokonaisuudessaan. Tutkija tarkasteli tapauksia ja
pohti, onko kyseessa brandien valinen viestintd. Nain jatkettiin tutkien ja pohtien myds
sitd, millaista viestinta on luonteeltaan ja miten kuluttajat reagoivat ja sitoutuivat siihen.
Sen sijaan tutkivaa netnografista dataa analysoitiin tulkitsemalla sitd kontekstissaan.
Kaytannossa tama tarkoitti niin brandien kuin kuluttajien kirjoittamien kommenttien
tulkitsemista: jotta vuorovaikutuksen ja reaktioiden luonnetta voidaan kuvailla, on
ymmarrettavd, mihin populaarikulttuurin sisaltéon teksteissa viitataan, onko viestin
luonne totinen vai esimerkiksi sarkastinen tai humoristinen ja ilmaiseeko viesti
positiivisia vai negatiivisia tunteita. Lisaksi sitoutumista tutkittiin tulkitsemalla brandien
valistd viestintda ilmentdvien kommenttien ja niiden tykkdyksien maarda suhteessa
TikTok-julkaisun muiden kommenttien kerryttamiin maariin seka tulkitsemalla brandien
valista viestintaa toteuttavien TikTok-julkaisuiden menestysta suhteessa brandin muihin

julkaisuihin, joissa brandien valista viestintda ei toteuteta.
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Keskeista tutkimuksen analysoinnissa oli myos tyypitelld aineistossa ilmennyttd brandien
valistd viestintdd — mahdollisuuksien mukaan perustuen kirjallisuuskatsaukseen
brandien valisen viestinnan tyypeista tai vaihtoehtoisesti tutkijan nimeamalla viestinnan
tyyppi sen luonteen mukaisesti. Analyysivaiheessa aineistoa kuvatessa ja tulkitessa siita
tunnistettiin kaikki brandien vialinen viestintd. Tunnistettu viestintd listattiin ja
tyypiteltiin ensin kirjallisuuskatsauksessa ilmenneisiin brandien valisen viestinnan
tyyppeihin ja ne, jotka eivat sopineet naihin tyyppeihin, lajiteltiin omaksi luokakseen.
Taman jalkeen perehdyttiin tdhan luokkaan ja tyypiteltiin sieltd jokaiselle viestinndn
tyypille sopiva ja kuvaava tyyppi, jonka tutkija nimesi yksinkertaisesti ja kuvaavasti.
Lisdksi tutkimuksessa huomioitiin tilanne, jossa yhta kirjallisuuskatsauksen mukaista
brandien vialisen viestinnan tyyppia ei ilmennyt yhdessdkaan aineiston tapauksessa.
Taman tyypittelyn avulla analysoitiin brandien valisen viestinnan luonnetta ja arvioitiin

jokaisen tyypin sijoitusta skaalalla negatiivisesta positiiviseen.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tassa alaluvussa kasitellaan tutkimuksen luotettavuutta ja keinoja sen luotettavuuden
arvioimiseksi. Ensin luvussa kasitellaan kvalitatiivisen tutkimuksen eettisia periaatteita ja
ndiden toteutumista tutkimuksessa. Taman jalkeen kasitelldadn muita tutkimuksen
luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita, kuten netnografisen tutkimuksen subjektiivisuutta

seka tutkijan roolia tutkimuksen toteutukseen ja tuloksiin.

Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 71-75) esittavat, etta kvalitatiivisen tutkimuksen eettisia
periaatteita ovat muun muassa kaikkien yksiléiden hyvinvoinnin kunnioittaminen,
muiden tutkijoiden toéiden tunnistaminen ja niihin asianmukaisesti viittaaminen seka
tutkittujen yksildiden anonymiteetin kunnioittaminen. Ndiden periaatteiden mukaisesti
tassa tutkimuksessa kunnioitettiin yksil6iden hyvinvointia ja anonymiteettia peittamalla
heiddn kayttdjanimensa ja profiilikuvansa ja hyodyntamalla yksityishenkildiden
kommentteja aineistona tarkoituksenmukaisesti vain valttamattomissa tilanteissa

ilmaisemaan kuluttajien reaktioita brandien vdliseen viestintdan. Taman lisdksi



49

tutkimuksessa tutkittiin kuluttajien reaktioita niin suurina massoina — esimerkiksi

julkaisun tykkdysmaarien muodossa — etta kaikki yksilot pysyivat taysin anonyymeina.

Kuten tutkielmassa aiemmin mainittiin, luo netnografia tutkimuksen etiikkaan hieman
erilaisen ndkokulman. Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 72—73) mukaan tutkimukseen
osallistumisen tulisi aina olla vapaaehtoista ja tietoista ja yksilon tulisi olla tietoinen
tutkimuksen luonteesta ja tarkoituksesta. Kuitenkin, vaikka netnografiassakin
tarkastellaan yksiléiden kommentteja ja reaktioita, on netnografia Kozinetsin (2019, s.
16) mukaan julkista ja saavutettavissa olevaa sosiaalista tietoa, jota voidaan nain ollen
vapaasti tutkia. Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 74) huomauttavatkin, ettd vaikka
etnografinen tutkimus, jossa tutkija tutkii yksil6ita heidan tietdamattdaan, on ongelmallista
ja epdeettistd, on se hyvaksyttavaa tilanteissa, joissa se on ainut tapa kerata dataa. He
(2016, s. 75) my0s jatkavat, ettd julkisen kayttdaytymisen, jossa yksil6itd ei voida tunnistaa,
tutkiminen ei aiheuta yksildille haittaa eikd siten ole epdeettista. Edelld mainitusti
tutkielmassa menetellaankin sailyttden vyksildiden anonymiteetti, vaikka heidan
Internetissa julkaisemansa kommentit ovatkin julkista ja helposti saavutettavaa dataa.
Sen sijaan tutkielmassa ei suojeltu tutkittujen brandien anonymiteettia, silld ne toimivat

TikTokissa julkisesti ja usein jopa vahvistetuilla kayttajatileilla.

Uppoava data perustuu itsehavainnointiin, joten se on luonteeltaan subjektiivista
perustuessaan tutkijan kokemuksiin ja arviointiin (Kozinets & Gretzel, 2024, s. 9).
Vastaavasti tutkivan datan keruussa tutkija valitsee verkkojalanjaljista ne, joita
hyodyntda tutkimuksessaan (Kozinets & Gretzel, 2024, s. 10). N&diden ollessa tassa
tutkimuksessa hyddynnetyt datan tyypit, on huomionarvoista, ettd niin datan
havainnoinnissa, arvioinnissa kuin rajaamisessakin on tutkijan subjektiivisuudella ollut
merkittava rooli. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tunnusomaisesti tutkimuksen
kelpoisuutta on kuitenkin tuettu kattavalla perustelulla, aineiston esittelyllda seka
l[apinakyvyydella: nama ilmaisevat lukijalle tutkijan ajatuksenkulun ja hdnen tekemansa

valinnat.
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Se, etta tutkimuksessa huomioidaan luvun alussa mainittuja kvalitatiivisen tutkimuksen
eettisia periaatteita ja esitetddan avoimesti tutkimuksessa tehtyja eettisia valintoja, tukee
tutkimuksen ja sen tuloksien luotettavuutta. Vastaavasti tutkimuksen luotettavuutta
korostaa tutkijan roolin ja subjektiivisuuden tunnistaminen seka arviointi. Koska
netnografisessa tutkimuksessa tutkijan omalla havainnoinnilla, kokemuksella ja
arvioinnilla on merkittava rooli, on tutkimuksen luotettavuutta tuettu ilmaisemalla
tutkijan ajatuksia ja paatelmia hyvin perustellen seka aineistoon selkeasti viitaten. Puusa
ja muut (2020) korostavatkin, ettd tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida
selvittamalla, onnistuuko lukija seuraamaan tutkijan paattelyd seka ratkaisuja ja
vakuuttuuko tama tutkijan vilpittomyydestd niin aineistonhankinnassa kuin sen

analysoinnissakin.

On yleisesti tunnustettu, ettd tutkimuksien luotettavuutta arvioidaan validiteetin —
tutkimuksessa tutkitaan sitd ilmiota, jota luvattiin tutkia — ja reliabeliteetin — tutkimus
on toistettavissa, silla tutkija, mittaustilanne tai muut tekijat eivat vaikuta tutkimuksen
tuloksiin — avulla (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Puusa ja muut, 2020). Lisdksi Puusan ja
muiden (2020) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuus maaritelldan kolmen
kasitteen kautta: uskottavuus tarkoittaa, ettd muut hyvaksyvat ja luottavat tutkimuksen
tuloksiin, aineistonkeruuseen seka analysointiin, luotettavuus tarkoittaa, etta muut
luottavat tutkijan ammattitaitoon hyodyntdd asianmukaisia |dhestymistapoja ja
menetelmid, kun taas eettisyys tarkoittaa, ettd tutkija on toteuttanut tutkimuksen

jokaisen vaiheen eettisesti.

Tutkimus voidaankin taman mukaisesti arvioida luotettavaksi. Ensinnakin tutkimuksen
tarkoitus ja tavoitteet tukevat johdonmukaisina tutkimuksen jokaista vaihetta, mika
varmistaa sen, ettd tutkimuksessa tutkitaan sitd, mitd luvattiinkin tutkia. Tutkimuksen
reliabiliteettia taas tukee se, ettd aineistoa kerdtdan saturaatioon saakka, jolloin tulokset
ovat toistuvia loydoksia ja siten todenndkoisesti vastaavat muidenkin tutkijoiden
|oydoksia samassa kontekstissa. On kuitenkin huomioitavaa, etta tutkimuksen tutkiessa

ennen tutkimatonta aihetta, ei taman tutkimuksen luotettavuutta voida arvioida
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suhteessa aiempiin  tutkimuksiin - tdama huomioidaan  tutkimuksen
jatkotutkimusehdotuksissa. Lisdksi tutkimuksen uskottavuutta, luotettavuutta ja
eettisyyttd on varmistettu tutkimuksen lapinakyvyydelld, eli valintojen ja toimien

kattavalla perustelulla.
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelldadan ja analysoidaan tutkimuksen tulokset. Silld luvussa 2.4
maariteltiin kolme tutkimuskysymysta vastaamaan tutkimuksen tarkoitukseen seka
toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen, jaetaan tutkimustulokset siten, ettd alaluku 4.2
vastaa ensimmaiseen tutkimuskysymykseen ja siten tutkielman toiseen tavoitteeseen,
kun taas alaluku 4.3 vastaa toiseen seka kolmanteen tutkimuskysymykseen ja siten
tutkielman kolmanteen tavoitteeseen. Ensin luvussa esitelldan ja analysoidaan
tutkimuksen aineistoa, jonka jdlkeen esitellddan tulokset tutkimuksessa havaitusta
brandien valisesta viestinndsta seka erilaisista brandien valisen viestinnan tyypeista, joita
tutkimuksessa tunnistettiin. Taman jalkeen esitellddn havainnot siita, miten kuluttajat
reagoivat brandien vidliseen viestintdan. Lopulta esitelldan tulokset siitd, miten

kuluttajien havaittiin sitoutuvan brandien vadliseen viestintdaan TikTokissa.

4.1 Brandien vdlinen viestinta TikTokissa

Tassa alaluvussa syvennytadan netnografisen tutkimuksen aineistoon. Kaikki kahdeksan
TikTok-julkaisua kuvaillaan ja niistd ilmenneistda huomioista — esimerkiksi erilaisista
asiayhteyksistd, brandien valisen viestinndan ilmenemisestd ja sen luonteesta seka
kuluttajien suhtautumisesta tallaiseen viestintdadan — keskustellaan. Tama luo kattavan
kasityksen tutkimuksen kohteena olevasta aiheesta tutkimuksen kontekstissa. Lisdksi
tillainen aineiston kasittely pohjustaa luvun seuraavia alalukuja, joissa vastataan

tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.

Ensimmaisend tutkimuksessa tarkasteltiin Duolingon TikTok-julkaisua, jossa brandi
esittelee katsojille erilaisia humoristisia arvioita, joita se on kirjoittanut muista yrityksista,
paikoista ja elokuvista (2024, 26. syyskuuta). Julkaisun voidaan todeta olevan hyvin
kuluttajia sitouttava, silla se kerasi noin 14 600 tykkaysta, 832 kommenttia ja 352 jakoa.
Yksi brandeista, jota Duolingo TikTokissaan arvioi, on pikaruokaravintolaketju Subway:

tille Duolingo antoi viisi tdhted ja kommentoi Subwayn leivin olevan pehmeaa ja
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menevan myos makuupussista kinkulle. Nain Duolingo aloitti brandien valisen viestinnan
Subwayn kanssa, johon Subway vastasi kuvan 2 mukaisesti samana paivana julkaisun
kommenttikentdssa kommentillaan “wait is this play about us??” ja lisaten toisella
kommentilla “(partially)”. Kommentti on viittaus Euphoria-sarjan tunnettuun
iskulauseeseen ja osoittaa, ettd brandi tunnisti olevansa osa TikTokin sisdlt6a
tietamattaan. Subwayn vastaus on kuitenkin kepea ja ilmaisee brandin olevan mielelldan
mukana vitsailussa. Kommentti sai 1051 tykkaysta ja 15 kommenttia, poislukien brandin
oman lisdyksen. Kuluttajien kommenteista kolme liittyi Euphoria-viittaukseen tai sen
osoittamaan retoriseen kysymykseen vastaamiseen, viisi oli kommentin aiheeseen

liitttymattomia ja loput olivat TikTokin piilottamia.

Lisaksi kuva 2 osoittaa, miten Duolingon julkaisuun kommentoivat myods tekoalyyn
perustuva hyvinvointiyritys BetterYou, ihonhoitoyritys Bubble Skincare seka raskaus- ja
ovulaatiotesteja myyva Clearblue, joista yhteenkaan ei julkaisussa ollut viitattu. Naista
BetterYou  aloitti  julkaisun kommenteissa  brandien  valista  viestintaa
kirjoittamalla ”Speak your truth duo & % ®”, joka kerasi 143 tykkaysta. Duolingo vastasi
tahan neutraalilla kommentilla ”i’ll do it again too”, joka sai 128 tykkaysta ja kannustavan
kommentin yhdeltd kuluttajalta. Clearblue sen sijaan vitsaili kommenttikentdssa
julkaisun sisaltoon liittyvalla kommentillaan “shocked u didn’t see Benjamin Affleck”,
joka saavutti 581 tykkaysta seka seitseman kommenttia kuluttajilta ja Bubble Skincare
osoitti olevansa samaa mieltd Duolingon julkaisun kanssa kommentillaan "The Times

Square one is valid...”, joka kerasi 667 tykkaysta ja 17 kommenttia kuluttajilta.
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Subway
wait is this play about us??
) 1051  Vastaa

Clearblue
shocked u didn't see Benjamin Affleck

() 581 Vastaa

Cléarblue

BetterYou
ﬁ Speak your truthduo 8- 8- 8.
. 143 Vvastaa

:. +) Duolingo - Luoja
i'll do it again too
128 Vastaa

B s
Doit

/1 Vastaa

Kuva 2 Kuva Duolingon TikTok-julkaisun kommenttikentédstd (Duolingo [@duolingo],
2024, 26. syyskuuta).

Toisessa TikTok-julkaisussaan Duolingon maskottip6lld6 Duo roustaa muita lintuja,
mukaan lukien brandeja, joiden logossa on lintu (2024, 26. tammikuuta). Tama oli
ajankohtainen julkaisu, silla kyseessa oleva niin sanottu roustaus-kirja on peraisin Mean
Girls -elokuvasta, josta julkaistiin vuoden 2024 alussa uusi versio. TikTok-video kerasi
noin 210 900 tykkaystd, 5659 kommenttia seka 2845 jakoa. Vaikka brandi ei onnistunut
houkuttelemaan julkaisussaan mainitsemiaan brandeja — Twitterida ja Hootersia —
kommentoimaan julkaisua, saatiin roustauksen teemalla kuitenkin luotua yksi brandien

valinen viestinta.

Kuvan 3 mukaisesti verkkoselain Opera vastasikin julkaisuun kommentilla “Duo woke up
today and chose violence @", joka sai 8942 tykkaystd. Kommentti osoittaa sosiaalisessa
mediassa yleisesti kaytettyyn fraasiin viitatessaan kevytmielistd vitsailua. Duolingo
vastasi Operan kommenttiin piikitellen “make an opera about it”, joka kerdsi 6606
tykkdysta. Kyseessa on brandien vadlisen viestinnan tyypeista juuri piikittely, silla

kommentissa vaheksytddn Operaa ja osoitetaan, ettd brandi niin sanotusti inisee
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turhasta. Kommentista ilmenee myos piikittelylle ominaisesti luovuutta, silla piikittelyn
ytimessa on brandin nimi. Opera palasi vield vastaamaan Duolingolle emojeilla ”@ @",
osoittaen humoristisesti sanattomuutta, jarkytysta ja tappiota. Kommenttiketju sai
kuluttajilta 44 kommenttia, joista suuri osa ilmaisee humoristista jarkytysta ja
kommenttien olevan viidyttdvia, kun taas osa yrittda herattda jommankumman brandin
huomion. Kommenttiketjun lopulla Opera julkaisi vield kaksi kommenttia, “Had to check
if i made the book 0" sekd ”l thought u were a pancake”, jotka eivat kuitenkaan

keranneet paljoa huomiota saatika vastausta Duolingolta.

Opera
Duolingo woke up today and chose violence &

8942  vastaa

."») Duolingo &- Luoja
make an opera about it

6606  Vastaa

NAAHHH
47  Vastaa
NO WAYYY
42 Vastaa
0 Opera
8 Vastaa

Kuva 3 Kuva Duolingon TikTok-julkaisun kommenttikentédstd (Duolingo [@duolingo],
2024, 26. tammikuuta).

Seuraavaksi tarkastellussa julkaisussa Oreo esittelee uuden tuotteensa, joka on tehty
yhteistydssa Star Warsin kanssa (2024, 15. toukokuuta). TikTok kerasi noin 261 400
tykkaysta, 3089 kommenttia sekd noin 71 200 jakoa. Julkaisun kommenttikentdssa kaksi
brandia — makeisbrandi Swedish Fish ja keksibrandi Honey Maid — kommentoivat Oreota
kaverillisesti kannustaen. Naistd ensimmadinen kommentoi “this just shifted the tectonic
plates”, viitaten siihen, ettd kyseessa on merkittava uutuustuote. Kommentti sai 4465

tykkdysta ja 15 kommenttia kuluttajilta, joissa puhuteltiin brandia tai kutsuttiin
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tagaamisen keinoin muitakin katsomaan kommenttia. Honey Maid sen sijaan kommentoi
napakasti ”lconic” viitaten siihen, ettd kyse on ikimuistoisesta yhteistyosta. Tama
kommentti kerasi 1122 tykkaysta seka viisi kommenttia kuluttajilta, joissa suurimmassa
osassa puhuteltiin brandia. Tastd huolimatta kumpikaan kommenteista ei saanut

vastakommenttia Oreolta.

Sen sijaan seuraavaksi tarkasteltu julkaisu osoitti laajan esimerkin brandien vélisesta
viestinnasta TikTokissa. Julkaisussaan kieltenopiskelubrandi Duolingo nayttaa katsojille,
miten brandin Duo-maskotti kuoli (2025, 13. helmikuuta). Maskotin kuolema on osa
Duolingon markkinointikampanjaa, jossa yhteiséhaasteena on tehda erilaisia tehtavia ja
saavutuksia brandin kieltenopiskelusovelluksessa, jotta maskotti saataisiin palautettua
henkiin. Video haali noin 22,5 miljoonaa katselukertaa, noin 2,5 miljoonaa tykkaysta,
noin 52300 kommenttia sekd noin 458700 jakoa. Duolingon ollessa ahkera brdandien
valisessa viestinnassa TikTokissa, kerasi se dramaattiseen videoonsa monien brandien

kommentteja.

Kuva 4 osoittaa, miten julkaisun kommenttikentdssa ilmeni brandien valista viestintaa
Duolingon ja pehmolelubrandi Squishmallowsin seka Duolingon ja
suklaapatukkabrandi KitKatin valilla. Ensimmaisessa keskustelussa Squishmallows
nostaa humoristisesti videosta esille kohdan, jossa Duo-maskotti lentda taivaan ja
avaruuden halki kohti helvetin porttia. Tahdan Duolingo vastaa vitsaillen, ettei kommentoi
asiaa, mutta samalla ilmaisten maskotin ansainneen sen. Toisessa keskustelussa KitKat
kommentoi melko tavanomaisen surunvalittelun. Tahdan Duolingo vastaa kysyen — ja
hieman haastaen —, ettd tekisikd brandi maskotin  kunniaksi yhden

kieltenopiskeluharjoituksen Duolingo-sovelluksessa.

Nama eivat kuitenkaan olleet kuin pieni osa brandien vilisestd viestinnastd, jota
julkaisussa esiintyy. Monet brandit, muun muassa Furby, T-mobile, Booking.com, Kipling,
Dumb Ways to Die, MTV UK, BuzzFeed, Subway, Aerie, Pair Eyewear, Amazon Music,

Hilton, Firefox, SmartSweets, VaynerMedia ja Visa kommentoivat videota haalien
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useimmissa tapauksissa tuhansia tykkayksia ja monia kommentteja kuluttajilta. Brandien
kommentit olivat valtaosin surunvalitteluja ja monissa hyédynnettiin kekseliaalla tavalla
myos huumoria. Lisaksi joissain kommenteissa hyodynnettiin luovasti viittauksia — ikaan
kuin mainosteksteinda — brandiin itseensa: esimerkkeind tdstda ovat musiikin
suoratoistopalvelu Amazon Musicin kommentti ”if you need sad song suggestions we're

here for you @ &", hotelliketju Hiltonin kommentti “crying in my hotel room rn @"ja

paperiliinabrandi Kleenex UK:n kommentti ”I’'m running out of tissues at this rate @".

V 4 Squishmallows
g not the gates of hell @

s Duolingo - Sisdllonluoja

“¥  We can't confirm nor deny (he deserved it).

ter ) 34K Vastaa

KITKAT
Gone but NEVER forgotten #=

itten ) 18.5K Vastaa

;‘, Duolingo - Sisdllénluoja
“¥  Will you do a lesson in his honor?

- y \/actan
D 7 \Vastaa

—— Nayta viela 194 v Piilota ~

Kuva 4 Kuva Duolingon TikTok-julkaisun kommenttikentédstd (Duolingo [@duolingo],
2024, 13. helmikuuta).

Edellisen esimerkin TikTok-videoon viitaten kosmetiikkabrdndi Tarte Cosmetics julkaisi
TikTok-videon, jossa brandin maskotti suree Duolingon uutisia ja ilmaisee, ettei ehtinyt
paljastaa rakkauttaan Duoon ennen tdman kuolemaa (2025, 13. helmikuuta). Video
saavutti noin 3,6 miljoonaa katselukertaa, noin 585900 tykkaysta, 2227 kommenttia seka
noin 33600 jakoa. Kommenttikentdssa useat brandit kommentoivat videota ja Tarte

Cosmetics jatkaa brandien valista viestintaa vastaamalla lahes jokaiselle ndista.
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Kuva 5 esimerkillistdda kommentteja, joita brandit kirjoittivat Tarte Cosmeticsin julkaisun
kommenttikenttdaan. Kayttojarjestelmabrandi Windowsin kommentti on erityisen
mielenkiintoinen, silla se viittaa laajempaan brandien vdliseen vuorovaikutukseen
todetessaan, ettd yrityksien maskotit tarvitsisivat oman tositelevisio-ohjelmansa. Viesti
osoittaa, ettd brandi on seurannut muiden brandien vuorovaikutusta ja tunnistanut, etta
monet brandit viestivat toisilleen ja ovat muodostaneet jopa mutkikkaita

suhdeverkostoja keskenadan.

Em Windows
HE .t this point we need a company mascot reality TV show
4 pvsitten D 10.5K Vastaa

tarte cosmetics - Siséllonluoja
ok are you gonna sponsor it?
4 pvsitten ) 4207 Vastaa

tarte

—— Naytd vield 46 v Piillota ~

i Grindr

can't conceal a broken heart.. ¥
5pvsitten Q57K Vastaa

tarte cosmetics - Siséllonluoja
but you know what can?
4 pvsitten D 13.6K Vastaa

tarte

—— Nayté vield 97 v Piillota ~

Kuva 5 Kuva Tarte Cosmeticsin TikTok-julkaisun kommenttikentdsta (Tarte Cosmetics
[@tartecosmetics], 2025, 13. helmikuuta).

Myds siivoustarvikebrandi Scrub Daddy reagoi Duolingon TikTok-julkaisuun omalla
videollaan (2025, 13. helmikuuta). Tamakin julkaisu ilmaisee brandien valisesta
humoristisesta suhteesta ja viestinnasta: videossa vitsaillaan siitd, ettd Scrub Daddyn ja
Duolingon maskoteilla on ollut suhde ja on yhteisia lapsia, joille Duo alkoi vasta vahan
ennen kuolemaansa maksaa elatusapua. Katselukertoja julkaisu haali noin 5,3 miljoonaa,

tykkayksia noin 836600, kommentteja 8433 sekd jakoja noin 181200. Kuvat 6 ja 7
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osoittavat, miten julkaisun kommenttikentdssa esiintyi paljon brandien valista viestintaa,

joka oli luonteeltaan humoristista ja viittasi brandien valisiin monimutkaisiin suhteisiin.

%% SmartSweets
This is how | find out..duo had CHILDREN?!? @ &

6 pv sitte O 136.7¢ Vastaa

@4y Scrub Daddy - Sisdllénluoja
Yes and now they're partially orphaned

36 Vastaa
—— Nayta viela 135 v Piilota A
Visa
VISA :
are they looking for a stepmom? too soon??
6 pv sitte Q 375K Vastaa
*New Sugar Momma has entered the stage*
61 itte QO 18( Vastaa
lol elite!!! &
5 pv sitter O 16 Vastaa
B PGB IIEG
1 pv sitter O Vastaa
Nayta viela 141 v Piilota ~

Kuva 6 Kuva Scrub Daddyn TikTok-julkaisun kommenttikentdsta (Scrub Daddy
[@scrubdaddy], 2025, 13. helmikuuta).



60

tarte cosmetics
this is how i found out i was in a love triangle.........?

6 pvsitten ) 41.5K Vastaa

tarte

g&fy  Scrub Daddy - Sisallonluoja
Unfortunately it is
6 pv sitten @ 17.5K Vastaa

Nayta vield 64 v Piilota ~

V 4 Squishmallows
g our thoughts r with u
6 pvsitten C)18.2K Vastaa

t“i’fi'} Scrub Daddy - Siséllénluoja
| appreciate the support

6 pvsitten ) 7028 Vastaa

if yall don't make a memorial owl for duo..
6 pvsitten )61 Vastaa

190 100 100 100

Spvsitten )0 Vastaa

Make a duo squishmallow plsssss

6 pvsitten )35 Vastaa

Kuva 7 Toinen kuva Scrub Daddyn TikTok-julkaisun kommenttikentadsta (Scrub Daddy
[@scrubdaddy], 2025, 13. helmikuuta).

Seuraavaksi tarkasteltu leikkikalubrandi Legon (2024, 26. helmikuuta) TikTok-julkaisu on
ohjevideo siitd, miten Lego-palikoista voi rakentaa sormusrasian. Video kerdsi noin
663700 tykkaystd, 2619 kommenttia ja noin 33500 jakoa. Lisdksi julkaisun
kommenttikentdssa syntyi yksi brandien vadlinen viestintd, kun The Sims- videopelibrandi
kommentoi humoristisesti julkaisun aiheeseen viitaten hyvaksyvansa Legon kosinnan ja
Legon vastatessa tahan ystavallisesti (ks. kuva 8). Tama kommenttiketju kerasi kuluttajilta
paljon tykkayksida ja olikin yksi julkaisun paljon tykkdyksid saaneista kommenteista.
Brandien valinen viestinta ei tasta huolimatta saavuttanut kommenttikentassa eniten
sitoutumista: monet kuluttajien kirjoittamat kommentit saavuttivat brandid enemman
sitoutumista. Tykkdyksien ja kommenttien maard kuitenkin osoittaa, ettd kuvan 8

mukaisesti brandien valinen viestinta sitoutti ja kiinnosti kuluttajia.
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4} The Sims
Yibs! 1,000 times Yibs! © @
2024-2-27 1578  Vastaa

LEGO - Siséllonluoja
Forever in build mode together
2024-2-27 Q858 Vastaa

OMGVTJAT ISBSO CUTE
2024-2-27 18 Vastaa

"

2024-2-28 2 \Vastaa

why isnt this cannon? why can't we have Legos in sims @The Sims @LEGO
2024-2-28 1 Vastaa

Does this mean collab?
2024-2-28 Q0 Vastaa

—— Naytavielda 2 v Piilota ~

Kuva 8 Kuva Legon TikTok-julkaisun kommenttikentdstd (LEGO [@lego], 2024, 26.
helmikuuta).

Viimeisena tutkimuksessa tarkasteltiin halpalentoyhtié Ryanairin (2024, 11. lokakuuta)
humoristista TikTok-videota siitd, miltd tuntuu istua lentokoneessa ikkunapaikalla, mutta
silti menettdad hyvdan maiseman auringonlaskun ndkyessa vain lentokoneen toisella
puolella. Lisdksi videon kuvateksti vitsailee ja roustaa brandille tunnusomaisesti siita,
ettd asiakkaan olisi pitanyt maksaa lisamaksu nahdakseen auringonlaskun. Julkaisu
kerasi noin 470500 tykkaystd, 2127 kommenttia ja noin 29800 jakoa. Myds brandit
liittyivat keskusteluun kolmen brandin avatessa keskustelua liittyen videon aiheeseen ja
yvhden naista saavuttaessa Ryanairilta my6s vastauksen. Kuva 9 osoittaa tdman brandien
vdlisen viestinnan, jossa kahvilabrandi TA VA kehuu Ryanairia humoristisesti taman
nokkelasta hyvasta vitsista — kyseessa olevasta julkaisusta. Ryanair vastaa kommenttiin
humoristisesti ja hieman piikitellen, kun taas kommenttiin vastanneet kuluttajat

roustaavat Ryanairia humoristisesti.
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TA VA
always one flight ahead, well done ryan

Ryanair - Sisallonluoja
two flights ahead...

. 2 fllghts ahead but still delayed

. And 3 hours behlnd

Kuva 9 Kuva Ryanairin TikTok-julkaisun kommenttikentadsta (Ryanair [@ryanair], 2024,
11. lokakuuta).

4.2 Brandien vdlinen viestinta ja sen tyypit TikTokissa

Tassa alaluvussa vastataan tutkielman toiseen tavoitteeseen, joka on ymmartaa, miten
brandit viestivat keskenaan TikTokissa ja tunnistaa, millaisia brandien valisen viestinnan
tyyppeja ne toteuttavat. Aineistoa kasitelldaan jarjestyksessa TikTok-julkaisu kerrallaan ja
huomioida, miten brandien vélinen viestintd ilmenee ja millaista se on luonteeltaan.

Alaluvun lopussa esitetdan tyypittely, joka tiivistaa luvun osoittamat tulokset.

Duolingon (2024, 26. syyskuuta) ensimmadisena tarkastellussa julkaisussa brandien
valinen viestintd ilmeni niin itse julkaisun sisdlléssa kuin sen kommenttikentassa
julkaistuissa kommenteissa. TikTok-julkaisussa brandi viittaakin muihin brandeihin ja
nain avaa vitsailevaa vuorovaikutusta niiden kanssa. Brandien valistda vuorovaikutusta
ilmenee Subwayn vastatessa tdahan julkaisun aloittamaan keskusteluun. Vastaavasti
brandit, jotka kommentoivat Duolingon julkaisuun, mutta joihin ei julkaisussa viitattu,

kommentoivat avaten mahdollista brandien valista viestintdd muiden kanssa. Jélleen
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brandien valista viestintdd toteutuu, kun Duolingo vastaa kommenttikentdssa

BetterYoun kirjoittamaan tallaiseen keskustelun avaukseen.

Tassa Duolingon (2024, 26. syyskuuta) ensimmaisend tarkastellussa julkaisussa ilmeni
brandien valista viestintdd, joka muistutti kirjallisuuskatsauksen tyypittelystd eniten
roustaamista: viestinnassa osapuolet eivat kuitenkaan pilkkaa toisiaan, joten kyseessa
on jokin positiivinen brandien vélisen viestinndn muoto, joka ei kuitenkaan vastaa
kirjallisuuskatsauksessa kasiteltyja tyyppeja auttaminen, kehuminen tai neutraali
viestiminen. Nain ollen vuorovaikutusta kuvailisi paremmin esimerkiksi ystavallinen
vitsailu, sen ollessa positiivista seka roustauksen tavoin ei-aggressiivisesti humoristista.
Lisdaksi on huomioitava, ettd BetterYoun ja Bubble Skincaren kommentit eivat ole yhta
vitsailevia kuin muiden brandien kommentit julkaisussa. Sen sijaan kommenteissa ilmeni
positiivisuus seka kirjallisuuskatsauksessa kasitelty neutraali viestiminen, minka
perusteella nditd vuorovaikutuksia kuvailisi paremmin esimerkiksi ystavallinen

keskustelu.

Sen sijaan Duolingon toisessa TikTok-julkaisussa (2024, 26. tammikuuta) brandien
valinen viestinta ilmeni julkaisun kommenttikentdssa, kun Opera, jota julkaisussa ei
puhuteltu, kommentoi julkaisua sen sisaltédn viitaten ja Duolingo vastasi tdahan
kommenttiin omallaan. Julkaisu pyrkii aloittamaan roustaavaa viestintdd muiden
brandien kanssa, silld brandi loukkaa humoristisesti muita brandeja ja huomioiden sen,
ettd taman tutkimuksen perusteella Duolingo on aktiivinen brandi tekemaan aloitteita
brandien valisen viestinndn aikaansaamiseksi (Duolingo [@duolingo], 2024, 26.
syyskuuta; Duolingo [@duolingo], 2024, 26. tammikuuta; Duolingo [@duolingo], 2025,
13. helmikuuta). Opera ei kuitenkaan kommentoi itse roustaten, vaan kommentoi
julkaisua kirjallisuuskatsauksen mukaisella neutraalilla viestinndlld. Tastd poiketen
Duolingo vastaa brandille hieman roustausta kdrkkdammin — piikitellen —, silla
kommentti on humoristinen, mutta vaheksyva. Tata ilmentaa myds Operan vastaus, joka

osoittaa humoristisesti jarkytysta.
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Oreon TikTok-julkaisu (2024, 15. toukokuuta) osoittaa esimerkin tilanteesta, jossa brandi
ei viittaa muihin brandeihin tai pyri aloittamaan brandien valista viestintda, mutta jossa
julkaisun kommenttikentdassa muut brandit reagoivat julkaisuun ja siten pyrkivat
jatkamaan tai aloittamaan brandien vilistd viestintdaa. Brdndien vélinen viestinta
ilmeneekin vain TikTok-julkaisun kommenttikentdssd ja on edelld mainittuihin
esimerkkeihin verrattuna vasta brandien valisen viestinndn avausta. Kuitenkin, vaikka
brandien valista viestintad ei padsekdan syntymaan Oreon ollessa vastaamatta nidille,
osoittavat brandien keskustelun aloitukset brandien vdlisen viestinndn luonnetta seka
vastavuoroisuutta koittaessaan jatkaa kommenttikentdssa keskustelua julkaisun aiheesta.
Molempien brandien kommentit vastaavat kirjallisuuskatsauksen brandien vilisen
viestinndn tyypeistda kehumista, mutta ovat luonteeltaan my0s kehumista
kannustavampia. Ndin ollen tallaisen brandien valisen viestinnan tyypiksi ehdotetaan

kehumista sekd kannustamista.

Kolmannessa Duolingon (2025, 13. helmikuuta) TikTok-julkaisussa, jota tutkimuksessa
tarkasteltiin, brandien valista viestintaa esiintyi kommenttikentdssa brandien julkaistessa
TikTok-videon sisdltoon liittyvia kommentteja ja Duolingon vastatessa naihin. Tyypiltdan
tama viestinta vastasi kirjallisuuskatsauksen mukaisesti neutraalia viestintda seka
auttamista, kun taas kirjallisuuskatsauksen ulkopuolelta ystavillinen keskustelu,
ystavdllinen vitsailu ja omien tunteiden jakaminen kuvailivat osuvasti valtaosaa
brandien kommenteista. Lisdksi TikTok-julkaisun kommenttikenttd osoittaa, etta
brandien valisella viestinnalla brandi voi julkaisun aiheeseen liittyvan kommenttinsa
lomassa ohjata kuluttajien huomiota itseensd. Nain brandi voi viestiessdan mainostaa
samalla itsedan ja muistuttaa kuluttajia brandistdaan seka tarjoomastaan. Tata brandien

valista viestintaa voisi kutsua tyypiltaan itsensa mainostamiseksi.

Tarte Cosmeticsin (2025, 13. helmikuuta) TikTok-julkaisu osoittaa, etta brandien valista
viestintda voi TikTokissa toteuttaa kommenttikentdssa viestittelyn lisdksi myos
vastaamalla brandille videon muodossa: brandin TikTok-video on vastaus Duolingon

TikTok-julkaisuihin.  Lisdaksi  brandien  valista  viestintdda ilmenee videon
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kommenttikentdssa, jossa muut brandit ovat kommentoineet viestejaan julkaisun
aiheeseen liittyen ja jossa Tarte Cosmetics on vastannut naihin kommentteihin omillaan.
Brandin TikTok-julkaisu on tyyliltdan ylenpalttinen, dramaattinen ja humoristinen, joten
sen ilmentdman brandien valisen viestinndn tyyppida voisi kuvata esimerkiksi
dramaattinen viestinta. Sen sijaan kommenttikentdssa kayty brandien valinen viestinta
vastaa muiden brandien kommenttien myota tyypiltaan ystavallista keskustelua seka
ystavallistd vitsailua ja Tarte Cosmeticsin vastauksien myota piikittelyd, ystavallista

keskustelua seka ystavallista vitsailua.

Lisdksi Tarte Cosmetics ilmentad, ettd vastaavasti kuin edelld mainitussa Duolingon
esimerkissd, voi brandin ominaisuuksiin viittaamista hyddyntaa luovasti huumorin
[ahteena myds silloin, kun brandi vastaa kommenttikentassa muille brandeille. Tall6in
vastatessaan muiden brandien julkaisemiin kommentteihin, brandi voi humoristista
arvoa luoden vitsin osana viitata kyseessd olevan brandin — ei oman brandinsd —
ominaisuuksiin.  Tastd toimivat esimerkkeind Tarte Cosmeticsin  vastaus
virvoitusjuomabrandi Hint Waterille “thanks i‘'m thirsty asf” seka brandin vastaus
vaatebrandi American Eaglelle "or wear a pair of new revenge jeans”. Talla tavoin
viestiminen kiinnittdd huomion toiseen brandiin: kumpikaan edelld mainittujen
esimerkkien brandeista ei viitannut alkuperdisessa kommentissaan omaan brandiinsa,
mutta tata vastoin Tarte Cosmeticsin viittaukset ndiden brandien ominaisuuksiin saattaa
kiinnittaa kuluttajien huomion, muistuttaa heitd naistd brandeista ja niiden tarjoamista
seka nain ollen lopulta mainostaa brandeja. Tallainen toisen brandin mainostaminen ja
korostaminen omassa kommentissa voidaan katsoa hienovaraiseksi osaksi

kirjallisuuskatsauksessa esitettya brandien valisen viestinnan tyyppia auttaminen.

Tarte Cosmeticsin tavoin my0ds Scrub Daddy (2025, 13. helmikuuta) toteutti brandien
valistd viestintdaa videon muodossa vastaamalla Duolingolle omalla TikTok-julkaisullaan.
Lisaksi brandien valista viestintdaa ilmenee julkaisun kommenttikentdssa, jossa muut
brandit ovat julkaisuun viitaten aloittaneet keskusteluja ja jossa Scrub Daddy vastaa

naihin kommentteihin omillaan. Tassa julkaisussa brandien valinen viestintd vastaa
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tyypiltaan ystavallista keskustelua, ystavallistad vitsailua sekd dramaattista viestintaa.
Sen sijaan Legon (2024, 26. helmikuuta) TikTok-videossa brandien valistd viestintaa
ilmeni vain julkaisun kommenttikentassa The Simsin kommentoidessa videon aiheeseen
viitaten ja Legon vastatessa tdhdn kommenttiin. Tama vuorovaikutus on tyyliltdan
ystavallista seka humoristista, joten sitd kuvaavat parhaiten brandien vélisen viestinnan
tyypit ystavdllinen keskustelu ja ystavallinen vitsailu. Viimeisena tarkastellussa
aineistossa, Ryanairin (2024, 11. lokakuuta) TikTok-videossa, brandien valista viestintaa
ilmeni vain julkaisun kommenttikentdssa: viestinta oli kommentoivien brandien toimesta
ystavidllisesti vitsailevaa sekd roustaavaa, kun taas Ryanairin toimesta hieman

piikittelevaa.

Vaikka kirjallisuuskatsauksessakin sivuttiin sitd, ettd brandit viestisivat keskendan
erilaisilla tai jopa ristiriitaisilla tavoilla, loi se kuitenkin sellaisen kasityksen, etta tallainen
brandien valinen viestintd olisi harvinaisempaa eikd strategiana suositeltua. Tata
esimerkillistdd Thomasin ja Fowlerin (2021) huomio siitd, ettd keskustelun aloittavan
brandin kommentin tyyppi vaikuttaa siihen, milld viestinnan tyypilld keskusteluun
kannattaisi vastata. Tama tutkimus kuitenkin osoitti, ettd TikTokissa brandien valisessa
viestinndssa esiintyi useampia tilanteita, joissa brandit vastasivat toisilleen hyédyntden
viestinnan tyyppid, joka poikkesi keskustelun aloittaneen viestin tyypistda (Duolingo
[@duolingo], 2024, 26. tammikuuta; Tarte Cosmetics [@tartecosmetics], 2025, 13.
helmikuuta). Vastaavasti tutkimus osoitti, ettd TikTokissa brandit hyddyntavat brandien
valisessa viestinndssdan useita eri viestintatyyppeja, joista vain noin puolet mainittiin
kirjallisuuskatsauksessa. Kuvio 6 osoittaa skaalalla positiivisesta negatiiviseen, mita
brandien valisen viestinnan tyyppeja tutkimuksessa tunnistettiin ja siten tdydentda

kirjallisuuskatsaukseen perustuvaa kuviota 3.
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A
Positiivinen ] |
brandien Auttaminen Kehuminen Kannustaminen
valinen
viestinta o enrs o .
—— Ystavdllinen — Ystavallinen Omien
keskustelu vitsailu tunteiden
jakaminen
— Neutraali - Itsensa — Dramaattinen
viestiminen mainostaminen viestiminen
Negatiivinen/ j—
aggressiivinen Roustaus
brandien
valinen ||
viestintd Piikittely
v

Kuvio 6 Brandien vilisen viestinnan tyypit TikTokissa.

4.3 Kuluttajien reaktiot ja sitoutuminen brandien viliseen viestintddn

TikTokissa

Tassa alaluvussa vastataan tutkielman kolmanteen tavoitteeseen, joka on analysoida
kuluttajien sitoutumista ja reaktioita brandien valiseen viestintdan TikTokissa. Lisdksi
naita tuloksia tarkastellaan suhteessa aineistosta edellisessa luvussa tunnistettuihin
brandien vélisen viestinndn tyyppeihin. N&in saavutetaan ymmarrys siitd, miten

kuluttajat reagoivat ja sitoutuvat tallaisen viestinnan todistamiseen TikTokissa.

Duolingon (2024, 26. syyskuuta) ensimmaisena tarkastellun TikTok-julkaisun
kommenttikentdstd ilmenee, ettd yrityksien kommentit saavuttavat yleisesti eniten
sitoutumista: vaikka Duolingo vastasi myds joidenkin kuluttajien kommentteihin, eivat
nama saavuttaneet samalla skaalalla tykkdyksia tai kommentteja kuin yrityksien

kirjoittamat kommentit. Lisdksi vastatessaan joihinkin kuluttajien kommentteihin,
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Duolingo saavutti jokaisessa tapauksessa enemman tykkdyksia kommenttiinsa kuin
keskustelun aloittanut kuluttaja. Tama osoittaa, ettd kuluttajat sitoutuvat julkaisussa
tykkayksien ja kommenttien muodossa enemman yrityksien kommentteihin ja brandien

valiseen viestintaan.

Duolingon toisessa TikTok-julkaisussa (Duolingo [@duolingo], 2024, 26. tammikuuta)
kuluttajien kommentit Operan ja Duolingon kommenttiketjuun osoittavat, ettd
keskustelu viihdytti heitd. Taman perusteella kuluttajat reagoivat tdahan brandien
valiseen viestintdaan — roustaamiseen seka piikittelyyn — positiivisesti, humoristisesti ja
nauraen. TikTok-julkaisussa (2024, 26. tammikuuta) brandien vélinen viestintad saikin
kommenttikentdssa aikaan eniten sitoutumista: Operan kommentti on julkaisun

kolmanneksi eniten tykkayksia seka eniten kommentteja kerannyt kommentti.

Oreon (2024, 15. toukokuuta) TikTok-julkaisu taas osoittaa, ettd brandien kirjoittaessa
kommentteja toisen brandin julkaisun kommenttikenttdaan, kuluttajat innostuvat ja
pyrkivat herdttamdan brindin huomion. Tassd esimerkissd suurin osa kuluttajista
kommentoikin brandien kommentteja puhutellen brandid tai kutsuen l|aheisidan
katsomaan kommenttia. Oreon TikTok-julkaisun kommenttikentdssa brandien valisen
viestinnan aloitukset eivat kuitenkaan olleet julkaisun tykatyimpia tai eniten
kommentteja kerryttaneitd. Kommentit sijoittuvat sitouttavuudessaan julkaisun
kommenttien karkeen, mutta myds kuluttajien kommentit saavuttivat julkaisussa
samalla skaalalla sitoutumista. Tama esimerkki osoittaa, etta brandien valisen viestinnan

aloitukset eivat sitouttaneet kuluttajia enempaa kuin muut kommentit.

Kolmannessa Duolingon (2025, 13. helmikuuta) TikTok-julkaisussa brandien valinen
viestintd osoittautui kuluttajia sitouttavaksi, silla niin keskustelun aloittaneet brandit
kuin Duolingon vastaukset saavuttivat paljon tykkayksia sekd kommentteja kuluttajilta.
Lisaksi se, ettd kommentissa on luovasti ja humoristisesti onnistuttu liittamaan TikTok-
julkaisun aihe omaan brandiin, voi viihdyttada kuluttajia, muistuttaa kuluttajia bréndista

ja Kkiinnittdd kuluttajien huomion. Kuten tdstd netnografisesta tutkimuksesta
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huomataan, kommentoimalla toisen brandin julkaisua brandit saavat samalla
mainostettua itseddn: ndin brandit ottavat tilaa sosiaalisessa mediassa, muistuttavat
kuluttajia tarjoamastaan tuotteesta tai palvelusta, vuorovaikuttavat kuluttajien kanssa ja

saavat kuluttajia sitoutettua omaan kommenttiinsa.

Tarte Cosmeticsin (2025, 13. helmikuuta) TikTok-videon kommenttikentdssd useimmat
kommentoineista brandeista saavuttivat tuhansia tykkdyksida ja jopa kymmenia
kommentteja kuluttajilta. Tama osoittaa, etta juuri brandien vadlinen viestinta kiinnostaa
ja sitouttaa kuluttajia. Lisaksi Tarte Cosmeticsin, Duolingon ja Scrub Daddyn esimerkit
osoittavat, etta TikTokissa esiintyy myos brandien valisen viestinnan ja brandien valisien
suhteiden verkostoja, jotka tarjoavat kuluttajille monisyistd viihdettd. N&itd toisiinsa
linkittyvia ja keskenaan vuorovaikuttavia TikTok-julkaisuja tarkastelemalla voidaan
tunnistaa, ettd tallainen sisaltd on kuluttajia erityisen paljon sitouttavaa: nama julkaisut
kerasivat enemman tykkayksia ja katselukertoja kuin brandien tavanomaiset julkaisut ja
saivat lisdksi kuluttajat ndiden julkaisujen kommenttikentissd innostumaan tallaisen
brandien valisen viestinnan todistamisesta (Duolingo [@duolingo], n.d.; Scrub Daddy

[@scrubdaddy], n.d.; Tarte Cosmetics [@tartecosmetics], n.d.).

Scrub Daddyn (2025, 13. helmikuuta) TikTok-julkaisun kommenttikentdssa monet
brandit osallistuvat brandien valiseen viestintdadan ja saavuttavat silla kuluttajien
sitoutumista, joka ilmenee merkittavind maarina tykkayksia sekda kommentteja. Tata
vastoin Legon (2024, 26. helmikuuta) TikTok-videossa brandien valinen viestinta ei
saavuttanut kommenttikentassa enempad sitoutumista kuin kuluttajien kirjoittamat
kommentit, vaikka se olikin julkaisun eniten tykkayksida saaneiden kommenttien joukossa.
Tykkayksien ja kommenttien maara kuitenkin osoittaa, etta brandien valinen viestinta
sitoutti ja kiinnosti kuluttajia. Kuluttajat reagoivatkin brandien vuoropuheluun ilmaisten
tunteitaan julkaisusta, kutsuen muita katsomaan kommentteja ja osoittaen toiveita

brandien valisesta yhteistyosta.
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Ryanairin (2024, 11. lokakuuta) TikTok-videossa muiden brandien kommentit saavuttivat
paljon kuluttajien sitoutumista niin tykkayksissa kuin kommenteissakin, mutta verratessa
muihin kommenttikentan kommentteihin, olivat kuluttajien kirjoittamat kommentit
merkittavasti sitouttavampia kuin brandien kommentit. On myds huomioitavaa, etta
kommenttiketju, jossa vastavuoroista brandien valista viestintda ilmeni, saavutti hyvin
vahan sitoutumista. Kahden kuluttajan reaktiot tahan viestintdan olivat tyyliltaan
Ryanairia roustaavia ja kuluttajien reaktiot muiden brandien viesteihin olivat muun

muassa hammentyneita, vitsailevia, huvittuneita ja brandin huomiota hakevia.

Tutkimuksen esimerkeissd kuluttajien kommentit osoittavat heiddn reaktioitaan
brandien véliseen viestintdan: kommenteissa he jatkavat keskustelua aiheesta, pyrkivat
herattimaan brandin huomion, ilmaisevat mielipiteensd brandistd, ihmettelevat
brandin ldsn3doloa, ilmaisevat huvitustaan sekd painvastoin ilmaisevat, etteivat olleet
huvittuneita brandin kommentista. On kuitenkin huomioitavaa, ettd kaikissa
tutkimuksessa tarkastelluissa esimerkeissa kuluttajien kommenttien osuus on hyvin
pieni verrattuna briandien kommenttien tykkdyksien maardan. Silla tykkayksilla
osoitetaan positiivista reagointia ja jostain asiasta pitdmistd, ovat kuluttajien reaktiot
brandien valiseen viestintddan kokonaisuudessaan positiivisia, vaikka kommentit eivat
osoittaisi selkedsti positiivisia reaktioita. Taman vuoksi kuluttajien reaktioita briandien
viliseen viestintddn osoittaa myds brandien vilistd viestintdd ilmentdvien
kommenttien tykkdysmadarat verrattuna kommenttikentin muiden kommenttien

tykkaysmaariin.

Kokonaisuudessaan netnografinen tutkimus osoittaa, ettd brandien valinen viestinta on
kuluttajia sitouttavaa ja etta sitd ilmenee myos sosiaalisen median alusta TikTokissa.
Brandit joko kommentoivat toisten brandien julkaisuja kommenttikentissa tai loivat omia
TikTok-julkaisujaan vastaukseksi toisen brandin julkaisuun. Tehdessdaan nain, brandit
padsaantoisesti saavuttivat enemman huomiota seka sitoutumista — seka tykkayksissa
ettd kommenteissa — kuin kuluttajien kirjoittamat kommentit. Tutkimus osoitti, ettd

kahden brandin valisen vuorovaikutuksen ohella brandit myos osallistuivat usean
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brandin valisiin suhdeverkostoihin ja ndiden viliseen viestintdaan. Lisaksi osa brandeista
esiintyi yhteison passiivisena seuraajana: tadllaiset brandit tiesivat muiden brandien
valisistd suhteista ja saattoivat kommentoida TikTokissa ilmaisten ymmarryksensa
tilanteesta. Kuvio 7 tiivistaa kaikki erilaiset tavat, joilla kuluttajien sitoutuminen brandien
vadliseen viestintdan tdssa netnografisessa tutkimuksessa ilmeni. Silla Hollebeekin ja
Chenin (2014, s. 65) mukaan sitoutuminen voidaan jakaa positiiviseen ja negatiiviseen,

osoittaa kuvio myds tunnistetun sitoutumisen luokittelua positiiviseen ja negatiiviseen.

Positiivinen
brandiin
sitoutuminen

Negatiivinen
brandiin
sitoutuminen

Kuvio 7 Brindien valiseen viestintaan sitoutuminen TikTokissa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen keskeiset tulokset ja todetaan, miten tutkimuksen
tarkoitus ja tavoitteet toteutuivat. Naiden tuloksien myota esitelldan tutkimuksen
liikkeenjohdolliset  suositukset brandien valisen viestinndn hyddyntamisesta
markkinointistrategian tukena ja kuluttajien sitouttamiskeinona. Lopulta luvussa myos
huomioidaan tutkimuksen rajoitteet ja esitetdan jatkotutkimusehdotuksia perustuen

tutkimuksen tuloksiin ja rajoitteisiin.

5.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Taman netnografisen tutkimuksen tuloksien mukaan brandit viestivat TikTokissa
toisilleen ennemmin kivasti kuin piikitellen — ne keskustelevat ja vitsailevat ystavallisesti
sekd kannustavat ja auttavat toisiaan. Tosin, ne ajoittain my6s hieman roustaavat ja
piikittelevat toisiaan viihdytysarvoa luoden. Lisdksi tutkimuksen merkittava tulos on
katsaus siihen, ettd brandien valinen viestinta todella sitouttaa kuluttajia TikTokissa,
vieldapa enemman positiivisesti kuin negatiivisesti. Tama osoittaa, ettd brandien valinen
viestintd on markkinointistrateginen toimi, jonka avulla kuluttajia voidaan saada

sitoutumaan brandin sosiaalisen median sisaltéon positiivisesti.

Tutkimuksen tarkoitus oli muodostaa kasitys brandien valisen viestinnan potentiaalista
markkinointistrategian tukena ja kuluttajien sitouttamiskeinona TikTokissa. Tama
tarkoitus  saavutettiin  kolmen  tavoitteen  avulla.  Lisdksi  tutkimuksen
kirjallisuuskatsauksen ja teoreettisen viitekehyksen perusteella tutkimukselle
maariteltiin kolme tutkimuskysymysta, jotka auttoivat vastaamaan tutkielman toiseen ja
kolmanteen tavoitteeseen. Tutkielman ensimmainen tavoite oli saavuttaa ymmarrys
sosiaalisen median markkinointiviestintastrategioiden myo6ta brandien valisesta
viestinnastd ja  kuluttajien sitoutumisesta. Tama saavutettiin  tutkielman
kirjallisuuskatsauksen edetessa sosiaalisen median markkinoinnin yleiselta tasolta kohti

brandien vilisen viestinndn spesifid ja vdahan tutkittua aihetta, paattyen kuluttajien
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sitoutumiseen, joka on sosiaalisen median markkinoinnin ja brandien valisen viestinnan
toivottu lopputulos. Tutkimus loikin ymmarrysta brandien valisesta viestinnasta seka sen

ilmenemisesta, merkityksesta ja hyodyista.

Tutkielman toinen tavoite oli ymmartaa, miten brandit viestivat keskendan sosiaalisessa
mediassa tunnistaen, millaisia brandien valisen viestinnan tyyppeja ne toteuttavat.
Taman tavoitteen ratkaisemista tuki tutkimuksen ensimmainen tutkimuskysymys —
miten brandit viestivdit keskendan TikTokissa? Tavoite saavutettiin tekemalla
netnografista tutkimusta TikTokissa, keskittyen tunnistamaan ilmenevaa brandien valista
viestintda ja tyypittelemaan sitd. Tutkimuksessa luonnehdittiinkin monia esimerkkeja
brandien vilisen viestinnan toteuttamisesta ja tunnistettiin 11 erilaista brandien vilisen

viestinnan tyyppia.

Aineistosta tunnistettiin lahes kaikkien kirjallisuuskatsauksessa esiintyneiden brandien
valisen viestinnan tyyppien olevan todellisuudessa brandien kdytdssa sosiaalisen median
alusta TikTokissa. Naita tunnistettuja brandien valisen viestinnan tyyppeja olivat
roustaus, piikittely, neutraali viestiminen, kehuminen seka auttaminen. Sen sijaan tassa
netnografisessa tutkimuksessa ei tunnistettu tapauksia tiuskimisesta. Lisdksi on
merkittavaa, etta netnografinen tutkimus osoitti brandien toteuttavan TikTokissa tdysin
uusia brandien valisen viestinnan tyyppeja, joita kirjallisuuskatsauksessa ei tunnistettu.
Naita olivat ystavallinen keskustelu, ystavallinen vitsailu, kannustaminen, dramaattinen

viestiminen, omien tunteiden jakaminen seka itsensa mainostaminen.

Tutkielman kolmas tavoite on analysoida kuluttajien sitoutumista ja reaktioita brandien
vdliseen viestintadn TikTokissa. Viimeisen tavoitteen ratkaisemista taas tuki tutkielman
kaksi muuta tutkimuskysymystd — miten kuluttajat reagoivat brandien valiseen
viestintdan ja miten brandien valinen viestinta sitouttaa kuluttajia? Tavoite saavutettiin
tarkastelemalla netnografisessa tutkimuksessa sitd, miten kuluttajat kommentoivat
brandien valista viestintaa ilmentavia kommentteja ja millaisia kuluttajien reaktioita ja

tunteita kommenteista oli tulkittavissa. Lisaksi tutkimuksessa tarkasteltiin brandien
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vdlisen viestinnan sitouttavuutta vertailemalla niin kommenttien kuin itse julkaisujen
tykkdys-, jako- ja kommenttimaaria. Kuluttajien tunnistettiinkin selkeasti sitoutuvan
brandien valiseen viestintdan ja lisaksi tunnistettiin, etta he reagoivat ja sitoutuivat

brandien viliseen viestintdan yhteensa 12:lla erilaisella tavalla.

Tarkemmin, kuluttajat sitoutuivat brandien valiseen viestintdaan jatkamalla keskustelua
TikTok-julkaisun kommenttikentassa, pyrkimalla herattdmaan brandin huomion erilaisilla
kommenteilla, ilmaisemalla kommenttikentdssa mielipiteensa brandista, ihmettelemalla
kommenteissaan  brandin  ldsndoloa, osoittamalla  huvittuneisuuttaan  seka
arsyyntyneisyyttaan, tykkdaamalla TikTok-julkaisuista sekad brandien vélista viestintaa
ilmaisevista kommenteista, kutsumalla Ildheisidgdn katsomaan kommentteja,
puhuttelemalla  brandejd, ilmaisemalla kommenteissaan omia tunteitaan,

innostumistaan ja toiveitaan brandien vélisesta yhteistyosta seka roustaamalla bréandeja.

Kuten tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa todetaan, brandien vdlinen viestinta
katsotaan johtavan sitoutumisen tyypeista uppoutumiseen, joka lopulta johtaa myods
naista tyypeista aktivointiin. Netnografisen tutkimuksen tuloksia analysoidessa
tunnistetut sitoutumisen ilmenemisen muodot jaettiin tyypittelemallda joko
uppoutumiseen tai aktivointiin. Uppoutumisen tarkoittaessa kuluttajien ajattelua ja
kasittelya (Hollebeek ja muut, 2014, s. 154), tyypiteltiin tdhdan ryhmaan brandien valisen
viestinnan lukeminen ja kasitteleminen sekd erilaiset ajatukset ja tunteet, jotka
kuluttajien kommenteista ilmenivat. Vastaavasti aktivoinnin tarkoittaessa toimien
tekemistd energiaa ja vaivaa kdyttden (Hollebeek ja muut, 2014, s. 154), tyypiteltiin
ryhmaan kuluttajien aktiiviset toimet, kuten tykkdaaminen, jakaminen, moninaisten
asioiden kommentoiminen ja ilmaiseminen seka laheisten tagdaminen. Kuvio 8 kuvaa
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen tdydennetysséd muodossa, jossa kuvioon on
lisatty tutkimuksen tuloksien osoittamat brandien vilisen viestinnan tyypit seka edella

mainitut tyypittelyt brandien valisen viestinnan sitouttavuudesta.
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Toisaalta Obilon ja muiden (2021, s. 642) mallinuksen mukaan taman tutkimuksen
tulokset osoittavat brandien valisen viestinnan olevan sitoutumisen tyypeista sisaltoon
sitoutumista. Tata perustelee se, ettd netnografisessa tutkimuksessa kuluttajien
sitoutuminen ilmeni heidan tavassaan kommentoida ja keskustella brandeille seka
heiddn tavassaan jakaa brandien vilistd viestintdd ldheisilleen tagaamalld heita
katsomaan keskustelua. Brandien valisen viestinnan sitouttavuuden linkittyminen
sisdltomarkkinointiin onkin loogista, kun luvussa 2.1.1 brdndien vélisen viestinndn

todettiin olevan sisaltomarkkinoinnin toimi.

Sen sijaan Obilon ja muiden (2021) mallin sitoutumisen tyypeistd kannattaminen,
yhteistuottaminen tai negatiivisesti sitoutuminen eivat ilmenneet tassa tutkimuksessa.
On huomioitavaa, ettd sisdltoon sitoutuessaan, eli esimerkiksi erilaisia kommentteja
kirjoittaessaan kuluttajat ilmaisivat kannustustaan brandien valista viestintdad kohtaan,
yhteistuottivat osoittaessaan toiveitaan brandien valisen viestinnan osapuolien valisesta
yhteistyosta ja ilmaisivat negatiivista sitoutumistaan brandien valiseen viestintdan.
Nama sitoutumisen keinot kuitenkin toteutuivat sisaltéon sitoutumisen kautta, jolloin
kuluttajat eivat toteuttaneet Obilon ja muiden (2021) mallin muita sitoutumisen
muotoja, vaikka he kommenteissaan brandien valisen viestinndn kommenttikentissa

osoittivatkin monipuolista sitoutumista tahan vuorovaikutukseen.
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Kuvio 8 Teoreettinen viitekehys TikTokissa toteutetusta brandien vilisesta viestinnasta,
sen tyypeista seka sen sitouttavuudesta (mukaillen Hollebeek & Chen, 2014).

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tama tutkimus valaisee brandien vidlisen viestinnan olemassaoloa ja merkitysta
strategisena toimena brdandin markkinoinnissa. Silla tutkimuksen aihe on hyvin tuore ja
vahan tutkittu, tarjoaa se merkittavaa uutuusarvoa. Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus ja
teoreettinen viitekehys auttavat liikkeenjohtoa rakentamaan ymmarryksen brandien
vélisesta viestinndstd strategisena toimena sosiaalisessa mediassa. Vastaavasti tama
tutkimus auttaa syventdmaan tdtda ymmarrysta edelleen havainnollistamalla brandien

valisen viestinndn ilmenemistd TikTokissa, tunnistamalla uusia brandien vilisen
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viestinndn tyyppeja seka selvittamalla, miten kuluttajat reagoivat ja sitoutuvat tallaiseen

viestintaan.

Tutkimus osoittaakin, ettd brdandien vialiselld viestinnalld on merkittavaa potentiaalia
tukea brandien markkinointistrategiaa ja sitouttaa kuluttajia TikTokissa. Silla
sitouttaminen luo yrityksille monia huomattavia ja positiivisia etuja (Hollebeek ja muut,
2014, s. 161-162; Hollebeek & Chen, 2014, s. 70-71; Pansari & Kumar, 2017, s. 305) ja
tama tutkimus osoitti brandien valisen viestinndn sitouttavan kuluttajia, voidaan
brandien valisen viestinnan todeta olevan yksi strateginen keino saavuttaa naita hyotyja.
Nain ollen yrityksien liikkeenjohtoja suositellaan hyodyntamaan brandien valista

viestintda markkinointistrategioidensa tukena.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa on monia rajoitteita, jotka on syytd ottaa huomioon. Ensinnakin, koska
netnografisessa tutkimuksessa tarkasteltiin kahdeksaa tapausta brandien valisesta
viestinnasta kuudelta eri brandiltd, on tutkimuksen otos melko pieni. Vaikka tutkimusta
jatkettiin saturaatioon saakka, on mahdollista, ettd suurempi otos tai entista laajempi
toimialojen moninaisuus taydentaisivat tutkimuksen tuloksia. Lisdksi on huomioitavaa,
ettd vaikka tutkija valitsi ja etsi osaamisensa mukaan monipuolisia esimerkkeja brandien
valisesta viestinnasta TikTokissa, on valinnat tehty ihmisen toimesta, eika kaikkia
mahdollisia tapauksia valttamatta tunnistettu. Tutkijan roolin ollessa kvalitatiivisessa
tutkimuksessa hyvin keskeinen ja tutkijan ollessa subjektiivinen toimija, on tutkijalla
merkittava vaikutus tutkimuksen kulkuun ja kehitykseen. Nain ollen ensimmainen
jatkotutkimusehdotus on toteuttaa tutkimus entistd laajemmalla otoksella ja toistaa
tutkimusta siten, ettd tutkimustuloksia voidaan vertailla useiden eri tutkijoiden
havaintoihin. Tutkimuksen toisto my6s tukisi tdman tutkimuksen luotettavuuden

arviointia (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Puusa ja muut, 2020).
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Tutkimusta rajoittaa my6s sen konteksti: tutkimus toteutettiin TikTokissa, jossa
tarkastelun kohteena olivat juuri brandien omien julkaisujen ja niiden
kommenttikentissa ilmenneet brandien vdliset viestit. Nain ollen toinen
jatkotutkimusehdotus on tutkia brandien vilista viestintda ja sen sitouttavuutta taman
kontekstin ulkopuolelta. Jos tutkimusta laajennettaisiin TikTokissa kattamaan myds
kuluttajien luomat julkaisut, joissa keskustellaan brandien vidlisesta viestinnasta tai
joiden kommenttikentdssa brandien vélistd viestintdd spontaanisti ilmenee, voitaisiin
kuluttajien reaktioista ja sitoutumisesta brandien valiseen viestintddn saada lisatietoa.
Vastaavasti tutkimuksen siirtdminen muihin sosiaalisen median alustoihin tarjoaisi
ymmarrysta siitd, miten brdndien valinen viestintd ilmenee ja sitouttaa kyseisella
alustalla. Tama my6s mahdollistaisi sen, ettd tutkimustuloksia voitaisiin vertailla eri
alustojen valilla, jolloin saataisiin luotua entista kattavampi ymmarrys brandien valisesta

viestinnasta sosiaalisessa mediassa.

Vastaavasti brandien vilisen viestinnan tyypit ja kuluttajien sitoutuminen olisivat
mielenkiintoisia vertailtavia tulevassa tutkimuksessa. Tieto siitd, aiheuttavatko tietyt
brandien vilisen viestinnan tyypit tiettyja kuluttajien reaktioita tai sitouttavatko jotkin
brandien vilisen viestinnan tyypit kuluttajia enemman kuin toiset, syventdisi
ymmarrysta brandien valisen viestinnan sitouttavuudesta ja siten voisi tukea sosiaalisen
median markkinointistrategioiden luomista. Nain voitaisiin esimerkiksi tehostaa
sopivimman viestintatyypin valintaa suhteessa brandin persoonaan tai viestinnadsta

toivottuun lopputulokseen.

Lopulta netnografista tutkimusta toteuttaessa tunnistettiin, ettd hyvin monet brandit
eivat TikTokissa toteuttaneet brandien valista viestintda. Tama nostaa esille
tutkimusaukon siita, kuinka monet brandit todella toteuttavat brandien vélista viestintaa
TikTokissa. Neljas jatkotutkimusehdotus onkin tutkia, kuinka monet brandit toteuttavat
brandien valista viestintaa TikTokissa suhteessa niihin, jotka eivat sita toteuta. Lisaksi

tulevissa tutkimuksissa voitaisiin pohtia sitd, vaikuttaako brandin toimiala tai
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brandipersoona siihen, miten brandi vuorovaikuttaa muiden brandien kanssa tai siihen,

miten kuluttajat reagoivat brandin toteuttamaan brandien véliseen viestintaan.
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