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Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia psykologisten vaikutuskeinojen roolia hyvinvointisisaltéjen markki-
noinnissa TikTokissa. Tydssa tarkasteltiin, miten vaikutuskeinoja, kuten sosiaalista todistetta, tunteisiin vetoa-
mista ja auktoriteettia, hyddynnettiin alustalla julkaistuissa hyvinvointivideoissa ja miten ne vaikuttivat sisallon
tehokkuuteen ja sitoutumiseen.

Tutkimuksen menetelmaksi valikoitui laadullinen analyysi, jossa havainnoitiin valittuja TikTok-videoita. Ty6ssa
pyrittiin valikoimaan huolellisesti kirjallisia lahteitd seka internetlahteita. Analyysin tueksi perehdyttiin ajankoh-
taiseen tutkimuskirjallisuuteen, jotta voitiin analysoida aiempia tutkimuksia seka kirjallisuutta. Keskeiseksi
nousi Robert B. Cialdinin teoria psykologisista vaikuttamisen keinoista. Tutkimuskohteiksi valittiin kolme hyvin-
vointibréndid, joiden sisaltdja tarkasteltiin psykologisten vaikutuskeinojen nakdkulmasta.

Tuloksista ilmeni, etta TikTokin algoritmiohjautuva ja visuaalinen luonne tehosti psykologisten vaikutuskeino-
jen kayttéa. Vaikuttamisen keinot esiintyvat sisalldissa usein huomaamattomasti, mutta ne lisasivat katselu-
kertoja ja vuorovaikutusta. Opinnaytety0 osoitti, ettd psykologisia vaikutuskeinoja hyédyntamalla voitiin ta-
voittaa laajoja yleis6ja ja vahvistaa brandin nakyvyytta TikTokissa. Ty tarjoaa markkinoinnin ja sosiaalisen
median ammattilaisille kdytannénldheisia esimerkkeja siitd, miten TikTokin erityispiirteet voidaan soveltaa te-
hokkaaseen viestintaan.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on muodostunut keskeiseksi markkinointikanavaksi, ja erityisesti TikTok on nous-
sut yhdeksi vaikutusvaltaisimmista alustoista. Sen algoritmit, lyhyet videosisall6t ja laaja kayttaja-
kunta tekevat siitd tehokkaan ympariston markkinoinnille. Hyvinvointiaiheet, kuten terveys, ruokava-
lio ja mielen hyvinvointi ovat TikTokissa erityisen suosittuja, ja naissa, kuten monissa muissakin si-
sélldissa hyodynnetaan psykologisia vaikutuskeinoja. Esimerkiksi tunteisiin vetoaminen, sosiaalinen
todistelu ja tarinankerronta ovat yleisia psykologisia vaikuttamisen keinoja. Naiden keinojen avulla

pyritdan lisédmaan sitoutumista ja vahvistamaan siséllon uskottavuutta.

Pandemian jalkeinen aika on lisdnnyt kiinnostusta hyvinvointiin, ja TikTok tarjoaa helposti lahestytta-
van, visuaalisen ja trendikk&&n kanavan ndille aiheille. Alustan kayttajakunta koostuu padosin nuo-
rista aikuisista ja teini-ikaisista, jotka arvostavat autenttisuutta ja nopeatempoista sisaltéd, mutta
kayttajakunta laajentuu jatkuvasti myds muihin ik&luokkiin. Tama tekee TikTokista erityisen houkut-
televan markkinointialustan, jossa psykologisesti tehokkaat vaikutuskeinot voivat saavuttaa suuria

tuloksia.

Psykologisten vaikutuskeinojen hyddyntaminen TikTokin markkinoinnissa yhdistad markkinoinnin,
teknologian ja kayttaytymistieteet. Vaikka aihetta on tutkittu, TikTokin jatkuvasti muuttuva luonne ja
sen algoritmien erityispiirteet tekevat ilmiosta edelleen ajankohtaisen. TikTok eroaa muista sosiaali-
sen median alustoista, silla sen sisalto leviaa laajasti ilman, etta kayttgjien tarvitsee seurata tiettyja
tileja. Tama korostaa psykologisten vaikutuskeinojen merkitysta siin&, miten sisalto tavoittaa ja si-

touttaa yleisonsa.
Tassa opinnaytetydssa pyritdén vastaamaan kysymyksiin:
1. Mitka psykologiset vaikutuskeinot ovat keskeisia TikTokin hyvinvointisisalldissa?

2. Miten TikTokin erityispiirteet, kuten lyhyet videot ja algoritmit, vaikuttavat ndiden keinojen tehok-

kuuteen?
3. Miten yleiso reagoi néihin keinoihin kaytanndssa?

Tutkimus toteutetaan laadullisena analyysina, jossa hyddynnetédan aiempia tutkimuksia sekd TikTok-
sisaltdjen havainnointia. Videoita analysoidaan niiden sisaltémien psykologisten vaikutuskeinojen
nakokulmasta, sekd taman liséksi tarkastellaan suosittelualgoritmien roolia videoiden leviamisessa

ja yleison sitoutumisessa.

Opinnaytetyo tarjoaa syvallisen ymmarryksen siité, miten psykologisia vaikutuskeinoja hyédynne-
tédan TikTokin hyvinvointisisallbissa ja, millaisia vaikutuksia niilla on kayttajien toimintaan. Ty6 hyo-
dyttdd seka markkinoinnin ammattilaisia etté sosiaalisen median tutkijoita tarjoamalla konkreettisia

esimerkkeja siitd, miten TikTokin erityispiirteita voidaan hyddyntaa tehokkaassa markkinoinnissa.

Tama opinnaytetyd etenee johdonmukaisesti teoriasta kaytdannon esimerkkeihin. Aluksi tydssa tar-
kastellaan sosiaalisen median ja erityisesti TikTokin roolia nykyajan markkinoinnissa seka sité, miksi
hyvinvointisisallot ovat nousseet alustalla suosituiksi. Teoreettisessa viitekehyksessé avataan kes-
keisia kasitteitd, kuten sisalto- ja vaikuttajamarkkinointi sekd psykologiset vaikutuskeinot, jotka ovat

tydn keskidssa.
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Tutkimusosassa analysoidaan TikTokin hyvinvointisiséltoja laadullisesti, keskittyen erityisesti siihen,
miten psykologisia vaikutuskeinoja hydédynnetdédn markkinoinnissa ja miten ne nékyvét sisalldissa.
Tydssé havainnoidaan myds algoritmien vaikutusta videoiden nakyvyyteen ja kayttajien sitoutumi-
seen. Lopuksi tarkastellaan kéytannon esimerkkeja kolmen bréndin ndkdkulmasta ja tullaan pohti-
maan, millaisia tuloksia vaikutuskeinojen hydédyntaminen voi tuottaa. Tavoitteena on luoda ymmarrys
siitd, miksi TikTokin hyvinvointisisallét ja niissa hyddynnettavat psykologiset vaikutuskeinot ovat
ajankohtainen ja tutkimuksen arvoinen aihe.
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SOSIAALINEN MEDIA JA TIKTOK

Sosiaalinen media

TikTok

Sosiaalinen media on paikka, jonka aarelle ihmiset kokoontuvat hakemaan tietoa, vaihtamaan aja-
tuksia ja seuraamaan mielenkiintoisia asioita. Sosiaalinen media tarkoittaa digitaalisia alustoja, jotka
mahdollistavat vuorovaikutuksen seka sisallon jakamisen ja yhteistjen rakentamisen. Se ei ole pel-
kastaan tiedonvalityskanava, vaan antaa kayttajille aktiivisen roolin sisalléntuottajina ja vaikuttajina.
Kayttajat eivat siis pelkastaan vastaanota sisaltéd, vaan he myds osallistuvat aktiivisesti sisallén luo-
miseen seka jakamiseen. Sosiaalisen median suosio on lisdantynyt voimakkaasti 2000-luvulla, ja
siitd on tullut osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Kayttajien maara kasvaa samoin kuin kaytetty aika,

minkéa kayttajat viettavat sosiaalisen median alustoilla (Komulainen 2023, 113).

Sosiaalisen median alustat voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin niiden kayttotarkoituksen mukaan.
Niiden ominaisuuksiin kuuluvat helppokayttéisyys ja nopea omaksuminen. Kuvapohjaiset sovelluk-
set, kuten Instagram ja Pinterest, jotka keskittyvat visuaaliseen sisaltéon, kun taas videopohjaiset
alustat, kuten TikTok ja YouTube, mahdollistavat liikkuvan kuvan jakamisen ja katselun. Mikroblo-
gipalvelut, kuten X (Twitter), tarjoavat lyhyitd, tekstimuotoisia viestejd, kun taas LinkedIn on suun-
nattu ammatilliseen verkostoitumiseen. Sosiaalisen median jatkuvasti kehittyva luonne tarkoittaa,

etté alustoille syntyy jatkuvasti uusia ominaisuuksia ja kayttotapoja.

Sosiaalinen media on mullistanut viestintaa ja tiedonvalitysta. Se ei ole ainoastaan viihteen ja henki-
I6kohtaisen yhteydenpidon véline, vaan silla on merkittava rooli myos politikassa, uutisvalityksessa
ja markkinoinnissa. Yksiltt ja yhteistt voivat jakaa ndkemyksidéan ja vaikuttaa muihin laajemmassa

mittakaavassa kuin koskaan aiemmin. Samalla sosiaalinen media on luonut uudenlaisia ilmidita, ku-

ten viraalisisallot, trendit ja haasteet, jotka voivat levita globaalisti hetkessa.

Osana sosiaalisen median systeemid TikTok on noussut yhdeksi merkittdvimmista alustoista viime
vuosina. Se yhdistaa lyhytvideot, tehokkaan suosittelualgoritmin ja luovan sisélléntuotannon, mika
tekee siitd ainutlaatuisen muihin somekanaviin verrattuna. TikTok tarjoaa uudenlaisen lahestymista-
van markkinointiin ja yleison sitouttamiseen, mika tekee siita kiinnostavan tutkimuskohteen myos

hyvinvointisisaltdjen nakokulmasta.

TikTok on kiinalaisen ByteDancen kehittelema sosiaalisen median sovellus, joka on lanseerattu alun
perin syyskuussa vuonna 2016 nimelld Douyin. Se saavutti nopeasti suuren suosion, ja oli aluksi
suunnattu ensisijaisesti Kiinan markkinoille, kuitenkin sovelluksen menestys rohkaisi ByteDancea
laajentamaan sen kansainvalisille markkinoille uudella nimelld TikTok. Sovellus julkaistiin kansainva-
lisesti vuonna 2017, ja siitd on tullut ladatuin sosiaalisen median sovellus koko maailmassa. Sovel-
lus on saatavilla talla hetkella yli 150 eri markkinoilla ja on ladatuin sovellus yli 40 eri maassa. Poh-
joismaissa sovelluksen kayttajamaara kasvoi runsaasti kevaalla 2020 covid19-pandemian vuoksi ja

Suomessa sovellusta kayttaa jo noin 1,5 miljoona ihmista (Yle 2024).
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Palvelu perustuu paaasiassa lyhyiden videoiden julkaisemiseen ja jakamiseen. Uutena ominaisuu-
tena on videoiden lisdksi my6s kuvien lataaminen TikTokiin sek& pidennetyt videot jopa 10 minuut-
tiin asti. Sisaltd voi vaihdella erilaisista viihdyttévista ja humoristisista videoista ruoanlaittoon ja kau-
neus aiheisiin videoihin. TikTokin koukuttavuus pohjautuu sen algoritmiin, joka analysoi kayttajan
sisaltda ja oppii tunnistamaan, millaisesta sisallosta tama pita4, tarjoten vastaavanlaista sisaltoa li-
saa. TikTok-tilia luodessa kayttaja voi valita kiinnostuksen kohteitaan, kuten hyvinvoinnin ja liikkun-
nan. Taman valinnan perusteella videovirtaan alkaa ilmestya aihepiiriin liittyvaa sisaltéa. (Komulai-
nen 2023, 115,160; Britannica 2024; Coverage Mag 2024.)

Muihin sosiaalisen median palveluihin verrattuna TikTokilla on kaikista nuorin kayttajakunta. Vuonna
2021 TikTokin kayttajista maailmanlaajuisesti 70 prosenttia oli 16—24-vuotiaita, loput 30 prosenttia
olivat yli 25-vuotiaita. Tama selittyy kuitenkin silla, ettd nuorempi sukupolvi omaksuu sosiaalisen me-
dian uudet kanavat nopeammin, kuin vanhemmat ikaluokat. Nykyaan jopa 68 prosenttia kayttgjista
on 18-34-vuotiaita. TAma lisda alustan markkinointipotentiaalia erityisesti silloin, jos kohderyhméaan
kuuluu Z-sukupolvi. (Komulainen 2023, 161.) DNA:n selvityksen ja Harto Ponkan mukaan TikTokilla
oli vuonna 2022 jopa 1,2 miljoonaa kayttajaa Suomessa ja se lukeutui Suomen suosituimpiin sosiaa-

lisen median kanaviin. (Komulainen 2023, 115; Krasniak ym. 2021.)

TikTok on eronnut muista sosiaalisen median alustoista sen lyhytvideoiden, nopeiden trendien seka
suosittelualgoritmien ansiosta. Sen nopea nousu on kuitenkin muokannut koko sosiaalisen median
kenttad, ja sen vaikutukset nakyvat selvasti myds Facebookin ja Instagramin kehityksessa. In-
stagram lanseerasi Reels-toiminnon vuonna 2022 TikTokin suosion myo6ta. Reels-videot ovat myo6s
lyhyita videoita, joihin voi lisata esimerkiksi musiikkia, tekstia ja efekteja, aivan kuten TikTokissa.
Myds Facebook otti Reelsit kayttddnsa vuonna 2022, tuoden lyhytvideot osaksi omaa uutisvirtaansa.
Nain Meta pyrki varmistamaan, etta TikTokin suosion kasvusta ei seuraa kayttgjien siirtymista pois
sen omista alustoista. Facebookin Reelsit noudattavat hyvin pitkalti samaa formaattia kuin TikTokin
videot. (Meta 2022.)

2.3 Brandit ja yritykset TikTokissa

TikTokin kayttd markkinointialustana on edelleen kasvuvaiheessa. Viela yllattavan pieni osa sosiaali-
sen median markkinoijista kayttaa TikTokia aktiivisesti, silla moni organisaatio vasta harjoittelee
alustan erityispiirteita ja sisalléntuotannon muotoja. Tama on kuitenkin muuttumassa kovaa vauhtia.
Kiinnostus TikTok-markkinointia kohtaan on kasvanut merkittavasti, mika nakyy esimerkiksi kasva-
neissa Google-hauissa aiheesta TikTok- markkinointi. Niiden maaran on arvioitu kasvaneen jopa

300 prosenttia vain parissa vuodessa. (Komulainen 2023, 160.)

TikTok on lanseerannut syyskuussa 2021 itsepalvelumainosalustan (TikTok Ads Manager) helpot-
taakseen yritysten siirtymisté uuteen sosiaaliseen mediaan. Taman lisaksi TikTok on lanseerannut
Business Creative Hubin, joka esittelee trendaavaa sisaltda ja auttaa yrityksia ymmartamaan, millai-
nen siséaltd resonoi kayttajien keskuudessa. Yritys voi mainostaa TikTokissa kolmella eri tavalla:
mainostamalla TikTok Ads Managerin kautta itse, hyédyntamalla TikTokin virallisia mainoskumppa-

neita tai tekemalla yhteisty6ta vaikuttajien kanssa. (Komulainen 2023, 171.)

TikTokin etusivulla eli "For You” -sivulla ndkyminen on elintarkeaa yrityksille, silla se tarjoaa mahdol-
lisuuden tavoittaa laaja ja algoritmin perusteella kohdennettu yleisd. Tama kasvattaa merkittavasti

nakyvyytta ja sitoutumista ilman suoraa mediabudjettia. Luonnollinen nakyvyys voi johtaa nopeaan
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seuraajamaaran kasvuun, kaupallistamismahdollisuuksiin ja lisddntyneeseen branditunnettuuteen.
Algoritmin logiikan ymmartaminen, esimerkiksi videon katselukertojen, sitoutumisen ja julkaisutihey-
den vaikutukset mahdollistavat siséllon optimoinnin ja tehokkaamman yleisoén tavoittamisen. (In-
fluencer Marketing Hub 2024).

2.4  Markkinointi TikTokissa

Tiktok on noussut merkittavaksi markkinointialustaksi, joka tarjoaa yrityksille ja vaikuttajille uudenlai-
sen tavan tavoittaa kohdeyleis® nopeasti ja tehokkaasti. Alustan vahvuus markkinoinnissa perustuu
sen nopeatempoiseen sisaltdrakenteeseen, viraalisuusmahdollisuuksiin seka kykyyn herattéa kayt-
tajissa tunteita ja osallisuutta. TikTokin lyhyet videot tarjoavat mahdollisuuden vélittda sisallon nope-
asti, mutta vaikuttavasti, ja alustalla menestyvat usein sisallot, jotka ovat aidon tuntuisia, helposti
samaistuttavia tai viihdyttavia.

Tiktok-markkinointi eroaa perinteisemmasta sosiaalisen median markkinoinnista erityisesti siina, etta
sisallét eivat rakennu pelkastadn seuraajamaaran varaan. Algoritmien ansiosta myods pienemmat tilit
voivat saavuttaa laajan ndkyvyyden, jos sisaltd resonoi kayttdjien kanssa ja saa nopeasti vuorovai-
kutusta.

Lahes 54 % sovelluksen kayttajistd on vuorovaikutuksessa brandisisaltéjen kanssa paivittain, mika
osoittaa, ettd ihmiset eivat ole TikTokissa vain selailemassa paamaarattomasti, vaan he ovat val-
miita kuuntelemaan, ostamaan ja osallistumaan. Nykyaan liiallista mainostamista voidaan pitaa jopa
luotaantyontavana. TikTokin kayttajamaaran kasvaessa on kaynyt yha ilmeisemmaksi, etta kayttajat
arvostavat ensisijaisesti aitoutta verrattuna aiempien vuosien viimeisteltyihin ja siloteltuihin mainok-
siin. Tama kehitys on siirtdnyt markkinoinnin painopistetta kohti siséllontuottajayhteistyta. Hyvin-
vointi- ja terveysalan brandit ovat havainneet, etté vaikuttajien tuottama autenttinen ja samaistuttava

sisalté on keskeinen tekija yleison sitoutumisen ja luottamuksen rakentamisessa. (Naceva 2024.)

TikTok-markkinoinnissa aitouden voidaan katsoa olevan koko strategian ydin. Erityisesti hyvinvointi-
ja ravitsemusaloilla, joilla luottamus ja samaistuttavuus ovat keskeisia asiakasuskollisuuden rakenta-
misessa, oikeanlaisen orgaanisen vuorovaikutuksen hyddyntaminen voi ratkaista kampanjan onnis-

tumisen.

Yksi merkittdvaksi osoittautunut menetelma on vaikuttajavetoisen sisallon hyédyntaminen TikTo-
kissa yhdistettyna Spark -mainoksiin ja arvoon perustuvaan optimointiin. Spark-mainos on TikTokin
mainosmuoto, jossa tehostetaan jo julkaistua orgaanista sisdltéa joko brandin omalta tililta tai vaikut-
tajan kanavalta. Spark-mainokset ilmestyvat kayttdjan "For You” -sivulle samalla tavalla kuin mik&a
tahansa TikTok-video. (Vanonen 2022.) Kaytdnnossa strategia perustuu yhteistydhon vaikuttajien tai
sisallontuottajien kanssa, jotka jo valmiiksi puhuttelevat haluttua kohderyhméaé. Néin siséllosta saa-
daan aidon tuntuista ja samalla tuote saadaan esiin luontevalla tavalla. Kun tdhén yhdistetaan Tik-
Tok Spark -ominaisuus, eli orgaanisen sisallén tehostettu mainostaminen, viestin vaikuttavuutta voi-

daan lisata menettdmatta sosiaalisen median keskeistéd vahvuutta eli aitoutta. (Naceva 2024.)

TikTok on muovannut markkinointia kohti entista vuorovaikutteisempaa ja aitoutta korostavaa suun-
taa. Brandien ja vaikuttajien valinen yhteistyd, yhdistettynd orgaaniseen siséltéon ja alustan tarjo-
amiin mainostydkaluihin, muodostaa nykyaikaisen ja toimivan markkinointistrategian, joka puhutte-

lee kayttgjia heiddn omassa digitaalisessa ymparistossaan.
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2.5 Algoritmit

TikTokin algoritmi on kehittynyt jarjestelma, joka mukauttaa siséllon jokaiselle sovelluksen kaytta-
jalle. Algoritmin ytimessa on koneoppiminen, johon vaikuttaa se, mitd enemman on vuorovaikutuk-
sessa TikTokin kanssa. Tykkaykset, jakamiset ja kommentit vaikuttavat siihen, miten algoritmi ym-
martaad kayttdjan mieltymyksia ja tarkentaa suosituksiaan sitd mukaa. Se kaytanndssa analysoi kai-
ken, mitd kayttaja tekee sovelluksessa, mukaan lukien seuraamat tilit ja kuinka kauan katsoo kutakin
videota. TikTokin algoritmi huomaa nopeasti kayttaytymisen muutokset ja suosittelee sitd mukaa sen
hetkisiin tarpeisiin sisaltoa.

TikTokin "For You” -sivu on ensimmainen nakyma, jonka kayttajat nakevat avatessaan sovelluksen.
Se on henkilékohtainen sy6te, joka tayttyy videoista, joiden TikTokin algoritmi uskoo kiinnostavan
kayttajaa hanen mieltymystensa ja aiempien vuorovaikutustensa perusteella. Kun video julkaistaan,
algoritmi nayttaa sen aluksi pienelle, kohdennetulle kayttgjaryhmalle. Kyseiset kayttajat eivat valtta-
mattd seuraa videon luojaa, mutta heidat on valittu kiinnostustensa perusteella. Jos ryhman palaute
on positiivista, video naytetddn suuremmalle yleisolle. Tama sykKli jatkuu, mika mahdollistaa videoi-
den viraaliksi tulemisen ja niiden paatymisen yhd useamman kayttajan "For You” -sivulle. TikTokin
mukautuva algoritmi varmistaa, etta trendaava ja merkityksellinen siséltd paatyy aina oikean yleison
nahtaville. (Influencer Marketing Hub 2024.)

Algoritmi suosii videoita, joilla on korkeat katseluprosentit, koska tima osoittaa, ettéd katsojat pitavat
sisaltéa kiinnostavana. Lisaksi jakaminen ja kommentointi osoittavat aktiivista kayttajakiinnostusta,
miké lisda videon mahdollisuuksia saada laajempaa nakyvyytta. Usein toistuva sitoutuminen sisal-
téon voi myods johtaa seuraajamaaran kasvuun, silla algoritmi suosii luojia, jotka tuottavat jatkuvasti
kiinnostavia videoita.

Kaytannodssa tdma tarkoittaa, ettd TikTok-sisallon taytyy herattad katsojassa reaktio. Pelkk& videon
paatyminen kayttajan "For You” -sivulle ei riitd vaan sen taytyy myds saada katsoja vuorovaikutta-
maan videon kanssa. Algoritmi seuraa tarkasti erilaisia kayttajavuorovaikutuksia arvioidakseen sisal-
I6n laatua ja merkityksellisyyttd. Sitoutuminen, kuten tykkaykset, jaot ja kommentit, toimii positiivi-

sena palautteena ja kertoo algoritmille, etta sisaltd on laadukasta ja kiinnostavaa.

TikTok seuraa myds kayttajien jatkotoimia, kuten seuraavatko he luojaa videon katsomisen jalkeen.
Korkeat sitoutumislukemat ja positiivinen palaute auttavat videoita saamaan nakyvyytta, mika lisaa
niiden viraalipotentiaalia. Kayttajat voivat myos itse vaikuttaa videoihin, joita eivat halua ndhda. Tal-
I6in kayttaja voi suodattaa tietyt avainsanat, jolloin néitd avainsanoja sisaltavat videot eivat enaa nay
henkilokohtaisessa syttteessa. Kayttajat voivat myds vaikuttaa antamalla negatiivista palautetta,

kuten videon nopea ohittaminen, “ei kiinnosta” -valinta tai siséllon piilottaminen tietyn luojan osalta.

2.6  Kayttdjakunta

TikTokilla oli vuonna 2024 maailmanlaajuisesti yli 1,5 miljardia aktiivista kayttajaa (Kemp 2024).
Suomessa kayttajien maara on myds kasvanut nopeasti ja arvioiden mukaan sovelluksella on jo yli
1,6 miljoonaa kayttajaa (Konttinen & Seppéanen 2023). TikTokin vetovoima perustuu sen viihteelli-
seen, nopeasti muuttuvaan ja kaytannonlahtdiseen siséltéon, joka houkuttelee erityisesti nuorta ylei-

s6d, mutta kayttajakunta on hiljalleen monimuotoistumassa.
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2.6.1 Kayttajaryhmat

TikTokin keskeisin kayttajaryhméa muodostuu edelleen 18-24-vuotiaista, mutta viime vuosien aikana
alustan kayttd on lisdéntynyt myds vanhemmissa ikaryhmissa. Exploding Topicsin (2025) mukaan
25-24-vuotiaat ovat nousseet toiseksi suurimmaksi ryhmaksi, ja kaytto yleistyy tasaisesti myds yli
35-vuotiaiden keskuudessa. Pew Research Centerin (Auxier & Anderson 2024) mukaan jopa yli 30
% yhdysvaltalaisista yli 30-vuotiaista kayttaa TikTokia, mika viittaa siihen, ettei sovellus ole enda
vain nuorten ilmid. Suomessa Datareportalin (Kemp 2024) mukaan TikTokin kayttéjista noin 50 % on

naisia ja 49 % miehid, mika kertoo tasaisesta sukupuolijakaumasta.

lkaryhma Viikottaisten aktiivisten TikTok-kayttajien osuus
18-24 25%
25-34 30%
35-44 19%
45-54 13%
55+ 14%

Kuva 1. Viikoittainen TikTok-kayttajien aktiivisuus

TikTokin eri kayttajaryhmat hyddyntavat alustaa monipuolisesti paitsi viihteen, myds itseilmaisun ja
yhteisollisyyden vélineena. Kayttajat viettavat sovelluksessa keskiméaérin yli 90 minuuttia paivassa

(Exploding Topics 2025), ja siséltoon sitoudutaan vahvasti katselun lisdksi muun muassa kommen-
toimalla, jakamalla ja tuottamalla videoita itse. Moni osallistuu my6s erilaisiin haasteisiin ja trendaa-
viin imiéihin, jotka levittavat sisaltoa nopeasti kayttajien kesken. Etenkin nuoremmissa ikaryhmissa
TikTok toimii aktiivisen vuorovaikutuksen alustana, jossa sosiaalinen osallistuminen ja ajankohtais-
ten ilmididen seuraaminen kulkevat kasi kadessa. Vanhemmat kayttajat puolestaan saattavat kayt-
taa sovellusta enemman passiiviseen kuluttamiseen tai oman kiinnostusten kohteisiin liittyvan sisal-

I6n seuraamiseen, mika kertoo siita, ettd kayttdtavat vaihtelevat ian ja kayttétarkoituksen mukaan.

2.6.2 TikTok uutis- ja informaatiokanavana

Vaikka TikTok tunnetaan ensisijaisesti viihdealustana, se on viime vuosina noussut myods merkitta-
vaksi uutis- ja informaatiokanavaksi erityisesti nuorten keskuudessa. Bjorkstenin (2024) mukaan Tik-
Tokista on tullut Suomen nuorille térkein uutisl&hde, ja muut mediat jaavat selkeéasti taka-alalle.
Tama kuvastaa laajempaa muutosta nuorten mediankaytéssa, jossa ajankohtaiset ilmiét ja uutiset
kulkeutuvat yhda useammin sosiaalisen median kautta perinteisten uutiskanavien sijaan. Myos Pew
Research Centerin (Auxier & Anderson 2024) mukaan erityisesti alle 30-vuotiaat kayttavat TikTokia

uutisten seuraamiseen merkittavasti enemman kuin esimerkiksi sanomalehtia tai televisiota.

Vaikka TikTok tarjoaa kayttjilleen ajankohtaista ja monipuolista siséltda, alustan toimintaperiaatteet
herattavat kriittistd keskustelua. Demokraatti (2024) nostaa esiin huolen siita, etté TikTokin algoritmit
voivat vaikuttaa siihen, millaista tietoa kayttajat saavat ja kuinka luotettavaa se on. TAma on erityi-

sen tarkeda huomioida, kun TikTokia kaytetdén uutislahteené ja informaation levityskanavana. Alus-

talla kuka tahansa voi julkaista sisaltoa, eikéa sisallontuottajilta vaadita muodollista patevyytta. Taméa
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korostaa kriittisen medialukutaidon merkitysté erityisesti hyvinvointiaiheiden kohdalla, joissa virheelli-
nen tieto voi vaikuttaa suoraan yksilon terveyskayttaytymiseen. TikTokin hakutoiminto ja laaja sisal-
I6n tarjonta voivat auttaa kayttdjia muodostamaan kokonaiskuvaa eri aiheista, mutta siséllon luotet-

tavuus on aina arvioitava Kriittisesti.

TikTok on erityisesti tunnettu sen nopeasti muuttuvista trendeista, jotka voivat nousta jopa maalil-
manlaajuisesti suosituiksi vain muutamassa paivassa. Tallaiset julkaisut saavat runsaasti tykkayksia,
jopa miljoonia. Talldin on kyse trendaavasta sisallosté tai julkaisuista, jotka ovat menneet viraaliksi
alustalla. Viraali julkaisu tarkoittaa, ettd se on saanut rgjahdysmaisen suosion lyhyessé ajassa ja
TikTok alustana tarjoaa tamanlaisia esimerkkeja runsaasti. Trendeja syntyy esimerkiksi suosittujen
aanien, haasteiden, tanssien ja meemeiksi muodostuvien siséltdjen ymparille. Yksi vuoden 2024
suosituimmista tanssitrendeista oli "Wait they don’t love you like | love you”, joka tunnetaan myds
nimella "Maps”-tanssi. Tassa trendissa kayttajat esittivat tanssilikkeet Rock-yhtye Yeah Yeah Yeahs
kappaleen "Maps” tahdissa. (The Sun 2024.)

Trendeihin osallistuminen on keskeinen osa TikTokin kayttdjakokemusta. Erityisesti brandit ja vaikut-
tajat hyodyntavat trendeja saavuttaakseen laajempaa nakyvyytta ja vahvistaakseen yhteisollisyytta
yleisénséa kanssa. Yksi TikTokin suurimmista siséallén osa-alueista on hyvinvointiin liittyvat trendit,
jotka voivat liittyé esimerkiksi ravitsemukseen, henkiseen hyvinvointiin tai elaméntapamuutoksiin.
Monet ndista trendeista leviavat alustalla nopeasti, ja kayttajat inspiroituvat osallistumaan haastei-
siin, jakamalla kokemuksiaan ja sitoutumaan pitkékestoisiin hyvinvointiohjelmiin. Hyvinvointitrendit
voivat tarjota motivaatiota ja yhteisollisyyttd, mutta samalla ne voivat myds asettaa paineita tietynlai-

seen elaméntapaan.

2.7.1 75-haaste

Yksi viime aikojen tunnetuimmista hyvinvointiin liittyvisté trendeista TikTokissa on ollut 75 Hard -
haaste, josta on syntynyt myds kevennettyja versiota, kuten 75 Soft ja 75 Medium -haasteet. Nama
haasteet ovat hyvia esimerkkeja siita, miten kurinalaisuutta ja elaméntapamuutoksia korostavat oh-
jelmat voivat levita viraalisti ja vaikuttaa kayttdjien arkeen. Seuraavaksi tarkastellaan naiden haastei-

den sisaltéd, suosiota seka niiden mahdollisia vaikutuksia osallistujille.

75 Hard -haaste on Andy Frisellan vuonna 2019 luoma ohjelma, joka on saavuttanut laajaa huo-
miota TikTokissa. Haaste kestaa nimensa mukaisesti 75 paivaa ja sisaltaa paivittaisia tehtavia: tie-
tyn ruokavalion noudattaminen, ei alkoholia, kaksi 45 minuutin kestavaa treenid, joista yksi on toteu-
tettava ulkona, vetta noin 3,8 litraa, 10 sivun lukeminen tietokirjallisuudesta ja edistyskuvan ottami-
nen paivittain. Ohjelman tavoitteena on kehittda henkista kestavyytta ja itsekuria (Verywell Mind
2024).

Alkuperaisen 75 Hard -haasteen ollessa monille liilan vaativa, siitd on syntynyt kevennettyja versi-
oita, kuten 75 Soft ja 75 Medium -haasteet. 75 Soft siséltaa joustavammat sdannét, joita voi muo-
kata omien tavoitteiden mukaisiksi, mutta yleisesti tdhan sisaltyy: paivittdinen 45 minuutin harjoitus,
yksi aktiivinen lepopdivé, joustava ruokavalio ja alkoholin kaytdn salliminen sosiaalisissa tilanteissa

(Glamour Magazine 2024). 75 Medium sijoittuu naiden kahden valiin ja tarjoaa tasapainoisen lahes-
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tymistavan, joka yhdistaa kurinalaisuuden ja joustavuuden (Koskenniska 2025). Haasteille on yh-

teista kokonaisvaltainen terveyden edistdminen seké elaméantapojen muuttaminen terveellisemmiksi

ja pysyvimmiksi.

Q Hae liittyvaa sisaltoa

75 medium Janinan kanssa @&

aloituspdiva: 13.01.2025
lopetuspdiva: 29.03.2025

# 5 treenia per viikko
& 10 000 askelta per pdiva
03 2l vettd per paiva
v ei alkoholia
£ ei ruoan tilaamista kotiin
@ ruokailu lautasmallin mukaan
& joka paiva vahintadn 10 sivua lukemista
,{ pdivittdin kiitollisuuspdivdkirja
f kuvat ennen ja jalkeen haasteen

Janina Koskenniska ® - 2024-12-3

En malta oottaa! @

Osa 1| Oon pitkaan halunnut kokeilla
tata ja nyt ajattelin haastaa itteani uuden
vuoden kunniaks! Yhdessa kaikki on
kivempaa niin olis ihana jos lahtisi... lisda

41 Sisdltaa: We Build - Stefflc

Soittolista - 75 day medium

b

Lisad kommentti... @ v @

Kuva 2. Janina Koskenniska 75 medium- haasteen saannot (TikTok 2024)

TikTokissa kayttgjat jakavat paljon kokemuksiaan naista haasteista, mika on myés lisdnnyt niiden

suosiota. Monet kokevat haasteiden tarjoavan motivaatiota ja rakennetta elaméntapamuutoksiin,

mutta asiantuntijat varoittavat, etta liilan jaykat sdéannot voivat johtaa uupumukseen tai ahdistukseen.

On tarkeaa valita haaste, joka sopii omaan elamantyyliin ja terveydentilaan. (The Guardian 2025.)

TikTok trendit ovat kuitenkin suhteellisen lyhytikaisia, ja sisalldntuottajien on pysyttava jatkuvasti

ajan tasalla uusista ilmidista. Trendien ymmartadminen on tarkedd myos markkinoinnin nakokul-

masta, silld oikeaan aikaan julkaistu trendiin liittyva sisalté voi tuoda merkittavaa nakyvyytta ja sitou-

tumista.
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TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMA

Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus viittaa tutkimusmenetelmiin, joissa tavoitteena on saavuttaa syvallisia oivalluk-
sia ja loytdja ilman tilastollisia tai muita maarallisia menetelmia. Keskidssa ovat sanat ja lauseet ilmi-
oiden kuvaamisessa ja tulkinnassa, kun taas maarallisessa tutkimuksessa kaytetddn numeerista
dataa ja lukuihin perustuvia analyyseja. Laadullisella tutkimuksella pyritaan vastaamaan kysymyk-
seen "Mistd on kyse?” Sen tavoitteena on ilmididen syvallinen ymmartdminen ja tulkitseminen ihmis-
ten kokemusten, havaintojen ja merkitysten ndkékulmasta. Tama tutkimusmenetelméa soveltuu erityi-
sesti sellaisiin tutkimuksiin, joiden paamaéarana on saada kokonaisvaltainen kasitys tutkimuskoh-
teesta sen luonnollisessa ymparistossa. Keskeista tutkimuksessa on tutkijan rooli aineiston ja teo-
rian valilla. (Kananen 2014, 16—-18; Tuomi ja Sarasjarvi 2018.)

Laadulliselle tutkimukselle ominaista on keskittyminen pieneen maaraan havaintoyksikdita, joita ana-
lysoidaan syvdllisesti laadullisia menetelmid hyodyntden. Taman lahestymistavan avulla pyritaan
ymmartamaan yksittaisia tapauksia ja kokemuksia, eika se siksi tahtaa tulosten yleistamiseen sa-
malla tavalla kuin mé&arallinen tutkimus. Sen sijaan tavoitteena on monipuolinen ja syvéllinen ilmion

ymmartaminen. (Kananen 2014, 16-17.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kerata monin eri tavoin, kuten havainnoinnilla, tee-
mahaastatteluilla, ryhméakeskusteluilla tai dokumenttianalyysilla. Lisaksi hydédynnetddn usein jo ole-
massa olevia dokumentteja ja audiovisuaalisia tallenteita. Aineiston analyysi on tyypillisesti aineisto-
lahtoista, ja siihen kaytetdan esimerkiksi teemoittelua, sisallénanalyysia tai fenomenologista analyy-
sia. Téallainen analyysi mahdollistaa tutkittavan ilmidn syvéllisen ja monipuolisen tarkastelun. (Tuomi
& Sarasjarvi 2018.)

Laadullinen tutkimus on erityisesti hyodyllinen esimerkiksi hoitotieteessa, kasvatustieteessa ja muilla
aloilla, joissa tutkitaan ihmisten kayttaytymisté ja kokemuksia. Suomessa laadullinen tutkimus on
vakiinnuttanut asemansa etenkin ihmistieteissé. Sen soveltamisessa korostetaan usein tutkimuseet-
tisia periaatteita, kuten osallistujien anonymiteetin ja vapaaehtoisuuden kunnioittamista. Nama peri-
aatteet ovat keskeisia tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden kannalta. (Tuomi & Sarasjarvi
2018.)

Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa, millaisia psykologisia vaikutuskeinoja hyddynnetaan hyvin-
vointisisaltéjen markkinoinnissa TikTokissa ja miten ndma keinot vaikuttavat yleison sitoutumiseen.
Tutkimuksen aihe on paitsi ajankohtainen, mutta myds merkityksellinen etenkin nuorille sovelluksen
kayttgjille, silla TikTok on erityisesti nuorten keskuudessa suosittu alusta, ja sen sisélto vaikuttaa
merkittavasti kayttajien arkeen ja ajatteluun. Tutkimuksen avulla pyritdan lisdamaéan ymmarrysta
siitd, miksi hyvinvointisisallot vetoavat yleis66n ja milla keinoilla sisalléntuottajat ja brandit rakentavat
vaikuttavia viesteja. Samalla tavoitteena on tuoda esiin, miten kayttgjat voivat tiedostaa ja tunnistaa

naité vaikutuskeinoja omassa somekayttaytymisessaan.
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3.3 Toteutus ja kuvaus

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jonka péaasiallisena menetelméné kaytetédén sisal-
I6nanalyysia. Aineisto koostuu kahdesta osasta: kirjallisuudesta ja aiemmista tutkimuksista, seka
empiirisesta havainnoinnista TikTok-alustalla. Kirjallisuusosuudessa tarkastellaan psykologisia vai-
kutuskeinoja, sosiaalisen median markkinointia ja TikTokin erityispiirteita teoreettisesta nakokul-
masta. Aineiston analyysissa pyritdan tunnistamaan toistuvia teemoja, retorisia keinoja ja visuaalisia
elementtejd, jotka voivat selittda sisallén vaikuttavuutta. Analyysi yhdistetdan kirjallisuuskatsauksen
tarjoamaan teoreettiseen viitekehykseen, jotta saadaan kokonaisvaltainen késitys psykologisten vai-
kutuskeinojen roolista hyvinvointisisaltdjen markkinoinnissa. Havainnointiaineisto puolestaan koos-

tuu valikoiduista hyvinvointiaiheisista TikTok-videoista.

Havainnoinnin avulla kartoitetaan aiempia tutkimuksia ja teoreettista viitekehysta liittyen psykologi-
siin vaikutuskeinoihin, vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa seké erityisesti TikTok-alus-
tan erityispiirteisiin ja sen kayttajakuntaan. Taman pohjalta luodaan ymmarrys aihepiirista ja identifi-
oidaan keskeiset vaikutusmekanismit, joita markkinoinnissa hyddynnetaan. Havainnoinnissa tullaan
keskittyméaan syvallisemmin kolmeen TikTokissa vaikuttavaan sisallontuottajaan ja naiden sisaltéihin
benchmarkingin avulla. Tarkasteluun valikoituu yksi siséllontuottaja, yksi brandi seka yksi tunne-
tumpi yritys, jotka kaikki tuottavat hyvinvointiaiheisiin liittyvaa sisaltéa TikTokissa. Benchmarkingin
avulla tullaan analysoimaan, miten kukin naista hyddyntaa psykologisia vaikutuskeinoja, kuten tun-
nevaikuttamista, sosiaalista todistelua ja auktoriteetin hytdyntamistd, ja milla tavoin ne nayttaytyvat

videon siséllossa ja esitystavassa.

Havainnointiaineiston tarkoituksena on yhdistaa laajempi yleiskuva TikTokin hyvinvointisisalldista ja
syvallinen analyysi kolmen valitun sisallontuottajan strategioista. Tama yhdistelma auttaa tunnista-
maan seka yleisia trendeja etta yksildllisia eroja siina, miten psykologisia vaikutuskeinoja hyédynne-

taan eri tasoilla yksityisten sisallontuottajien, brandien ja yritysten nakdkulmasta.

Aineiston ajankohtaisuus on tarkeéssa roolissa tutkimuksen luotettavuuden ja merkityksellisyyden

kannalta, silla TikTokin sisdlttmaailma ja trendit muuttuvat nopeasti. Taman vuoksi tiedonkeruupro-
sessissa pyritaan keskittymaan ajankohtaisten ja pinnalla olevien TikTok-aiheiden seka vaikuttajien
tarkasteluun. Nain varmistetaan, etta aineisto heijastaa sovelluksessa vallitsevia trendeja ja yleis6a

kiinnostavaa sisaltoa.

Tutkimusongelma muutetaan usein tutkimuskysymykseksi, johon pyritéan hakemaan vastaus tie-
dolla. Tutkimusongelma muodostuu opinnaytetydni keskeisesta aiheesta: Miten psykologiset vaiku-
tuskeinot ohjaavat hyvinvointisiséltdjen markkinointia ja yleison sitoutumista TikTokissa? Tama kysy-
mys ohjaa tutkimuksen koko prosessia ja maarittelee sen, mihin nakokulmiin tutkimuksessa keskity-

taan.
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Tutkimusprosessin kuvaus

Tieto
— Mité tietoa tarvitaan tutkimusongelman
ratkaisemiseen?

' Tietoldhteet
Tutkimusongelma Misté tieto saadaan?
| =

Tiedonkeruu
Miten tieto saadaan tietolahteesta?

Tutkimuskysymys

_ Tiedon analysointi
Miten tietoa analysoidaan?

Kuva 3. Tutkimusprosessin kuvaus

Tarvittava tieto sisaltaa tietoa psykologisista vaikutuskeinoista markkinoinnissa, TikTokin algorit-
meista ja kulttuurista, hyvinvointisisaltéjen ominaispiirteista, vaikuttajamarkkinoinnista seka yleisén
reaktioista TikTok-sisaltdihin. Naiden tietojen avulla on mahdollista muodostaa kattava kuva siita,
miten psykologiset vaikutuskeinot toimivat TikTokin ymparistdssa ja millaisia seurauksia niiden kay-

tolla on.
Tietolahteet jakautuvat kahteen paakategoriaan:

1. Kirjallisuus ja aiemmat tutkimukset: Naitéa hyddynnetaan, jotta voidaan ymmartaa psykologisten
vaikutuskeinojen teoriaa seka sosiaalisen median markkinoinnin ja TikTokin erityispiirteita.

2. Empiirinen aineisto TikTokista: Tama koostuu hyvinvointiaiheisista TikTok-videoista, jotka ha-
vainnollistavat kaytannon esimerkkeja vaikutuskeinojen kaytosta. Havainnointiaineisto kattaa
tietyn maéaran videoita, jotka liittyvat sisalloltéan hyvinvointiin esimerkiksi hyvinvointituotteisiin ja

mielen hyvinvointiin.

Tiedon analysointi perustuu laadulliseen siséllénanalyysiin, jossa yhdistyvat kirjallisuuskatsauksen ja
empiirisen havainnoinnin tulokset. Tutkimus rakentuu teoriataustan esittelystd, havainnointiaineiston
analyysista seké johtopaatoksistd. Tarkoituksena on muodostaa kokonaisvaltainen kuva siitd, miten
ja miksi psykologisia vaikutuskeinoja hyddynnetédéan TikTokin hyvinvointisisaltdjen markkinoinnissa,
seka arvioida naiden keinojen toimivuutta. Lisaksi pohditaan, miten TikTokin nopeasti vaihtuvat tren-

dit vaikuttavat vaikutuskeinojen tehokkuuteen ja sovellettavuuteen.
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HYVINVOINTISISALLOT TIKTOKISSA

Mita hyvinvointisisallot ovat?

Hyvinvointisisallét ovat laaja ja monimuotoinen kasitys erilaisia aiheita, jotka liittyvat kokonaisvaltaisesti
ihmisen hyvinvointiin. Hyvinvointi ei ole yksiselitteinen kasite, vaan se rakentuu fyysisen, psyykkisen ja
sosiaalisen hyvinvoinnin tasapainosta (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2023). Tama moniulotteisuus
nakyy myds TikTokin sisalldissa, joissa hyvinvointia lahestytdan usein kokonaisvaltaisesta nakdkul-
masta. TikTokissa hyvinvointisisallot voivat siséltaa esimerkiksi likuntaan, ravitsemukseen, mielenter-
veyteen ja itsehoitoon, kuten kauneudenhoitoon liittyvié teemoja. Néiden siséltdjen tavoitteena voi olla

tiedon jakaminen, motivaation tarjoaminen tai yleison viihdyttaminen.

TikTokin erityispiirteisiin kuuluu lyhyiden, ytimekkaiden ja visuaalisesti houkuttelevien videoiden suosio,
mika tekee hyvinvointisisalldista helposti lahestyttavia ja nopeasti omaksuttavia. Kayttajat voivat l6ytaa
uusia vinkkeja, haasteita tai elamantapamuutoksiin liittyvid inspiraation lahteitd vain muutamassa se-
kunnissa. Tallainen nopeatempoinen ja kayttajalaheinen sisaltd sopii erinomaisesti hyvinvointiaiheisiin,
joissa tieto halutaan esittaa kaytannonléheisesti ja motivoivasti (Konttinen & Seppanen 2023). Lisaksi
TikTokin suosituimmat hyvinvointisisallot usein yhdistavat henkilokohtaisen kokemuksen ja asiantunti-

jatiedon, mika lisdé niiden samaistuttavuutta ja samalla uskottavuutta.

Hyvinvointisisaltdjen eri kategoriat TikTokissa

Hyvinvointisisaltéjen moninaisuus TikTokissa ilmenee erityisesti siind, miten eri hyvinvoinnin osa-alu-
eet tuodaan esille helposti lahestyttavassa, visuaalisessa ja usein viihteellisessd muodossa. Naissa
sisalldissa usein yhdistyy informatiivisuus ja samaistuttavuus, miké tekee niista kayttajille houkuttelevia
ja sitouttavia. Hyvinvointisisallot voidaan jakaa eri alaluokkiin, joilla jokaisella on oma yleistnsa ja la-

hestymistapansa:

e Terveellinen ruokavalio ja ravitsemus: Reseptivideot, ruokatrendit, ruokapaivakirjat ja asiantun-
tijavinkit terveelliseen sydomiseen. Monet sisallontuottajat esittelevat esimerkiksi edullisia ja no-
peita arkiruokia tai jakavat tietoa erityisruokavalioista, kuten kasvis- tai FODMAP-ruokavali-
oista, mika tekee sisallésta houkuttelevampaa ja helppoa omaksua (Auxier & Anderson 2024).

o Liikunta ja urheilu: Treenivideot, liikuntahaasteet, lyhyet ohjeistukset erilaisiin harjoitteisiin seka
kotitreeni-ideat muodostavat suuren osan TikTokin hyvinvointitarjonnasta. Suosittuja ovat esi-
merkiksi ”10 minuutin kotitreenit” tai "mun viikon treenit” -tyyppiset videot, jotka madaltavat kyn-
nysta liikkumiseen.

e Mielen hyvinvointi: Meditaatio, stressinhallinta, positiivinen ajattelu ja vinkit henkisen hyvinvoin-
nin edistdmiseen ovat nousseet merkittavaan rooliin erityisesti nuorten keskuudessa. Vide-
oissa saatetaan esitella esimerkiksi arjen mindfulness-harjoituksia tai neuvoja ahdistuksen hal-
lintaan (Kemp 2024).

e Kauneus ja itsehoito: lhonhoito, hiustenhoito, kosmetiikkavinkit ja muut itsesta huolehtimiseen
liittyvat aiheet ovat edelleen erittdin suosittuja, ja niissa yhdistyy usein seka esteettinen etta
hyvinvointiin liittyva ulottuvuus. Vaikuttajat jakavat paivittaisia hoitorutiinejaan tai tuotteita, jotka
tukevat esimerkiksi akneihoisen ihon hyvinvointia.
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Miksi hyvinvointisiséllét ovat suosittuja TikTokissa?

Hyvinvointisisallot ovat kasvattaneet suosiotaan erityisesti pandemian jéalkeen, kun ihmisten kiinnostus
terveelliseen elamantapaan on lisdantynyt. TikTok tarjoaa helposti lahestyttavan ja nopean tavan oppia
uusia hyvinvointiin liittyvia tapoja. Erityisesti nuoret aikuiset ja Z-sukupolvi hakevat alustoilta, kuten
TikTok, kevytta mutta informatiivista sisalt6a, joka tukee heidan hyvinvointiaan (Pew Research Center
2024).

Alan visuaalinen ja nopeatempoinen luonne houkuttelee kayttajia kuluttamaan ja jakamaan sisaltoa.
TikTokin algoritmit nostavat esiin sisaltdja kayttajan kiinnostusten perusteella, mika tekee hyvinvointisi-
sallista helposti Ioydettavia ja jaettavia. Liséksi siséltdjen saavutettavuus, yhteisollisyys seka trendien
kiertoalttius tekevat alustasta otollisen hyvinvointiaineiden levidmiselle (Zeller 2025). Erityisesti "paiva
mun elamassa” -videot ja "mitd sydn paivassa” -tyyppiset siséllot tarjoavat arjen samaistuttavuutta,

joka lisda niiden vetovoimaa.

Hyvinvointisisallét osana markkinointia ja vaikuttajakulttuuria

TikTokissa hyvinvointisisaltdjen tuottajina toimivat niin yksityishenkilot, vaikuttajat kuin suuret brandit-
kin. Monet terveys- ja hyvinvointialan yritykset hyddyntévat TikTokia markkinointikanavana, koska alus-
tan dynaaminen ja trendipohjainen luonne mahdollistaa hopean nakyvyyden kasvun. Brandit voivat
osallistua viraaleihin haasteisiin, tehda yhteisty6ta vaikuttajien kanssa tai luoda omia, trendien mukai-

sia sisaltgja (Konttinen & Seppénen 2023).

Vaikuttajamarkkinointi on keskeinen osa hyvinvointisisaltdja, ja monet suosituimmat TikTokkaajat teke-
vat yhteisty6ta brandien kanssa esimerkiksi lisdravinteiden, urheiluvaatteiden ja hyvinvointipalveluiden
mainostamisessa. Sponsoroidut julkaisut ja kaupalliset yhteisty6t ovat yleistyneet hyvinvointiaiheisissa

sisalldissa, mika osoittaa TikTokin merkityksen hyvinvointimarkkinoinnissa.

Emily Burnsin mukaan (2024) TikTok vaikuttajat ovat suurimpia hyvinvointitrendien luojia. Vaikuttajat
ovat useimmiten saavuttaneet merkittdvan seuraajakunnan kayttamallaan sosiaalisen median alustalla.
Heilla on nykyaan suuri vaikutus seuraajiensa mielipiteisiin ja kulutustapoihin, jolloin trendien syntymi-
nen on helpompaa. Usein vaikuttajat ovat erikoistuneet tiettyihin aihepiireihin, kuten hyvinvointiin, muo-
tiin, kauneuteen, matkustamiseen tai ruokaan, josta he jakavat padasiassa sisaltdéa. Vaikuttajien vaikut-
tavuus perustuu usein heidén aitouteensa ja samaistuttavuuteen, mika tekee heista uskottavampia
(Naceva 2024).

Hyvinvointisisaltdjen jatkuva kasvu TikTokissa kertoo siitd, kuinka sosiaalinen media voi vaikuttaa ih-
misten elamantapoihin ja valintoihin. Algoritmien avulla siséllot leviavat nopeasti, ja oikeanlainen lahes-
tymistapa voi tehda hyvinvointisisalldista paitsi suosittuja myos vaikuttavia. Nain TikTok toimii paitsi

viihdealustana, my6s yhteiskunnallisena vaikuttajana hyvinvointitrendien osalta (Kemp 2025).
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5 SISALTO- JA VAIKUTTAJAMARKKINOINTI TIKTOKISSA

5.1 Mita sisaltomarkkinointi on?

Tiktok on kehittynyt nopeasti yhdeksi merkittavimmista alustoista seka sisaltd- etta vaikuttajamarkki-
noinnin nakoékulmasta. Yrityksille tdima avaa mahdollisuuksia rakentaa bréndid, vahvistaa asiakas-

suhteita ja lisata nakyvyytta aidosti vuorovaikutteisin keinoin.

Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa strategista lahestymistapaa, jossa tuotetaan ja jaetaan arvokasta, mer-
kityksellista ja johdonmukaista sisaltéa, joka houkuttelee ja sitouttaa selkeasti maariteltya kohderyh-
maa. Se on tavoitteellista toimintaa, jolla on selkeat ja merkitykselliset tavoitteet. Tavoitteena ei ole
suora myynti, vaan luottamuksen rakentaminen ja asiakassuhteen vahvistaminen pitkalla aikavalilla.
Sisaltdmarkkinoinnin ajatuksen taustalla on halu parantaa palvelua, asiakaskokemusta seka saada

tyytyvaisempia asiakkaita. (MarkkinointiMaestro 2023.)

5.1.1 Mihin ja miksi sita tarvitaan ja keta varten?

Sisaltémarkkinointia tarvitaan erityisesti nykypaivana ylikyllastetyssa mediatilassa, jossa kuluttajat
ovat yha kriittisempia ja vahemman vastaanottavaisia perinteiselle mainonnalle (Content Marketing
Institute 2023). TikTokin kaltaisilla alustoilla sisaltomarkkinointi toimii tehokkaana keinona tarjota
yleisélle viihdyttavaa, opettavaista tai samaistuttavaa sisaltod, joka palvelee myds brandin tavoit-
teita. Sisaltomarkkinoinnin avulla yritykset voivat rakentaa luottamusta, asiantuntijuutta ja lasn&oloa

kohdeyleisonsa keskuudessa ilman, ettd viesti koetaan hairitsevana mainontana.

Sisaltomarkkinointi ei suinkaan ole yksittédinen kampanja, vaan jatkuvasti kdynnissé oleva prosessi,
jossa brandi tuottaa arvoa antavaa siséltoa tietyille kohderyhmille strategisesti ja suunnitelmallisesti.
Se on tarke& osa nykyaikaista markkinointiviestinta&, koska se mahdollistaa pitkéjanteisen suhteen
rakentamisen yleis6on. Kohderyhmat voivat vaihdella laajasti ja sisalto voi olla suunnattu esimerkiksi
potentiaalisille asiakkaille, nykyisille seuraajille, yhteistybkumppaneille tai tietyn elaméntyylin edusta-
jille. Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena ei ole ainoastaan myynnin kasvattaminen, vaan myads brandin
tunnettuuden lisddminen, sitoutumisen vahvistaminen ja yrityksen aseman vahvistaminen omalla

toimialallaan.

5.1.2 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Sisaltémarkkinoinnin paatavoitteita ovat asiakassuhteiden rakentaminen, bréandimielikuvan vahvista-
minen ja asiantuntijuuden osoittaminen (Rantamaki 2024). Se on keskeinen keino luoda arvoa ilman
suoraa mainontaa, miké on erityisen tarke&a digitaalisessa ymparistdssa, jossa yleisd kohtaa jatku-
vasti markkinointiviesteja ja osaa suodattaa ne tehokkaasti. Hyvin toteutettu sisaltomarkkinointi voi
vahvistaa asiakkaan luottamusta brandiin ja rakentaa tunnesidetta, joka ulottuu pelkk&a tuotteen tai

palvelun ostamista pidemmalle.

TikTokin visuaalinen ja nopeatempoinen formaatti tarjoaa erinomaiset puitteet monipuoliselle sisal-
I6ntuotannolle, jossa voidaan hyddyntaa esimerkiksi “kulissien takana” -videoita, tuotteiden kaytdn
havainnollistamista seka branditarinoita, jotka tuodaan suoraan kayttajien etusivuille. Téllainen 1&a-
hestymistapa voi lisata brandin inhimillisyytta ja lahestyttavyyttad seka tehda siitd samaistuttavam-

man kohdeyleisolle.
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Laadukkaan sisaltomarkkinoinnin voi tunnistaa helposti siitd, etta se ei yrita myyda suoraan, vaan
pyrkii tarjoamaan katsojalle jotakin arvoltaan merkityksellistd, esimerkiksi viihdykettd, inspiraatiota,
tietoa tai kaytannon vinkkeja. Tama voi vahvistaa brandin asiantuntijaroolia ja lisata yleison sitoutu-
mista. Lisaksi onnistunut sisaltomarkkinointi perustuu vahvaan kohderyhmén tuntemukseen, mika
nakyy sisallon visuaalisessa ilmeesséa, savyssa ja aihevalinnoissa. Tarkkaan suunnitellut sisallot ei-
vat ainoastaan herata huomiota, vaan my6s puhuttelevat juuri oikeita ihmisia oikealla tavalla, tehden

sisaltomarkkinoinnista strategisesti vaikuttavaa ja pitkajanteista.

5.2  Mita vaikuttajamarkkinointi on?

Vaikuttajamarkkinointi on yksi siséltémarkkinoinnin muoto, jossa vaikuttaja toimii seké& sisallontuotta-
jana etta median roolissa. Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2025) mukaan vaikuttajamarkkinoinnilla tar-
koitetaan yrityksen ja vaikuttajan valista kaupallista yhteisty6ta, jonka tavoitteena on lisata tuotteiden
tai palveluiden myyntia tai kasvattaa brandin tunnettuutta. Vaikuttajamarkkinointi on osoittautunut
tehokkaaksi mainonnan muodoksi, jonka avulla yritykset ja organisaatiot pyrkivét tavoittamaan tar-
keimmat kohderyhmansa vaikuttajien valitykselld. Vaikuttaja saattaa olla tunnettu myos sosiaalisen
median ulkopuolella, mutta useimmiten vaikuttajamarkkinointi toteutuu sosiaalisen median alustoilla

vaikuttajan omissa kanavissa ja toisinaan myos yrityksen tileilld. (Salonen 2024.)

Yha useammat yritykset ottavat vaikuttajamarkkinoinnin osaksi markkinointistrategiaansa tavoit-
teena lisata brandinsa nakyvyytta seka tavoittaakseen potentiaalisia asiakkaita ndiden kautta. Vai-
kuttajamarkkinointi voi pitaa sisalladn muun muassa tuotteiden esittelyd, arvosteluja, kampanjoita ja
haasteita. Esimerkiksi TikTokissa vaikuttajamarkkinointi tapahtuu ensisijaisesti lyhyiden, visuaali-
sesti kiinnostavien videoiden muodossa.

5.2.1 Keta vaikuttajat ovat?

Vaikuttajat voivat olla sisallontuottajia, jotka ovat kerdnneet uskollisen seuraajakunnan omalla sisal-
I6llaan. Heita voivat olla mikrovaikuttajat, joilla on noin 1000—10 000 seuraajaa seka makrovaikutta-
jat ja julkisuuden henkildt. Vaikuttajat toimivat eri sosiaalisen median alustoilla esimerkiksi In-
stagramissa, TikTokissa ja YouTubessa. TikTokissa erityisesti mikrovaikuttajat koetaan usein luotet-
tavammiksi ja autenttisemmiksi, mikéa tekee heista tehokkaita vaikuttajia esimerkiksi hyvinvointisisal-
tojen parissa. Tama vaikuttajaryhma herattad mielenkiintoa yhteistybkumppaneiden nakékulmasta,
silla heidan tuottamansa sisalté keskittyy usein tarkasti rajattuun markkinarakoon tai aihealueeseen.
Taman seurauksena heidéan seuraajakuntansa on tyypillisesti pienempi, mutta samalla yhtenéinen ja
vahvasti sitoutunut. Mikrovaikuttajien yleis® kokee vaikuttajan nakemykset, suositukset ja valinnat

aidosti merkityksellisiksi, mika nékyy korkeana sitoutuneisuutena. (Salonen 2024.)

Yleisesti ottaen vaikuttajana voi toimia kuka tahansa, jonka persoonalla ja mielipiteilla on merkitysta
tietylle yleisolle. Esimerkiksi henkilot, kuten mediapersoonat, voivat vedota laajoihin kohderyhmiin.
(Salonen 2024.) Kuitenkin vaikuttajan arvo ei aina maaraydy seuraajamaaran perusteella, mika Tik-
Tokin tapauksessa varsinkin korostuu, silla vaikuttajilla voi olla valtava nékyvyys ilman suuria seu-

raajamaarid, jos sisaltd paatyy algoritmin suosittelemaksi.
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5.2.2 Henkilébrandit ja niiden vaikuttavuus

Henkilobrandi tarkoittaa yksinkertaisuudessaan henkil6d omana itsendan, niin ulkoisine kuin si-
sdisine piirteineen. Se tarkoittaa sitéd, kuka henkilé on seka mista hanet ja hanen tyénsa tunniste-
taan. (Rossi 2022.) Henkilébrandi rakentuu pitkdjanteiselld ja johdonmukaisella sisalléntuotannolla,
jossa vaikuttaja viestii arvojaan, asiantuntijuuttaan tai elamantyylidan systemaattisesti. Tallainen
brandi ei synny hetkessa, vaan vaatii luottamuksen rakentamista seuraajiin ajan my6ta. TikTokissa
henkildbrandin muodostumista tukevat erityisesti visuaaliset, tarinalliset ja autenttisuutta korostavat
sisallot, jotka puhuttelevat kohdeyleista tehokkaasti. Henkilobréndit voivat synnyttda vahvaa sa-
maistumista, mika tekee heidan suosittelemistaan tuotteista ja hyvinvointivinkeistdén vaikuttavampia

(Rossi 2022). Nain sisalto ei tunnu mainokselta, vaan ystavéan suositukselta.

Tama laheisyyden kokemus tekee henkildbrandeisté erityisen vaikuttavia markkinointiviestien valitta-
jid. Kun vaikuttaja suosittelee tuotetta tai jakaa hyvinvointivinkin, siséltd ei useinkaan nayttaydy seu-
raajalle mainoksena, vaan enemmankin luotettavan tuttavan jakamana suosituksena. Talléin markki-
nointiviesti koetaan helpommin uskottavaksi ja siihen reagoidaan todennakdisemmin positiivisesti.
Tama erottaa vaikuttajamarkkinoinnin perinteisestéa mainonnasta, silla sen voima perustuu ensisijai-

sesti vaikuttajan rakentamaan henkilékohtaiseen suhteeseen yleisonsa kanssa.

Henkilobrandin vaikuttavuus liittyykin suurelta osin luottamukseen, johdonmukaisuuteen ja siihen,
kuinka hyvin vaikuttaja onnistuu nayttdmaan "aidon” persoonansa somessa (Rossi 2022). Mita
enemman seuraajat kokevat samaistuvansa vaikuttajaan, sita suurempi todennakéisyys, etta vaikut-
tajan esitteleméd sisaltd herattda kiinnostusta, toimii ostokehotteena tai inspiroi elamanmuutoksiin.
Erityisesti hyvinvointisiséllbissa tdma voi nakya esimerkiksi liikuntamotivaatiossa, terveystuotteiden
kokeiluissa tai uusien rutiinien omaksumisessa. Taman vuoksi henkildbrandit ovat keskeinen osa
nykyaikaista vaikuttajamarkkinointia, erityisesti TikTokin kaltaisilla alustoilla, joissa aitous ja vuoro-

vaikutus korostuvat.
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PSYKOLOGISET VAIKUTUSKEINOT

Mita on psykologiset vaikutuskeinot?

Psykologiset vaikutuskeinot ovat erilaisia menetelmia, joilla voidaan ohjata ihmisten ajattelua, paa-
toksentekoa ja kayttaytymistéd ilman, etté he valttamatta tiedostavat sita (Sabater 2021). Naita kei-
noja kaytetaan laajasti markkinoinnissa, mainonnassa ja sosiaalisessa mediassa, jossa ne vaikutta-

vat kuluttajien ostopaatoksiin ja sitoutumiseen brandiin.

Erityisesti digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kehityksen myété psykologisten vaikutus-
keinojen merkitys on korostunut, silla algoritmit ja kayttajadata mahdollistavat sisallén raataléinnin
kunkin yksilon kiinnostusten ja kayttaytymisen perusteella (Dagmar 2023). Esimerkiksi TikTokin suo-
sio perustuu osittain sen kykyyn hyddyntaa kayttaytymistieteellisia periaatteita, kuten sosiaalista
vahvistamista ja tarinallisuutta, jotka saavat kayttgjat viettdmaan enemman aikaa sovelluksessa ja

reagoimaan sisaltéon aktiivisemmin (Kurtti & Salonen 2022).

Cialdinin kuusi vaikuttamisen periaatetta

Cialdinin vaikuttamisen periaatteet tarjoavat vahvan pohjan ymmartaa, miten psykologiset tekijat
voivat ohjata kuluttajien paatoksentekoa. Naita periaatteita hyddynnetéan laajasti markkinoinnissa ja
brandien rakentamisessa, silla ne vaikuttavat siihen, miten ihmiset reagoivat mainoksiin ja sisallon-

tuotantoon. Seuraavaksi perehdymme naihin kuuteen eri vaikuttamisen periaatteeseen.

Vastapalvelus/vastavuoroisuus (reciprocity)

Ihmiset kokevat velvollisuutta antaa takaisin, kun heille tehdaan palvelus tai annetaan jotain. Mark-
kinoinnissa taté voidaan hyddyntaa tarjoamalla asiakkaille ilmaisia naytteitd, alennuksia tai muuta
lisdarvoa, jonka he kokevat velvoittavaksi vastata ostoksella.

Sitoutuminen ja johdonmukaisuus (commitment and consistency)

Kun ihminen on tehnyt pienen sitoumuksen, han on taipuvainen tekemaan myos suurempia si-
toumuksia, jotka ovat johdonmukaisia taman alkuperaisen sitoumuksen kanssa. Markkinoinnissa
tata voidaan kayttaa, kuten pyytamalla asiakasta tekemaan pieni valinta tai sitoumus, esimerkiksi
uutiskirjeen tilaaminen ennen suurempaa ostoa.

Sosiaalinen todiste (social proof)

Sosiaalinen todiste tarkoittaa ilmiéta, jossa ihmiset mukauttavat kaytdstédan sen perusteella, mita
muut tekevat (Kurtti & Salonen 2022). Esimerkiksi TikTokissa viraalit trendit ja suosittujen vaikutta-
jien suositukset voivat vaikuttaa merkittavasti siihen, miten yleisé suhtautuu tiettyyn tuotteeseen tai
iimiodn. Jos moni kayttdja kommentoi ja jakaa tiettyd julkaisua, se luo vaikutelman, etta siséltdé on
arvokasta ja kiinnostavaa.

Miellyttavyys (liking)

Meita on helpompi vaikuttaa, jos henkild6 on meille mieluisa, samankaltainen kuin me tai, jos ha-
nella on yhteyksia arvostamiimme asioihin. Markkinoinnissa tama tarkoittaa esimerkiksi, etta mark-
kinoijat valitsevat suosittuja vaikuttajia, jotka ovat samaistuttavia ja luotettavia kohdeyleisélle.
Auktoriteettivaikutus ja julkisuuden henkildiden kayttd (authority)

Auktoriteettivaikutus perustuu siihen, ettd ihmiset luottavat asiantuntijoihin ja tunnettuihin henkili-

hin, jotka he kokevat uskottaviksi (Cialdini 2021, luku 5). Sosiaalisessa mediassa tAma nékyy eri-
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tyisesti silloin, kun yritykset ja brandit tekevéat yhteisty6ta tunnettujen henkildiden kanssa. Julkisuu-
den henkildiden kayttd mainonnassa ja markkinoinnissa lisdé sisallon vaikuttavuutta, silla heidan
mielipiteensé koetaan arvovaltaisiksi ja luotettaviksi.

6. Niukkuus (scarcity)
Niukkuuden periaate perustuu siihen, etta ihmiset arvostavat enemman sellaista, mika on harvi-
naista tai saatavilla vain rajoitetusti (Dagmar 2023). Tama nakyy esimerkiksi siind, miten yritykset
hyddyntavat aikarajoitettuja kampanjoita tai rajoitettuja tuote-eria herattaékseen kuluttajissa kiireen
tunteen.

6.3  Psykologiset vaikutuskeinot TikTok-markkinoinnissa

TikTok tarjoaa ainutlaatuisen ympariston psykologisten vaikutuskeinojen hyddyntadmiseen markki-
noinnissa. Alustan personoitu algoritmi, nopeatempoinen seka visuaalisesti houkutteleva sisalto ja
vahva yhteisdllisyys tekevat siitd erinomaisen valineen, jolla vaikuttaa kayttdjien asenteisiin ja kayt-
taytymiseen. Psykologisten vaikuttamisen keinojen hyddyntaminen on keskeinen osa TikTok-markki-
nointia, silla tehokas viestinta perustuu usein tunteiden herattdmiseen, samaistumiseen ja yhteisolli-
syyden rakentamiseen. Sovelluksen strategiaa voisi sanoa hypnoottiseksi, koska se pyrkii saamaan
kayttgjat kuluttamaan tuntikausia videoiden parissa (Sabater 2021). Naita piirteitd hyodyntavat te-
hokkaasti niin yritykset kuin yksittaiset sisallontuottajat, jotka rakentavat brandejaan ja yhteiséjaan
hyédyntamalla erilaisia psykologisia strategioita.

Yksi keskeisimmisté psykologisista vaikutuskeinoista TikTokissa on sosiaalinen todiste, jossa suu-
ren katselukertojen, tykkaysten ja kommenttien maéra saa sisallon nayttdmaén suositulta ja houkut-
televammalta (Cialdini 2021, luku 4). Tama ilmi6 voi johtaa niin sanottuun lumipalloefektiin, jossa
yha useammat kayttajat sitoutuvat sisaltéon, koska muutkin ovat tehneet niin. TikTokin toimintalo-
giikka myo6s kannustaa aktiiviseen osallistumiseen esimerkiksi kommentoinnin, 4anestamisen tai
omien videoiden tekemisen kautta. Kun kayttajat nakevat muiden osallistuvan aktiivisesti johonkin
trendiin, he kokevat helpommaksi ja houkuttelevammaksi lahted itsekin mukaan. Tété vahvistaa
FOMO-ilmid (fear of missing out), eli pelko jaada paitsi jostakin merkityksellisesta tai suositusta.
Kayttajat haluavat olla ajan tasalla trendaavista aiheista ja osallistua viraaleihin haasteisiin, jotta ei-
vat tuntisi ulkopuolisuutta tai jadvansa sosialisen yhteison ulkopuolelle. Nain syntyy sosiaalista todis-
tetta ja ryhméadynamiikkaa, jotka vahvistavat yhteiséllisyyden tunnetta ja edistavat sisallon levia-
mista. (Berger 2016, luku 1.)

Sisallontuottajat hyodyntavat tata vuorovaikutuksen ja osallistamisen strategiaa esimerkiksi kysy-
malla suoraan katsojien mielipiteitd, haastamalla heitd kokeilemaan tiettyja tapoja tai pyytamalla
suoraa palautetta tuleviin videoihin. Tama ilmid nakyy erityisesti silloin, kun sisalléntuottajat vastaa-
vat seuraajiensa kommentteihin, toteuttavat heidéan antamiaan sisaltideoita tai luovat sisaltoa, joka
perustuu yleisén toiveisiin. Kun seuraajat kokevat, ettéa heidan osallistumisellaan on merkitysta, hei-
dan sitoutumisensa kasvaa ja he kokevat vahvempaa yhteytta sisalléntuottajaan, jolloin he todenna-

kéisemmin jatkavat vuorovaikutusta ja suosittelevat sisaltda eteenpéin (Gallo 2016, luku 3).

Vastavuoroisuuden psykologinen vaikuttamisen keino on vahvasti ldsna hyvinvointisisaltdjen markki-
noinnissa TikTokissa. Vaikuttajat hyddyntavat taté keinoa tarjoamalla seuraajilleen ilmaisia vinkkeja

ja resursseja, kuten treeniohjelmia, resepteja, hyvinvointivinkkeja tai motivaatiota tukevia neuvoja.
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Téllainen “ilmainen arvo” rakentaa positiivista suhdetta katsojiin ja synnyttéa heissa luontaisen kiitol-
lisuuden tunteen. Vastavuoroisuuden periaatteen mukaisesti seuraajat kokevat usein halua antaa
jotakin takaisin esimerkiksi seuraamalla vaikuttajaa, tykkaamalla videosta, kommentoimalla, jaka-
malla siséltdd eteenpdin tai ostamalla suositellun tuotteen. TAma ei tapahdu pakosta, vaan tunneta-
solla koettuna velvollisuutena vastata saatuun hyvaan. (Cialdini 2021, luku 2.) Lisaksi jatkuva ar-
volahtdinen sisalléntuotanto vahvistaa vaikuttajan luotettavuutta ja asiantuntijuutta, mika edelleen

syventaa katsojan halua tukea vaikuttajaa aktiivisesti.

Auktoriteettivaikutus ja vaikuttajamarkkinointi ovat myés keskeisia TikTok-markkinoinnin psykologi-
sissa vaikutuskeinoissa. Tunnetut vaikuttajat ja asiantuntijat voivat vahvistaa tietyn viestin uskotta-
vuutta ja nain ohjata seuraajiensa kayttaytymista (Cialdini 2021, luku 5). Kun suosittu vaikuttaja suo-
sittelee tiettya tuotetta tai elaméantapaa, seuraajat saattavat kokea sen olevan luotettava ja tavoitel-
tava valinta. TikTokissa myds esimerkiksi |adkarit, terapeutit tai hyvinvointivalmentajat vetoavat auk-
toriteetin periaatteeseen.

Tarinankerronnan voima on yksi merkittava tunteita herattava vaikutuskeino, silla lyhyet videot, jotka
herattavat tunteita ja kertovat vaikuttavia tarinoita, jadvéat paremmin katsojien mieleen ja kannustavat
heitd jatkamaan sisaltoa eteenpain (Gallo 2016, luku 3). Empatiaan vetoavat videot, joissa kasitel-
laan esimerkiksi henkildkohtaisia saavutuksia, hyvinvoinnin haasteita tai inspiraatiota tarjoavia ela-
mantarinoita, ovat erityisen suosittuja ja herattavat laajaa keskustelua. Tallainen siséalto luo psykolo-
gisen yhteyden katsojan ja vaikuttajan valille, mika lisda luottamusta ja sitoutumista. Tarinat aktivoi-
vat aivoissa samoja alueita kuin omien kokemusten muistelu, mika saa katsojan samaistumaan hel-
pommin (Gallo 2016, luku 3). Tunteisiin vetoaminen toimii myds vahvana muistijéljen jattavana ele-
menttind, silla katsoja muistaa videon sisallon paremmin, kun siihen liittyy emotionaalinen kokemus.
Tiktokin nopeatempoinen formaatti edellyttaa, etta vaikuttajat kiteyttavat viestinsa nopeasti ja tehok-
kaasti. Tiivistaminen tekee siséllosta helposti ymmarrettavaa ja katsojat talloin myds jaksavat luulta-
vimmin katsoa videon kokonaan. Samalla henkilokohtaisesti kerrotut tarinat luovat tunnepitoisen yh-

teyden katsojaan, saaden sisallon tuntumaan merkitykselliselta ja yksil6lliselta.

Kaiken kaikkiaan TikTokin tehokkaimmat markkinoinnin ja sitouttamisen keinot perustuvat ihmisten
psykologisiin taipumuksiin reagoida sosiaalisiin vihjeisiin, tunteisiin ja vuorovaikutukseen. Vaikuttaja-
markkinointi yhdistettyna psykologisiin vaikutuskeinoihin on osoittautunut tehokkaaksi TikTokissa,
silla kayttajat kokevat olevansa osa yhteisoa ja voivat vaikuttaa sisallon tuotantoon (Klemola 2024).
Tama lisaa heidan sitoutumistaan seka vaikuttajiin, ettd brandeihin, mika puolestaan kasvattaa tuot-
teiden ja palveluiden nakyvyytté alustalla.
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7 BENCHMARKING

7.1 Mita benchmarking tarkoittaa?

Benchmarking, eli vertailuanalyysi, on menetelma4, jossa vertaillaan valittuja toimintoja systemaatti-
sesti tietyn kriteeristén pohjalta tavoitteena tunnistaa parhaita kaytantéja ja oppia niista. Benchmar-
kingin tarkoituksena ei ole pelkastaan tunnistaa eroja toimijoiden valilla, vaan ymmartaa, misté erot
johtuvat ja miten omia toimintoja tai nakemyksia voidaan kehittda havaintojen perusteella (Karjaluoto
2010, 92). Alun perin benchmarking on kehittynyt liiketoimintaymparistissé osaksi strategista suun-
nittelua ja kilpailukykyanalyysida, mutta menetelmééa voidaan hyddyntaa laajasti myds tutkimukselli-

sessa kontekstissa, kuten brandien tai sisaltostrategioiden analysoinnissa.

Benchmarking voidaan jakaa eri tyyppeihin sen mukaan, mit& verrataan ja miksi. Esimerkiksi toimin-
nallinen benchmarking keskittyy kaytannon toimenpiteisiin ja prosesseihin, kun taas strateginen
benchmarking tarkastelee laajempia liiketoiminnan suuntaviivoja ja kilpailijoiden asemoitumista
markkinoilla (Virtalahti 2022, 56-57). Tassa opinnaytetydssa sovelletaan sisalléllistd benchmarkingia
vertaamalla kolmea hyvinvointiin liittyvaa brandia ja yrittajad. Tarkastelun kohteena ovat virvoitusjuo-
mabrandi NOCCO, hiustenhoitobrandi Veloide seka somevaikuttaja Jasper "Jabu” Tommila. Erityi-
sesti analysoidaan naiden kolmen kayttamia psykologisia vaikuttamisenkeinoja TikTok-markkinoin-
nissa. Tarkoituksena on selvittdd, millaisia vaikutuskeinoja kaytetaan ja mitka niista nayttaytyvat eri-

tyisen toimivina katsojien sitoutumisen kannalta.

Benchmarking-prosessissa olennaista on huolellinen kohteiden valinta, selkeé vertailukehikko seka
analyysiin perustuva synteesi, jonka pohjalta voidaan tehda johtopaattksia ja mahdollisia suosituk-
sia (Kananen 2013, 80). Koska kyseessa ei ole liiketoiminnan kehittdmiseen tahtaava projekti, vaan
laadullinen tutkimus, benchmarking-menetelma toimii tasséa tutkimuksessa vertailun apuvélineend,

jonka avulla voidaan analysoida ja vertailla aineistoa johdonmukaisesti.

Benchmarkingin hyoty tutkimuksessa korostuu erityisesti silloin, kun ilmiota tarkastellaan useamman
toimijan kautta. Monipuolinen vertailu tarjoaa mahdollisuuden havainnoida erilaisia lahestymistapoja
seké tehdéa nakyvaksi, miten samankaltaiset tavoitteet, kuten yleison sitouttaminen tai ostopaatoksiin
vaikuttaminen voidaan saavuttaa eri keinoin (Lahti & Salminen, 121). Tassa opinnaytetytssa
benchmarking tarjoaa rakenteen, jonka avulla psykologisia vaikutuskeinoja voidaan tarkastella eri

nakokulmista ja verrata toimintatapoja toisiinsa.

7.2 NOCCO

NOCCO eli No Carbs Company on ruotsalainen terveys- ja urheilujuomabréandi, joka lanseerattiin
vuonna 2014. Yrityksen perusti Jonas Pettersson yhdessa ystaviensé kanssa. Nocco-tuotteet ovat
sokerittomia, vegaanisia ja rikastettuja vitamiineilla sek& haaraketjuisilla aminohapoilla eli BCAA-
aminohapoilla. Valikoimaan kuuluu seké kofeiinillisia etta kofeiinittomia juomia, hiilihapotettuina ja

ilman hiilihydraatteja. Tuotteet valmistetaan Itavallassa. (Tillskottsbolaget 2025.)

NOCCO kohdistaa tuotteensa tietoisille, aktiivisille kuluttajille, jotka etsivat BCAA:lla rikastettuja toi-
minnallista juomaa ilman sokeria. Vaikka valikoimassa on kofeiinittomia vaihtoehtoja, NOCCO ei

suosittele juomiensa nauttimista lapsille. (Tillskottsbolaget 2025.)
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Bréandi panostaa myds vastuullisuuteen ja kestavyyteen, pyrkien vahentaméaéan ilmastovaikutustaan
muun muassa pakkausmateriaalien, kuljetusten ja jatteiden osalta. NOCCO kompensoi jaljelle jaa-
vat paéastot osallistumalla ilmastoprojektiin Pohjois-Intiassa, jossa tuulivoimalapuisto korvaa fossiili-

sia energialéhteita. (Tillskottsbolaget 2025.)

7.2.1 NOCCO TikTokissa

NOCCO on laajentanut markkinoitaan yli 40 maahan (Lyko, 2025). Brandi hyddyntaa TikTokia mark-
kinointikanavanaan, ja sen sisaltd on saanut keskiméaérin 78 000 naytttkertaa per video. Yhteistyon
myo6té seuraajamadra on kasvanut 25 000:sta yli 80 000:een alle vuodessa. Liséksi #joulunocco-
kampanja kerasi yli 10 miljoonaa orgaanista nayttokertaa kuluttajien tekemisté videoista. (Hoyryme-
dia, 2025). NOCCOn virallisella TikTok-tililla on yli 232 000 seuraajaa ja 5,8 miljoonaa tykkaysta.

Suomen omalla virallisella TikTok-tililla on yli 120 000 seuraajaa ja 1,8 miljoonaa tykkaysta.

< NOCCO Finland a »

@noccofinland

74 127684 1,8 milj.

Seurataan Seuraajat Tykkaykset

VieSﬁ v

THE PERFORMANCE DRINK

NOCCO Suomen virallinen TikTok-tili
@ instagram.com/noccofinland

Kuva 4. Kuvakaappaus Nocco Finland TikTok-tilista (TikTok 2025)

NOCCO hyodyntaa psykologisia vaikutuskeinoja TikTok-yleisénsé kanssa, tarjoten seuraajille mah-
dollisuuden vaikuttaa brandin paatoksiin. Esimerkiksi NOCCO Finland on hiljattain julkaissut kuva-
sarjan aiemmista makuvaihtoehdoista, joita ei ole en&dé saatavilla, ja kutsunut yleisonsd aanesta-
maéan suosikkimakunsa takaisin markkinoille NOCCO Suomen 10-vuotisjuhlavuoden kunniaksi.
(@noccofinland 2025.)

Tallaiset vuorovaikutteiset julkaisut, joissa NOCCO aktivoi seuraajakuntaansa, keréaévat keskiméaérin
enemman sitoutumista. Taméa nakyy erityisesti tykkaysten, kommenttien ja ndyttdkertojen maarassa.

Videot, joissa yleisda rohkaistaan kommentoimaan, saavat tyypillisesti noin 500-5000 kommenttia ja
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kymmenié tuhansia tykkayksia. Sen sijaan julkaisut, joissa ei erikseen pyydeta osallistumista, voivat

jaada jopa alle 100 kommentin ja alle tuhannen tykkayksen.

NOCCORn suosituin video viimeisen vuoden aikana julkaistiin lokakuun lopussa. Videolla Valtteri Bot-
tas mainostaa brandin tulevaa joulukalenteria pukeutuneena joulupukiksi. Julkaisussa kannustetaan
katsojia osallistumaan arvontaan, jossa on mahdollista voittaa joulukalenteri Bottaksen kéasikirjoituk-
sella. Video on saavuttanut laajan yleison, keraten yli 600 000 katselukertaa, 50 000 tykkaysta ja

32 000 kommenttia. Liséksi sité on jaettu yli 2 200 kertaa. Tallainen aktiivinen vuorovaikutus vahvis-
taa NOCCOn nakyvyytta TikTokissa ja lisaa sen tavoittavuutta kayttajien keskuudessa. (@noccofin-
land 2025.)

7.2.2 NOCCOn kayttamét psykologiset vaikutuskeinot

NOCCO hyo6dyntaa TikTok-markkinoinnissaan useita psykologisia vaikutuskeinoja, jotka edistavat
brandin nakyvyytta ja seuraajien sitoutumista. Esimerkiksi yhtend psykologisena vaikutuskeinona
NOCCO kayttda osallistamista ja yhteisollisyyden korostamista. NOCCO aktivoi seuraajiaan anta-
malla heille mahdollisuuden vaikuttaa brandin paatoksiin, esimerkiksi aanestamallé ja osallistumalla
arvontoihin. TAma perustuu sitouttamisen periaatteeseen, jossa ihmiset kokevat vahvempaa yh-

teyttd brandiin, jos he saavat osallistua sen toimintaan (Cialdini 2021, 4).

Jarjestamalla arvontoja ja palkitsemalla osallistujia NOCCO hy6dyntda vastavuoroisuuden periaa-
tetta. Kun seuraajat saavat mahdollisuuden voittaa arvokkaita palkintoja, kuten Valtteri Bottaksen
signeeraaman joulukalenterin, he tuntevat alitajuisesti velvollisuutta vastata osallistumalla kampan-
jaan esimerkiksi kommentoimalla tai jakamalla videota (Regan 1971). Tama lisaa brandin orgaanista

leviamista TikTokissa (Hoyrymedia 2025).

NOCCORn videot, jotka sisaltavat osallistumiskehotuksia, kerdavat tuhansia kommentteja ja kymme-
nid tuhansia tykkayksia. Sosiaalisen todisteen periaatteen mukaan ihmiset arvioivat toiminnan oi-
keellisuutta sen perusteella, kuinka moni muu tekee samoin (Cialdini 2021, 4). Kun kayttajat nakevat

suuria osallistujamaérid, he kokevat brandin suosituksi ja haluavat itsekin osallistua (NOCCO 2025).

Niukkuusperiaatteen mukaan harvinaiset tai rajoitetusti saatavilla olevat tuotteet koetaan arvok-
kaammiksi, mika lisda kuluttajien kiinnostusta ja ostohalukkuutta (Cialdini 2021, 6). NOCCOn aanes-
tyskampanja vanhoista mauista on tasta hyva esimerkki (@noccofinland 2025). NOCCOn julkaista-
essa rajoitettuja tuotesarjoja tai nostaessa vanhoja makuja, joita ei ole enaa saatavilla, se luo tuot-

teille niukkuuden tunteen.

NOCCO hyo6dyntéad markkinoinnissaan julkisuuden henkil6itd, kuten F1-kuljettaja Valtteri Bottasta,
jonka mukanaolo bréandin sisalléssa lisééd huomioarvoa ja vahvistaa sen uskottavuutta. Julkisuuden
henkildiden kayttd perustuu auktoriteettivaikutuksen periaatteeseen, jonka mukaan ihmiset ovat tai-
puvaisia luottamaan ja seuraamaan tunnettuja asiantuntijoiden ja mielipidevaikuttajien suosituksia
(Kelman 1961).

Tutkimukset osoittavat, etta julkisuuden henkildiden hyddyntaminen markkinoinnissa voi parantaa

kuluttajien asennetta brandia kohtaan, lisata tuotesuosittelujen uskottavuutta ja kasvattaa ostoaiko-
muksia (Spry, Pappu & Cornwell 2011). TikTokin kaltaisilla alustoilla, joilla viraali nékyvyys on kes-
keistd, tunnettujen henkildiden osallistuminen voi merkittavasti lisatéa sisallon leviamista ja vaikutta-

vuutta (Héyrymedia 2025).
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Valtteri Bottaksen esiintyminen NOCCOnN TikTok-sisalléssa- esimerkiksi joulupukin roolissa mainos-
tamassa joulukalenteria- on hyva esimerkki siité, kuinka brandi voi hy6dyntéaa tunnettua henkil6a

huumorin ja viihdyttévén sisallon kautta vahvistaakseen markkinointinsa vaikuttavuutta.

Tehokkaita vaikuttamisen keinoja ovat myds tunnepohjainen ja humoristinen siséltd, joita NOCCO
kayttad markkinoinnissaan. NOCCO hyddyntéaé markkinoinnissaan huumoria ja tunteita heréattavia
elementteja, kuten Valtteri Bottaksen esiintymista joulupukin asussa (@noccofinland 2025). Huumori
ja viihdyttavyys lisdavat videoiden jaettavuutta ja muistettavuutta, mika perustuu tunnevaikutuksen
periaatteeseen (Heath, Bell & Sternberg 2001). Positiiviset tunnetilat yhdistyvat brandiin ja voivat

vaikuttaa myonteisesti kuluttajien ostopaatoksiin.

NOCCO on onnistunut kasvattamaan brandinsa nakyvyytta ja sitouttamaan yleis6aan TikTokissa.
Sisélldissa kehotetaan kommentoimaan, tykkddmaan ja jakamaan sisaltda, mika liséa videoiden na-
kyvyytta TikTokin algoritmin néakdkulmasta. Suora toimintakehotus eli Call-to-Action on tehokas vai-
kutuskeino, joka ohjaa kayttgjia toimimaan halutulla tavalla (Liu-Thompkins & Rogerson 2012). Hy-
vana esimerkkind NOCCOn videot, joissa yleis6a rohkaistaan kommentoimaan, saavat keskimaarin
500-5000 kommenttia, kun taas ilman toimintakehotusta maara voi jaada alle sataan (@noccofin-
land 2025).

Veloide on vuonna 2023 perustettu hiustenhoitobrandi, jonka < Vera | VELOIDE a 2
perustajana toimii Vera Nettebrock. Yrityksen taustalla on into-

himo luonnonmukaiseen hiustenhoitoon seka halu tarjota kor-

kealaatuisia, kotimaisia tuotteita, jotka edistavat hiuspohjan ja )
@veloidecom

hiusten hyvinvointia. Yritys on saavuttanut suosiota erityisesti 66 15002 341888
Seurataan Seuraajat Tykkaykset

TikTokissa, jossa brandi on tullut tunnetuksi hiustenhoitovin-
~7 Viesti 2 T

keistdan ja tuotteistaan. Veloiden TikTok-tililla on yli 14 000

Hiuksia, arkea ja yrittajyytta
seuraajaa ja 339 000 tykkaysta, mika osoittaa vahvaa sitoutu- Tilaa Hair ASAP verkkokaupasta

@ www.veloide.com ja 1 lisaa

mista yleisoltd (@veloidecom 2025). Veloiden takana on Kiin-

B3 Sahkoposti

nostus sosiaalisessa mediassa trendaavasta kauneustuot- e n

teesta, jota Suomen markkinoilta ei viela I16ytynyt (Veloide Topentomat. [ tustennons) [ oeind The's

20 25) . Kiinnitetty

Yrityksen paatuote on hiuspohjaéljy Hair ASAP, joka on taysin
luonnonmukainen ja suunniteltu kosteuttamaan paanahkaa,
vahvistamaan hauraita hiuksia, lisddmaan kiiltoa seké ennalta-
ehkaiseméaan kuivia latvoja. Oljy sisaltaa laadukkaita raaka-
aineita kuten jojobadljya, rosmariini6ljya, laventelioljyad seka

sitruunsruohodljyé, jotka yhdessé ravitsevat hiusjuuria ja autta-

vat hiuspohjaa sailyttdmaan luonnollisen tasa- _ Ve
. . o _ TikTok-tili (TikTok 2025)

painonsa. Tuote on tarkoitettu kaikille hiustyy-

peille, mutta on suunniteltu erityisesti juuri skan-

dinaavisille hiuksille. Veloiden tuotteet tarjoavat

asiakkailleen mahdollisuuden panostaa itsensa

huolehtimiseen luonnonmukaisilla ja kotimaisilla tuotteilla.
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7.3.1 Veloiden kayttamat psykologiset vaikutuskeinot

Veloide hyddyntéé TikTokia tehokkaasti hyvinvointiin ja itsensé huolehtimiseen liittyvén brandivies-
tinsa valittamisessa. Sisaltd on vahvasti henkildkohtaista ja samaistuttavaa, miké rakentaa luotta-
musta ja yhteytta yleisén kanssa. Brandin perustaja Vera Nettebrock esiintyy useilla videoilla omana
itsendan, jakaa avoimesti tarinansa brandin syntyyn ja tuo esiin yrittdjyyden arkea (@veloidecom
2025). Tama henkilokohtaisuus ja aitous vahvistavat sosiaalisen todisteen ja mieltymyksen periaat-
teita, silla yleis6 kokee helpommin yhteyttad henkildon, joka vaikuttaa aidolta ja lahestyttavalta (Cial-
dini 2021, luku 4).

Videoissa hytdynnetddn usein myos niukkuuden periaatetta, esimerkiksi ilmoittamalla tuotteiden
olevan pian loppuunmyytyja tai saatavilla vain rajoitetun ajan. Tama luo kiireen tunnetta ja lisda os-
topaatoksen todennakdisyytta (Cialdini 2021, luku 6). Samalla auktoriteetin vaikutus vahvistuu, kun
Nettebrock esiintyy asiantuntevasti ja johdonmukaisesti tuotekehityksen ja hiustenhoidon asiayhtey-
dessa (Cialdini 2021, luku 5). Useilla videoilla hén vastaa katsojien kysymyksiin, jakaa vinkkeja ja

selittda tuotteen taustaa, mika rakentaa uskottavuutta ja asiantuntijakuvaa.

Veloide kayttdd markkinoinnissaan myos tehokasta vaikuttajamarkkinointia ja tarjoaa tuotettaan
muille vaikuttajille TikTokissa, jotta he padsevat itse testaamaan tuotetta sekd mainostamaan sita
myo6s omalle kohdeyleisolleen. Tama on myds tehokas tapa kayttaa myos auktoriteettia vaikuttajien
kautta, joilla saattaa olla enemman seuraajia, jotka ovat uskollisia heille. Talldin tuote ja brandi saa

paljon enemman nékyvyytta ja mahdollisia uusia asiakkaita.

Sitouttamisen ja osallistamisen nakdkulmasta Veloide kayttaa TikTokin ominaisuuksia hyvin esimer-
kiksi kommenttikentissa kaydaan aktiivista vuoropuhelua, kayttgjia kannustetaan kokeilemaan tuot-
teita ja kertomaan omista kokemuksistaan. Tama vahvistaa yhteisollisyytta ja lisda vuorovaikuttei-
suutta, mik& on keskeista TikTokin algoritmin suosimalle sisalllle. Kayttajien reaktiot ja kokemukset
toimivat jalleen sosiaalisena todisteena, jonka avulla potentiaaliset asiakkaat kokevat tuotteen suosi-
tuksi ja luotettavaksi (Cialdini 2021, luku 4).
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Somevaikuttaja Jasper "Jabu” Tommila, on suomalainen sosiaalisen median vaikuttaja ja suosittu
ruokavaikuttaja, joka tunnetaan erityisesti resepteistdan TikTokissa. Tydssa viitataan haneen jat-
kossa nimella Jabu. Han keskittyy videoissaan padasiassa ruoanlaittoon ja resepteihin, mutta tar-

joaa seuraajilleen myds inspiraatiota aktiiviseen elaméantapaan (Messukeskus 2025).

Jabu on tunnettu erityisesti siita, ettéd han kayttaa TikTok-videoissaan kadulla kohtaamiaan ihmisia
osana sisaltbaan. Han saattaa kysya vastaantulijalta esimerkiksi heidan lempiruokaansa tai inhokki-
ruokaansa ja, riippumatta siitd, mita vastaaja sanoo, Jabu valmistaa kyseisen ruoan itse ja myés syo
sen videollaan. Témé& spontaani ja vuorovaikutteinen lahestymistapa luo humoristisia ja viihdyttavia
hetki&, jotka tekevat hénen siséllostaén helposti [ahestyttéavaa ja mielenkiintoista katsottavaa. Tallai-
nen sosiaalisesti todistettu kayttaytyminen on yksi tehokas psykologinen vaikutuskeino, jossa Jabu
kayttaa kadulla olevien ihmisten reaktioita ja valintoja osoittamaan, ettéa heidan mielipiteensa ja ko-
kemuksensa ovat tarkeitd. Tama voi vahvistaa katsojien kasitysta siita, etta kyseinen ruoka tai koke-
mus on yleisesti hyvaksytty ja arvostettu (Cialdini 2021, luku 4.)
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Kuva 6. Kuvakaappaus Jabun TikTok-tili (TikTok 2025)

7.4.1 Jabun kayttamét psykologiset vaikutuskeinot

Jabu tekee myo6s kokkausvideoita yhdessa julkisuuden henkildiden kanssa, joissa he valmistavat
jonkin ruoan yhdessé. Tallaiset yhteistydprojektit tarjoavat hauskoja ja inspiroivia hetkia, joissa yh-
distyy ruokakulttuuri ja tunnetut henkilét, lisaten sisaltoon myds viihteellistd arvoa. Taman kaltai-
sessa yhteistydssé kaytetaan auktoriteettivaikutusta, jossa julkisuuden henkildiden lasnéolo voi vah-
vistaa Jabun uskottavuutta ja lisata katsojan sitoutumista sisallon kautta. Yleiso voi kokea, etté jos
tunnetut henkilét ovat mukana, sisallolla on enemmén arvoa ja se on luotettavampaa (Cialdini 2021,
luku 5.)
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Jabu on ollut myds aktiivinen jarjestaméan seuraajilleen ainutlaatuisia kokemuksia. Han on muun
muassa jarjestanyt tapahtumia, kuten pikkujoulut, joissa useampi seuraaja on paassyt viettamaan
hanen kanssaan aikaa sek& kokkaamaan, ja tamén kautta paéassyt myos tutustumaan muihin uusiin
ihmisiin. Jabu on myds yhteistytssa Espoon nuorisopalveluiden kanssa jarjestéanyt kokkikouluja,
joissa nuoret paasevat oppimaan terveellisen ruoan valmistusta (Espoon kaupunki 2024). Tallaiset
tapahtumat tarjoavat henkildkohtaisen ja yhteiséllisen kokemuksen, joka tuo hdnen seuraajansa la-
hemmas hanta ja hanen brandidan. Tama on esimerkki kiinnostuksen ja sitoutumisen vaikutuskei-
nosta, jossa osallistujat kokevat psykologista sitoutumista, koska he ovat mukana kokemuksessa ja
kokevat, ettd heidén osallistumisensa tapahtumaan on térke& osa yhteis6a. Talléin he voivat olla

valmiimpia jakamaan siséltdéa ja osallistumaan tuleviin aktiviteetteihin. (Cialdini 2021, luku 7.)

Viimeisimpana Jabu on alkanut toteuttamaan konseptia, jossa han menee pariskuntien koteihin kok-
kaamaan heille illallista. Jabu ei ainoastaan tarjoa resepteja ja vinkkeja, vaan han luo myés ainutlaa-
tuisia kokemuksia, jotka vahvistavat hanen suhdettaan seuraajiinsa. Tassa on esimerkki lahestytta-
van psykologisen vaikutuskeinon kaytosta, jossa Jabu luo laheisen ja ystavallisen kuvan itsestdén
pariskunnille ja seuraajilleen. Lahestyttavyyden ja aitouden kautta Jabu luo tunteen, etta han on osa
seuraajiensa arkea, mika liséaa heidan sitoutumistaan ja yhteisollisyyttdan hanen brandinsa ymparille
(Cialdini 2021, luku 3).

Jabu on huomioitu myds vaikuttajamarkkinoinnin kentélla, ja h&net mainitaan yhtena seurattavista
tiktokkaajista suomalaisessa sosiaalista mediaa kasittelevassa artikkelissa (NOORD 2023). Jabu on
myos valittu vuoden 2025 ruokalahettilaaksi Helsingin Messukeskuksessa jarjestetyilla Ruokames-
suilla (Messukeskus 2025). Tallainen luova ja osallistava lahestymistapa on tehnyt Jabusta erityisen
vaikuttajan suomalaisessa sosiaalisessa mediassa, ja hdnen tavassaan tehda ruokaan liittyvia vide-
oita yhdistyvat huumori, vuorovaikutus ja yhteiséllisyys. Samalla han hyddyntaa psykologisia vaiku-
tuskeinoja, kuten sosiaalista todistusta, auktoriteettivaikutusta, sitoutumista, ja lahestyttavyytta, mika

vahvistaa hanen sitoutumistansa ja vuorovaikutusta sisallon kanssa.

Yhteenveto

NOCCO, Veloide ja Jabu hyddyntavat TikTok- sisallbissdan tehokkaita psykologisia vaikutuskeinoja,
mutta niiden kayttotavat vaihtelevat brandin tai vaikuttajan tyylin, kohderyhman ja tavoitteiden mu-
kaan. Kaikkia kolmea yhdistaa erityisesti sosiaalisen todistamisen periaate, jossa muiden ihmisten
mielipiteet, toiminnot tai kokemukset toimivat katsojalle vakuuttavana viestina siita, mika on hyvak-
syttavaa tai suosittua. Esimerkiksi NOCCO kayttaa vaikuttajasisaltdja, joissa urheilulliset ja seuraa-
jille tutut henkil6t esiintyvat tuotteen kanssa treeniympéristoissa, jolloin tuote yhdistyy automaatti-
sesti haluttuun elaméantapaan. Samoin Jabu siséllyttda videoihinsa satunnaisia vastaantulijoita tai
seuraajiaan, joiden kanssa han keskustelee ruoasta ja valmistaa heidén toiveitaan vastaavan ate-
rian. Tama luo katsojalle vaikutelman, etta sisalléssa nakyvat ihnmiset seké heidan valintansa edus-
tavat laajempaa yhteison mielipidetta. Veloide puolestaan hyddyntéa sosiaalista todistamista esitte-
lemélla ennen-jalkeen-kuvia ja yhteisonsa jasenten saavutuksia, jotka vahvistavat bréandin arvolu-

pausta tehokkuudesta ja muutoksesta.

Auktoriteettivaikutus nakyy erityisesti NOCCOn ja Jabun sisélldissa. NOCCO kayttaa tunnettuja ur-
heilijoita ja kilpailijoita, joiden asiantuntemus ja menestys tekevat heist& uskottavia tuotteen puoles-

tapuhujia. Jabu hyddyntaa vastaavaa strategiaa tehdessaan kokkausvideoita yhdessa tunnettujen
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suomalaisten kanssa, jolloin katsojien on helpompi uskoa siséllén arvoon, kun siiné esiintyvat julki-
suudesta tutut henkiltt. Veloiden kohdalla auktoriteettivaikutus ilmenee hienovaraisemmin, silla on

keskitytty enemman yhteisollisyyteen ja vertaiskokemuksiin.

Sitouttamisen ja osallistamisen keinoissa Veloide ja Jabu erottuvat edukseen. Veloide rakentaa tii-
vistd yhteisdd, jossa seuraajia kannustetaan jakamaan omia kokemuksiaan, mika vahvistaa psykolo-
gista sitoutumista ja yhteenkuuluvuutta. Jabu puolestaan jarjestaa seuraajilleen tapahtumia ja yhtei-
sia kokemuksia, kuten kokkikouluja ja illallisia, jolloin seuraajat padsevat osaksi hédnen sisaltédan
my0s fyysisesti. Tama liséda tunneperaista sitoutumista ja voi vaikuttaa myds sisallén jakamiseen ja
suositteluun. NOCCO ei panosta samalla tavalla henkilékohtaiseen osallistamiseen, vaan keskittyy

enemman mielikuvien ja elamantyylin valittdmiseen.

Lopuksi voidaan todeta, ettéa Jabu hyddyntaa erityisen voimakkaasti lahestyttavyyden ja aitouden
vaikutuskeinoja. Han esiintyy videoillaan rennosti ja ystavallisesti, kdy keskusteluja seuraajiensa
kanssa ja antaa sisallon tuntua aidolta vuorovaikutukselta. Tama lahestymistapa luo tunnepohjaista
yhteytté seuraajiin ja tukee hanen brandinsé yhteisollistd imagoa. Veloide kayttaa samoja element-
teja yhteison rakentamisessa, mutta vdhemman yksilotasolla. NOCCOn sisalté puolestaan keskittyy
enemman visuaaliseen inspiraatioon ja urheilulliseen brandimielikuvaan kuin henkilokohtaiseen ai-

touteen.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tasséa opinnaytetydssa tarkasteltiin TikTokissa toimivia hyvinvointisiséltdja seké niiden markkinointia
psykologisten vaikutuskeinojen nakdkulmasta. Tarkastelun kohteeksi rajattiin nimenomaan hyvin-
vointisisallot, silla niiden suosio ja ajankohtaisuus tekevét niistd merkittavan tutkimuskohteen. Ana-
lyysin syventamiseksi valittiin kolme erilaista, hyvinvointiin liittyvaa toimijaa NOCCO, Veloide ja
Jabu, jotka tarjosivat monipuolisia nakékulmia TikTokin sisaltdmarkkinointiin. Valitut toimijat heijasti-
vat erilaisia lahestymistapoja yleistn sitouttamiseen, ja niiden avulla pystyttiin havainnollistamaan

psykologisten vaikutuskeinojen kdytannon toteutumista.

Teoreettisessa viitekehyksessa keskeiseksi nousi Cialdinin teoria psykologisista vaikuttamisen kei-
noista, jotka nékyivat selkeésti myds tarkastelluissa sisélldissa. Esimerkiksi sosiaalinen todistami-
nen, johdonmukaisuus, auktoriteetti, mieltymys ja niukkuus olivat havaittavissa useiden videoiden ja
kampanjoiden taustalla. TikTokin nopeatempoinen, algoritmiohjautuva luonne edellyttaa naiden kei-
nojen tehokasta ja luontevaa hyddyntamistd, jotta sisallot saavuttavat yleisbnsa ja herattavat sitoutu-
mista. Alustan erityispiirteet, kuten lyhyet videot ja trendien nopea kierto, korostavat vaikuttamiskei-

nojen nopeaa omaksumista ja jatkuvaa muokkautuvuutta.

Tutkimuksen lahdeaineisto valittiin huolellisesti. TikTokia kasittelevissa lahteissa korostettiin erityi-
sesti ajankohtaisuutta ja luotettavuutta alustan nopeasti muuttuvan luonteen vuoksi. Psykologisia
vaikutuskeinoja kasittelevassa aineistossa painotettiin sen sijaan luotettavuutta ja teoreettista perus-
taa, koska vaikuttamiskeinot ovat jo pitkdan olleet markkinoinnin kaytossa ja sailyttaneet keskeiset
elementtinsa. Kokonaisuutena lahdeaineisto tarjosi monipuolisen ja tasapainoisen pohjan aiheeseen

perehtymiselle ja analyysille.

Tutkimusprosessin aikana on korostunut entisestddn ymmarrys siité, kuinka nopeasti sosiaalinen
media ja erityisesti TikTok kehittyy. Markkinoinnin ndkdkulmasta tama luo seka haasteita ettd mah-
dollisuuksia. On tarke&aa seurata aktiivisesti uusia trendejd, ymmartaa kohdeyleisén kayttaytymista
syvéllisesti ja osata soveltaa sisaltéja dynaamisesti. Psykologisten vaikutuskeinojen tutkiminen on
tarjonnut myés henkilokohtaisesti silmi& avaavan nakdkulman siihen, kuinka yleisia ja usein jopa
huomaamattomia ndma keinot ovat markkinoinnissa ja vuorovaikutuksessa. Ty on vahvistanut
omaa kiinnostustani psykologian ja markkinoinnin véliseen yhteyteen, erityisesti digitaalisen ympa-

riston kontekstissa.

Opinnaytetyon tekeminen tydon ohessa asetti haasteita aikataulun ja néiden yhdistdmisen suhteen.
Tyo6n eteneminen olisi voinut olla johdonmukaisempaa ja paremmin aikataulutettua, mik& nakyi eten-
kin tydn loppuvaiheen viivastymisessa. Siitd huolimatta prosessi on ollut opettavainen ja kokonai-
suudessaan palkitseva. Olen syventynyt aiheeseen seka oppinut tarkeita valmiuksia kriittiseen ajat-

teluun, lahteiden kayttdon ja tutkimukselliseen tydskentelyyn.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd psykologiset vaikutuskeinot muodostavat keskeisen osan TikTo-
kin hyvinvointisisaltdjen vaikuttavuutta ja ovat olennainen osa nykypéaivan markkinoinnissa. Brandit
ja vaikuttajat, jotka osaavat hyédyntééa naita keinoja oikein, voivat saavuttaa merkittavaa nakyvyytta
ja luoda pysyvampaa vuorovaikutusta yleisonsa kanssa. Jatkotutkimuksen kannalta olisi mielenkiin-
toista tarkastella tarkemmin, miten eri kayttajaryhmat reagoivat psykologisiin vaikutuskeinoihin ja

miten eri kuluttajien suhtautuminen hyvinvointiviestintdan kehittyy tulevaisuudessa.
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