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Tiivistelmd

Tdssd tutkimuksessa perehdytddn syvemmdille tyontekijdvaikuttajien tuottamiin vide-
osisdltoihin TikTok-sovellusalustalla. Tyontekijdvaikuttajat ovat mielenkiintoinen, ja
vaikuttajamarkkinoinnin saralla uudempi tutkimuksen kohde. Tyontekijdvaikuttajien
motivaattorit sisdllontuottamiseen ovat erilaiset kuin perinteisilld vaikuttajilla, silld si-
sdllontuotanto ei useinkaan perustu kaupallisten yhteistéiden tuottamiseen, eikd ndin
ollen motivaattori toimintaan usein ole ainakaan suora taloudellinen hyétyminen.

Tyontekijavaikuttajat ja heiddn tuottamansa sisdlté heijastelee organisaatioiden
onnistumisia (tai epdonnistumisia) sisdisen markkinoinnin parissa. Toisaalta taas tyon-
tekijdvaikuttajilla on merkittivd potentiaali vaikuttaa useisiin sidosryhmiin, kuten or-
ganisaation sisdisesti muihin tyontekijoihin kuin myos esimerkiksi kuluttajiin sekd esi-
tdminen onkin siis merkittdvdd, silld niin organisaatiot, kuin myés tyontekijdtkin voivat
parhaimmillaan hyétyd siitd monella tapaa.

Tdmd tutkimus toteutettiin laadullisena sisdllonanalyysina. Tutkimuksessa analy-
soitiin TikTok-alustalla neljdn eri tyontekijdvaikuttajan profiilit sekd kymmenen videota
heiddin profiileistaan. Videoita analysoitiin tyontekijdpohjaisen brdndipddoman néko-
kulmasta, ja koodikehikko luotiin hyodyntdien tydntekijipohjaisen brdindipddoman di-
mensioita.

Tutkimuksen avulla tyontekijdvaikuttajien videoita saatiin kategorisoitua, ja vide-
oista loydettiin merkkejd tyontekijdpohjaisen brindipddoman ilmentymisestd. Videoista
loydettiin kolme pddkategoriaa, huumori, informatiivinen ja sekalainen, joiden alle
koottiin myos alakategorioita. Brindin ilmenemisessd tutkittujen tyontekijdivaikuttajien
vdlilld oli jonkin verran eroavaisuuksia, mutta tdstd saatiin myés ideoita jatkotutkimuk-
selle. Koodikehikon ulkopuolelta merkittivd 16ydos oli se, ettd tyontekijdvaikuttajien
videoissa oli havaittavissa merkittivind osa-alueena myos vaikuttajien henkilokohtai-
nen brdanddys myos tyonantajabrdndin lisdksi.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Niin kutsutut tyontekijavaikuttajat tuottavat sisdltod joko organisaatioden
sosiaalisen median kanaviin tai omiin henkilokohtaisiin some-kanaviinsa. Kun
tyontekijat saavuttavat runsasta ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa, he voivat
saada esimerkiksi kaupallisia yhteistyomahdollisuuksia sekd myos uusia ura-
mahdollisuuksia. Tyontekijdvaikuttajat tarjoavatkin mielenkiintoisen nakokul-
man tutkimukseen verrattuna perinteisiin sosiaalisen median vaikuttajiin, kun
tyontekijdvaikuttajien motivaattorit toimintaan kumpuavat muualta kuin suo-
rista rahallisista hyddyistd (Hesse & Schmidt, 2022).

Internet on pullollaan tietoa, ja kuka tahansa voi toimia sisdllontuottajana.
Kayttdjaperdinen sisdlts, eli user generated content (UGC) on noussut
merkittdvadn rooliin eri alustoilla sekd mobiilisovelluksissa (Kaplan & Haenlein,
2010). Onkin siis luonnollista, ettd eri kdyttdjistd syntyy omia sisdllontuottajaryh-
midan.

Niin positiiviset kuin negatiivisetkin kokemukset vaihtavat omistajaa
internetin keskustelupalstoilla. Samalla my6s tyopaikkojen etsimisestd on tullut
erddnlaista shoppailua ja erilaisten arvostelujen ja kokemusten selaaminen, sekd
tiedon kerdaminen eri tyopaikoista ja organisaatioista on lisddntynyt myos
tyonhakijoiden ja -tekijoiden keskuudessa. (Hollig, 2021; Lievens ym., 2023.)

Tyonhakijat selaavat erilaisia sosiaalisen median alustoja etsiessddn
tyopaikkoja ja kiinnostavia organisaatioita (Sivertzen ym., 2013; Villeda &
McCamey, 2019) ja myos tyontekijoilld on itselldan mahdollisuus sosiaalisessa
mediassa jakaa kokemuksiaan tyonantajistaan, tullen siis myos itse osaksi
WOM:ia eli word of mouthia. Erityisesti tieteellisestd ndkokulmasta tarkastel-
tuna on tarkedd ymmartad, kuinka laaja merkitys tyonantajamarkkinoinnilla ja -
branddykselld on eri liiketoiminta-alueisiin. Merkitys ilmenee esimerkiksi
huippuosaajien 16ytamisessd, ja vahva brandi tuottaa organisaatiolle kilpailue-
tua. (King & Grace, 2009; Rajavi ym., 2023.)

Tieteellisessd tutkimuksessa tyonantajavaikuttajista kdytetddn eri termejd,
eikd vakiintuneita linjanvetoja ole, erityisesti uudempien tutkimushaarojen
osalta. = B2C  kontekstissa kdytetdan  pddsddntoisesti  termid
vaikuttajamarkkinointi (eng. Influencer marketing), jolla viitataan yksiloiden
luomaan vaikuttavaan sosiaalisen median sisdltoon, mutta B2B puolella
kaytetddan myos termid influential marketing (Cartwright ym., 2022).

Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt on kuluttajamarkkinoiden lisdksi huo-
mattu my6s B2B kontekstissa (Huotari ym., 2015). Tyontekijoiden toimiessa
organisaatiossa vaikuttajina, luodaan kommunikaatiota jo olemassa olevien, seka
my0s uusien sidosryhmien kanssa (Cartwright ym., 2022) ja ndin vaikutetaan
niin sisdisiin kuin ulkoisiinkin sidosryhmiin (Hesse & Schmidt, 2022; King &
Grace, 2009; Roncha & Radclyffe-Thomas, 2016).

Tyontekijat voivat luoda sisdltod joko henkilokohtaisiin kanaviinsa tai
yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Ndkemalld tyontekijdt osana yrityksen



brandimarkkinointia, voidaan saavuttaa merkittavii tuloksia
brandimarkkinoinnissa sekd parantaa myos tyontekijoiden tyytyvdisyyttd. (Huo-
tari ym., 2015). Sisdisen markkinoinnin ja tyontekijoiden tyytyvdisyyden valilld
on ndhtdvissd yhteys (Kanyurhi, 2019). Tyontekijoiden pdivitysten rajoittamista
tehokkaampaa vaikuttaisi olevan tyontekijoiden kouluttaminen ja valjastaminen
niin sisdisen kuin ulkoisenkin markkinoinnin tarpeisiin (Huotari ym., 2015).
Tyontekijdt suosivat sosiaalista mediaa perinteisiin vaikuttamiskanaviin verrat-
tuna sen reaaliaikaisuuden, osallistavuuden, helpon saavutettavuuden ja moni-
suuntaisen viestinndn vuoksi (Ghani & Malik, 2022).

Tyontekijavaikuttajien motivaattoreiden ymmartdminen ja tieteellisen vii-
tekehyksen luominen on tarkedd aiheen syvéallisemman ymmartdmisen kannalta.
Kun organisaatioon pyritddn 1oytaméaan parhaat tyontekijdt, nousevat tyonanta-
jamielikuva ja tydnantajan brandi merkittavaan rooliin (Backhaus & Tikoo, 2004).
Valjastamalla parhaat tyontekijdt organisaatioon parannetaan merkittdavasti or-
ganisaation kilpailuetua (King & Grace, 2009; Rajavi ym., 2023).

Tyonantajamielikuva on laaja kokonaisuus, joka rakentuu monesta eri
rakennuspalikasta (Maxwell & Knox, 2009) ja se tulee ndhdd osana koko
organisaation brdndimarkkinointia. Tyonantajien on pysyttivd perilld
modernissa rekrytointimarkkinoinnissa, ja panostettava uusiin tapoihin viestid
ja rakentaa suhteita myos potentiaalisiin kandidaatteihin. Erityisesti sosiaalisen
median aikakaudella nimenomaan sisdltomarkkinointi nousee tarkeddn rooliin
puhuttaessa yrityksien brandimarkkinoinnista ja potentiaalisten tyénhakijoiden
houkuttelusta. (Alashmawy & Yazdanifard, 2019.)

King ja Grace (2009) listaavat positiivisia vaikutuksia sille, ettd tyontekijét
valjastetaan osaksi tyonantajan brandimarkkinointia, kuten brandiuskollisuuden
syvenemisen sisdisen viestinndn tasolla, sekd lisddntyneen tyotyytyvdisyyden.
Tyotyytyvdisyys parantuu viestinndn ja roolien selkeytymisen vuoksi ja lisdksi
tyontekijoiden sitoutuneisuus pysyd samassa yrityksessd kasvaa sekd myos
sisdisen viestinndn positiivinen WOM (word-of-mouth) lisdantyy (King & Grace,
2009).

Osaamisen hallinta ja nuorten osaajien houkuttelu ndhdddn osana
liikketoimintamallia ja siihen panostaminen tuo arvoa niin kuluttajille kuin myos
parantaa  yritysten  taloudellista  suorituskykyd.  (Mihalcea, 2017).
Digitalisoituminen pakottaa organisaatiot keksim&dn uusia rekrytoinnin tapoja
ja kehittdm&ddn uutta osaamista tyontekijoille, mutta tarjoaa kuitenkin myos
uusia mahdollisuuksia rekrytoinnin toteuttamiseen (Mihalcea, 2017). Moderni
rekrytointimarkkinointi voidaan jakaa neljddn osa-alueeseen, joita ovat osaajien
hankinta (talent acquisition), tyonantajamielikuva, rekrytointimarkkinointi sekd
sisdltomarkkinointi (Alashmawy & Yazdanifard, 2019).

Tyonantajabrandadykselld voidaan vaikuttaa tyonantajamielikuviin (brand
associations ja brandiuskollisuuteen (brand loyalty) (Backhaus & Tikoo, 2004).
Backhaus ja Tikoo (2004) ovat Iluoneet konseptuaalisen mallin, jolla
havainnollistetaan tyonantajabranddystd. Mallissa tyonantajabrandadyksen kaksi
ulottuvuutta ovat tyonantajan viehdttdvyys sekd tyontekijoiden tuottavuus.
Tydnantajan viehattavyys rakentuu tyonantajaan liittyvistd
brandiolettamuksista sekd tyonantajakuvasta. Tyontekijoiden tuottavuuden
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ulottuvuus rakentuu organisaation identiteetin ja kulttuurin sekd tyontekijan
brandiuskollisuuden varaan. (Backhaus & Tikoo, 2004).

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd tyontekijavaikuttajilla on paljon
hyddyntaméatontda potentiaalia  yrityksissd, erityisesti rekrytoinnissa ja
markkinoinnissa, ja timdn tutkimuksen tarkoituksena on syventdd ymmarrystd
tyontekijavaikuttamisesta ja luoda pohjaa jatkotutkimukselle sen hyodyistd ja
kayttomahdollisuuksista. Vahvat brandit, jotka toimittavat brandilupauksensa,
menestyvit nykypdivan kovassa kilpailussa (King & Grace, 2009). Jotta voidaan
luoda vahvoja brandejd, yritysten tulee keskittyd branddyksessd niin sisdiseen
kuin ulkoiseenkin markkinointiin. Nimenomaan sisdisessa markkinoinnissa on
lisdksi tarkedd tunnistaa tyontekijoiden tdarked rooli osana brandimarkkinointia.
(Smith ym., 2021.)

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tarkoitus on lisdtd ymmarrystd tyontekijavaikuttamisesta ja
heiddn tuottamistaan videoista videopalvelu TikTokissa. Videoiden rooli
tyonantajamarkkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa on kasvanut (Raghavan,
2022), ja suosio onkin kohdistunut erityisesti nopeisiin ja informatiivisiin
lyhytvideoihin, joissa ddnen ja musiikin kaytto korostuu.

Tutkimus ei ole tdysin pysynyt mukana siind, miten tyontekijoiden
kaytosmallit sosiaalisen median suhteen ovat kehittyneet ja muuttuneet (Smith
ym., 2021) ja lisdksi tutkimuksessa vaihtelevat termit (Hesse & Schmidt, 2022)
vaikeuttavat selkeiden yhteenvetojen tekemista.

Tieteellisen tutkimuksen nidkokulmasta aihe on mielenkiintoinen, silld
vaikutuksia tyontekijoiden tuottamalla sisdllolld voi olla useisiin sidosryhmiin
(Hesse & Schmidt, 2022; King & Grace, 2009; Roncha & Radclyffe-Thomas, 2016),
minkd vuoksi aihetta on tarkedd ymmartdd paremmin. Yrityksille saattaisi olla
hyodyllistd hyodyntaa tyontekijoitd markkinoinnissaan, silla tyontekijavaikutta-
jat voivat vaikuttaa niin sekd nykyisiin tyontekijoihin ettd potentiaalisiin
tyonhakijoihin ja asiakkaisiin (Smith et al., 2021).

Tutkimuksen tavoitteena on siis lisata ymmarrysta
tyontekijavaikuttamisesta TikTok-videoissa laadullisen sisdllonanalyysin avulla,
ja tarkastella tyontekijavideoiden merkitystd organisaatiolle ja tyontekijille, seka
tunnistaa yhteisid teemoja ja merkityksid ndissd videoissa.

Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset:

- Milla tavoin tyonantajabrandi ilmenee videoissa ja profiileissa?

- Milla tavoin tyontekijin brdndi- tai roolitietdmys nousee esiin
videoissa?

- Minkilaisilla keinoilla tyontekijdavaikuttajat tuovat tyonantajabrandid
tai tyontekijdaroolia esiin?

- Minkaélaisia hyotyja tyontekijavaikuttajien tuottamat videot tuovat te-
kijoilleen?



1.3 Tutkielman rakenne

Tamd tutkielma koostuu viidestd luvusta. Ensimmdisessd luvussa aihe sekd
aiempi kirjallisuus esiteltiin. Johdantoluvussa taustoitettiin sitd, miksi aihetta on
mielenkiintoista tutkia. Lisdksi johdannossa esiteltiin tutkimuskysymykset ja
alustettiin tutkimuksessa kdytettyd menetelmdd. Seuraavassa luvussa (luku 2)
esitellddn tutkimukseen olennaisesti liittyva teoreettinen tausta ja viitekehys.
Luvussa kolme esitellddn tutkimuksen tutkimusmenetelmd ja taustoitetaan
tarkemmin menetelmévalintoja sekd aineiston valintaa. Luvussa nelja esitelldaan
tutkimuksen tulokset sekd viidennessd luvussa keskustellaan tutkimuksen
tuloksien teoreettisista ja kdytannon johtopadadtoksistd. Lisdksi viimeisessd
luvussa huomioidaan tutkimuksen rajoitteet ja esitetddn jatkotutkimusideoita.
Viimeisend tutkielmasta 16ytyy lahdeluettelo seka liitteet.

Tédssd tutkimuksessa on hyodynnetty apuvilineend tekodly ChatGPT:ta.
Tekodlyd on hyodynnetty tekstin tiivistdmisessd ja jaottelussa. Lisédksi tekodlyn
avulla on siistitty ja paranneltu tekstin kieliasua seka tekodlyd on kédytetty apuna
kaantamistyossa.
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2 TEORIA

2.1 Brdndeistd tyonantajamielikuviin

Brandit ndhddan merkittdvand osana menestyksekkddn yrityksen rakentamista.
Pelkkd hyvd tuote tai palvelu ilman brdndid ja branddystd ei valttamattd
nykypdivan kovassa kilpailussa parjdd. Brandit helpottavat kuluttajan arkea
ostopddtoksid tehdessd ja kertovat tuotteen tai palvelun lisdarvosta. Usein
brandit liitetddn nimenomaan tuotteisiin tai palveluihin. On kuitenkin
huomattava, ettd brandiin liittyy myos muita osa-alueita. Parhaimmillaan brandi
voi kuvastaa koko yritystd tai organisaatiota, ja tdssd tutkimuksessa
tarkastellaankin tarkemmin nimenomaan tyonantajabrandid. Positiivisen tyon-
antajabrandédyksen avulla voidaan houkutella laadukkaita tyonhakijoita, nopeut-
taa rekrytointiprosesseja ja ndin ollen myos parantaa yritysten taloudellista tu-
losta (Lievens & Slaughter, 2016).

Alkukantaista branddystd harjoittivat jo egyptildiset, merkitessdan kivid
symboleilla. Keskiajan Euroopassa tuotteita alettiin nimedmaan tuotenimilla ja
1700-luvulla merkkeihin alettiin yhdistdd kuvioita ja merkkejd, kuten eldinten
kuvia, josta pikkuhiljaa brandddminen on muodostunut nykymuotoonsa, jossa
brandi kuvastaa tuotteen laatua ja helpottaa tuotteiden tunnistamista toisistaan.
(Farquhar, 1989.)

Bréandit tunnistetaan tdrkeédksi osaksi yritysten markkinointia ja ndhdaan
tarkednd valttikorttina kilpailuedun saavuttamiseksi. Usein branddys liitetddn
juuri yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, mutta se voidaan ndhda yha useammin
my0s tarkednd osana henkilostohallinnon prosesseja (Backhaus & Tikoo, 2004) ja
useissa yrityksissd tyOnantajabrdanddys niin sisdisestd kuin ulkoisesta
ndkokulmasta voidaankin ndhdéa keinona 16ytéd ja sdilyttdd parhaimmat osaajat
(Sengupta ym., 2015).

Yrityksen vahva brandi toimii tarkednd tekijand kuluttajien ndkokulmasta,
mutta nimenomaan vahvan tyonantajabrandin avulla voidaan puolestaan
houkutella parhaat tyontekijdt ja osaajat (Backhaus & Tikoo, 2004; Lievens &
Slaughter, 2016), sekd varmistaa jo olemassa olevien tyontekijoiden kokemus
yrityksen brandistd ja sitoutuneisuus brandiin (Backhaus & Tikoo, 2004; King &
Grace, 2009). Varsinkin kuluttajamarkkinoilla kilpailuetua pyritdan nyky&an
saavuttamaan tarjoamalla arvoa. Yhtélailla myos tyontekijdt etsivat tyonantajia
my0s arvoon perustuen, eikd ainoastaan palkan perusteella (Marriot, 2001).
Arvot eivéat vilttamattd ohjaile ihmisen toimintaa suoraan, mutta ne voidaan
ndhdd motivaation ldhteind yksilon toiminnassa (Gursoy ym., 2013).

Tyonantajabrandéykselld tarkoitetaan niitd ominaisuuksia, jotka erottavat
tyonantajan kilpailijoista (Backhaus & Tikoo, 2004). Tyonantajabrandin osasina
voidaan ndhdé ne toiminalliset, taloudelliset ja psykologiset edut, jotka tyosuhde
tyontekijdlle mahdollistaa (Ambler & Barrow, 1996). Tyonantajabrandi voidaan
ndhdd konseptina, joka heijastelee suhdetta tyonantajan ja tyontekijan valilla.
Organisaation brandin rakentamiseen sijoittaminen ndhdddn strategisena
keinona erottautua kilpailijoista. (King & Grace, 2009.)



Brandi vaikuttaa merkittdavasti kuluttajien ndkemyksiin yrityksistd seka
myos kuluttajien ostokédyttdytymiseen. On kuitenkin huomattava, ettd brandilla
on merkitystd myos organisaation tyontekijoihin, ja brandimielikuvien avulla
vaikutetaan my0os organisaation sisdiseen markkinointiin. Menestyksekés brandi
vaatii taustalleen sen, ettd myos tyontekijat ymmartdavat brandin merkityksen ja
arvon vdlittden niitd myo6s kuluttajille. Loppukéddessd organisaation arvot ja
brandilupauksen tiedostavat tyontekijit ovat ne, jotka varmistavat
brandilupauksen toteutumisen kuluttajille ja asiakkaille. (King & Grace, 2008.)

Tyonantajabrandi tarjoaa tyontekijoille hyotyjd, kuten kuuluvuuden
tunnetta, suuntaa ja merkityksen tunnetta (Ambler & Barrow, 1996) ja
tyonantabrandin  avulla  voidaan luoda wuniikki ja  tunnistettava
tyonantajabrdandia késittelevdassd mallissaan tyonantajabrdanddyksen kahteen
sektoriin, joita ovat sisdinen brandi ja ulkoinen brandi. Namd yhdessd luovat
késitteen tyonantajabrandistd. Sisdiseen bréandiin liittyvét tyonantajan brandi-
identiteetti sekd tyonantajan tunnusomainen viehéttdavyys. Ulkoiseen brandiin
kuuluu tyonantajan brdndikuva sekd havaittu tydantajan viehéattavyys.
(Mathews, 2023.)

Lievens ja Slaughter (2016) kokoavat kolme kohdealuetta, jotka liittyvit
tyonantajamielikuvaan. Nditd ovat, tyonantajakuva, tyonantajan tunnettuus seka
tyonantajan maine. Tyonantajamielikuva syntyy mielikuvista, jotka ohjaavat
toimintaa (King & Grace, 2008; Lievens & Slaughter, 2016). Erityisesti tunnettuus
ja maine korostuvat, kun tarkastellaan brandimielikuvia kognitiivisesta
ndkokulmasta (Lievens & Slaughter, 2016) ja mielensisdiset rakenteet vaikuttavat
kasityksiin yrityksistd (King & Grace, 2008).

Tyonantajabréandédys voidaan ndhdé tehokkaana strategiana, jonka avulla
voidaan motivoida tyontekijdt niin sanotusti “eldamé&an brandia”. Tdten voidaan
tehostaa organisaation viehdttdvyyttd niin nykyisten kuin potentiaalistenkin
tyontekijoiden silmissad. (Maxwell & Knox, 2009.)

Mihalcea (2017) asettaa rinnakkain termit tyonantajabrandi ja tyontekijan
sitoutuneisuus, ja korostaa tyontekijoiden merkitystd brandildhettilding.
“Eldessadan” brandid tyontekijdt viestivat organisaation arvoja ja merkityksid niin
organisaation sisdlld kuin sen ulkopuolellakin (Maxwell & Knox, 2009).

2.2 Sisdinen ja ulkoinen markkinointi

Usein brandi tuo mieleen tuotteen tai palvelun. Yhd enenevissd médarin kuitenkin
ulkoisen branddyksen ja markkinoinnin lisdksi myds organisaation sisdinen
brandi on noussut merkittavaksi osatekijdaksi vahvoista brandeistd puhuttaessa.
Sisdinen brandihallinta voidaankin ndhdd merkittdvdnd osana vahvan brandin
luomisessa. Vaikka ulkoinen branddys ja markkinointi ovat tdrked osa brandin
rakentamista, yhd useammin ajatellaan niin, ettd nimenomaan tyontekijat
ndyttaytyvat merkittavassd roolissa kilpailuedun saavuttamisessa. Voidaan
nahdd, ettd tyontekijoiden merkitys brandin rakentajina huolimatta tyontekijan
hierarkkisesta paikasta organisaatiossa on merkittdvd. Targetoitu sisdinen
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brandihallinta voi vahvistaa merkittdvasti brandin merkitystd. (Burmann ym.,
2009a). Onkin hyva pitdd mielessd, ettd nimenomaan tyontekijd ndyttaytyy mer-
kittdvassd roolissa siind ketjussa, jossa brandilupausten vilittyminen asiakkaalle
varmistetaan (Henkel ym., 2007; King & Grace, 2009). Tastd syystd on tdarkedd,
ettd tyontekijd on sisdistanyt brandin ja sitoutunut sithen (Henkel ym., 2007).

Sisdgisen brdndinhallinnan tarkoituksena ei varsinaisesti ole luoda
tyonantajaidentiteettida kokonaan uudestaan. Tyonantajabrandiin vaikuttavat
vakisinkin niin kuluttajien kuin tydntekijoidenkin ennakkotiedot ja -kédsitykset
kyseisestd yrityksestd ja sen brandistd. Sisdiselld brandihallinnalla pyritaan
kuitenkin vaikuttamaan siihen, ettd tyontekijoilla on laaja branditietous, jolloin
he onnistuvat tehokkaammin brdndin arvon toimittamisessa eteenpdin
asiakkaille. (King & Grace, 2009). Avoimessa kulttuurissa ylh&alta alas johdettu
sisdinen branddys johtaa parhaimmillaan vahvoihin organisaatiokulttuureihin ja
parantaa tyontekijoiden suorituskykyd, kun tyontekijoiden yksilollisyys
ndhdddn voimavarana. Jatkuvalla ja pitkdjanteiselld 1dhestymistavalla tehtynd
sisdinen brandihallinta edistdd myos liiketoiminnallista menestymistad. (Agrawal
& Paulus, 2022.)

Sisdinen branddys madrittdd sen tavan, jolla tyontekijat ndkevét ja kokevat
briandin, ja miten heiddn osaamisensa sekd tietonsa heijastuvat heiddn
motivaatioonsa tydskennelld brandilupauksen toimittamiseksi (Baca & Reshidi,
2023). Sisdisessd brandihallinnasta puhuttaessa kannattaakin siis keskittyd
sithen, ettd jaettu ja koottu branditietous on sellaista, ettd tyontekijat kykenevit
hyddyntaméaan sitd tyotehtdvissddn. Kdytannossd ydinajatuksena on se, ettd
saadaan tyontekijat ymmartaméaan ja ndkemddn oma merkityksellinen roolinsa
brandilupauksen toimittamisessa. (King & Grace, 2009). Niin tyontekijoiden kuin
organisaationkin arvot vaikuttavat sisdisen brandihallinnan lopputuloksiin,
minkd vuoksi on merkittdvad, ettd organisaation arvot sopivat toimialaan, jolla
toimitaan (Leijerholt, 2021).

Tyonantajabrandin tulee olla linjassa organisaation tuotteiden ja brandin
kanssa, mutta se keskittyy kuitenkin nimenomaan tyontekijéihin. Kuitenkin se
kohdistetaan sekd sisdisille, ettd ulkoisille yleisoille, kun taas organisaation
tuotteisiin ja palveluihin yhdistetty brandi ohjataan padsdantoisesti ulkoisille
yleisoille. (Backhaus & Tikoo, 2004). Tyontekijan vastuulla on vaaditun tyon
tekeminen, mutta on tarked myos huomioida, ettd tyontekija on loppupeleissa se,
joka vilittdd brandilupauksen ja varmistaa arvon toteutumisen toivotulla tavalla
asiakkaalle (King & Grace, 2009), jonka vuoksi sisdinen brandihallinta nousee
merkittdvadn rooliin.

Sisdgisen markkinoinnin ja viestinndn huomioiminen strategisena valineend
parantaa tyontekijoiden brandituntemusta ja selkeyttdd tyontekijoiden rooleja
organisaatiossa (Erkmen, 2018). Sellaiset henkilostohallinnon toimet, jotka ovat
linjassa yrityksen arvojen ja brandilupauksen kanssa (Burmann, 2005) ovat
merkittdvid rakennuspalikoita, kun halutaan rakentaa vahva brdndi (Mihalcea,
2017). Organisaatio, jolla on vahva brdndi ja joka toimittaa arvolupauksensa
asiakkaalle, saa merkittavéaa kilpailuetua ja taloudellista hyotya tyonantajamark-
kinoilla (King & Grace, 2009; Rajavi ym., 2023).

Sisdgisen markkinoinnin tarkoituksena on saavuttaa sellainen ymparisto,
jossa tyontekijdt ovat sitoutuneita organisaation arvoihin ja tavoitteisiin. Vahvan



sisdisen brandin rakennuspalikoita ovat bréandisitoutuneisuus (eng. Brand
commitment) ja brandiyhteisollinen kdytos (eng. Brand citizenship behaviour).
(Backhaus & Tikoo, 2004.) Brandiyhteisollinen kdytos voidaan jakaa kolmeen
dimensioon, joita ovat auttamisenhalu, bréndi-innostuneisuus ja halu tai
taipumus kehittymiseen. Brandisitoutuneisuus puolestaan voidaan ndhda
yksidimensioisena késitteend, joka sisdltdd identifikaation (identification) ja
sisdistdimisen (internalisation). (Burmann, 2005.) Vahva ja hyvinvoiva
organisaation sisdinen kulttuuri, josta viestitidn myos ulkopuolisille toimijoille
vahvistaa organisaation positiivista kuvaa ja brandid (Kowalczyk & Pawlish,
2002).

Kun wuusi tyontekijd rekrytoidaan yritykseen, hdn tuo mukanaan ne
oletukset ja ajatukset, jotka hdnelld on yrityksestd jo entuudestaan ollut. Uusi
tyontekija siis parhaimmillaan tukee yrityksen arvoja ja tyontekijan
sitoutuneisuus yritykseen voimistuu. (Backhaus & Tikoo, 2004.) Tyontekijan ja
organisaation arvojen kohtaaminen rekrytoinnissa on siis merkittavaad, jotta arvot
eivit ole keskenddn ristiriidassa, vaan tyontekijan kokemus brandistd
pikemminkin vahvistuu.

Sisdiselld markkinoinnilla voidaan yhdistdd tyontekijat yhtendiseksi
organisaatioksi, jolla pystytddn erottautumaan muista yrityksistd (Backhaus &
Tikoo, 2004) ja luodaan yhtendinen tyonantajaidentiteetti (Mathews, 2023). Kun
tyontekijoitd altistetaan systemaattisesti organisaation arvolupauksille,
saavutetaan uniikki juuri kyseisen yrityksen ndkoinen tapa toimia. (Backhaus &
Tikoo, 2004.)

Burmann (2005) on luonut brandihallinnan holistisen mallin, jossa nakyvit
rakennuspalikat, joiden avulla voidaan tavoitella vahvaa bréandid. Sisdisen
briandihallinnan holistisessa mallissa nidhddidn, ettdi voimakkaan briandin
luomisessa  olennaisia  rakennuspalikoita  ovat  brdndid  koskevat
henkilostohallinnon  toimet, kuten  rekrytointi,  bréndiviestintd eli
branditietoisuuden vilittdiminen koko henkiltstolle sekéd brandijohtaminen, jolla
pyritddn  brandisitoutuneisuuden vahvistaminen ja brédndi-identiteetin
sisdistamisen huomioiminen johtamisessa. Lisdksi olennaisena osana mallia ovat
myOs kontekstitekijit ja brdndisitoutuneisuus, joista (Burmann, 2005)
mainitsevat myods kulttuurin ja rakenteiden yhteensovittamisen sekd
tyontekijoiden tietotaidon sekd kertakadyttoiset resurssit, jotka myos toimivat
tekijoind holistisessa sisdisen brdndihallinnan mallissa. (Burmann, 2005; Bur-
mann ym., 2009.)

Vaikka tyontekijavaikuttajien videot ldhtokohtaisesti suuntautuvat
ulkoisille yleisoille, on mielenkiintoista pohtia hiuksenhienoa rajaa sisdisen ja
ulkoisen markkinoinnin vélilld. Backhaus ja Tikoo (2004) toteavatkin, ettd on
mahdotonta tyontekijoiden tapauksessa erottaa ulkoista ja sisdistd brandia toisis-
taan, silld tyontekijat eivat eld kuplassa, jossa olisi olemassa ainoastaan sisdinen
informaatio. Siksi on huomioitava, ettd sisdinen ja ulkoinen brandi siis kulkevat
kasi kddessd vahintdaankin osittain. (Backhaus ja Tikoo, 2004.)

Onkin siis tarkedd huomioida, mitd tuloksia sisdiselld ja ulkoisella brandi-
markkinoinnilla halutaan saavuttaa: asiakkaiden ja kuluttajien tapauksessa to-
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dennékoisesti halutaan luoda mahdollisimman kestdvid asiakassuhteita, ja tyon-
tekijoiden tapauksessa taas tyohon liittyvaa kaytostd, jonka lopputuloksena ar-
volupaukset saadaan vilitettyd asiakkaille. (King ja Grace, 2009.)

Kysymys kuuluukin, missd méédrin tyontekijavaikuttajien videot
ovat voidaan selvasti kategorisoida ulkoisen markkinoinnin piiriin ja missa
mddrin  ne ilmentdvatkin  sisdisen markkinoinnin onnistumisia tai
epdonnistumisia? Aiempi tutkimus tunnistaa, ettd sitoutuneet tyontekijat
toimivat organisaation liiketoiminnan strategisena osana luoden aineettomia ja
aineellisia hyotyjd. Aineettomia hyotyjd syntyy, kun sitoutunut tyontekija jakaa
tietoa ja positiivista mainetta sekd lisdd tietoisuutta tyOantajayrityksestddn ja
puolestaan konkreettisempia hyotyjda syntyy tyontekijoiden antamasta
tyopanoksesta. Tyontekijoiden matala vaihtuvuus myos synnyttdd taloudellisia
sddstojd. (Mihalcea, 2017.)

Smith ym. (2021) luokittelevat perinteisen ulkoisen branddyksen liittyvan
pikemminkin kuluttajien mielikuviin ja niihin vaikuttamiseen, kun puolestaan
sisdiselld branddykselld pyritddn tilanteeseen, jossa tyontekijdt ovat sisdistdneet
brandiarvot ja heijastelevat ndin ollen haluttua bréndi-imagoa, jolla myos
pystytddn vaikuttamaan siihen, miten ulkoiset sidosryhmaét ndkevét brandin.

Ndin ollen siis tyontekijoiden osallistaminen ja inostaminen osallistumaan
arvon yhteisluontiin vaikuttaa positiivisesti brandiin myos sisdisen branddyksen
ndkokulmasta. (Smith ym., 2021). Sisdisen brandédyksen tarkoituksena on osallis-
taa tyontekijoitd sellaisella tavalla, ettd he valittavat brandilupauksia eteenpdin
my09s omalla toiminnallaan (Burmann & Zeplin, 2005). Brandin mukainen kéytos
voidaanki ndin ollen ndhdd merkittdvand osana onnistunutta sisdistd brandin-
hallintaa (Burmann ym., 2009).

2.3 Brandipdaioma

Brandipdadoma kuvastaa brandin arvoa, mutta termiin liittyy erilaisia kasityksid
aiemmassa tutkimuksessa (Wood, 2000). Brandipddomasta puhuttaessa
tarkoitetaan brandin lisédamdd arvoa, joka liittyy tiettyyn tuotteeseen tai
johon yrityksen tulee investoida. Brandien luoma arvo ei kosketa ainoastaan
kuluttajia vaan my06s organisaatioita itsessddn (Aaker, 1996). Brandipadoma on
perinteisesti kirjallisuudessa jaettu kahteen osa-alueeseen, joita ovat kuluttajan
ndkokulma ja taloudellinen ndkokulma. Brandipadoman hallinta voidaan jakaa
kolmeen vaiheeseen, joita ovat esittely, laajentaminen ja vahvistaminen
(Farquhar, 1989). Aaker (1996) puolestaan nidkee brandipddoman neljand
ulottuvuutena, joita ovat brandin tunnistaminen, bréandiuskollisuus,
brandiassosiaatiot ja koettu laatu.

Toisaalta brandipddoma voidaan ndhdd myos brdandin nykyisend ja
tulevana valuaationa, joka voidaan arvottaa sisdisen ja ulkoisen suorituskyvyn
perusteella sisdltden kolme kategoriaa, joita ovat brandiarvo psykologisella,



kdyttaytymisen ja talouden tasolla, jolloin brandipddoman merkitys riippuu
sidosryhmadstd, jonka kautta sitd katsotaan (Burmann ym., 2009).

Brandipddoma vaikuttaa positiivisesti kuluttajatyytyvdisyyteen (Araajo
ym., 2023). Tyonantajabranddyksen ndkokulmasta brandipddoman hallinnan
voidaan ajatella olevan keino vaikuttaa potentiaalisiin sekd nykyisiin
tyontekijoihin, ja korkealla tyonantajabrandipddomalla voidaan houkutella
hyvia tyontekijoitd sekd kannustaa nykyisid tyontekijoitd pysymadn yrityksessa.
(Backhaus & Tikoo, 2004.)

Perinteisesti brdndipddoma jaetaan kahteen luokkaan, jolloin sitd
tarkastellaan joko kuluttajien ndkokulmasta tai taloudellisesta ndkokulmasta
(Farquhar, 1989). Kuitenkin King ja Grace (2009) jakavat brandipddoman kol-
meen osa-alueeseen, joita ovat tyontekijd- ja kuluttajapohjainen brandipddoma
sekd taloudellinen brandipddoma (kuvio 1.) Kolmantena osa-alueena voidaan
kuitenkin ndhda tyontekijapohjaisen brandipddoman tuoma lisdarvo ja ndin
ollen puhuakin tyontekijapohjaisesta brandipdadomasta. (King & Grace, 2009; Ra-
javi ym., 2023.)

Tyéntekijapohjainen Kuluttajapohjainen Taloudellinen
bréndipddoma brandipddoma bréndipddoma

Kuvio 1: Brandipddoman osa-alueet (mukaillen King & Grace, 2009)

2.4 Tyontekijipohjainen brindipddaoma

Tyontekijan brandipadomana voidaan ndhdd se aineeton varallisuus, joka
muodostuu erilaisten markkinoinnin ja henkilostohallinnon kdytantojen kautta.
Tamd varallisuus muodostuu nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden
mielissd, ja se heijastelee tyonantajan toiminallisia, taloudellisia ja psykologisia
etuja vaikuttaen siihen, miten tyontekijat hahmottavat yrityksen ja oman roolinsa
yrityksessd. (Ambler & Barrow, 1996). Kuten jo mainittukin, on tarked tiedostaa,
ettd rekrytoinneissa uudet tyontekijat tuovat yritykseen mukanaan heiddan
ennakkokdsityksensd ja -oletuksensa yrityksestd (King & Grace, 2009).
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Jatkuvasti tiukentuvassa kilpailussa pelkkd hyva tuote ei valttamattd endd
yksinddn riitd kilpailuedun saavuttamiseksi. Yritysten on keksittdva uusia tapoja
erottautua pdrjatakseen markkinoilla. Tadstd syystd yhd useammat yritykset
tunnistavat omat tyontekijansa keskeisend kilpailuvalttina yrityksen tavoitteiden
saavuttamisessa ja kilpailuedun saamisessa.

Tyontekijapohjaisen brandipdamoman rakennuspalikoina voidaan ndhda
brandi-identifikaatio ja brandituntemus (Boukis & Christodoulides, 2020) ja Baca
ja Reshidi (2023) puolestaan kuvaavat, ettd kokemus yrityksestd voidaan jakaa
kahteen osa-alueeseen, jotka ovat ammattiin ja osaamiseen liittyvét seikat, sekd
yritykseen ja tyohon liittyvédt tunnetason kokemukset. Ammatilliset seikat
liittyvat tyontekijan osaamiseen, taitoihin ja kykyyn suoriutua tyostd. Nama
toimivat edellytyksend tyontekijan laadukkaalle suoriutumiselle tyostd, ja
ndiden puute voi johtaa virheisiin tai huonoon asiakaskokemukseen. Tunnetason
kokemukset taas liittyvét sithen, miten tyontekijd kokee brandin ja mink&lainen
tunnetason yhteys hanelld tyonantajan kanssa on. (Baca & Reshidi, 2023.)

Sisdinen briandihallinta nousee merkittivdan rooliin, kun mietitdian
brandiarvon vélittamistd asiakkaille, silld tyontekijat voidaan ndhda erdédnlaisina
portinvartijoina, jotka vdlittdvat arvoa kuluttajille. (King & Grace, 2009).
Tyontekijat, joilla on vahva positiivinen suhtautuminen tytnantajaan,
todenndkoisemmin toimivat brandildhettildind ja ndin toimiessaan suojelevat
brandid (Baca & Reshidi, 2023). Brandi-identifikaatio kuvastaa sitd tasoa, jolla
tyontekija kokee brandin arvot omikseen (Li, 2022).

Vahva ammatillinen osaaminen edistdd tuotteiden tai palveluiden laatua ja
brandin ilmentamistd, ja vahva tunnetason suhde taas edistdd tyontekijan
sitoutuneisuutta ja saa todenndkoisemmin tyontekijan toimimaan positiivisena
brandildhettilddnd yrityksestd ja sen brandistd puhuttaessa (Baca & Reshidi,
2023). Tamdn tunnetason tunnistaminen on organisaatioiden ndkokulmasta
tarkedd, sillda tunnetasoja tarkastelemalla voidaan kehittdd keinoja, joilla
tyontekijdd voidaan sitouttaa yritykseen, sekd luoda positiivisempaa
tyOympdristod ja panostaa tyon ja vapaa-ajan suhteeseen. (Baca & Reshidi, 2023.)

King ja Grace (2009) painottavatkin, ettd tyontekijan brandipddoma ei ole
ulkoisesta kuluttajien ndkemadstd brandimielikuvasta erillinen kokemus bran-
distd, vaan se pikemminkin heijastelee tyontekijoiden olemassa olevaa brandi-
tuntemusta ja tapaa, jolla tyontekijat valittavat branditietdimystddn ja -kokemus-
taan eteenpdin. Tyontekijapohjainen brandipddoma ilmenee tyontekijoiden bran-
ditietdimyksestd, joka voi kannustaa positiiviseen ja brandiin liittyvaan kaytok-
seen (Brexendorf & Kernstock, 2007), josta tyontekijavaikuttajien sosiaalisen me-
dian pdivitykset ja videot toimivat esimerkkina.

King ja Grace (2009) ovat jakaneet tyontekijapohjaisen brandipddoman kol-
meen pdddimensioon. Nditd dimensioita ovat tyontekijapohjaisen brandipaa-
oman hyodyt, tyontekijoiden brandituntemuksen vaikutukset seké sisdisen bran-
din hallinta. Esimerkiksi tyontekijoiden brandituntemuksen vaikutuksiin lukeu-
tuu tyontekijoiden roolien selkeys ja roolitietdimys sekd sitoutuneisuus brandiin.
Tyontekijapohjaisen brandipddoman hyotyjd ovat Kingin ja Gracen (2009) mu-
kaan esimerkiksi brandin mukainen kaytos, tyontekijan tyytyvdisyys ja sitoutu-
neisuus pysyd yrityksessd. Tyontekijapohjaisen brandipddoman hyotyihin lu-
keutuu myos tyontekijoiden vilittdma positiivinen word-of-mouth. (King &



Grace, 2009.) Kuviossa 2 on visuaalisesti hahmotettu tyontekijapohjaisen bran-
dipddoman osa-alueet.

Tyontekijapohjainen

brandipadoma

Sisdinen brandin
Tyontekijapohjaisen hallinta
brandipadoman
hyodyt
Tyontekijoiden
brandintuntemuksen
vaikutukset

Kuvio 2: Tydntekijapohjaisen brandipddoman dimensiot (mukailtu King & Grace, 2009)

2.5 Tyontekijdvaikuttajat TikTokissa

TikTokin suosio erityisesti viimeisten vuosien aikana on ollut jopa r&jdh-
dysmadistd. Varsinkin COVID-19 -pandemian aikana TikTokin suosion nousu oli
huimaa, ja se on herattanyt varsin paljon myos tieteellistd keskustelua. TikTok on
kiinalaisen ByteDance -teknologiayhtion perustama alusta, ja se on nopeasti
noussut suosituimpien mobiilisovellusten kuten YouTuben, Snapchatin sekd
Facebookin rinnalle (Fannin, 2023). Vuonna 2023 TikTok oli vuoden toiseksi
ladatuin mobiilisovellus heti Instagramin jdlkeen maailmanlaajuisesti ja sitd
ladattiin vuoden aikana 47 miljoonaa kertaa (Statista, 2024).

TikTok sai alkunsa vuonna 2016, ja se esiteltiin kaupallisille markkinoille
vuonna 2017 tarkoituksenaan mullistaa informaation kulutus yhdistamalld
tekodlyn elementteja mobiiliverkkoon (Fannin, 2023). Ilmaiseksi ladattavissa
olevassa sovelluksessa kayttdjdat voivat luoda lyhyitd videoita, joihin voidaan
lisdtd suodattimia, ddntd sekd musiikkia. (Statista, 2024). Statistan (2024) mukaan
Tiktokin kéayttdjat ovat pddosin 18-24 -vuotiaita naisia sekd miehid. Kuitenkin
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erityisesti COVID-19 -pandemian ja sulkujen aikaan TikTokin suosio ja
latausmadédrat olivat erittdin korkealla (Kennedy, 2020), joten kayttdjid on
muistakin ikdryhmista.

Alun perin TikTok perustui lyhyisiin videoihin, jotka olivat pituudeltaan
maksimissaan 15 sekuntia (Fannin, 2023; Hutchinson, 2022), mutta videoiden
pisintd mahdollista pituutta on korotettu useasti, sen nyt ollessa jopa 10
minuuttia (Hutchinson, 2022). Téstd tunnistetaankin sosiaalisen median alusto-
jen alati muuttuva ja kehittyva luonne, jonka vuoksi myos tieteellisen tutkimuk-
sen voi paikoitellen olla vaikea pysyd perdssd. TikTok toimii siis nyky&ddn alus-
tana ldhestulkoon minkélaiselle siséllolle tahansa, erityisesti nyt kun videoiden
pisintd mahdollisuutta pituutta on nostettu reilusti alkuperdisestd. Niin yritykset
kuin tyontekijdtkin ovat 1oytaneet tiensa TikTokiin. Organisaatioilla on menesty-
vid TikTok-sivuja ja my®0s eri tyontekijavaikuttajat ovat saaneet juuri TikTokissa
valtavasti jalansijaa ja ndakyvyytta.

Vaikka sisdinen markkinointi on ollut puheenaiheena yhd enenevissd
maddrin, on silti yhtenevid linjanvetoja hankala vetdd tyontekijavaikuttajista
puhuttaessa, silld aiempi tutkimus usein sivuaa samaa aihetta hieman erilaisin
termein. Tyontekijavaikuttajista voidaan puhua esimerkiksi yritysvaikuttajina,
brandildhettildindg tai muilla termeilld (Hesse & Schmidt, 2022). Téssa
tutkimuksessa tyontekijdvaikuttajalla tarkoitetaan henkilod, joka julkaisee
omaan sosiaalisen median kanavaansa sisdltod, joka liittyy hdnen tyopaikkaansa.
Tdssd tutkielmassa tutkitaan TikTok -videopalvelussa esiintyvid videoita
tyontekijoiden henkilokohtaisilla sivuilla.
influencer), jolla tarkoitetaan henkiloitd, jotka liittyvét johonkin yritykseen ja
jakavat aktiivisesti sisdltod sosiaalisessa mediassa. Nédin tehdessdan he tulevat
toimineeksi brandildhettilding yrityksen brédndille jakaen sisdltod niin ulkoisille
kuin sisdisillekin yleisoille (Hesse & Schmidt, 2022). Tyontekijdt yhd enenevissa
maédrin ovat innostuneet jakamaan kokemuksiaan sosiaaliseen mediaan (Smith
ym., 2021) ja sosiaalisen median kdyton ollessa niin ylipddtddan niin arkista, yha
useampi tyontekijd tulee ainakin joskus toimineeksi tyontekijavaikuttajana joko
tietoisesti tai tiedostamattomasti. Tyontekijavaikuttamista on havaittavissa rei-
lusti varsinkin sivustoilla kuten LinkedIn, joka jo valmiiksi linkittyy vahvasti
tybeldmddan (Hesse & Schmidt, 2022), vaikuttaen ndin eri sidosryhmien
kasityksiin brandistd (King & Grace, 2009; Roncha & Radclyffe-Thomas, 2016).
Samalla tyontekija tulee toimineeksi osana yrityksen arvonluontiprosessia
(Roncha & Radclyffe-Thomas, 2016).

Tyontekijavaikuttamisessa on kadytdnnossd kyse siitd, ettd sisdiset
sidosryhmaldiset (eli tyontekijat) vaikuttavat ulkoisiin sidosryhmiin (Smith ym.,
2021), mutta toisaalta vaikutusta tapahtuu myos sisdisesti esimerkiksi suhteessa
muihin  tyontekijoihin (Hesse & Schmidt, 2022). Mielenkiintoista
tyontekijavaikuttajista puhuttaessa ovat ne motivaattorit, jotka saavat tyontekijét
tuottamaan tyonantajaan liittyvaa sisdltod sosiaaliseen mediaan. Vaikuttamiseen
voi liittdd varmasti moniakin eri motivaattoreita, mutta varsinkin nykyaan, kun
vaikuttamisesta on muodostunut kdytdnnossd oma ammattikuntansa, ovat
kaupalliset yhteisty6t ja palkkiot eteenpéin vieva tekija vahintddnkin osittain.



Kuitenkin nykyddan on huomattavissa trendi, jossa Kkyynisyys
mainossisdltod kohtaan kasvaa mitd suosituimmista vaikuttajista puhutaan
(Smith ym., 2018). Tyontekijavaikuttajat eivit kuitenkaan ldhtokohtaisesti saa
erityistd maksua sisdllontuotannostaan, ja tastd syystd sisdllontuotantoon ajavat
muut motivaattorit, joita voivat olla ansaittu media kuten WOM, julkisuus ja kol-
mannen osapuolen hyvaksyntd (Hesse & Schmidt, 2022).

2.6 Tyontekijipohjaisen brindipddoman dimensiot

Brandin mukainen kdytos varsinkin sosiaalisessa mukaisessa ilmentada merkitta-
vdd sitoutuneisuutta organisaatioon. Tychonsd ja tyoympadristoonsa tyytyvdisilla
tyontekijoilld on tapana toimia tavalla, joka ei varsinaisesti kuulu tyostd sovittui-
hin vaatimuksiin (Beckett-Camarata ym., 1998), josta varsinkin positiivissdvyt-
teiset tyontekijavaikuttajien videot toimivat hyvand esimerkkind. Brandin mu-
kaisen kdytoksen voidaan siis katsoa olevan jotain, mistd ei varsinaisesti ole
sovittu, mutta se kuitenkin toimii linjassa yrityksen brandin arvojen mukaisesti
(Burmann ym., 2009).

Brandin vahvistus ndhdddn oleellisena osana tyontekijapohjaista bran-
dipddomaa ja brandin vahvistus voidaan siis ndhdd ilmentymaénd siitd, missa
maddrin tyontekija on valmis puhumaan organisaatiosta positiiviseen sdvyyn
muille. (King ym., 2012). Brandin vahvistuksesta ei ole hyo6tyd ainoastaan tyon-
tekijalle itselleen vaan se hyodyttdd esimerkiksi yritysten taloudellista suoritus-
kykyéd (Mihalcea, 2017). King ym. (2012) ndkevéat brandin vahvistuksen merkittéa-
vdnd hyotyjen tuottajana organisaatioille silld se ilmentdd tyontekijoiden brandi-
tuntemusta.

Brandiuskollisuus voidaan ndhda aikomusta pysya yrityksessa myos tule-
vaisuudessa, eli se vastaa hieman samaa késitettd kuin ostoaikomus kuluttajista
puhuttaessa (King ym., 2012). Taloudellisesta ndkokulmasta tyontekijdt voidaan
ndhdd osana organisaatioiden aineellista varallisuutta, silld tyontekijat omaavat
taitoja, kokemuksia ja tietoa organisaatiosta ja sen brandistd, jotka tdtd kautta luo-
vat my0s taloudellista arvoa organisaatioille muun muassa lisddntyneen tuotta-
vuuden kautta (Snell & Dean, 1992). Ndin ollen tyytyvdiset tyontekijat siis tuot-
tavat organisaatiolle arvoa toimittaessaan kustannustehokkaasti ja johdonmu-
kaisesti arvolupaukset asiakkaalle (King & Grace, 2009).
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Téssd kappaleessa kdydadan lapi tahan tutkimukseen valittu tutkimusmenetelma
perusteluineen sekd esitellddn aineistonkeruumenetelma. Kappaleessa tarkastel-
laan metodologisia valintoja, aineistonvalintaperusteita sekd valittua aineistoa.

3.1 Tutkimuksen lihestymistapa ja strategia

Tassd tutkimuksessa tutkitaan tyontekijavaikuttajia hyodyntdamailld aineistona
heidédn tuottamiaan videosiséltojda TikTok-alustalla. Lisdksi tdssad tutkimuksessa
analysoidaan elementtejd valittujen tyontekijavaikuttajien profiileista kuten pro-
tiilikuva, profiilin kuvaus ja videoiden yleisilme. Tutkimuksen perimmadinen tar-
koitus on lisdtd ymmarrystd aiheen ymparilld, koota teoreettista pohjaa tyonteki-
javaikuttajien videoille ja toiminnan taustalle, mitd voidaan hyodyntad jatkotut-
kimuksessa, seka ylipddtdadn ymmartad tutkimuksen aihetta eli tyontekijavaikut-
tamista tarkemmin. Tama tutkimus on toteutettu laadullisena eli kvalitatiivisena
tutkimuksena. Laadullinen menetelmd sopii hyvin empiirisen ilmion
tutkimiseen, jossa ilmion pohdinta korostuu ja ilmittd voidaan lahted tutkimaan
ilman ennakko-olettamuksia tai maddritelmid ikdan kuin puhtaalta poydalta.
(Eskola & Suoranta, 2014.)

Tyontekijavaikuttamisesta on jonkin verran aiempaa tutkimusta, mutta yh-
tendisid johtopddtoksid on vaikea tehdd, silld aiempi tutkimus on jokseenkin pirs-
taloitunutta ja usein kdytetyt termit eivat ole yhtendisid (Hesse & Schmidt, 2022).
Lisdksi juuri tyontekijavaikuttajien videoista nimenomaan TikTok-alustalla ei
vield ole tutkimusta. Laadullinen tutkimus ldhestymistapana sopii erityisen
hyvin tilanteisiin, joissa aiempi tutkimus on vidhdistd, kuten tdssa tapauksessa.
Laadullinen tutkimus sopii siis hyvin menetelméksi tdhdn tutkimukseen, sekd
my0s luonteensa vuoksi, joka laadullisen tutkimuksen tapauksessa on joustavaa
ja selittdavad (Eriksson & Kovalainen, 2008).

Tassd tutkimuksessa menetelménd on kédytetty laadullista sisdllonanalyy-
sia. Laadullisen sisdllonanalyysin perimmaisend tarkoituksena on liséité tietoa ja
ymmarrysta tutkittavasta ilmiostd (Hsieh & Shannon, 2005). Menetelmaévalintaa
on avattu ja perusteltu seuraavassa kappaleessa tarkemmin.

3.2 Menetelmi

Tama tutkimus toteutetaan laadullisena sisdllonanalyysina. Sisédllonanalyysi
sopii erityisen hyvin tilanteeseen, jossa jonkin ilmitn perusolemuksesta tarvitaan
perustietoa. Tdssd tutkimuksessa, kuten ei laadullisessa tutkimuksessa
yleisestikddn, aseteta hypoteeseja, silld ilmiotd pyritddn nimenomaan
tarkastelemaan ilman ennakko-olettamuksia. (Eskola & Suoranta, 2014).



Laadullinen sisdllonanalyysi sopii tutkimusmenetelméksi erityisen hyvin
tilanteisiin, joissa datan pohjalta tehd&déan jonkinlaisia paédtelmia (Schreier, 2012).
Téassd tutkimuksessa tutkitaan TikTok -videopalvelussa julkaistuja videoita.
Videoilla on merkitys, jonka katsoja tulkitsee, eli téllaisella datalla ei ole tiettya
merkitystd ilman katsojaa. Laadullinen sisdllonanalyysi sopii erityisen hyvin
aineistoihin, joilla ei ole vield standardoitua merkitystd (Schreier, 2012) ja
laadullinen tutkimus ldhtokohtaisesti on luonteeltaan joustavaa ilman tiukkoja
rajoja (Alasuutari, 2012; Eriksson & Kovalainen, 2008).

Koska tutkimusta nimenomaan tyontekijavaikuttajien TikTok -videoista ei
vield ole, eikd ndin ollen ndistd voida vield vetdd yhdenmukaisia johtopaatoksid
vaan kyse on tulkinnoista, sopii laadullinen sisdllonanalyysi hyvin taméan
tyyppisen aineiston analysointiin. Tiivistettynd laadullinen sisdllénanalyysi sopii
menetelmdnd erityisen hyvin rikkaan datan analysointiin, joka vaatii tulkintojen
tekemistd, visuaaliseen ja verbaaliseen dataan (videot), dataan joka on hankittu
esimerkiksi internetistd. (Schreier, 2012.)

Laadullisen sisédllonanalyysin tarkoituksena on systemaattisesti kuvailla
merkityksid tutkittavasta materiaalista (Schreier, 2012). Suoran laadullisen
sisdllonanalyysin ohjaajana toimiikin aiempi tutkimus (Hsieh & Shannon, 2005),
jonka pohjalta osana laadullista sisdllonanalyysia luodaan koodikehikko.
Koodikehikko on tapa luoda rakennetta laadullisen tutkimuksen
tutkimusmateriaalille ja se muodostuu pddkategorioista ja alakategorioista,
joiden avulla voidaan tarkentaa tutkimusta relevantteihin aspekteihin ja
merkityksiin materiaalissa. Menetelmdssd huomioitavaa on, ettd koodikehikko,
joka osaltaan maddrittdd paljolti tutkimuksen suuntaa, muodostuu pitkalti
tutkimuskysymysten ja tutkijan tekemien valintojen mukaan. (Schreier, 2012.)

Vaikka laadullinen sisdllonanalyysi rakentuukin aiempaan tutkimukseen,
on silti huomioitavaa sen luonne tuottaa myos uusia ndkokulmia ja tulkita myos
piilossa olevia merkityksid (Bryman & Bell, 2011). Tutkimusta tehdessa on siis
huomioitavaa, ettei tule liiaksi takertua pelkdstdan aiemman tutkimuksen va-
raan, vaan myos uusille tulkinnoille jdtetddn tilaa. Kuten myohemmin perehdy-
taan, on koodikehikon luominen luonteeltaan joustavaa, ja se méaaraytyy pitkalti
tutkijan ja tutkimuskysymysten mukaan.

Tutkimusprosessi laadullisen sisdllonanalyysin osalta alkaa siitd, ettd
tutkija tunnistaa olennaiset muuttujat, jotka liittyvit olemassa olevaan teoriaan
ja aiempaan tutkimukseen, jonka jilkeen luodaan operatiiviset madritelmat
koodeille sekd uudet luokat koodeille, jotka eivat sovi olemassa oleviin luokkiin
(Hsieh & Shannon, 2005).

Laadullisen tutkimuksen tapauksessa usein huomioitavaa on jako induktii-
viseen ja deduktiiviseen analyysiin, joka liittyy péaéattelyn logiikkaan. (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Tassd tutkimuksessa tulkinnat pohjautuvat Kingin ja Gracen
(2009) tyontekijapohjaisen brandipddoman teoriaan seké tulkintoihin tyontekija-
pohjaisen padoman dimensioihin (King ym., 2012), joten tulkinta on jokseenkin
teorialdhtoistd eli padttely on deduktiivista - yleisestd yksittdiseen. (Tuomi & Sa-
rajarvi, 2018). Kuitenkin koska laadullisessa tutkimuksessa ilmi¢itd pyritddn tar-
kastelemaan ilman ennakko-olettamuksia (Eskola & Suoranta, 2014) on pééttely
my0s jokseenkin abduktiivista (Alasuutari, 2011). Ndin jad tilaa myos tulkinnoille
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aiemman teorian ulkopuolelta, kun tulkintoja ei liian tarkasti rajata aiemman teo-
rian perusteella, vaan my0s aineistosta nousevat teemat huomioidaan.

3.2.1 Koodikehikko

Laadullinen sisédllonanalyysi tuotetaan koodikehikon avulla, joka on tarked
osa laadullista sisdllonanalyysia (Schreier, 2012). Aluksi m&aritetddn padadimen-
siot, jotka ohjaavat aineiston lapikdymistd. Tatd voidaan kutsua myos analyy-
sirungoksi (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Namd padkategoriat kdytannossd madrit-
tavat sen, mistd halutaan lisdd tietoa (Schreier, 2012) ja ohjaavat ndin tutkimuksen
suuntaa. Analyysirungon avulla aineiston luokittelu pohjataan aiempaan teori-
aan tai muuhun malliin (Hsieh & Shannon, 2005).

Tdssd tutkimuksessa tyontekijavaikuttajia tutkitaan Kingin ja Gracen (2009)
tutkimukseen pohjautuen ja tulkinnat tehdddn tyontekijabrandipdadoman linssin
lapi sekd hyodynnetddn brandipddoman dimensioita (King ym., 2012). Kingin ja
Gracen (2009) brandipddoman dimensoiden (King ym., 2012) perusteella tahan
on koottu koodikehikko, jonka avulla aineistoa analysoidaan, kooten alustavan
koodikehikon avulla tarkemmat teemat ja koodit sekéd tulkinnat aineistosta. Ta-
maén tutkimuksen koodikehikossa padkategorioiksi valikoituivat brandin mukai-
nen kaytos, brandin vahvistus sekd brandiuskollisuus.

Alakategorioita on lisdksi muotoiltu kdyttden apuna Smithin ym. (2021)
luomaa koodikehikkoa, kuitenkin muovaten alakategorioita paremmin soveltu-
vaksi analysoitavaan materiaaliin, eli tdssd tapauksessa videoita, kun Smithin
ym. (2021) tapauksessa analysoitiin kuvia. Koodikehikon avulla analyysia on hel-
pompi ldhestyé teoreettisen viitekehyksen linssin ldpi ja se auttaa tutkijaa keskit-
tyméddn tamén tutkimuksen kannalta oleellisiin osa-alueisiin aineistoa analy-
soidessa. Koodikehikko on muodoltaan hyvin vapaa ja se muodostuu pitkalti
tutkijan valintojen ja tutkimuskysymysten mukaan (Schreirer, 2012).

Tdamén tutkimuksen koodikehikko (tai analyysirunko) esitetdan kuviossa 3.
Koodikehikkoon on valittu Kingin ja Gracen (2012) tyontekijapohjaisen bran-
dipddoman pohjalta tutkittavat dimensiot, jotka toimivat tdssd tutkimuksessa
oleellisina paddkategorioina. Pddkategorioiden alle on luotu alakategoriat va-
paasti hyddyntden apuna Smith ym. (2021) koodikehikkoa muokaten alakatego-
riat paremmin sopivaksi videomateriaalin analysointiin laadullisen sisédllonana-
lyysin keinoin.

Vaikka koodikehikon luominen on tyyliltddn hyvin vapaata (Schreirer,
2012), ohjaavat sitd kuitenkin tietyt edellytykset. Keskeisid vaatimuksia koodi-
kehikon luomisessa ovat luotettavuus, joka tarkoittaa johdonmukaisuutta suh-
teutettuna aikaan sekd validiteetti, joka varmistaa, ettd koodikehikko kuvaa ni-
menomaan sitd, mitd sen on ollut tarkoituskin kuvata. Koodikehikon tulisi myos
olla yksiulotteinen, mika tarkoittaa sitd, ettd kehikon jokaisen ulottuvuuden tulisi
keskittyd ainoastaan aineiston tiettyyn osa-alueeseen. Lisdksi tulee huomioida
keskindinen poissulkevuus, eli jokaisen segmentin tulisi liittyd vain yhteen ala-
luokkaan. Tyhjentdvyys tarkoittaa puolestaan sitd, ettd alaluokat kattavat kaiken
olennaisen aineiston. (Schreirer, 2012.)

Aineistoa kdydddn ldpi kolmen tyontekijapohjaisen brandipddoman
dimension ldpi, jotka ovat brandin mukainen kaytos, brandin vahvistus sekéa



brandiuskollisuus. Hy6dyntden apuna Smith ym. (2021) koodikehikkoa on luotu
tdhan tutkimukseen sopivat alakategoriat.

Koodikehikkoon on pyritty eriyttimdan tutkittavat padkategoriat siten, etta
koodikehikko pysyy mahdollisimman yksiulotteisena jokaisen kategorian tut-
kien ndin vain yhtd asiaa. Tyontekijavaikuttajien videot ovat nahtavilld niin ul-
koisille kuin sisdisillekin yleisoille, mutta ne omalta osaltaan kuitenkin ilmenta-
vét sisdisen markkinoinnin onnistumisia tai epdonnistumisia.

/o Videon sisdlto ja kategoria

O Videon ymparisto

Brandin mukainen
kaytos

/ Bradin mukaiset logot, vaatteet ja
branditietamys

Briandi

Tyontekijapohjainen Brandin w2  kuvauksessa ja hashtageissa
brandipsioma =&  vahvistus

\o Kehotus toimintaan

Roolin ilmentyminen profiilissa ja
videoissa

Brindiuskollisuus

Intentio pysya yrityksessa

\Q Tyo6nantajan ilmentdminen

profiilissa

Kuvio 3: Koodikehikko
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3.2.2 Aineisto ja tutkimusprosessi

Tassa tutkimuksessa tutkitaan tyontekijavaikuttajien sosiaalisen median sisaltod
sosiaalisen median palvelu TikTokissa, joten tdstd syystd tutkimuksen aineisto
kerittiin kyseisestd sovelluksesta. Osalla aineiston tyontekijavaikuttajista on
my0s muita sosiaalisen median sivuja, mutta tdssa tutkimuksessa ndma jatettiin
huomiotta keskittyen ainoastaan yhden kanavan sisdltoihin. TikTok valikoitui
alustaksi, nimenomaan siitd syystd, ettd pystysuuntaisten videoiden merkitys on
kasvanut viime vuosina merkittdavasti (Mustikawati ym., 2022) ja TikTokin
suosio on ollut viime vuosina suuri, sen ollessa muun muassa vuoden 2023
toisiksi ladatuin mobiilisovellus 47 miljoonalla latauskerralla (Statista, 2024).

Kun alustava koodikehikko ja alustavat padkoodit on luotu, voidaan koo-
dausprosessi aloittaa (Hsiesh & Shannon, 2005). Aineisto valittiin hyodynta-
maélld purposive sampling -metodia, eli tarkoituksen mukaista otantaa. (Bryman
& Bell, 2011). TikTokista valittiin siis annettuihin kriteereihin sopivia tilejd, jotta
saatiin tdhdn tutkimukseen sopiva aineisto. Rajaukset valittavista tyontekijavai-
kuttajista tehtiin sijainnin mukaan seké aivan pienet tilit jatettiin rajauksesta pois.
Tutkimukseen valittiin tilejd, joiden sisdllostd suurin osa keskittyy tychon, joten
tilit joiden péddasiallinen sisdltoé painottui muuhun kuin ty6hon, jatettiin pois. Li-
sdksi pyrittiin varmistamaan, ettei valittu otos ole liian yksipuolinen huomioi-
malla valittujen tyontekijavaikuttajien oletettu sukupuoli valitsemalla sekéd nais-
puolisia ettd miespuolisia tyontekijavaikuttajia tutkimuksen tasaisesti. Valitut
vaikuttajat ja tarkeimmat valintakriteerit ovat ndkyvilla taulukossa 1. Lisaksi liit-
teistd 1oytyy yhteenvedot, joissa on esitelty tarkemmin valitut videot kaikilta vai-
kuttajilta.

Aineistoa ldhdettiin  hankkimaan TikTok-sovelluksesta selaamalla
tutkimukseen sopivia tilejd. Tilejd ldhdettiin etsimddn tutkijan ennakkotietoa
hyodyntamaélld sekd sopivia hastageja ja hakusanoja hyodyntamalla.
Aineistonkeruussa hyddynnettiin esimerkiksi hastageja #worklife, #workinglife,
#careertalk, #careertok sekd hakusanaa work at. Hakusanojen avulla keréttiin
taulukkoon tutkimukseen sopivia tilejd, eli sellaisia, jotka ovat yksityisten
henkildiden henkilokohtaisia tileja ja joista loytyi videoita, jotka liittyvét
henkilon ammattiin, tyopaikkaan tai tyoelaméaan. Yksityisyrittdjdt ja yritysten
sivut jatettiin tdstd tutkimuksesta pois.

Hashtagien avulla ongelmaksi muodostui kuitenkin, ettd ndiden hastagien
avulla ei loytynyt suomenkielisid tyontekijavaikuttajia kdytannossd ollenkaan.
Suomenkielisten vaikuttajien 1oytamiseksi hyodynnettiin pitkélti tutkijan
ennakkotietoa sekd verkostolta kyselyd. Ndin saatiin aineistoon myos
suomenkielisid tyontekijavaikuttajia. Aineistoon kerdttiin alun perin 28
vaikuttajaa, joista taulukoitiin seuraavat tekijdt: tilin nimi, seuraajamiird,
tykkdyksien maard, oletettu sukupuoli, tyontekijavaikuttajan ammatti ja sisallon
pddasiallinen kieli.

Kerdtystd aineistosta paddyttiin lopulta rajaamaan tutkimuksessa kaytetta-
viksi suomenkieliset kanavat. Tdméa kohdistus tehtiin, silld tutkimus haluttiin
kohdistaa juuri Suomeen, silld aiempaa tutkimusta ei aiheesta suomalaisten tyon-
tekijavaikuttajien osalta vield ole ollenkaan. Lisdksi télld valinnalla pyrittiin huo-
mioimaan kulttuuriin liittyvat tekijat, joita ei tdssd tutkimuksessa ollut tarkoitus



tutkia, joten rajauksella pyrittiin luomaan aineisto, jonka tulokset ovat paremmin
yleistettdvissa nimenomaan suomalaisiin tyontekijavaikuttajiin.

Tutkimukseen tyontekijavaikuttajiksi valikoituivat kinileofficial, ninnire-
becca, hanna_ope sekd kympinmatias. Valitut vaikuttajat sekd padvalintakriteerit
ovat ndhtavilld taulukosta 1. Seuraavana tarkemmin kriteereistd, joiden avulla
nama vaikuttajat valikoituivat aineistoon.

Aineistoon pyrittiin valitsemaan myo6s tyontekijavaikuttajia eri liiketoi-
minta-aloilta. Tutkimukseen valikoitui tilejd usealta eri liiketoiminta-alalta ja niin
yksityiseltda kuin julkiseltakin puolelta. Mukana aineistossa on opettaja, kaksi
asiakaspalvelijaa sekd matkustamohenkilokunnan tyontekija. Lukuun ottamatta
yhtd, kaikki vaikuttajat tekevit sisdltod suomen kielelld. Nimimerkilld @ninnire-
becca toimiva matkustamotyontekija tekee sisdltod suhteellisen tasaisesti sekd
suomeksi ettd englanniksi. Alkuperdisestd aineistosta valittiin aiempien rajauk-
sien lisdksi neljd seuratuinta tilid ja ndin ollen tutkittavilla tyontekijavaikuttajilla
oli kaikilla yli 20 tuhatta seuraajaa, joten mikrotason tyontekijavaikuttajat jatet-
tiin tdstd tutkimuksesta pois.

Tykkédykset -kolumni kertoo sivun kaikkien videoiden yhteenlasketun
tykkadysten madran. Kaikilla tutkimukseen valituilla vaikuttajilla videoiden yh-
teenlaskettu tykkdyksien méddrd oli 1 miljoona tai yli. TikTok alustana eroaa
jonkin verran esimerkiksi Instagramista, silldi TikTokissa seuraajamddrd ei
valttdmatta suoraan korreloi tilin suosittuuden kanssa, vaan my6s nimenomaan
tykkdysten madrd on oleellinen. Videoiden tykkdysten médrd kertoo kuinka
katsojat reagoivat sisdltoon ja kuinka se vaikuttaa TikTokin algoritmiin. (Ma-

TikTok on mielenkiintoinen kanava, silld kdytdannossd mika tahansa video
voi saavuttaa suuren nakyvyyden, vaikka itse sivulla ei olisi suurta seuraajakun-
ndkyvyyden tili ja sen videot saavat. TikTokin algoritmi hyodyntda aktiivisuutta,
aihetta, sijaintia ja kdytettyd audiota ja ndiden perusteella tarjoaa sisdltod
katsojille. (Mazumar, 2023.)

Aineiston valinta noudatteli pitkilti purposive sampling -metodia, jossa ai-
neistoa ei valita satunnaisesti vaan strategisella tavalla, silld tarkoituksena on 16y-
tdd aineisto, josta saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Huomioitavaa tassa
menetelmdssd kuitenkin on, ettd valikoivaa valintaa kdytettdessd tulokset eivét
ole suoraan yleistettdvissd populaatioon. (Bryman & Bell, 2011.)

Yhteenveto aineiston valinnan kriteereista:

o Valitut tyontekijdvaikuttajat ovat yksityishenkiloitd, jotka julkaisevat tyohon liit-
tyvid sisiltod henkilokohtaiselle TikTok-sivulleen piddsddntoisesti suomen kielelld

o Valitut tyontekijavaikuttajat ovat jokseenkin menestyneiti ja heilld on kaikilla yli
20 tuhatta seuraajaa ja yli miljoona yhteenlaskettua tykkiystenmidridi videoilla

o Valitut tyontekijivaikuttavat ovat kaikki suomalaisia

o Tutkimukseen valittiin miehid sekd naisia

o Valittujen tilien pddsisalto liittyi tyohon
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Taulukko 1: Yhteenveto valituista tyontekijavaikuttajista

Tilin nimi  kinileofficial ninnirebecca hanna_ope kympinmatias
Seuraajat |110 600 88 600 62 100 24 600
Tykkaykset (4 900 000 2200 00 3 700 000 1 000 000
Sukupuoli |Mies Nainen Nainen Mies

Ammatti |Asiakaspalvelija[Matkustamotyontekija |[Opettaja Asiakaspalvelija
Kieli Suomi Suomi ja englanti Suomi Suomi
kinileofficial

kinileofficial -tililla on TikTokissa 110,6 tuhatta seuraajaa ja tilin videoilla on yh-
teensd 4,9 miljoonaa tykkaysta. Tilin ensimméinen video on julkaistu loppuvuo-
desta vuonna 2019. Tilin kuvauksessa on tekijad kuvaava piirroskuva, linkitys
Instagram-sivulle ja linkki tilin maksulliseen tilaukseen. Mys nimimerkki Snap-
chat-kanavalle 16ytyy tilin kuvauksesta. Kuvauksessa lukee “Se hassu aspa tik-
tokkaaja”, joka jo identifioi tilid tyohon liittyvédksi ja kertoo henkilon tuottavan
sisdltod asiakaspalveluun liittyen.

ninnirebecca

Ninnirebecca -nimimerkilld toimivalla tililld on 88,6 tuhatta seuraajaa ja videoilla
tykkdyksid on yhteensd 2,2 miljoonaa. Tilin kuvauksessa 16ytyy linkki Instagra-
miin ja kuvauksessa lukee "Welcome on board”, joka kuvaa tilin siséltod, joka
liittyy matkusteluun ja matkustamohenkilokunnan tychon. Ninnin kuva on
hassu animaatiopiirroshahmo, jonka kaulasta voi kuitenkin huomata Finnairin
logolla varustetun huivin sekd matkustamohenkilokunnan hatun. Tililld naky-
vissd oleva ensimmdinen video on julkaistu loppuvuodesta 2020.

hanna_ope

Hanna_ope -tililla on TikTokissa 62,1 tuhatta seuraajaa ja tykkayksia videoilla on
3,7 miljoonaa. Kuvana tililld on kuva tekijadsta ja kuvauksessa on sahkopostiosoite
yhteystoitd varten ja tekstind ”Se Potter-ope”, joka kertoo jo tilin opetusaiheisesta
sisdllostd. Tililla nakyvissad oleva ensimmédinen julkaistu video on julkaistu alku-
vuodesta 2022.

kympinmatias

Kympinmatias -tililld seuraajia on 24,6 tuhatta ja tykkédyksid videoilla on yh-
teensd 1 miljoonaa. Profiilissa on kuva Matiaksesta, jolla on ylldan kaupan bran-
dikuvilla varustettu lippis ja t-paita. Kuvauksessa on teksti “Kauppiasurasta haa-
veilevan nuoren asiakaspalvelijan elamadd K-Market Kympista!”. Lisdksi kuvauk-
sessa on linkit Instagram- ja YouTube-tileille seki tilin maksulliseen tilaukseen.



29

Tiedot haettiin TikTok -sovelluksesta 7.3.2024 perustuen sen hetkisiin lukuihin ja
saatavilla oleviin videoihin.

Kun sopivat tyontekijavaikuttajat oli valittu, valittiin seuraavaksi analysoi-
tavat videot heidédn sivuiltaan. TikTokin luonteen vuoksi videoiden valintape-
rusteen l6ytaminen osoittautui jokseenkin hankalaksi. Valintamenetelmaksi olisi
voinut sopia esimerkiksi yhden videon valitseminen jokaiselta kuukaudelta tie-
tyn vuoden aikana. TikTokissa ajanjakson perusteella selaaminen on kuitenkin
hankalaa, silld julkaisupdivamaéara videoilla ei alustalla ole suuressa roolissa.

Sovelluksessa videot nédkyvait tileillda ruudukkona, ja niitd selataan niin kut-
sutulla "Sinulle” -sivulla pyyhkéisemalld alhaalta ylos. Vaikuttajien sivuilla vi-
deot ndkyvit periaatteessa aikajdrjestyksessd, mutta vaikuttajilla voi olla videoita
my0ds ‘pinnattuna’ eli tallennettuna nakymaééan ylimpéand. Videoiden julkaisupdi-
vdmaardd voi olla jopa hieman hankala 16ytdd, silld vaikuttajan yleisndkymassa
videoissa ei sitd ndy. Vasta videon avattuaan julkaisupdiva on ndkyvissa. My0s-
kaan TikTokin pddsivua, eli ‘sinulle’ -sivua selatessa pdivamaddra ei ole ollenkaan
nakyvissd. Tadstd voitanee siis pddtelld, ettd julkaisupdivamadrd ei TikTokissa ole
kovin merkittava.

Tdssd tapauksessa paddyttiin siis TikTokin ominaisuuksien vuoksi valitse-
maan jokaisen vaikuttajan sivulta ylimmadstd ldhtien kymmenen tutkimukseen
sopivaa videota, eli samaan tapaan itse vaikuttajien valinnan kanssa. Valinnoista
jdtettiin siis pois videot, jotka eivit linkittyneet juuri tyontekoon tai tytonantajaan.
Lisdksi maksetut mainokset jatetiin tdstd tutkimuksesta pois sekd videot, joiden
dani ei ollut endd toiminnassa (TikTok poistaa joskus jédlkikédteen tiettyjd danid,
jolloin videot jadvat ilman dantd).

Kokonaisuudessaan jokaiselta neljdlta vaikuttajalta tutkittiin kymmenen vi-
deota, eli yhteensa tdssad tutkimuksessa késiteltiin 40 videota. Valituista videoista
on koottu yhteenvedot, jotka ovat 16ytyvit liitteista.



4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssd kappaleessa esitellddan tutkimuksen empiiriset tulokset. Tulokset késitel-
ladn koodikehikon mukaisessa jdrjestyksessd siten, ettd yldotsikot on nimetty
koodikehikon paddkategorioiden mukaan ja alaotsikot koodikehikon alakategori-
oiden mukaan. Tuloksiin on koottu tutkimuskysymysten ja koodikehikon mu-
kaisesti merkittdavimmat 16ydokset ja tulokset, jotka aineistoista ovat ilmenneet.
Jokaisen yldkategorian jdalkeen kappaleen keskeisimmat tulokset on koottu yh-
teenvetotaulukkoon.

4.1 Brindin mukainen kiytos

4.1.1 Videoiden sisdlto ja kategoria

Kaikkien neljan analysoidun vaikuttajan videoiden sisilldistd ja kategorioista oli
loydettdvissd jonkin verran yhtéldisyyksid. Osalla vaikuttajista oli selkedsti yhtd
linjaa mukaileva tyyli, mutta osalla erilaisia videokategorioita oli enemmaén. Ka-
tegoriana erityisesti huumori yhdisti kaikkia analyysissa olleita tyontekijavaikut-
tajia, mutta videoiden sisilldisséd oli my0s vaihtelua.

Kinileofficialin kaikki analysoidut videot olivat tyyliltddan selkedsti humo-
ristisia. Kategorian puolesta Kinileofficialin kaikki analysoidut videot voisi luo-
kitella sketseiksi. Videoissa Kini Le esiintyy itse joko asiakkaan tai myyjan roo-
lissa. Esimerkiksi videossa Al ja A2 esitelldan vitsikkéésti erilaisia vaikeita asi-
akkaita ruokakaupassa myyjan sekd baarissa asiakaspalvelijan ndkokulmasta.
Videossa A3 asiakkaalla on vaikeuksia maksaa, mutta myyjd jaksaa pysyé posi-
tiivisena. A4 videossa asiakas tulee neuvottelemaan hinnoista, ja esittelee kahvia,
jota kilpailevassa yrityksessda myydddn halvemmalla hinnalla. Videossa ensin
esitellddn tapa, jolla asiakas toivoisi myyjan toimivan, eli ettd myyjd myisi kahvin
samaan hintaan tai jopa halvemmalla kuin naapurikaupassa, ja hyvin humoristi-
seen sdvyyn jalkimmadisessd osassa videota ndytetddn kuinka myyjd mielessaan
haluaisi toimia. Ndin ollen myyja taluttaa asiakkaan ulos kaupasta puhisten, ettei
kyseessd “mikk&ddn basaari oo”.
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Kuva 4: Kini Le videossa A4, kun asiakas haluaa tingata kahvin hintaa

Videossa A5 Kini Le esiintyy jdlleen kerran itse sekd myyjan ettd asiakkaan roo-
lissa, jossa humoristiseen sdvyyn esitellddn tilanne, jossa asiakas yrittdd pyrkid
myymadlddn sulkemisajan jdlkeen. Videossa A6 Kini Le puolestaan esiintyy esi-
henkilon roolissa ja puhuttelee tyontekijdd, jonka hautajaisia vietetdan. Videossa
lukee teksti “POV esihenkil6s siun hautajaisissa”. Lyhenne POV tulee englannin
kielen sanoista point of view ja silld tarkoitetaan videokontekstissa tilannetta,
jossa ndytetddn tai ilmennetdadan miltd jokin tilanne nédyttad tai vaikuttaa jonkin tai
jonkun ndkokulmasta. (“POV,” 2024). Tamdkin video on tehty humoristiseen sa-
vyyn, mutta timdnhetkisen poliittiseen tilanteeseen heijastellen videosta voidaan
havaita my0s selkedsti kantaaottava kulma. Videossa otetaan kantaa Orpon hal-
lituksen kaavailemiin muutoksiin liittyen tyontekijoiden sairaslomiin. Videossa
esihenkilo ihmettelee “itkuista sairaslomaseremoniaa” ja kertoo mitd kaikkea



myymalédssa pitdisi vield tehdd. Lopuksi esihenkild tokaisee: “kai sie ymmarrat
ettei siulle ekalta saikkupdivéltd makseta palkkaa”. Tdssd on siis selkeédsti havait-
tavissa kannanotto Orpon hallituksen suunnitelmiin muuttaa ensimmadinen sai-
raslomapadiva palkattomaksi.

Samoin videossa A7 Kini Le vaikuttaa pikemminkin ottavan kantaa halli-
tuksen kaavailemiin muutoksiin tydeldmadn liittyen kuin esimerkiksi tyonanta-

ROV/esihenkilosIsiun

Inex rullakot made me do it
#esimies #esihenkilo ... See more

Kuva 5: Video A5

jaorganisaatioonsa. Videossa Kini Le esiintyy joko myyjdna tai asiakkaana, joka
kaupassa kauhuissaan kuuntelee raivokasta yskintdd ja ndin ollen pukee kasvo-
maskin seké lotraa kdsidesid. Tekstind videossa lukee: “Kaikki sen jdlkeen, kun
ensimmadiseltd sairauspoissaolopdivéltd ei saa palkkaa”. Hesse ja Schmidt (2022)
listaavat erilaisia motivaattoreita, jotka motivoita tyontekijavaikuttajia toimin-
taan. He mainitsevat muun muassa yhdeksi tekijdksi julkisuuden. N4illa poliitti-
silla kannanotoilla Kini Le selkedsti hyodyntdd rakentamaansa laajaa katsojakun-
taa poliittiseen kannanottoon, ja ndin ollen hyodyntda tyontekijavaikuttajana toi-
miessaan hankkimaansa julkisuutta.
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Kaikki'sen jalkeen
kun ensmmalsella
salrausnmssanlonawalla

Le

nta kdhaa vaan, ei tas mitaa
inavasyy #asiakas... See

translation

Kuva 6: Kasvomaski ja kdsidesin lotraus vi-
deossa A6

Video A8 parodioi asiakkaita, jotka ovat juuri ennen yhdeksaa tulleet ostamaan
alkoholia ja joista toinen on kaiken lisdksi unohtanut henkilollisyystodistuksensa
kotiin, jonka vuoksi tdytyy luoda “sotasuunnitelma” kassalle siten, ettd myyjd
luulee kaverusten olevan toisilleen vieraita, jotta toinen pystyy ostamaan alko-
holit. Téassad videossa on hyodynnetty TikTokin trendejd ja Kini Le ei esiinny vi-
deossa ollenkaan itse, vaan video on rakennettu ddnen, kuvan ja taustan avulla.

Taustalla videossa on kuva jonkin myymaldn juomaosastolta. Tekstind vi-
deossa lukee: “Kello on 20.58 ja kaveris unohti henkkarit kotiin ja nyt teette sota-
suunnitelman, kuinka esititte olevanne ventovieraita toisillenne kassalla”. Taus-
takuvan pddlle on liimattu videopétkid kahdesta koirasta, joilla on himmenty-
neet ilmeet kasvoillaan. Lisdksi videossa on ns. “trendaava dani” joka tdssd ta-
pauksessa on musiikki, joka tyyliltddn luo videoon haluttua tunnelmaa. TikTo-
kissa erityisesti musiikin ja ddnien kdytté on noussut merkittavaan roolin (Per-
reau, 2021).

Suosittujen ddnien kdyttaminen TikTokissa nostaa usein videoiden niky-
vyyttd, jolloin my6s syntyy erilaisia trendejad. Téassa videossa siis tietty musiikki
yhdistettynd hassuihin koiriin liittyy laajempaan TikTok-trendiin, mutta toi-
saalta tekstin ja taustan avulla taidokkaasti rakennetaan samaistuttava hetki



isolle joukolle ihmisid, jotka ovat joskus olleet samanlaisessa tilanteessa joko itse,
tai kenties itse myyjdnd todistaneet samankaltaista tilannetta.
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Kuva 7: Video A8, josta ndhd&dn tekstin, taustakuvan ja pdille liimatun videopatkdn yhdistelma.

Video A9 noudattelee tyyliltddn pitkalti sketsivideoita A1-5 ja esittelee taas hu-
moristiseen sdvyyn tilanteen, jossa asiakas kadyttaytyy hankalasti. Videossa A10
Kini Le esiintyykin asiakkaan roolissa, joka on ostamassa kahvia tarjouksesta. Vi-
deossa isd ohjeistaa lastaan toimimaan siten, ettd he pystyvit hyodyntamaan
kahvitarjouksen. Néin ollen lapsi joutuu kassalle yksinddn vanhemman asioi-
dessa toisella kassalla, jotta tarjouskahvin mddrd yhdessd taloudessa saadaan
maksimoitua.
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Kéytannossa kaikki Kinileofficialin videot asettuvat kategorialtaan sketsei-
hin. Lahes kaikissa parodioidaan erilaisia asiakkaita tai tilanteita padosin kaup-
pamiljoossd. Videoissa A7 ja A8 on kuitenkin havaittavissa poliittinen tai ainakin
kantaaottava sdvy, kun videot selkedsti kommentoivat ainakin jollain tasolla Or-
pon hallituksen kaavailemia muutoksia tyteldmaéssad. Vaikka videot usein esitta-
vét vaikeita asiakkaita, ovat ne sdvyltdan kuitenkin jokseenkin positiivisia ja paa-
sddantoisesti myyjd aina jaksaa hymyilla.

Ninnirebecan videoissa on hiukan enemmén vaihtelua eri videoiden sisal-
tojen vililld ja kategorioita on selkedsti enemmaén. Videossa B1 esitelldédn erilaisia
faktoja liittyen lentdmiseen. B2 on puolestaan “Roster day”, eli siind esitelldan
maaliskuun tulevat kohteet. Roster tarkoittaa matkustamohenkilokunnan tyo-
vuorolistaa tai aikataulua tulevista lennoista. Video B3 on sdvyltdan jonkin ver-
ran huumoripainotteinen, mutta samalla siind esitelldan matkustamohenkil6-
kunnan tyonkuvaa. Kyseisessd videossa esitellddn Ninni sekd tamén kollega
Jarkko ennen ja jdlkeen heiddn “crew restin”. Crew rest on nukkumistauko pi-
dempien lentojen aikana. Videossa henkil6t esiintyvét ensin pirteind ja iloisina
ennen nukkumataukoa, ja hyvin unisina heréttydan juuri lepotauolta. Videossa

\ ’ =
On my way to chill in the
galley when another call

bell rings
A 9

Kuva 8: Video B5



B4 esitelldéan tyoviikko ja siihen liittyvét eri lennot. Videossa kerrotaan tyopdi-
vien pituudet sekd kuvataan, mitd tapahtuu lentojen vilissad. B5 ldhentelee tyylil-
taan paljolti Kinileofficialin videoiden tyylid, eli on huumorisavytteinen kuvaus
tilanteesta liittyen tyohon. Videossa taustana on kadytetty kuvaa lentokoneesta,
jonka pdaélle on liimattu videopédtka henkilostd joka iloisena, lampsii eteenpdin,
kunnes joutuu kddntymaéan takaisin. Tekstind videossa lukee “On my way to chill
in the galley when another call bell rings”, eli tdssa kuvataan tilannetta matkus-
tamohenkilokunnan ndkokulmasta, jossa tyontekija on juuri pddsemaéssd het-
keksi rauhoittumaan, mutta asiakas pyytddkin napin kautta palvelua paikalleen.
Taustan, tekstin ja taustan piille lisdtyn videopdtkan lisdksi videossa on mu-
siikki, joten video on tyyliltddn hyvin samankaltainen videoon A8 verrattuna.

B6 on jélleen “Roster” video, eli siind esitellddn joulukuun 2023 tulevat koh-
teet. Video B7 on tyoviikon esittely eli “My week” samaan tyyliin kuin video B4.
Videossa Ninni esittelee viikon eri lennot ja kertoo mitd niiden vélissa tapahtuu,
jonka liséksi videossa my0s kuvataan joitakin tyotehtavid. Lisdksi Ninni listaa
videossa tyopdivien pituudet. B8 videossa Ninni jakaa seuraajille ja asiakkaille
vinkin liittyen ruoan tilaamiseen Finnairin lennoilla. Ninni kertoo, ettd lennoilla
on saatavilla useita eri vaihtoehtoja ruoille, mikali tilauksen tekee etukiteen ja
kehottaakin asiakkaita, varsinkin niitd, joilla on lapsia tai erityisruokavalio, tilaa-
maan ruoan etukdteen. B9 videossa on pddosassa musiikki, joka on artisti Elasti-
sen uudelleen versioima kappale Naurava kulkuri. Videon kuvauksessa lukee-
kin “Lentdva kulkuri”. Video on koottu erilaisista patkistd, joissa Ninni mukailee
ddnettomasti laulun sanoja. B10 videossa Ninni esittelee uuden lentoreitin avauk-
sen Finnairilla. Videossa hin esittelee tyopdivansd, jossa han on mukana ensim-
madisessd miehistdssd, joka lentdd vasta avatun reitin Helsingistda Mumbaihin.

Ninnirebecan videoista on l6ydettdvissd useita eri kategorioita. B2 ja B6
ovat “Roster” -videoita, jotka esittelevit tulevan kuukauden lentokohteet. Tama
lienee juuri lentoalalle tyypillinen késite ja ndin ollen kategoriana liittyy vahvasti
kyseiseen alaan. Videoissa B4 ja B7 esitellddn tyypillinen tyoviikko. Videossa B3
esitellaan tyohon liittyvid asioita, eli tdssad tapauksessa miehiston lepotauko kui-
tenkin humoristisella ja rennolla otteella. Tama sopinee siis tydviikkojen kanssa
samaan kategoriaan, silld ndissd selkedsti esitellddn tyotd ja siihen liittyvid tehta-
vid. Myos video B10 asettuu tdhdn kategoriaan, silld siind esitellddn uuden lento-
reitin avaus tyontekijan ndkokulmasta. B1 ja B8 videoissa jaetaan lentamiseen
liittyvid vinkkejd. B5 on huumorisavytteinen video ja B9 musiikkiin liittyva vi-
deo.
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Lentava kulkuri #lentoemanta
#finnair :

See translation

Jd Jlkuri - Gambler's Guita

‘b . Use template

Ninni 3 - 02

Kuva 10: Video B9: Lentava kulkuri
Roster day is my fave 4
#flightattendant #cabi.. See more
L

Kuva 9: Video B6 Roster-day

Hanna_open videot ovat keskimdérin hyvin lyhyitd verrattuna muihin. Analy-
soitavaa videomateriaalia oli kinileofficialilla yhteensd 6 minuuttia ja 25 sekuntia,
Ninnirebecalla 7 minuuttia ja 43 sekuntia, Kympinmatiaksella 11 minuuttia ja 16
sekuntia kun Hanna_open kymmenelld analysoidulla videoilla yhteensd on pi-
tuutta vain 2 minuuttia ja 7 sekuntia.

C1 videossa esitellddan humoristiseen sdvyyn turhautunut opettaja biolo-
gian tunnilla oppilaiden esittdessd vitsejd aiheesta. Video C2 on kuvattu ulkona
rannassa ja siind ei ole puhetta vaan ainoastaan musiikki taustalla. Videossa opet-
tajat kulkevat jonossa perdtysten ja kaikilla on samantyylinen Marimekon kan-
gaskassi. Tekstind videossa lukee: “Kun opet ldhtee kesdretkelle”. Videossa C3
Hanna esittelee humoristiseen sdvyyn erilaiset opetuspersoonansa riippuen siitd
opettaako alakoulussa vai yldkoulussa. Aiemmin mainittua yhteenlaskettujen vi-



deoiden pituutta Hanna_open tapauksessa selittavat kaksi analyysissa ollutta vi-
deota, jotka eivét oikeastaan ole videoita. Video C4 on itseasiassa liikkuva kuva-
kollaasi.

TikTokissa voi siis luoda tédllaisia videon kaltaisia kollaaseja, joihin voi liit-
tdd videoiden ominaisuuksia, kuten musiikkia. Kuvat vaihtuvat tietyn ajan kulu-
essa itsestddn seuraavaan diaesityksen tavoin, mutta halutessaan voi myos itse
siirtyd seuraavaan kuvaan ndyttod pyyhkdisemalld. C4 kollaasin ensimmaisessa
kuvassa Hanna poseeraa luokassa ja tekstind on “Asioita opettajuudesta”. Ku-
vissa Hanna on kirjoittanut ajatuksia ja asioita liittyen opettajuuteen.

Video C5 vastaa tyyliltddan Kinileofficialin videota A6. Videossa C5 lukee
tekstind “Pov: miné jokaisen koulupdivin jalkeen” ja videoon on liitetty erillinen
ddni, jossa henkil6 pohtii mistd saisi energiajuomaa ja Hanna mukailee ddnen sa-
noja omilla kasvoillaan ddnettomasti. Videossa C6 Hanna esiintyy itse oppilaan
roolissa ja esittelee humoristiseen sdvyyn erilaisia yldkoulun oppilaita. Teksteind
jokaisen erilaisen oppilastyypin kohdalla lukee “Se joka...” ja sen jdlkeen kuvaus
oppilastyypistd, esimerkiksi “Se joka “ei oo puhelimella”.

C7 onjdlleen kuvakollaasi. Téassa kollaasissa on ainoastaan kaksi kuvaa. En-
simmdisessd Hanna poseeraa liikuntasalissa ja tekstind on “Asioita, mitd sanon
yldakoululaisille kun ne holmoilee ilman et menetdn hermoja tai huudan” sekad
pienemmalld alempana “Vaililld menee my6s hermot mut nééd tekee arjesta haus-
kempaa”. Seuraavassa kuvassa on ndyttokuva muistiinpanoista, joissa on listat-
tuna asioita. Lisdksi kollaasiin on lisdtty musiikki taustalle.

Videossa D8 Hanna tanssii menevadn musiikkiin iloisesti. Tekstind lukee
“Se fiilis kun saa jddda ihanissa fiiliksissd lomalle. Niin kivoja tyopdivid, tyoka-
vereita, oppilaita, hyvin opittuja asioita, ihania kohtaamisia. BEST/BEST”. Vide-
ossa D9 Hanna esittelee huumorisdvytteisesti erilaisia ilmeitddn, kun opettajan
on hankalaa pysya kérsivillisend. Video D10 esittelee opettajan nakokulman ha-
nen tarkistaessaan englannin kielen esseitd, jotka on kirjoitettu tekodlyn avulla.
Tekstind videossa lukee “Pov: md arvioimassa chatgpt:n kirjoittamaa enkun es-
seetd” ja videossa Hanna mukailee videoon liitettyd ddnté, jossa lausutaan eng-
lanniksi pitka litania erilaisia adjektiiveja kuten lahjakas, uniikki ja mahtava.
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mukavaa! Et jos joku op... See more
Vannhon mun koko persoona

muuttlu riippuen opeta.. See more See translation

See translation J1:z0 Good as Hell - Liz:

Kuva 11: Hanna_open videot C9, C3 ja kuvakollaasi C7

Myo6s Hanna_open videoissa on tunnistettavissa useita eri kategorioita. Sketsi-
kategoriaan menevét videot C1-3, C5-7 sekd C9-C10. C4 on jokseenkin samaa ka-
tegoriaa Ninnirebeccan informatiivisten videoiden kanssa, silld videossa jaetaan
tietoutta opettajan ammatista. C8 muistuttaa Ninnirebecan videota B9, jossa han
tanssahtelee Lentdava kulkuri -kappaleen tahtiin. Sketsikategorian videoistakin
voidaan vield jaotella videot C1, C5ja C10 “ndkokulma” -videoihin, sillad kaikkiin
ndihin liittyy tekstissd kdytetty englannin kielen lyhenne POV, eli point of view.
Tétd lyhennettd kaytettiin myos Kinileofficialin sekd Ninnirebecan videoilla.

Rov: mina jokaisen
¥ koulupaivan jalkeen

Kuva 12: Esimerkki POV-lyhenteen katosta
videossa C5



Kympinmatiaksen videossa D1 Matias maistaa uutuusjdatelod ja kehottaa
ostoksille. D2 videossa Matias ja Jami -niminen henkilo kadyvit ostoksilla tyhjassa
kaupassa. Video on hyvin huumorisdvytteinen ja siind on huomattavissa myos
Matiaksen omaa henkilokohtaista branddystd, silld videossa toistuu humoristi-
sen monta kertaa lausahdus “noniin”, jota Matias kdyttdd usein videoissaan. Li-
sdksi videossa on hyvin myyvi ote, ja siind kehutaan myymalaa ja palvelua.

Videossa D3 maistellaan uutuusjuomaa. Videossa D4 Matias esittelee tyy-
pillisen tyopdivdnsd. Videossa hdn esittelee erilaisia tyotehtdvid omaan persoo-
nalliseen humoristiseen tyyliinsd. Videossa D5 Matias maistaa uutuutena myyn-
tiin tullutta energiajuomaa ja kehottaa ostoksille. D6 video on sdvyltdan hyvin
mainosmainen, ja Matias esittelee Oman kyldn markkinapdivét -tarjousviikkoa ja
esittelee erilaisia tarjouksia. D7 videossa Matias esittelee “jenkkihyllya”, eli hyl-
lypaityd, jossa on myynnisséd erikoisempia tuotteita Yhdysvalloista. Videossa D8
maistellaan jdlleen uutta energiajuomaa. D9 videossa Matias vastaa kommenttei-
hin aiemmassa videossa, joissa on kommentoitu tuotteiden hintoja. Humoristi-
seen sdvyyn Matias pyytdd asiakkaita olemaan kommenteissa “kiltisti”, mutta
kiittelee kommentoinnista. D10 video on tyyliltddn samantyylinen kuin Kinileof-
ficialin sketsivideot ja videossa esitelldadnkin asiakas, joka ehdottomasti haluaa
kuitin, mutta sen saatuaan rytistdd sen kuitenkin suoraan roskakoriin. Tekstind
videossa toistuu aiemmissakin videoissa ollut POV -lyhenne, silld tekstissa lukee
“Pov: Et kysy myyjand ‘Haluatko kuittia?"”

Kuva 13: Video D10 asiakkaasta, joka haluaa kuitin vain rytistdékseen sen suoraan roskiin
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Kympinmatiaksen videoissa on myos kategoriallisesti huomattavissa jonkin ver-
ran vaihtelua. Videoista neljdssé esitellddn ja maistellaan uutta tuottetta (videot
D1, D3, D5 sekd D8). Videossa D5 esitellddn tyopdivd ja erilaisia tyotehtavid. Do6-
7 videoissa esitellddn tarjouksia ja/tai tuotteita. D10 on tyyliltddn jo aiempien
tyontekijavaikuttajien videoista tutuksi tullut nakokulmasketsi. Video D9 mukai-
lee Matiaksen tyypillistd huumorillista otetta, mutta sisdltona siind vastataan kat-
sojan kommenttiin ja taustoitetaan hinnoittelua. Videota D2 on hankala suoraan
asettaa tiettyyn kategoriaan. Siind esitellddn kauppaa ja jonkin verran my®os tyo-
tehtdvid, mutta ote on hyvin humoristinen ja Matiaksen henkilobrandi korostuu
videossa hyvin selkeésti.

4.1.2 Videon ymparistod

Kinileofficialin videoista osa on kuvattu joko ruokakaupassa tai taustalla on
kaytetty kuvia ruokakaupasta, johon video Kini Le:std on kiinnitetty. Kaksi vide-
oista on lisdksi kuvattu valkoisella taustalla, jossa tunnelmaa luodaan muilla ta-
voin. Video A2 on kuvattu vain valkoisella taustalla, mutta baareille tyypillistd
taustahdlindd lisdamalld ja videon sisdllolld ilmennetddn videon sketsin sijoittu-
van baariin. Myos A6 videossa taustana on valkoinen seind, mutta ilmapiirid luo-
daan muilla keinoin kuten tekstilld ja taustadanilld. Kini Le onnistuu hyvin luo-
villla keinoilla ja pienilld seikoilla viemaddn katsojan haluttuun miljéoseen.

Ninnirebecan videot on suurimmaksi osaksi kuvattu useassa sijainnissa,
mutta pitkalti joko lentokentdlld tai lentokoneessa. Videossa Bl taustalle on
koottu erilaisia kuvia, joihin Ninnirebecca on kiinnitetty kertomaan faktoja liit-
tyen lentdmiseen. Kuvat toimivat ldhinnéd tunnelman luojina ja saattavat esittdd
jotain oleellista liittyen siihen, mistd Ninnirebecca puhuu. Kaikki muut videot,
eli B3-4 ja B7-10 on kuvattu joko lentokoneessa, lentokentdlld, hotellissa tai koti-
oloissa, ja videoissa ndkyy useita taustoja. Hyvin vahvasti kuitenkin kaikkia vi-
deoita yhdistdd lentomatkailun teema my0s taustojen osalta.

Hanna_open videoista kahdeksassa taustasta ilmenee luokkahuone tai kou-
lumaailma muutoin. Videosta C10 ei ihan tdysin ilmene missa se on kuvattu, silld
taustalla ndkyy ainoastaan katto ja hieman seindd. Video C2 on ainoa, jossa sel-
kedsti tausta ei liity ammattiin tai tydrooliin, silld video on kuvattu rannalla. Toi-
saalta tdssdkin videossa tekstien ja muun sisdllon puolesta ilmennetddn, ettd vi-
deossa esiintyvit ihmiset ovat opettajia, eli tilin sisdlto pysyy tdssdkin vahvasti
koulumaailmassa.

Kympinmatiaksen videoista kaikki on kuvattu suurimmaksi osaksi myy-
maélédssd. Ainoastaan videossa D4 ndkyy myos muuta taustaa, mahdollisesti Ma-
tiaksen omaa kotia, mutta timikin video suurimmaksi osaksi on kuvattu nimen-
omaan myymaldssa.

Kaytdannossa kaikkien analyysissa olleiden vaikuttajien videoista vahin-
tdankin suurin osa liittyy vahvasti tiettyyn sijaintiin, ja videoiden taustat ilmen-
tavat tyoroolia. Lisdksi Ninnirebecalla ja Kympinmatiaksella videoista ja niiden
taustoista ilmenee selkeédsti myos brandi, toisin kuin Kinileofficial ja hanna_ope
pysyttelevit brandin puolesta neutraaliudessa. Brandin ilmentymistd on avattu
lisdd seuraavassa luvussa.



Taulukko 2: Yhteenveto brandinmukaisesta kaytoksesta

Tyontekijavaikuttaja Padkategoria Alakategoriat Ympadristo Keskeiset havainnot
Huumori Sketseja Padosin kauppamiljoota Sketseja erilaisista
mukailevat taustat asiakaspalvelutilanteista padosin
Kinileofficial

poliittinen savy.

Ninnirebecca

Hanna_ope

Sekalainen humoristinen, matkailuun liittyvat taustat, matkustamohenkilokunnan tyéhon.
Roster matksutamohenkilokunnan  Kuvattu useissa eri sijainneissa,
arkea mutta lentoteema pysyy vahvasti
mukana.
Huumori Opettajuuteen Padasiassa luokkahuoneessa Videot liittyvdt opettajuuteen ja
liittyvia sketseja tai koulumaailmassa padosin humoristinen savy. Mukana

myo0s kollaaseja ja yksi

Kympinmatias

tanssivideo.
Huumori, Informatiivinen, Tuotteiden Kaikki jollain tapaa kaupassa Esitelldaan ja maistellaan
Sekalainen maistelu, tuote- (K-Market Kymppi) uutuustuotteita. Tyon ja tyopaivan
esittelya, My Day esittelyd. Humoristinen savy kaikissa
videoissa.

4.2 Brindin vahvistus

421 Brandin mukaiset logot, vaatteet tai muun branditietimyksen ilmenty-
minen

Nelja analysoitua profiilia jakautuvat selkedsti kahteen leiriin brandin il-
mentymisen suhteen. Kinileofficialin ja hanna_open videoissa brandi ei ilmene
kdytannossd ollenkaan, kun taas Ninnirebecan ja Kympinmatiaksen videoissa
brandin mukainen ilme on hyvin vahvasti esilla.

Kinileofficialin videoissa ei ndy tydasuja eikd juuri logoja. Vain hyvin pie-
nistd viitteistd voidaan tehda jonkinlaisia pddtelmid, mutta selkedsti brandid ei
tuoda esiin ollenkaan. Kini Le:n videoiden taustalla on huomattavissa pienid viit-
teitd S-Ryhmastd, mutta nama viitteet huomatakseen pitéd jo katsojalla olla jon-
kin verran branditietamystd itsellddn. Hyvin tarkalla silmélld voidaan huomata,
ettd osassa videoita ndkyy esimerkiksi Kotimaista- ja Rainbow -merkkien tuot-
teita, eli vaikuttaisi siltd, ettd ndméd videot on kuvattu S-Ryhmédn myymalassa.
Videossa Al nidkyy taustalla logo sokos.fi, kun Kini Le seisoo kassan takana ja
esittdd myyjdd. Toisaalta videossa A10, jossa Kini Le esiintyy asiakkaan roolissa,
hén kantaa punaista ostoskoria, jossa on ndkyvissa Tokmannin logo. Yhteist4 kai-
kille videoille on kuitenkin se, ettd kaikissa videoissa, joissa Kini Le esiintyy

kaupassa. Joissakin videoissa

Huumori, Informatiivinen, My Week, My Day, Lentokentilld ja -koneessa, Videot liittyvat lentomatkailuun ja

musiikkikappaleeseen liittyva
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ikddn kuin myyjdn roolissa, hanelld on itselldan ylld yhtendinen ilme: myyjana
hénelld on tumma kauluspaita ja asiakkaan roolia esittdessddn vaatteet vaihtele-
vat. Selvisti siis jonkinlaista suunnitelmallisuutta videoissa on, ja huomiota ei
suoraan haluta kiinnittyd mihinké&én tiettyyn brandiin.

Hanna_open videoissa brandin mukaisia logoja tai vaatteita ei ndy ollen-
kaan. Tahan varmasti vaikuttaa julkisella alalla toimiminen ja alan tiukat salas-
sapitokdytannot. Toisaalta miksipd opettaja ei voisi edustaa tiettyd koulua ja tiet-
tyd brandid, mutta selkedsti Hanna_ope pitdytyy linjalla, jossa ammatti ja tyo-
rooli korostuu, mutta mik&an tietty brandi ei.

Finnair operates some

short haul flights for
British Airways

#finnair #lentoemanta #myweek

See translation

Kuva 14: Video B4

Ninnirebecca ilmentédéd Finnairia ja sen brandid hyvin selkedsti. Yhtd vi-
deota lukuun ottamatta kaikissa videoissa ndkyy muun muassa Finnairin tydasu
tai muuta brandiin viittaavaa, kuten Finnairin logo, brandivérejd ja materiaaleja
useampaan otteeseen. Vain yhdessa videossa (B5), ei ndy ollenkaan viitteitd bran-
diin. My6s videossa B1 viitteitd on vahdnlaisesti, mutta tdssdkin videossa lopussa



ndhdééan kuva, jossa Ninnilla on ylldan Finnairin tydasu. Toisaalta sitten videossa
B7, jossa esitellddn tyypillistd tyoviikkoa seka tyypillistd tyopdivad esittelevassa
videossa B10 Finnairin brandi ilmenee hyvinkin vahvasti, silld logo, vérit ja tyo-
asu ndyttaytyvat merkittdvassd roolissa, sekd Finnair mainitaan useampaan ot-
teeseen myos nimelta.

Kympinmatiaksen videoista jokaisessa Matias esiintyy tyoasu ylldan. Tyo-
asun t-paidassa on isolla K-Market Kympin logo rinnassa. Lisdksi brandi ilmenee
my9ds muutoin hyvin vahvasti. Kaikki videot on kuvattu myymaléssa ja taustalla
on ndhtédvissd brandin mukaisia logoja ja varejd. Lisdksi videoissa D1, D3 ja D6
Matias esittelee tarjouksia ja kehottaa tulemaan ostoksille. Myos esimerkiksi vi-
deossa D2 ja D8 puhutaan "meistd”, eli selvdsti Matias kokee yhteenkuuluvuutta
brandiin. Brandin mukainen kdytos voidaan ndhdd merkkind onnistuneesta si-
sdisestd brandihallinnasta (Burmann ym., 2009) ja ndin ollen varsinkin K-Market
Kymppi ja Finnair ovat selvidsti onnistuneet tdssa hyvin. Ninnirebecan ja Kym-
pinmatiaksen videoista voidaan ndhdéd, miten he tyontekijoind osallistuvat arvon
yhteisluontiin (Smith ym., 2021).
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Kuva 15: Ninnirebecan ja Kympinmatiaksen profiilit
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Kuva 16: Hanna_open ja kinileofficialin profiilit

4.2.2 Brdndi kuvauksessa ja hashtageissa

Analysoiduista vaikuttajista kahdella brandi ja yritys, jossa tyoskennelldédn, tuo-
daan selkedsti ilmi. Ninnirebecca mainitsee Finnairin hashtageisssa kuudessa vi-
deossa kymmenestd ja yhden videon kuvaustekstissd on mainittu Finnair. Myos
Kympinmatiaksella kuudessa videossa kymmenestd hashtageissa on merkitty
tyopaikka. Videoissa D1-4 ja D6 sekd D8 1oytyy kaikista hashtagit: #kmarket
#kymppi #jyviskylid. K-Market Kymppi mainitaan lisdksi kuvauksen tekstissa vi-
deossa D2. Videoissa, joissa ei ole kyseisid hashtageja on puolestaan kaytetty Ma-
tiaksen henkilokohtaiseen brandiin liittyvid hashtageja kuten #nonii ja #matsku-
jascuti.

Hanna_open ja Kini Le:n videoiden kuvauksissa eikd hashtageissa nosteta
esiin mink&an tietyn yrityksen brandia. Toisaalta esimerkiksi Kini Le:n videoiden
hashtageissa kuitenkin toistuu ainakin Kini Le:n henkil6kohtaiseen bréandiin liit-
tyvd yhtendinen linja, ja samat hashtagit, jotka toimivat erottautumiskeinona Tik-
Tokin videoiden massasta. Kini Le:n videoissa toistuvat muun muassa hashtagit
#customerservice, #retail, #cashiersbelike, #cashier, #asiakaspalvelu ja #myyjdjutut. Sa-
maan tapaan myods Hanna_open videoissa varsinaista yritystd brandeineen ei
nosteta, mutta omaa henkilokohtaista branddysta yllapidetdan juuri muun mu-
assa yhtenevdisten hashtagien kdyton kautta. Hannalla toistuvia hashtageja ovat
muun muassa #opettaja, #opettajat ja #tiktokinopettajat.



4.2.3 Kehotus toimintaan

Suoria kehotuksia toimintaan ei 16ydy juurikaan muiden vaikuttajien vide-
oista, kuin Kympinmatiaksen. Kini Le:n kymmenestd analysoidusta videosta yh-
dessdkéaan ei ole havaittavissa kehotusta toimintaan. My6skdan Hanna_open vi-
deoissa ei ole kehotusta toimintaan. Toisaalta niin Hannalta, kuin Kini Le:1tédkin,
loytyy videoiden kuvauksista kuitenkin katsojan osallistamista toimintaan. Vi-
deossa A4 Kini Le kysyy videon kuvauksessa katsojalta ”tingitko koskaan kau-
passa?” sekd videossa A10 kysytdan “Kahvi vai tee?”. Hanna_open videoissa esi-
merkiksi videossa C1 pyydetddn “tdgaamaan sun Mikko-niminen kaveri”, C6 vi-
deon kuvauksessa on kysymys “Kuka s ja sun kaveri ootte?”. Videon C9 ku-
vauksessa puolestaan kysytddan “Nayttddks sun ope téltd?” ja C10 videon ku-
vauksessa Hanna muistuttaa, ettd tekodlyd voi kdyttdd oppimisen tukena, mutta
mikali koulutoitd tehddan kokonaan tekodlyn avulla, tekee vain itselleen hallaa.
Hanna puhuttelee kuvauksessa oppilaita muistuttaen, ettd arvosanat eivat maa-
ritd ketddan ihmisend ja yrittaminen riittdd. Hanna puhuttelee siis videoissaan pal-
jon katsojia ja nimenomaan pyrkii osallistamaan ja aktivoimaan oppilaita, joita
videoiden seuraajissa on.

Ninnirebecan videoissa kahdesta 16ytyy jonkinlainen suora kehotus toimin-
taan. Videossa B1 Ninni kehottaa asiakkaita katsomaan matkustamohenkilokun-
nan antamat turvallisuusohjeet, silld ohjeiden kuunteleminen tutkitusti parantaa
mahdollisuuksia selvitd lentoturmasta. Lisdksi videossa B8 han kehottaa asiak-
kaita tilaamaan ruoan lennolle etukéteen, jolloin saa itse haluamaansa ruokaa ja
ndin ollen helpottaa my6s matkustamohenkilokunnan tyota.

Tdssd kategoriassa Kympinmatias videoineen muodostaa selvan poikkeuk-
sen. Matiaksen videoissa vain neljdssd videoissa ei ollut minkddnlaista kehotusta
toimintaan. Sen sijaan lopuissa kuudessa videossa Matias kehottaa ja ohjaa asi-
akkaita toimintaan jollain tavalla. Videossa D1 asiakasta kehotetaan K-Market
Kymppiin ostamaan uutuusjddtelod maistettavaksi. Videossa D2 mainitaan
muun muassa, ettd “meiltd 16ytyy kaikkea”, "tdydellinen ldhikauppa” ja Matiak-
sen videossa vieraana oleva henkil Jami kertoo K-Market Kympin olevan hieno
kauppa ja kehottaa tulemaan kdymaén.

Videossa D3 Matias kertoo uutuusenergiajuoman olevan tarjouksessa ja ke-
hottaa tulemaan ostoksille. Videossa D4 puolestaan on kehotus kdyda seuraa-
massa Matiasta my0s Instagramissa. D5 taas esittelee tarjouksia ja videossa ke-
hotetaan ostoksille. D6 videossa ei suoraan ole kehotusta toimintaan, mutta mai-
nitaan tiettyd tuotetta olevan tulossa tulevaisuudessa, jolla kuitenkin pyritaan
tuomaan asiakkaalle tietoa, joka voi ohjata toimintaa tulevaisuudessa. Pohjaten
Kympinmatiaksen vahvaan tyyliin kehottaa asiakasta toimintaan, voidaan to-
deta Matiaksen sisdistdneen ja ymmairtineen oma merkityksellinen roolinsa
brandilupausten toimittamisessa asiakkaalle (King & Grace, 2009). Matiaksen vi-
deoista nousee vahva me-henki, ja ilmenee selkedsti vahva yhteenkuuluvuuden
tunne brandin kanssa.
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Taulukko 3: Yhteenveto brandin vahvistuksesta

Tyontekijavaikuttaja Brandin ilmentyminen Brandi kuvauksessa ja hashtageissa Kehotus toimintaan

Eiilmene kdytannossa Ei tuoda esiin tiettya yritysbrandia, Eisuoria kehotuksia

Kinileofficial ollenkaan henkilokohtainen brandays toimintaan
hashtagien avulla

Brandi ilmenee vahvasti: Vahva yhteys Finnairiin Kahdessa videossa suora
Ninnirebecca tybasut, logot ja Finnairin hashtageissa, profiilissa ja kehotus toimintaan

maininta kuvauksissa

Eiilmene kaytannossa Ei tuoda esiin tiettya yritysbrandia, Eisuoria kehotuksia
ARl ollenkaan keskitytddan ammattiin ja tyorooliin toimintaan

Brandi ilmenee vahvasti: Vahva yhteys K-Market Kymppiin  Useassa videoissa suoria

tybasut, logot, myymalan hashtageissa, profiilissa ja kehotuksia toimintaan,
Kympinmatias esittely, K-Market Kympin kuvauksissa yhteiséllisyyden ja

brandin ilmentyminen ja asiakkaan aktivoiminen,

vahva "me-henki" tarjousten mainostaminen

4.3 Brindiuskollisuus

4.3.1 Roolin ilmentyminen profiilissa ja videoissa

Neljastd vaikuttajasta kolmessa ammatti oli mainittu selkedsti. Kinileofficialilla
TikTokin profiilikuvauksessa luki “aspa’, viitaten tyorooliin asiakaspalvelijana.
Kympinmatiaksella oli myts mainittuna rooli asiakaspalvelijana. Hanna_ope:lla
oli kuvauksessa maininta ‘Se Potter-ope’, viitaten siis tychon opettajana. Neljasta
vaikuttajasta Hanna_ope oli ainoa, jolla myos tilin nimimerkissd ilmenee am-
matti.

Kinileofficialin tililld videoiden pikkukuvissa nidkyy sanoja kuten asiakas,
esihenkilo ja aspa. Lisdksi useassa videossa on taustalla kauppa tai kuva kaupasta.
Ninnirebecan tililld niin ikddn videoiden pikkukuvissa ndkyvét sanat flight, crew,
roster ja airplane. Varsinkin Ninnirebeccan videoissa ndkyy taustalla lentokoneen
sisdtiloja. Ninnirebecan profiilin kuvauksessa ei suoraan mainita hdnen ammat-
tiaan, mutta profiilin teksti “Welcome on board” yhdistettynd profiilin yleisil-
meeseen ei jdtd juuri arvailun varaan Ninnirebecan ammattia matkustamohenki-
lokunnan jdsenend.

Kympinmatiaksen videoissa yhtéldisesti on nopealla vilkaisulla havaitta-
vissa sanoja kuten kassa, kauppa ja kuitti. Lisdksi useassa videossa taustalla nakyy
esimerkiksi kassahihna tai kaupan hyllyt. Hanna_ope:n tilin yleisilmeestd ilme-
nee my0s nopeasti tilin paasisalts. Videoiden pikkukuvissa toistuvat sanat kuten
ope, peruskoulu, yldkoulu, koulutus, oppilas ja tunti. Yleisilmeeltddn siis profiili
on helppo yhdistdd ammattiin koulun opettajana. Taustalla useassa videossa



myo6s nakyy luokkahuone tai muuta koulumaailmaan liittyvdd kuten taustalla
liitutaulu.

Matiaksen videoissa tyorooli ilmenee aika selkedstikin useassa videossa.
Matias esittelee esimerkiksi erilaisia tyotehtdvid ja tuoteuutuuksia. Matias mai-
nitsee videossa D7 ulkomaisten tuotteiden toimituksesta sekd videossa D9 mai-
nitaan, ettd juuri ndama kaukaa ulkomailta tulevat tuotteet ovat toimitusketjujen
vuoksi hintavampia. Lisdksi kahdessa videossa (D2 ja D9) Matias mainitsee, ettei
ole kauppias. Videossa D2 Matias sanoo ”en oo vield kauppias, mutta ehka joku
pdiva”.

Kaytannossa kaikkien vaikuttajien profiileista ilmenee tyorooli ainakin jol-
lain tasolla jopa ilman, ettd katsoo yhtidkddn videota. Kaikkien neljan tyontekija-
vaikuttajan tapauksessa pelkalld profiilin vilkaisulla voidaan jo pdételld, minka-
laiseen sisdltoon profiili painottuu ja mihin alaan se liittyy.

Videoiden puolesta kdytdnnossa kaikilla tyorooli tulee videoissa ilmi hyvin
vahvasti. Esimerkiksi Kinileofficialin kymmenestd videosta kuudessa hin esittdd
asiakaspalvelijaa. Kolmessa videossa puolestaan esiinnytdan ikddan kuin asiak-
kaan roolissa, mutta tdssdkin tilanne on ndhtdvissd nimenomaan asiakaspalveli-
jan silmin. Yhdessa videossa Kini Le esiintyy “esihenkilona”, joka puhuttelee
asiakaspalvelijaa. Kdytdannossa siis kaikki videot jollain tapaa korostavat roolia
asiakaspalvelijana. Lisdksi kaikissa kymmenessd videossa on jokin rooliin viit-
taava hashtagi kuten #asiakaspalvelu, #cashier tai #cashiersbelike tai #customerser-
vice.

Ninnirebecan videot pysyvit linjassa ja kdytannossd kaikissa analy-
soiduissa videoissa tyorooli ilmenee jollakin tapaa. Jo hashtageista ldhtien, yhta
lukuun ottamatta (video B3), mainitaan hashtageissa vahintdan joku seuraavista:
#flightattendant, #cabincrew tai #lentoemintd. Vain yhtd videota lukuun ottamatta
(B5) jokaisessa nakyy Finnairin tydasu. Kdytannossa kaikissa videoissa kuitenkin
kasitelldaan matkustamohenkilokunnan tyo6td ja tyotehtavia.

Hanna_open tililtd analysoidut videot jatkavat samaa linjaa ja jokaisessa vi-
deossa on mainittu muun muassa hashtag #opettaja. Suurimmassa osassa vide-
oita Hanna esiintyy opettajan roolissa tai kertoo asioita opettajuudesta. Lisdksi
esimerkiksi videossa C1 ja C6 han esiintyy ikddn kuin oppilaan roolissa, mutta
samoin kuin Kini Le:n videoissa, ndissdkin videoissa ndkokulma on kuitenkin
opettajan linssien ldpi tarkasteltu.

4.3.2 Aikomus pysya yrityksessa

Profiilin perusteella Kympinmatiaksen tililld tuodaan jo profiilikuvauksessa vah-
vasti esille aikomusta pysya yrityksessd, silld profiilin kuvauksessa Matias kertoo
haaveilevansa kauppiasurasta K-Ryhméan kauppiaana. Lisdksi Kympinmatiak-
sen tililld ensimmadinen kiinnitetty video on video, jossa Matias ylioppilaslakki
pddssd lukiosta valmistuttuaan menee kassalle ja videossa on tekstind: “Fiilis kun
nyt on koulut loppu ja voi oikeesti olla vaan loppueldmén kassalla”.

My®s varsinaisessa analyysissa olleiden videoiden perusteella Matiaksen
osalta aikomus pysyd yrityksessd ilmenee hyvin vahvasti. Oikeastaan muiden
kuin Kympinmatiaksen analysoiduista videoista tai profiilista ei vahvasti ilmen-
nettd aikomusta pysya yrityksessd, ainakaan suoraan.
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Matiaksen videossa D2 aikomus pysya yrityksessd ilmenee hyvin suoraan,
Matiaksen todetessa, ettei ole vield kauppias, mutta on sitd toivottavasti tulevai-
suudessa. Lisdksi Matiaksen videoissa korostuu yhteys K-Market Kymppiin, silld
hdn puhuu usein ‘meistd” viitaten myymalédan. Lisdksi Matias videossa D4 mai-
nitsee, ettd on kuvannut siséltod tyopdivan aikana, joka tulee tulevaisuudessa
TikTokiin, eli tdssdkin jollain tapaa viitataan siihen, ettd rooli pysyy tulevaisuu-
dessakin. Videossa D7 hin kertoo tiettyd tuotetta olevan tulossa lisdd tulevaisuu-
dessa. Bacan ja Reshidin (2023) mukaan vahva tunnetason yhteys brandiin edis-
tdd tyontekijan sitoutuneisuutta ja saa tyontekijan todenndkodisemmin toimimaan
positiivisena brandildhettildana yritykselle. Matiaksen videoissa vahva tunneta-
son yhteys brandiin nakyy selkedsti ja vahva aikomus pysya yrityksessd vahvis-
taa tuon yhteyden ilmentymista.

Myo6s Hanna_open videoissa aikomusta pysya yrityksessa tai ainakin opet-
tajan ammatissa ilmentdd moni pieni asia, vaikka asiaa ei ehkd tdysin suoraan
sanota. Hanna muun muassa antaa videossa C3 vinkkejd opettajan ty6hon, joka
voidaan pitdd jonkinlaisena tulkintana siitd, ettda Hannalla on véhintdankin jon-
kinlainen aikomus my0s jatkaa opettajan tyossa. Lisdksi videossa C8 Hanna ottaa
kantaa niin videolla kuin videon kuvauksellakin siihen, ettd uutisissa on ollut
puhetta opetusalan kurjuuksista, mutta Hanna kertoo jddvansa lomalle hyvilld
mielin, ja kuvauksessa lukee, ettd ”ajattelen mun ty6td aidosti ihan maailman ki-
voimpana”, josta voitanee pditelld, ettd Hanna viihtyy tyossddn ja ndin ollen ai-
koo my06s pysyd ammatissaan jatkossakin. C5 videossa Hanna mainitsee videon
kuvauksessa, ettd vaikka hadn vitsaileekin tydstddn, niin silti pitdd siitd. Samoin
videossa C4 Hanna kertoo, ettd vaikka tyo on raskasta ja kuormittavaa, niin se
on my0s ihanaa ja palkitsevaa. Videoista ilmenee siis kokonaisuudessaan se, ettd
Hanna on tyytyvédinen ammattiinsa.

Myoskddan Ninnirebecan tapauksessa aikomus pysyé yrityksessd jatkossa-
kin ei ilmene yhtd selkedsti kuin esimerkiksi Matiaksen videoilla. Kuitenkin vi-
deossa B8 Ninni kertoo, miten lennoilla on tilattavissa erilaisia ruoka-annoksia,
ja videon lopussa huomauttaa, ettd ruoan etukédteen tilaaminen helpottaa mat-
kustamohenkilokunnan ty6td. Suora maininta aikomusta pysya yrityksen palve-
luksessa 16ytyy videosta B10, jossa Ninni videon lopussa mainitsee, ettd toivoo
tulevaisuudessakin pddseviansd olemaan mukana avaamassa uutta lentoreittid.

Kinileofficialin videoissa aikomusta pysyd yrityksessd ei ilmene kaytdn-
nossd ollenkaan. Lisdksi Kini Le:n koko profiilista ei tdysin selvid missd han on
toissd, jolloin kenties ei ole kovin luonnollistakaan ilmentdd aikomusta pysya.
Seuraavassa kappaleessa avataan hieman enemmén, miten tydnantaja ilmenee
Kinileofficialin profiilissa. Kuitenkin videossa A3 on hashtagina #cashierlife, joka
antanee jonkinlaista viitettd siihen, ettd Kini Le vahintddnkin tuntee vahvaa yh-
teenkuuluvuutta kassatyohon. Lisdksi kaikkien videoiden hashtageissa asiakas-
palvelu korostuu vidhintddnkin jollain lailla, joten jonkinlaista yhteenkuulu-
vuutta asiakaspalveluun on havaittavissa Kini Le:n videoista, vaikka aikomusta
pysya yrityksessd, ja oikeastaan koko tyonantajaa, ei suoraan ilmennetdkaan.



4.3.3 Tyonantajan ilmentiminen profiilissa ja videoissa

Neljastd vaikuttajasta vain yhdelld tyonantaja on mainittuna suoraan profiilissa.
Kympinmatiaksella mainitaan jo profiilissa tyopaikka, joka on Jyvaskylédssé si-
jaitseva K-Market Kymppi. Kympinmatiaksen profiilissa tyonantaja on mainittu
profiilin kuvauksessa, nimimerkissa (joskin tdmaé ei ehkd suoraan vield aukene
kuin niille, jotka tietdvit kyseisen myymaladn) ja lisdksi Kympinmatiaksen vide-
oiden pikkukuvissa ndkyy jonkin verran joko ulkokuvaa myymalastd tai mai-
ninta “K-Market Kymppi”. Kympinmatiaksen videoissa tyonantaja nékyy siis
hyvin selvasti jo pelkélld nopealla vilkaisulla sekd myos videoiden tarkemmalla
tarkastelulla.

Kympinmatskun analysoiduista videoista kaikissa ndkyy tydasu, jossa on
K-Market Kympin logo/brandikuvia. Lisdksi videoissa D1-2 sekd D4 mainitaan
“K-Market Kymppi”. Kaikki videot on lisdksi kuvattu myymalédssd. Videoissa
D1-5 on hashtageissa mainittu jollain tapaa tyonantaja. Kdytannossa kuitenkin
videoiden kuvauslokaation ja jokaisessa videossa nikyvan tydasun takia Matiak-
sen kaikista videoista ilmenee tyonantaja hyvin selkedsti.

Kinileofficialin profiilissa sen sijaan tyonantaja ei ilmene ihan yhta helposti.
Videoiden perusteella on selvidd, ettd videot liittyvit asiakaspalveluun ja padosin
asiakaspalveluty6hon juuri péivittdistavarakaupassa. Kinileofficialin perusteella
kauppa ei kuitenkaan selvid ihan niin helposti, silld kuten jo ylempéanékin to-
dettu, Kinileofficialin videoissa ei yhté paljon ndy brandattya sisaltod, kuin esi-
merkiksi Kympinmatiaksen videoissa. Kinileofficialin profiilin vanhemmissa vi-
deoissa ndkyy jonkin verran S-Marketin tydvaatteita, yhdessd videossa on teksti
’S-parturi’ sekéd yhden videon kuvassa nikyy S-Ryhmén Assa-lehti, jossa Kini Le
poseeraa kannessa. Kuitenkin nimenomaan analyysissa olleissa kymmenessa vi-
deossa ei juuri ilmene, kuka tyonantaja on. Loppuvuodesta 2023 Kinileofficialin
profiilissa on ndhtavilld kaksi S-Ryhmén kanssa yhteistyossd totetutettua mai-
nosta. Vaikka mainossisdllot jdtettiin taméan tutkimuksen ulkopuolelle, antaa se
kuitenkin jotain indikaatiota Kinileofficialin tytantajasta profiilin yleisvilkai-
sulla. Yhteenvetona kuitenkin Kinileofficialin uusimmissa videoissa ja nimen-
omaan tdssd analyysissa olleissa kymmenessd videossa tyonantaja ei suoraan il-
mene, vaikkakin profiilissa on indikaattoreita siitd, ettd ainakin aiemmin Kini Le
on tyoskennellyt S-Marketissa tai S-Ryhmalld. Mielenkiintoista onkin, ettd Kini
Len tapauksessa tyontekijdvaikuttajana toiminen, on tosiaankin poikinut myos
uusia uramahdollisuuksia, ja hdn on pddssyt toimimaan S-Ryhmén mainoksissa
ja tekemddn kaupallisia yhteistoitd. Hesse ja Schmidt (2022) mainitsivat julkisuu-
den yhdeksi motivaattoriksi, joka tdssad tapauksessa on tuonut my6s muita mah-
dollisuuksia. Mys Ninnirebecan tililld oli kaupallisia yhteistoitd, eli julkisuus on
mahdollistanut my6s muunlaista taloudellista hyotya.

Kini Lemn analysoiduissa videoissa yhdessidkddn ei suoraan ole mainintaa.
A10 videossa itseasiassa vilahtaa Tokmannin -logo punaisessa ostoskorissa. A10-
videossa taas ndkyy yhdessd kohtaa taustalla logo sokos.fi. A4 ja A7 -videoissa
puolestaan voi oikein tarkalla silmdlld havaita hyllyssad olevan Kotimaista- sekd
Rainbow-merkin tuotteita, jotka ovat S-Ryhmén tuotteita. Videoissa on siis joita-
kin viitteitd S-Ryhmadn brandistd, mutta hyvin vahdisesti ja jad ldhinnd arvailun
varaan kuka Kini Le:n tytnantaja on.
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Ninnirebecan profiilissa tyonantaja tulee my6s suhteellisen selkedsti esiin.
Kuten jo ylempéand mainittu sekéd profiilikuvan pienestd Finnairin brandivéareilld
vdrjatystd huivista sekd siitd, ettd useassa videossa Ninnirebecalla on ylldan Finn-
airin tyodasu, ndhdadan selkedsti tyonantajan olevan Finnair. Ninnirebecan kym-
menestd analysoidusta videossa ainoastaan yhdessd (B5) ei ilmene tyonantaja
millddn tavalla. Kahdeksassa muussa videossa on jokin maininta tyonantajasta,
eli Finnairista joko videon puheessa, hashtageissa, kuvauksessa, videon pikku-
kuvassa, videon taustalla tai esimerkiksi tydasu nédkyvissa tai useampi ndistéd sa-
massa videossa. Ninnirebecan profiili ja videot yhdistyvit siis Kympinmatiaksen
tavoin hyvin vahvasti tytnantajaan.

Hanna_open tapauksessa hyvin selkeésti esille tulee jokaisessa videossa
niin sisdllon, kuvauksen ja hashtagien seka pikkukuvien tekstien perusteella ilmi
ammattirooli, mutta itse tyonantajasta ei anneta ollenkaan viitteitd. Tama lienee
ymmarrettdvadkin ottaen huomioon, ettd opettajana tyoskentelee julkisella puo-
lella, ja lasten sekd nuorten kanssa tyoskennellessd tietosuoja-asiat ovat erityisen
tarkeitd. Hannan videoillakin kuitenkin ndkyy luokkahuoneita sekd muita kou-
lun tiloja, mutta pelkédstddn ndistd on hyvin hankalaa paételld tyonantajaa.

Taulukko 4: Brandiuskollisuus

Tyontekijavaikuttaja Brandiuskollisuus

Kinileofficial Kohtalainen
Ninnirebeca Erinomainen
Hanna_ope Erinomainen
Kympinmatias Ei sovellu

4.4 Henkilokohtainen brinddys videoissa

Koodikehikon ulkopuolelta videoissa nousi jonkin verran esiin tyontekijavaikut-
tajien henkilokohtainen brandi. Esimerkiksi Kympinmatiaksen videoissa ilmeni
my0s runsaasti tekijoitd, jotka liittyvat pikemminkin Matiaksen omaan henkilo-
kohtaiseen brandiin, kuin suoraan yrityksen brandiin. Matiaksen videoissa esi-
merkiksi toistuu paljon sanan “noniin” kaytto, jolla Matias itseasiassa usein jopa
aloittaa videonsa. Lisdksi rempsed ja humoristinen ote kaikilla Matiaksen vide-
oilla ilmentdd mahdollisesti Matiaksen luonnetta tai ainakin sitd kuvaa, jonka
hén itsesddn haluaa antaa TikTokissa. Lisdksi Matiaksen videoilla on hyvin yhte-
ndinen tyyli kuvata: Matias kuvaa usein omia kasvojaan ja videoklippien vaih-



dokset on tehty liikuttamalla kameraa tietylld yhtendiselld tavalla kuvasta toi-
seen. Lisdksi Matias kdyttdd omaan brandiinsa liittyvid hashtageja kuten #noniin
ja #matskujascuti sekd #jengionkyselly.

Kuten jo ylempéna hieman sivuttu, my6s Kinileofficialilla on selkedsti oma
tyyli. Kaikki videot ovat sdvyltadan humoristisia, ja esittelevit karsivallistd myy-
jdd erilaisissa tilanteissa, eli jo ldhtokohtaisesti videot noudattelevat tyyliltddn yh-
tendistd linjaa. Liséksi vaikka videoissa ei ndy tyoasu, on kuitenkin selkedsti mie-
titty, miten vaatteilla ilmennetdédn eri rooleja videoissa. Myyjdnd esiintyessadan
Kini Lelld on aina sama tummansininen kauluspaita. Lisdksi videoissa on yhte-
ndisesti kdytetty samoja hashtageja, joista mainittiin jo ylempéana.

Myo6s Hanna_opella toistuu yhtendisten hashtagien kaytto ja vaikka vide-
oissa ilmenee erilaisia kategorioita, on tietylld tavalla videoiden yhtendinen linja
kuitenkin koherentti. My6s Hanna_opella on hdnen videoilleen tyypillinen rento
ote, ja vaikka videoissa mainitaan esimerkiksi opetusalan vaikeuksista ja pai-
kotellen pdivitellddn vaikeita oppilaita, niin siavy on kuitenkin positiivinen ja
namd “vaikeudet” kohdataan kuitenkin positiivisesti.

Ninnirebecan videoissa henkilokohtainen brandi ei ehkéd ilmene yhtd selke-
asti kuin esimerkiksi Kympinmatiaksella, mutta joitakin piirteitd kuitenkin on.
Ninni esimerkiksi kédyttdd runsaasti hymioitd videoissa ja teksteissda. Hanen vide-
oissaan kdytetddn myos paddosin voice overia, eli Ninni on danittinyt omaa pu-
hettaan videoklippeihin jalkik&teen.

Taulukko 5: Yhteenveto henkilobrandista

Tyontekijavaikuttaja Henkilokohtainen brandi
Selkeasti maaritelty

Kinileofficial humoristinen tyyli ja roolihahmo,
yhtenaiset hashtagit
Runsaasti kaytettyja hymidita ja
Ninnirebeca ) Y Ety; y J
voice over -tekniikkaa
Yhtenaisten hashtagien kaytto,
Hanna_ope . e .
rento ote ja positiivinen savy
Toistuva sanan "noniin" kaytto,
) ) rempsea ja humoristinen ote,
Kympinmatias

yhtenainen kuvaustyyli ja
kaytetyt hashtagit
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Seuraavaksi tdssd kappaleessa keskustellaan tutkimuksen johtopddtoksistd ja
arvioidaan miten ne linkittyvit esiteltyyn teoriaan sekd aiempaan tutkimukseen.
Lisdksi keskustellaan tamadn tutkimuksen rajoitteista sekd esitetddn
jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Tutkimustulosten pohdinta ja teoreettiset johtopdidtokset

Tassa tutkimuksessa oli tarkoituksena tutkia tyontekijavaikuttajien profiileita ja
videoita TikTok-sovellusalustalla. Tarkoituksena oli saada yleisellad tasolla lisdd
ymmarrystéd tyontekijavaikuttajista ja aiheesta, silld aiempaa tutkimusta tyonte-
kijavaikuttajista on vield rajallisesti. Nimenomaan TikTokiin ja suomalaisiin
tyontekijavaikuttajiin liittyen tutkimusta ei aiheesta vield ollut.

Tutkimuksessa perehdyttiin aluksi aiempaan tutkimukseen ja ilmion
taustalla vaikuttaviin teoreettisiin ilmioihin. Teoria-osuuden jdlkeen empiirinen
tutkimus toteutettiin hyodyntden laadullisen sisdllonanalyysin menetelmda.
Tutkimuksessa tutkittiin neljad tyontekijavaikuttajaa sosiaalisen median TikTok
-alustalla. Jokaisen vaikuttajan profiilista analysoitiin kymmenen videota sekéa
vaikuttajien profiilit siséllytetiin myo6s analyysiin.

Tutkimuksen tulokset valottivat tyontekijavaikuttajien toimintaa jonkin
verran, mutta tutkimus nosti esiin myds runsaasti erilaisia
jatkotutkimuskohteita, joita kdsitelldadn tdssd kappaleessa myohemmin.

Tutkimuksessa  pyrittiin  vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

- Milla tavoin tyonantajabrandi ilmenee videoissa ja profiileissa?

- Milla tavoin tyontekijin brandi- tai roolitietdmys nousee esiin
videoissa?

- Minkilaisilla keinoilla tyontekijdavaikuttajat tuovat tyonantajabrandid
tai tyontekijdaroolia esiin?

- Minkaélaisia hyotyja tyontekijavaikuttajien tuottamat videot tuovat te-
kijoilleen?

Vaikuttajien videoista ja profiileista l10ydettiin analyysin avulla yhtenevdisid ta-
poja, joilla vaikuttajat viestivdt omasta tydstdan. Lisdksi videoiden vililla 16ydet-
tiin myos yhtenevdisid kategorioita. Vaikuttajien videot asettuivat pitkalti
kolmeen yldkategoriaan: huumori, informatiivinen ja sekalainen. Nadista
yldkategorioista on loydettdavissd myos erilaisia alakategorioita. Analysoiduista
neljastikymmenestd videosta puolet pystyttiin asettamaan huumorikategoriaan.
Kinileofficialin sekd hanna_open videot painottuivat eniten huumorivideoihin,
mutta jokaisella neljdlld vaikuttajalla oli vahintddn yksi huumorikategorian
video. Huumorikategoriasta 10ytyi ainakin yksi alakategoria, eli
ndkokulmavideot, joita kaikkia yhdisti englanninkielinen POV-lyhenteen kaytto.



Huumorikategorian jdlkeen seuraavaksi eniten videoita sijoittui
informatiiviseen yldkategoriaan, kaikkiaan kolmetoista videota neljastakymme-
nestd. Informatiivisten videoiden Kkategoriasta loydettdvissd oli selkedt
alakategoriat My Day- tai My Week -tyyppisille videoille. Neljdssa videossa ndista
kolmestatoista esiteltiin jotakin tiettyd tyopdivaa tai tyoviikkoa. Tyopdivid tai -
viikkoja esittelevan kategorian lisdksi 10ytyi kategoria, jossa jaettiin vinkkejd tai
muuta tietoutta liittyen ammattiin.

Varsinkin ndmaé informatiiviseen kategoriaan kuuluvat videot ilmentavét
selkedsti tyontekijoiden branditietdmystd, jonka avulla he vilittdavit brandin ar-
voa katsojalle (King & Grace, 2009). Bacan ja Reshidin (2023) mukaan vahva tun-
netason suhde tyonantajabrandiin saa tyontekijan todenndkoisimmin toimimaan
positiivisena brandildhettilddnd ja ndin ollen puhumaan brandistd myos ulkoi-
sille sidosryhmille. Voidaankin siis katsoa, ettd varsinkin Ninnirebecan ja Kym-
pinmatiaksen kohdalla videot ilmentédvét ainakin jossain mddrin vahvaa tunne-
tason suhdetta tyonantajaan. Vaikka Kinileofficialin ja Hanna_open videoista
branditietdmys ei ilmentynyt, voitiin kuitenkin niistdkin havaita vahvaa tunne-
tason suhdetta ammattia tai ammattikuntaa kohden.

Kolmantena kategoriana oli sekalaisten videoiden kategoria. Nama videot
oli suoraan hankalampi asettaa aiempiin kategorioihin, mutta ne eivét kuiten-
kaan sellaisenaan myoskddn muodostaneet selkedd omaa kategoriaansa.
Sekalaisia videoita oli analyysin videoista kuusi neljastadkymmenestd. Naista
Ninnirebecan videoissa oli 1oydettdvissda Roster-day -kategoria, joka lienee
tyypillinen vain kyseiselle liiketoiminta-alalle. Liséksi analysoiduissa videoissa
oli muun muassa kaksi musiikkikappaleeseen liittyvdd videota sekd videota,
joissa molemmissa yhdisteltiin huumoria ja informatiivisuutta.

Branditietdimyksen osalta tulokset olivat vaihtelevia. Esimerkiksi Kinileof-
ficialin videoissa varsinainen branditietdimys tietyn organisaation tai brandin
osalta ei korostunut. Sen sijaan erilaisten tyoroolien merkitystd korostettiin ja
tilanteita ndytettiin katsojalle tietyn tyoroolin, eli tdssd tapauksessa
pddsddntoisesti asiakaspalvelijan, linssien ldpi. Tietylld tapaa kuitenkin
jonkinlaiset sisdistetyt arvot vilittyvat videoista, joissa Kini Le asiakaspalvelijana
jaksaa padsddantoisesti aina hymyilld ja palvella asiakkaan loppuun saakka, oli
asiakas kuinka hankala tahansa. Tdméd ilmentddkin vahvaa ammatillista osaa-
mista, joka ilmenee tuotteiden tai palvelun laatua tarkasteltaessa Bacan ja Reshi-
din (2023) mukaan. Ninnirebecan videoissa Finnairiin liittyvd bradnditietous
nousee merkittdvddn osaan ja Finnair brandind on nahtdvissd videoissa hyvin
vahvasti. Hanna_open videot mukailevat samaa linjaa Kini Le:n videoiden
kanssa, eikd branditietdimys varsinaisesti tietyn tyonantajan osalta nouse, vaan
videot keskittyvidt yleisesti nimenomaan puhumaan opettajan ammattiin
liittyvistd seikoista ja esimerkiksi erilaisista oppilaista.

Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan sisdiselld markkinoinnilla voidaan yh-
distdd tyontekijdt yhtendiseksi organisaatioksi ja ndin ollen paremmin erottautua
muista yrityksistd. Finnairin tapauksessa viitteitd sisdisen markkinoinnin onnis-
tumisesta on ndhtdvissa esimerkiksi juuri Ninnirebecan videoissa. Lisédksi aineis-
tonkeruuta tehdessd huomattiin, ettd juuri Finnairilla on runsaasti myos muita
tyontekijavaikuttajia, jotka tekevat sisdltod TikTokiin.



55

Neljastd analysoidusta vaikuttajasta Kympinmatiaksen videoissa branditie-
tamys nousi kaikkein selkeimmin esiin. Matiaksen kaikissa videoissa ja
profiilissa nostetaan K-Market Kympin brandid merkittavalla tavalla esiin, ja Ma-
tias usein viittaa puheessaan “meihin”. Selked yhteenkuuluvuuden tunne tyon-
antajaan on siis ndhtdvissd. Niin Kympinmatiaksen videoissa kuin my6s Ninni-
rebecan videoissa, tydasut, logot ja tydnantajien nimet mainitaan useasti ja ne tu-
levat ilmi hyvin selkedsti. Burmann ym. (2009) toteaakin, ettd juuri brandin mu-
kainen kadytos voidaan ndhda ilmentymand sisdisen brandihallinnan onnistumi-
sista.

Siitd, minkélaisia hyotyjd videoiden tekeminen tuottaa niiden tekijoille, oli
hieman hankalampi tehdd ainakaan suoria johtopaatoksid. Ainakin kaikki
analyysissd olleet tyontekijavaikuttajat ovat TikTokissa saavuttaneet jossain
madrin merkittdvan aseman. Kaikilla on runsaasti seuraajia ja katselukerrat
videoilla ovat paikoitellen hyvin korkeita, yksittdisilld videoilla jopa miljoonan
katselukerran luokkaa. Vaikka kaupalliset yhteistyovideot jdtettiin tastd
analyysistd pois, profiileja tarkastelemalla huomattiin, ettd Kinileofficialilla,
Hanna_officialilla sekd Ninnirebecalla oli profiilissaan myo6s yhtestyovideoita
yritysten kanssa, eli suuri ndkyvyys tililla on poikinut my6s kaupallisia
yhteistoitd. Toki tdysin selvdd ei ole, liittyvatké nama kaupalliset yhteistyot
muuhun onnistumiseen TikTok-alustalla.

Tyontekijavaikuttajien videoista oli tyonantajabrandin lisdksi myos huo-
mattavissa tyontekijoiden henkilokohtainen brandi. Onkin tdrked huomioida,
ettd vaikka tyontekijavaikuttajat tekevat sisdltod liittyen tiettyyn ammattiin, ja
Kympinmatiaksen ja Ninnirebecan tapauksessa jopa linkittyen myos hyvin vah-
vasti tiettyyn brédndiin, on taustalla kuitenkin myos jokaisen oma henkilokohtai-
nen brandi. King ja Grace (2009) painottavatkin ettd tyontekijapohjainen bran-
dipddoma ei ole ainoastaan ulkoinen brandimielikuva vaan siihen liittyy my®os
tyontekijoiden yksilollisyys, kuten henkilokohtainen bréanditietdimys ja -tunte-
mus. Tyontekijdvaikuttajilla onkin siis oma persoonallinen tapansa valittda bran-
ditietdmystd ja -kokemusta eteenpdin (King & Grace, 2009).

Mielenkiintoista oli, ettd nimenomaan esimerkiksi matkailualalla oli useita
hyvinkin seurattuja tyontekijavaikuttajien profiileita ja tyontekijavaikuttaminen
oli alalla hyvin suosittua. Tyontekijdvaikuttajia valikoidessa tutkimukseen tuli
vastaan esimerkiksi useampi Finnairin matkustamohenkilokunnan jadsen sekd
jopa lentdjid. Myo0s sosiaali- ja terveysalalla ja opetusalalla oli runsaasti
tyontekijavaikuttajia myos Suomen tasolla.

Tarkempien hyotyjen analysointi tarvitsee lisdd tieteellistd tutkimusta,
mutta tdmédn tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd parhaimmillaan
tyohon liittyvilld videoilla voi saavuttaa runsaasti ndakyvyyttd, joka voi poikia
esimerkiksi kaupallisia mahdollisuuksia. Videoiden perusteella ei ilmennyt,
onko tyontekijavaikuttajan asema jollain tapaa muuttunut organisaatiossa, tilin
saavutettua runsaampaa julkisuutta tai ndkyyko videoiden tekeminen
esimerkiksi henkildiden palkassa jollain tapaa.

Varsinkin Kympinmatiaksen tililld ilmeni vahva aikomus pysy4 yrityksen
palveluksessa jatkossakin, silldi Matias toi ilmi vahvaa haluaan ryhtyd
tulevaisuudessa kauppiaaksi. Matiaksen videoissa olikin huomattavissa vahvaa



henkilobrandin luomista, josta on varmasti hyotyd tulevaisuudessa, mikali
Matias etenee pyrkimyksissddn ryhtya kauppiaaksi K-Ryhmaille.

Kaikista analysoiduista videoista ja profiileista oli kuitenkin ndhtadvissa viit-
tauksia vahvaan tyonantajabrandipddoman kokemukseen. Vahva sisdinen
brandi rakentuu brandisitoutuneisuudesta ja brandiyhteisollisestd kdytoksestd
(Backhaus & Tikoo, 2004), joita oli ndhtdvissa kaikissa profiileissa jossain méadrin.

5.2 Kiytinnon johtopaddtokset

Tyontekijavaikuttamisen parempi ymmaértdminen ja huomioon ottaminen
tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia niin yrityksille kuin yksil6illekin. Yritysten
ndkokulmasta  tyontekijavaikuttajat toimivat mielenkiintoisena  osana
organisaatioiden markkinointia ja parhaimmillaan ilmentdvat organisaatioiden
sisdisen markkinoinnin onnistumisia tai epdonnistumisia. Sen sijaan, ettd
tyontekijoiden sosiaalisen median pdivittdmistd pyritddan rajoittamaan, olisi
parempi ldhtokohta nimenomaan kannustaa tyontekijoitd kertomaan tyostaan
sosiaalisessa mediassa ja samalla olla korvat horolld, milld tavoin tyontekijét
viestivdt organisaatiostaan, ja vdlittyvdatko brandin arvot tyontekijoiden
kertomuksissa. Mikédli arvot eivat vidlity halutulla tavalla tai tyontekijat
ilmentdvat negatiivisia kertomuksia, olisi organisaatioilla rajoittamisen sijaan
peiliin katsomisen paikka - mitd organisaatioissa voidaan parantaa tai tehdd
toisin organisaation sisdltd ldhtien, jotta tyontekijipohjainen brandipddoma
voidaan kddntaa voitoksi niin yritysten kuin tyontekijoidenkin ndkokulmasta.

Sisdgisen markkinoinnin onnistumisilla tyontekijit voidaan yhdistdd
yhtendiseksi organisaatioksi ja tdlld tavoin voidaan erottautua muista yrityksista.
Tyontekijoiden tukeminen ja kannustaminen tyontekijavaikuttajina toimimiseen
voidaan ndhdd investointina organisaation markkinointiin ja kilpailukykyyn.
Tyontekijavaikuttajia voitaisiin myos hyodyntdd apuna rekrytoinneissa.

Tyontekijoiden ndkokulmasta tyontekijavaikuttaminen voi avata

ovia urakehityksen kannalta ja tuoda mahdollisuuksia laajentaa my6s omaa
ymmarrystddn brandistd sekd ldahted kasvattamaan omaa henkilobrandidan.
Tyontekijavaikuttajana toimiminen ja esimerkiksi videoiden tekeminen lisdd
tyontekijan itseluottamusta ja parhaimmillaan jopa tuo uusia merkityksid
tyohon, syventden ndin myos tunnetason suhdetta tyonantajaan. Tyontekijan on
tarkedd ymmartad, ettd tyonantajaansa liittyvdd sisdltod tuottaessaan tulee han
toimineeksi tietylld tasolla osana yritystd ja sen markkinointia. Tyontekijan onkin
siis hyvd ymmartad oma merkityksensd osana markkinointia ja pitdd mielessa
niin oma kuin organisaationkin brandi, silldi molemmilla voi olla vaikutusta
yksilon urakehitykseen ja -mahdollisuuksiin.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kuten tieteelliseen tutkimukseen aina, liittyy tdhdnkin tutkimukseen rajoit-
teita ja luotettavuutta on hyvd arvioida eri ndkokulmista. Laadullisen
tutkimuksen haasteena on tutkimuksen tieteellisyyden ylldapitdiminen ja kolme
merkittdvintd tutkimuksen laatuun liittyvdd termid ovat luotettavuus, valideetti
ja tutkimuksen tutkimuskehys (Eriksson ja Kovalainen, 2008). Tutkimuksen luo-
tettavuutta arvioidessa kdytetddn usein termejd reliabiliteetti sekd validiteetti.
Reliabiliteetin avulla voidaan arvioida tutkimuksen toistettavuutta, ja validitee-
tin avulla puolestaan mitataan sitd, kuinka hyvin valittu tutkimusmenetelma
mittaa juuri sitd, mitd on ollut tarkoituskin tutkia. (Hirsjarvi ym. 2009.) Kirjalli-
suudessa on jonkin verran erilaisia ndkemyksid siitd, sopivatko ndama termit
myos laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin (Eskoja & Suoranta,
1998). Vaikka laadullisen tutkimuksen tapauksessa nditd mittareita ei voi suo-
raan numeerisesti mitata, suuntaavat ne kuitenkin tutkimuksen luotettavuuden
analysointia.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisdd tutkimuksen lapindkyvyys,
jonka toteutumista laadullisessa tutkimuksessa edesauttaa tutkimuksen vaihei-
den tarkka selostaminen. Tdssd  tutkimuksessa  tutkittiin  neljda
tyontekijavaikuttajaa. Analyysiin sisdllytettiin tyontekijavaikuttajien profiilien
yleisilme: kuva, kuvateksti ja nimimerkki, jonka lisdksi jokaisen vaikuttajan pro-
tiilista analysoitiin 10 videota. Yhteensd analysoituja videoita kertyi siis 40
kappaletta, jotka analysoitiin koodikehikon avulla. Menetelméksi valikoitui
laadullinen sisdllonanalyysi, joka sopi tdhdn tutkimukseen hyvin joustavan ja
systemaattisen luonteensa vuoksi materiaalin ollessa pitkilti visuaalista
(Schreirer, 2012) eli tdssd tapauksessa videoita. Laadullinen sisdllonanalyysi
pyrkii kuvailemaan materiaalin merkityksid (Schreirer, 2012) ja loytdmaan
taustalla olevia teemoja materiaalista (Bryman & Bell, 2011).

Aineistonkeruussa TikTok-alustana aiheutti jonkin verran paanvaivaa. Ku-
ten aineistonkeruussa on esiteltykin, liittyi aineistonkeruuseen jonkin verran vai-
keuksia. Vaikuttajien valinnassa hyodynnettiin tarkoituksen mukaista otantaa
(Bryman & Bell, 2011), eli vaikuttajat valikoitiin TikTokista siten, ettd kukin vai-
kuttaja sopi tyyliltdadan tutkimuksen tarkoitukseen. TikTokista 16ytyy valtava
madrd dataa ja erilaisia sisdllontuottajia, joten aineistoon olisi ollut varmasti pal-
jon erilaisia tutkimukseen sopivia sisdllontuottajia. Tutkimuksen luotettavuutta
arvioitaessa onkin siis tarkedd huomioida, ettd aineistonvalintaan ovat vaikutta-
neet tutkijan ennakkotiedot sopivista tyontekijavaikuttajista sekd tutkijan ver-
kostot, joita myos hyodynnettiin aineistoa valitessa. Lisdksi TikTok-alustan luon-
teen vuoksi paddyttiin valitsemaan jokaiselta vaikuttajalta kymmenen viimei-
sintd videota. Tdlld menetelmalld siis aineiston valinnassa ei huomioitu videoita
esimerkiksi tietyltd aikavalilta. Ndin ollen myo6skéaan tuloksissa ei pystytd analy-
soimaan ajallisia tekijoita.

Tdssd tutkimuksessa aiempaa teoriaa hyodynnettiin siten, ettd sen avulla
muotoiltiin alustava koodikehikko (Hsiesh & Shannon, 2005), jonka avulla
ainestoa lahdettiin analysoimaan. Tutkimuksen luotettavuutta mittaa sen toistet-



tavuus (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tassd tutkimuksessa hyodynnettiin koo-
dikehikon luomisessa aiempaa teoriaa ja koodikehikko luotiin Kingin ja Gracen
(2012) muotoilemien brandipddomaan liittyvien dimensioiden avulla. Koodi-
kehikkoa tarkennettiin hyodyntamallda Smithin ym. (2021) kédyttdamédd koodi-
kehikkoa. Suoria yhteenvetoja Smithin ym. (2021) tutkimukseen on haastava
tehdd, silld Smithin ym. (2021) tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena ja siind
hyodynnettiin méaarallisia tutkimustapoja. Kuitenkin molemmissa tutkimuksissa
hyodynnettiin aineistonanalyysissd samaa Kingin ja Gracen (2012) mallia tyonte-
kijapohjaisesta brandipddomasta. Laadullinen sisdllonanalyysi on luonteeltaan
objektiivista ja systemaattista (Bryman & Bell, 2011), ja tdssd tutkimuksessa kehi-
teltyd koodikehikkoa voidaankin hyodyntad sellaisenaan tai muunneltuna myos
jatkotutkimuksessa ja ndin ollen verrata tuloksia tdssd tutkimuksessa ilmennei-
siin.

Lisdksi tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarkedd huomioida tutki-
jan oma vaikutus tutkimukseen ja tuloksiin. Myos tdarkedd on huomioida tutki-
mukseen valitun menetelmén viljyys. Huolimatta siitd, ettd laadullinen tutkimus
ja laadullinen sisdllonanalyysi ovat kirjallisuudessa tunnistettuja menetelmis,
niin tulee niit4 silti arvioida kriittisesti. Esimerkiksi sisdllonanalyysi on menetel-
médnd hyvin vapaamuotoinen ja antaa tutkijalle paljon valtaa. Tutkijalla on siis
paljon valtaa siind, mitd tutkitaan, minkédlainen aineisto valitaan ja mitéd jatetaan
tutkimatta. Tutkimustuloksia arvioitaessa tulee siis ottaa huomioon menetel-
madn liittyvat ominaispiirteet sekd tutkijan merkitys tutkimuksessa ja aineiston-
valinnassa. Vaikka tutkija pyrkisikin analysoimaan aineistoa mahdollisimman
objektiivisesti on pidettdva mielessd, ettd tutkijan ennakkotiedot ja ominaisuudet
vdistdmattd vaikuttavat myos tutkimustuloksiin, eiké tdytta objektiivisuutta ole
mahdollista laadullisen sisdllonanalyysin tapauksessa saavuttaa.

5.4 Rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Koska tédssa tutkimuksessa tutkittiin ainoastaan neljdd vaikuttajaa, eivit
tulokset ole kovin laajasti yleistettdvissd. Tdssd tutkimuksessa loydettiin
jonkinlaisia kategorioita tyontekijavaikuttajien TikTok-videoiden vaililld, sekd
saatiin lisdd ymmarrystd tyontekijavaikuttajien toiminnan taustalla, mutta
tarkempia tieteellisid pddtelmid varten tarvitaan lisdtutkimusta, eivdtkd tamédn
tutkimuksen tulokset ole suoraan yleistettdvissa laajempaan joukkoon.

Lisdksi tdssd tutkimuksessa tutkitut tyontekijavaikuttajat toimivat eri
liiketoiminta-alueilla, joka tulee my6s huomioida toisaalta tutkimuksen etuna
mutta toisaalta myo6s rajoitteena. Mielenkiintoista tutkimuksessa oli 16ytdd
yhtenevdisyyttd my0s eri alojen vililld, mutta pienen tutkimusotannan vuoksi
laajoja yhteenvetoja ei voida tehdd. Toisaalta mielenkiintoista olisi my6s tutkia
vaikuttajia tarkemmin saman liiketoiminta-alan sisdlld sekd tutkia eri
liikketoiminta-alan  tyontekijdvaikuttajia =~ suuremmalla otannalla. Té&han
tutkimukseen valikoitiin tasaisesti sekd miehii ettd naisia, mutta mielenkiintoista
voisi olla my®0s tutkia eroja eri sukupuolien valilld. Lisdksi tdassad tutkimuksessa
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aineisto keskittyi suomalaisiin tyontekijavaikuttajiin, ja mielenkiintoinen nako-
kulma olisi tutkia tyontekijavaikuttajia myos laajemmin, sekd keskittyd
kulttuurin ja demografisten seikkojen asettamiin eroavaisuuksiin tai
samankaltaisuuksiin.

Lisdksi tdssd tutkimuksessa TikTokin luonteen vuoksi valittiin jokaiselta
vaikuttajalta kymmenen uusinta videota rajaten pois kaupalliset yhteistyot ja
videot, jotka eivat liittyneet tyontekijan tyohon vaan esimerkiksi puhtaasti
henkilokohtaiseen eldamé&an. Jatkotutkimuksessa siis videoita voisi olla
mielekdstd tutkia videoita pidemmaltd aikavaliltd tai tutkia esimerkiksi eroja
tyontekijavaikuttajien ensimmadisten ja viimeisimpien videoiden valilla.
Mielenkiintoista voisi olla myos tehdd tarkempi tapaustutkimus esimerkiksi
tietyn organisaation tyontekijavaikuttajista, esimerkiksi Finnairista, silld
Finnairin matkustamohenkilokunnasta sekd myos lentdjistda 1oytyi useita
tyontekijavaikuttajia, kun aineistonkeruuta tdhan tutkimukseen tehtiin. Myos
esimerkiksi joko tyontekijavaikuttajien tai yritysten haastatteleminen voisi
tuottaa mielenkiintoista tietoa tyontekijavaikuttajien toiminnan motiivien
taustalla.
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LIITTEET

Liite 1: Yhteenveto kinileofficialin valituista videoista

kinileofficial

Video Nimi/kuvaus

Hastagit

Tykkdykset

Katselukerrat Videon pituus

#tiktoksuomi #sinunsivuille
Al Vuoden asiakaspalvelija #customerservice #retail #cashier 40500 489300 0:28
#cashiersbelike
#nightclub #tiktoks i
A2 |Kumpa paisis viettss baari-iltaa |"TEntciub #fyp Hitiktoksuom 17900 173900 0:50
#nightlife #customerservice
. . . #aspa #asiakaspalvelu #grocerystore
Rag| X siudla on valkeuksia #cashierlife #cashiersbelike #cashier 57400 496300 0:58
korttimaksun kanssa ) ) )
#customerservice #tiktoksuomi
Ei ehka ihan ndin raffi
#cashier #customerservice #retail
A4 vastaanotto, mut sinne pdin (§ #asiakaspalvelu #aspa #tiktoksuomi 10600 166000 0:39
tingitkd koskaan kaupassa? pa pa
rustuu tositapahtumiin osa #aspa #Hasiakaspalvelu #retail
a5 |P¢ pa #icustomerservice #cashier 3311 45000 0:56
865435 ) .
#tiktoksuomi
#esimies #esihenkild
A6 |Inex rullakot made me do it Hasiaknspaivelit Riunacal 5347 79600 0:24
#hautajaiset #sairasloma
#itiktoksuomi
I - #painavasyy #asiakaspalvelu
A7 :;g::“koma Vaan, e 15 #customerservice #cashier 3441 61100 0:14
#cashiersbelike #tiktoksuomi
#tiktoksuomi #aspa #asiakaspalvelu
A8 vain myyjajutut #cashier #myyja #myyjajutut 9774 90700 0:14
#asiakas #customerservice #ikaraja
Perustuu tositapahtumiinosa |y ..o yeashierselike
A9 ) . . _ |#customerservice #asiakaspalvelu 11700 147500 0:59
aspakokemus, niin mahdollisesti dretail #arocervstore #ikiraia
teen siita videon! grocens d
#tiktoksuomi #asiakaspalvelu
Al10 |Kahvi vai tee? #customersbelike #customerservice |1860 22300 0:43
#retail #grocerystore




Liite 2: Yhteenveto Ninnirebecan valituista videoista
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ninnirebecca
Video Nimi/kuvaus Hashtagit Tykkdykset Katselukerrat Videon pituus
#didyouknow #flying
B1 Should | do rt2? 121800 1100000 0:46
v ap #flightattendant #pilot
) #flightattendant
B2 Roster day is my fave #cabincrew #finnair 1099 16900 0:07
B3 51700 514500 0:27
B4 Taa viikko meni Heathrowlla  |#finnair #lentoemanta 11000 203600 1:54
= #myweek
#cabincrew
‘Il z % Q r
BS I'll be right there «, #flightattendant 671 21500 0:08
B6 B‘Llrls it on December #fligt'\tattendant 2366 52900 0:10
" <% #cabincrew #roster
#finnair #1 -
B7 Tunteja 40h 33min** innair Flentoemanta |, 200 653200 1:36
#cabincrew #myweek
Tan saman tilauksen voi myds |#finnair #lentoemanta
B8 tehda euroopanlentojen #kaukolento 14600 283700 1:05
businekseen #reissuvinkki
B9 Lentava kulkuri #lentoemanta #finnair (57800 601300 0:24
B10 Talta na!ytta.a‘uuden reitin #n'wda‘y #lentoemanta 21600 2 1:06
avaus Finnairilla & #finnair




Liite 3: Yhteenveto Hanna_ope:n valituista videoista

hanna_ope
Video Nimi/kuvaus Hashtagit Tykkdykset Katselukerrat Videon pituus
#opettaja #ylakoulunope
Jokainen yldkoulu ikind &2 Tdgaa sun Mikko-niminen |#teachersoftiktok #sinulle
= kaveri ®# Alkuperiinen video ja idea @Suti % #suomitiktok #foryou 86100 S22e00 .
#foryoupage #fyp
#opettajat #kesaloma
c2 Toim. huom. Laukkukoodi ei ollut ennalta sovittu &3 [#marimekko #foryou #fy 51900 472100 0:18
#foryoupage
" #itiktokinopettajat #opettaja
c3 |Vannon mun koko persoona muuttuu riippuen #suomitiktok #sinulle #foryou 9798 115700 0:07
opetanko alakoulun tunteja vai ylakoulun tunteja :D
#foryoupage #fyp
Nain joskus aikanaan tasta englanninkielisen version
ja ne jutut sai mut niin hyvalle mielelle, et paatin #opettaja #tiktokinopettajat
c4 tehda oman. Taa tyd on superpalkitsevaa ja ihanaa, #isinulle #suomitiktok #foryou 1655 26300 Kuvareels
mutta myds kuormittavaa ja raskasta. Kuvissa joitain |#foryoupage #fyp
mun omia ajatuksia opettajuudesta. ‘¥
Ja perinteisina disclaimereina: 1) kylla tykkaan #opettaja #tiktokinopettajat
c5 tybstdni vaikka vitsailen siitd, 2) ei en juo oikeasti joka |[#sinulle #suomitiktok #foryou 3864 36200 0:10
paiva energiajuomia 3 #foryoupage #fyp
#ylaaste #ylakoulunope
. . - #opettaja #tiktokinopettajat
cé Kuka sa ja sun kaveri ootte? & #sinulle #suomitiktok #foryou 15800 140800 0:36
#foryoupage #fyp
Yldkoulun opena oleminen on siis viihdyttdvinta ikina.
V&Ill!a myo? hermoja raa?sta\‘/aa r:nut padosin nuoret Hopettaja #teachersoftiktok
on aivan sairaan hauskoja 2 Yldkoulua ~ X
G| demonisoidaan Jotenk ihan likas, olkeestisiells on | Y akoulunope Ssinulle 5573 98800 Kuvareels
. 1ol aliie celatsll #suomitiktok #foryou
mukavaa! Et jos joku opeopiskelija miettii et #foryoupage #fyp
ylakouluun en ainakaan mee (niinku ma aikanani ©3)
niin ei muuta ku sassy pants on ja parjaat hienosti. '(;
Opetusalan kurjuuksista uutisoidaan kylld paljon (ja
ihan aiheesta), mutta hyvista hetkista ei niinkaan.
Mulla on ollut niin kivat pari pdivda et oon ihan
megailoinen. Oppilaat opiskelleet ihan sairaan #opettaja #ylakoulunope
s ahkeras'ti j.a ka.i.kkf‘ asiat vaan jotfznlﬁin |.'.u.1.IIan.neet #teach'ersofti ktok #sinulle 896 18000 0:09
smoothisti. Tyon ilo on todellakin ldsna ja ajattelen #suomitiktok #foryou
mun ty6té aidosti ihan maailman kivoimpana 000 #foryoupage #fyp
ihanaa lomaa kaikille keilla se alkaa tanaan ja
tsemppid kaikille joilla ei oo lomaa ollenkaan tai se
on viela edessa!
#opettaja #ylakoulunope
C9 |Yesvery patient yes &' nayttadks sun ope taltd? &2 ::iiinhietli'sk::tlj :!f‘;kr:;"nu"e 3106 45000 0:12
#foryoupage #fyp
Muistakaa, et tekodlyd voi kdyttdd oppimisen
TUKENA. Arvioitavissa ndytdissa mitataan kuitenkin
sitd sun osaamista, ja jos sa laitat tekodlyn
kirjoittamaan esseen, niin silloin et ndyta omia
taitojasi eikd sitd esseetd voida arvioida. Huijaaminen |#opettaja #teachersoftiktok
C10 | ei kannata koskaan, ja varsinkin koulutehtavien #chatgpt #sinulle #suomitiktok | 1800 35400 0:09
kohdalla teet silld vain itellesi hallaa (=et opi kyseistd |#foryou #foryoupage #fyp

taitoa, jos kopioit tehtdvin suoraa chatgpt:std) (=
taitotasoa ei tarvii feikata, arvosanat ei madarita sua
ihmisend ja kunhan yritdt parhaasi omilla taidoillasi
niin se riittas, @




Liite 4: Yhteenveto Kympinmatiaksen valituista videoista
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Kympinmatias
Video Nimi/kuvaus Hashtagit Tykkdykset Katselukerrat Videon pituus
Noniiii #uutuus #geisha sy
# #gei # 16
D1  |#jadteld Tottakai #kmarket ”::‘t::fet i‘:::a ij::teé:kylé 627 9542 031
#kymppi #jyvaskyla PP Fi
Noniiii kdytiin shoppailee
Jaminkaa @Jami Svenbacka #kaupanala #kmarket #kymppi
02 suljeu.Jssj'a K-Market . #Jyvaskyl.a #Iar?nentlla 2940 43300 3.38
Kympissa®® Kommentoi alle #lannentilanleipomo
kuinka monta kertaa sanottii @Lannentilan Leipomo Oy
"nonii" * * u‘_j
#eelsius #junglevibe
Vastaus kayttajalle #uutuus #energiajuoma
D 1042 17900 0:30
= Noniiiii uus #kaupanala #kmarket #kymppi
#jyvaskyla #jengionkyselly #tasting
Noniiiii perjantai #myday, naita [#myday #yourwelcome ja
kysytaa ain valil so #jengionkyselly!
D4 4174 62300 2:38
#yourwelcome ja #kaupanala #kmarket #kymppi
#jengionkyselly! #jyvaskyla #keskisuomi
#redbull # edition #curuba
D5 |Noniiiii uus recoultFsummeredition Scuruba 1gxe 12500 0:33
#tasting
Oman Kylén #tarjous. #?dlilllne[\ #kmarket
D6 Markkinapaivat! & &3 #kymppi #jyvaskyla #kauppa 390 10700 0:19
B #omankylankauppa #markkinat
D7 Vastaus kayttajalle #matskujascuti 648 14700 1:02
- #prime #energydrink )
D8 Vastaus kayttajalle #kympinmatsku 843 22600 0:15
D9 Vastaus kayttajalle #nonii #redbull #fyp 7326 97400 1:09
D10 #matskujascuti #sketsi 3597 68300 0:31




