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Taman opinnaytetydn tavoitteena on syventaa ymmarrysta TikTokin hyddyntdmisesta nuorille
suunnatussa videomarkkinoinnissa. Tutkimus tarkastelee, miten yritykset voivat rakentaa
brandiuskollisuutta erityisesti Z-sukupolven kuluttajien keskuudessa hyédyntamallad TikTokin
algoritmeja, vuorovaikutteisia toimintoja ja sisallénkulutuksen muotoja. Tarkasteluun
sisallytetddn myds Alpha-sukupolvi, joka edustaa seuraavaa nuorta kuluttajaryhmaa ja nousee
tulevina vuosina merkittavaksi kohderyhmaksi. Erityisena kiinnostuksen kohteena ovat
sisallontuotannon keinot, joilla voidaan lisata sitoutumista ja tukea pitkakestoisten
brandisuhteiden rakentumista.

Tutkimusongelmana on, milla tavoin TikTokin rakenteelliset ja kulttuuriset ominaisuudet voivat
tukea nuorten kuluttajien brandiuskollisuuden rakentumista. Tata kysymysta tarkennetaan
seuraavilla tutkimuskysymyksilla: millaisia erityispiirteitd TikTokilla on markkinointikanavana
verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin, miten TikTokin algoritmi ja vuorovaikutteiset
ominaisuudet vaikuttavat nuorten kuluttajien sitoutumiseen ja brandiuskollisuuden
rakentumiseen, millaisia sisaltdstrategioita yritykset kayttavat tavoittaakseen ja sitouttaakseen
Z- ja Alpha-sukupolven kuluttajia TikTokissa, mitka tekijat vaikuttavat TikTok-sisalléon koettuun
vaikuttavuuteen nuorten yleisén nakokulmasta, ja mitd haasteita ja virheita yritysten tulisi valttaa
suunnitellessaan ja toteuttaessaan TikTok-markkinointia nuorille kohderyhmille.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Aineisto koostui neljan TikTok-
markkinointia toteuttavan asiantuntijatoimiston haastatteluista ja 24 TikTok-videon analyysista.
Analyysi toteutettiin teoriaohjaavan sisallénanalyysin keinoin.

Tulosten perusteella nuorten sitoutumista TikTok-sisaltéon vahvistavat erityisesti aitous,
tunnepitoisuus, tarinallisuus ja samaistuttavuus. Brandin on oltava mukana sisalléssa
luontevalla tavalla, joka sopii alustan kaytantoihin ja tukee yhteisollisyytta seka kayttajien
osallistumista. TikTokin visuaaliset piirteet, nopeatahtisuus, trendien hyédyntaminen ja
vuorovaikutteiset sisallét edistavat julkaisujen leviamista ja voivat tukea pitkakestoisen
brandisuhteen rakentumista.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd TikTok tarjoaa erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille
mahdollisuuden tavoittaa nuoria kuluttajia vaikuttavasti, mikali sisaltdstrategia pohjautuu
alustalahtodiseen viestintaan ja eettisesti kestavaan, kulttuurisesti resonoivaan
sisalldntuotantoon.
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1 Johdanto

Lyhytmuotoisten videoiden merkitys markkinointiviestinnassa on kasvanut sosiaalisen median
alustojen kehityksen myd6ta. Erityisesti TikTok on noussut keskeiseksi kanavaksi nuorten
kuluttajien tavoittamisessa, silla se yhdistaa nopeatahtisen, visuaalisesti houkuttelevan sisallon ja
kayttajien osallistumisen. Alustan suosio perustuu sen kykyyn vastata Z- ja Alpha-sukupolvien
viestintatapoihin, joissa korostuvat nopeus, visuaalisuus ja kulttuurinen Iasndolo. (Manic 2024, 45;
Mowat 2021, 21-26.)

Vuoden 2025 alussa TikTokilla oli noin 1,59 miljardia kuukausittaista kayttajaa, mika tekee siita
viidenneksi suurimman sosiaalisen median alustan globaalisti (World Population Review 2025). Yli
puolet kayttajistd on alle 30-vuotiaita, ja valtaosa sisalldontuottajista kuuluu 18—24-vuotiaiden
ikdryhmaan. Suomessa TikTokin kayttdaktiivisuus on maailman korkein, yli 54 tuntia kuukaudessa.
(Duarte 7.5.2025.) Alusta on ohittanut Instagramin ja Snapchatin suosiossa Z-sukupolven
keskuudessa, mika vahvistaa sen erityisaseman nuorten mediankaytdssa. Vaikka kayttadjamaara
jaa Meta-yhtididen alustojen taakse (Dixon 26.3.2025), TikTokin rooli nuorten tavoittamisessa on
keskeinen (Duarte 7.5.2025). Yritysten, jotka haluavat rakentaa vuorovaikutusta nuorten kanssa,

on oltava sielld, missa yleiso viettaa eniten aikaa (John Lincoln Marketing 2024).
1.1 Tyon tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on syventaa ymmarrysta TikTokin hyddyntamisesta nuorille
suunnatussa videomarkkinoinnissa. Tutkimus tarkastelee, miten yritykset voivat rakentaa
brandiuskollisuutta erityisesti Z-sukupolven kuluttajien keskuudessa hyédyntamalla TikTokin
algoritmeja, vuorovaikutteisia toimintoja ja sisallonkulutuksen muotoja. Tarkasteluun sisallytetaan
myods Alpha-sukupolvi, joka edustaa seuraavaa nuorta kuluttajaryhmaa ja nousee tulevina vuosina
merkittavaksi kohderyhmaksi. Erityisena kiinnostuksen kohteena ovat sisallontuotannon keinot,

joilla voidaan lisata sitoutumista ja tukea pitkakestoisten brandisuhteiden rakentumista.

Tutkimusongelmana on, milla tavoin TikTokin rakenteelliset ja kulttuuriset ominaisuudet voivat
tukea nuorten kuluttajien brandiuskollisuuden rakentumista. Erityisesti tarkastellaan, miten yritykset
voivat tuottaa sisaltéa, joka vastaa nuorten arvoja ja mediankayttdtapoja, sekd millaiset strategiat
vahvistavat sitoutumista orgaanisessa videoymparistdssa. TikTokin ominaispiirteet, kuten
suodattimien, aanien ja trendien hyddyntaminen, muodostavat viitekehyksen brandien ja kuluttajien

valisen vuorovaikutuksen tutkimukselle.



Tarkentavat tutkimuskysymykset:

1. Millaisia erityispiirteitd TikTokilla on markkinointikanavana verrattuna muihin sosiaalisen

median alustoihin?

2. Miten TikTokin algoritmi ja vuorovaikutteiset ominaisuudet vaikuttavat nuorten kuluttajien

sitoutumiseen ja brandiuskollisuuden rakentumiseen?

3. Millaisia sisaltdstrategioita yritykset kayttavat tavoittaakseen ja sitouttaakseen Z- ja Alpha-

sukupolven kuluttajia TikTokissa?

4. Mitka tekijat vaikuttavat TikTok-sisallon koettuun vaikuttavuuteen nuorten yleison

nakokulmasta?

5. Mita haasteita ja virheita yritysten tulisi valttda suunnitellessaan ja toteuttaessaan TikTok-

markkinointia nuorille kohderyhmille?

Tydssa keskitytaan ensisijaisesti Z-sukupolveen (1995-2009 syntyneet), jonka mediankayttd
painottuu nopeatempoiseen, visuaaliseen ja emotionaaliseen sisaltoon. TikTokin vahva asema
taman sukupolven mediankaytdssa tekee siitd olennaisen kanavan brandiviestinnan
toteuttamiselle (Duarte 7.5.2025). Alpha-sukupolvi (2010-2024 syntyneet) sisallytetaan
tarkasteluun taydentavana kontekstina. Tyo keskittyy TikTokiin, mutta Instagram Reels ja YouTube

Shorts mainitaan lyhyesti strategisen vertailun tueksi.

Tutkimuksessa keskitytaan orgaaniseen videomarkkinointiin, eli kayttajalahtdisesti ilman maksettua
mainontaa tuotettuun sisaltéén. TAma rajaus korostaa aitouden, vuorovaikutuksen ja
yhteisdlahtdisyyden merkitysta, jotka ovat keskeisia nuorten kuluttajien sitoutumisessa. Maksulliset

kampanjat ja vaikuttajayhteistyot seka tekninen algoritmitutkimus rajataan tyon ulkopuolelle.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa yhdistettiin teemahaastatteluja,
sisdllénanalyysid seka benchmarkingia. Monimenetelmallinen |1&8hestymistapa mahdollisti ilmién
tarkastelun useasta ndkdkulmasta ja tarjosi laajan kontekstin TikTokin orgaanisen

videomarkkinoinnin ymmartamiselle.
1.2 Tutkimusasetelma ja rakenne

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan TikTokin roolia nuorille suunnatussa videomarkkinoinnissa,
erityisesti brandiuskollisuuden rakentamisen nakoékulmasta. Painopiste on siind, miten TikTokin
sisaltdmuodot, algoritmiohjaus ja vuorovaikutteiset toiminnot voivat vaikuttaa nuorten kuluttajien
sitoutumiseen. Vaikka ty6 keskittyy TikTokiin, Instagram Reels ja YouTube Shorts mainitaan silloin,

kun ne valaisevat TikTokin asemaa tai ominaispiirteita.



Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla
teemahaastatteluilla TikTok-markkinointia toteuttavilta asiantuntijoilta, joita tdydennettiin
sisdllénanalyysilla ja benchmarking-vertailulla. Naiden avulla selvitettiin, miten brandit voivat
tavoittaa nuoria kayttajia ja rakentaa brandiuskollisuutta orgaanisen TikTok-sisallén kautta. Ty6n
rakenne on jasennelty siten, etta se tukee tutkimuskysymysten systemaattista tarkastelua. Luvussa
2 maaritellaan videomarkkinointiin ja sosiaalisen median ilmi6ihin liittyvat keskeiset kasitteet.
Luvussa 3 syvennytaan nuorten kuluttajien brandisuhteisiin ja brandiuskollisuuden rakentumiseen
digitaalisen kulutuskayttaytymisen kontekstissa. Luku 4 tarkastelee TikTokia markkinointikanavana
seka sen erityispiirteitd nuorille suunnatussa brandiviestinndssa. Luvussa 5 esitelldan
tutkimusmenetelmat, aineistonkeruu ja analyysin toteutus. Luku 6 kokoaa tutkimustulokset ja
suosituksen yrityksille teemojen mukaisesti, ja luku 7 esittaa johtopaatokset, suositukset seka

jatkotutkimuksen mahdollisuudet.
1.3 Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetyon kannalta keskeisia kasitteita ovat videomarkkinointi, lyhytvideot, TikTok,
algoritmi, sosiaalinen media, orgaaninen sisaltd, brandimarkkinointi, brandiuskollisuus ja nuoret
sukupolvet. Videomarkkinointi tarkoittaa digitaalisen markkinoinnin muotoa, jossa hyddynnetaan
audiovisuaalista sisaltdéa tuotteen, palvelun tai brandin tunnettuuden lisdamiseksi ja kuluttajien
sitouttamiseksi (Mowat 2021, 21-22). Lyhytvideot ovat alle minuutin mittaisia, nopeasti katsottavia
ja helposti jaettavia digitaalisia videoita, joita jaetaan erityisesti sosiaalisen median alustoilla (Manic
2024, 46-47). TikTok on sosiaalisen median alusta, jossa keskidssa ovat lyhyet videot ja kayttajien
osallistuminen. Algoritmi viittaa sisallon suosituslogiikkaan, joka perustuu kayttajan

katselukayttaytymiseen, ei seuraamissuhteisiin. (Schmid ym. 2024, luku 1.3, 2.1.4.)

Sosiaalinen media tarkoittaa digitaalista viestintaymparistda, jossa kayttajat voivat
vuorovaikutteisesti tuottaa, jakaa ja kuluttaa sisaltoa (Manic 2024, 43—45). Orgaaninen sisaltd
viittaa maksuttomasti jaettuun sisaltdon, kuten videoihin tai julkaisuihin, jotka leviavat algoritmien ja
kayttajien vuorovaikutuksen kautta. Tallainen sisaltdé perustuu autenttisuuteen ja pyrkii
rakentamaan pitkakestoista sitoutumista. (Sprinkir 2025.) Brandimarkkinointi viittaa toimenpiteisiin,
joilla pyritdan vahvistamaan brandin tunnettuutta, mielikuvaa ja asiakassuhteita (Kotler, Armstrong
& Balasubramanian 2024, 227). Brandiuskollisuus tarkoittaa kuluttajan taipumusta suosia tiettya

brandia toistuvasti ja olla siihen mydnteisesti sitoutunut (Kotler & Keller 2016, 550-552).

Z-sukupolvi (1995-2009 syntyneet) on kasvanut digitaalisten teknologioiden ymparéimana ja
tottunut nopeaan, audiovisuaaliseen viestintdan. Alpha-sukupolvi (2010-2024 syntyneet) edustaa
ensimmaista taysin diginatiivin sukupolvea, jonka kayttaytymismallit alkavat jo nakya sosiaalisen
median alustoilla. (Jha 2020, 3.)



2 Videomarkkinoinnin rooli sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa tarkastellaan videomarkkinoinnin merkitysta osana sosiaalisen median kehitysta ja
erityisesti lyhytvideoformaattien asemaa nykyaikaisessa brandiviestinnassa. Taustaksi kasitellaan
siirtymaa perinteisestd mediasta kohti sosiaalista mediaa, videomarkkinoinnin erityispiirteita
digitaalisessa ymparistdssa seka keskeisia sosiaalisen median alustoja. Painopiste on TikTokin
videomuotoisissa markkinointikdytannodissa nuorten kuluttajien tavoittamisen ja
brandiuskollisuuden nakdkulmasta. Muut lyhytvideopalvelut, kuten Instagram ja YouTube,

sisallytetaan tarkasteluun vain vertailun tueksi.

Videomarkkinointi on vakiinnuttanut asemansa keskeisena osana digitaalista markkinointiviestintaa
sosiaalisen median alustojen kasvun myo6ta. Videomarkkinoinnilla tarkoitetaan audiovisuaalisen
sisallon hyddyntamista tuotteen, palvelun tai bréandin tunnettuuden lisdamiseksi ja kuluttajien
sitouttamiseksi. (Mowat 2021, 21-22.) Visuaalinen ja nopearytminen sisalto tukee brandin
nakyvyytta ja vuorovaikutusta erityisesti silloin, kun kayttajat osallistuvat aktiivisesti sisallon
jakamiseen, kommentointiin ja tykkaamiseen, mika voi osaltaan vahvistaa brandin tunnettuutta ja

yleison sitoutumista. (Manic 2024, 48.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille paitsi laajan yleison myds mahdollisuuden kohdentaa ja
ajoittaa viestintaa tarkasti. Videomarkkinoinnin kehitys heijastaa laajempia muutoksia
teknologiassa ja kuluttajakayttaytymisessa, erityisesti siirtymaa visuaalisesti ja emotionaalisesti

vaikuttavaan, vuorovaikutteiseen mediasisaltéén. (Manic 2024, 43, 45-46.)
2.1 Siirtyma perinteisesta markkinoinnista videomarkkinointiin

Kotlerin ja Kellerin (2016, 18) mukaan markkinointi on prosessi, jossa yritykset luovat, viestivat ja
toimittavat arvoa asiakkaille seka hallinnoivat asiakassuhteita liiketoiminnallisten tavoitteiden
saavuttamiseksi. Perinteisesti markkinoinnin keinoina ovat toimineet muun muassa mainonta,
myynninedistaminen, henkildkohtainen myynti, suhdetoiminta ja suoramarkkinointi, joiden kautta

on pyritty vaikuttamaan kuluttajien ostopaatoksiin ja lisdamaan brandien tunnettuutta.

Markkinoinnin lahestymistavat ovat kuitenkin kehittyneet yhteiskunnallisten ja teknologisten
muutosten mukana. Tuotanto- ja myyntilahtdisistd malleista on siirrytty asiakaskeskeiseen
ajatteluun, jossa keskiossa ovat asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja pitkaaikaisten suhteiden
rakentaminen arvoa tuottamalla. Tata on laajennettu kohti kokonaisvaltaista markkinointia, jossa
huomio kohdistuu asiakassuhteiden johtamiseen, viestinnan integraatioon ja tuloksellisuuteen.
(Tuten 2024, 8-11.)



Digitaalisen median murros on muokannut markkinointiviestinnan muotoja ja jakelukanavia.
Markkinointiviestinta ei enda rajoitu televisioon, radioon tai painettuun mediaan, vaan se tapahtuu
yha useammin digitaalisissa ymparistoissa, joissa kayttajat ovat aktiivisia sisallontuottajia ja jakajia.
Videomuotoinen sisaltd on noussut erityiseen asemaan, silla se yhdistaa visuaalisen
vaikuttavuuden ja helpon levitettavyyden, mika tekee siitd tehokkaan valineen brandiviestintaan
sosiaalisessa mediassa. (Kotler & Keller 2016, 550-552.)

Manicin (2024, 45-47) mukaan visuaalisuus ja tunteisiin vetoava, nopeatempoinen viestinta ovat
nousseet keskiéon, erityisesti nuorempien sukupolvien mediankaytén muuttuessa. Lyhytmuotoiset
videot mahdollistavat informatiivisen sisallén tiiviin esittdmisen, emotionaalisen vaikutuksen
synnyttamisen seka kayttajien osallistumisen, mika tekee niistéd keskeisen osan nykyaikaista
videomarkkinointia. Mowat (2021, 21-22) puolestaan korostaa videon kykya rakentaa brandin

tunnettuutta ja sitoutumista tavoilla, jotka ylittdvat perinteisten viestintamuotojen rajat.

Yha useammin sisaltdjen levittdminen tapahtuu alustojen algoritmisen suosittelun ja
kayttajavuorovaikutuksen kautta, jolloin mahdollisuus viraaliin leviamiseen on olennainen osa
videomarkkinoinnin logiikkaa. Tama kehityskulku on erityisen nakyva TikTokin kaltaisissa
lyhytvideoalustoissa, joiden merkitys on kasvanut nopeasti erityisesti nuorten kuluttajien
tavoittamisessa. Taman luvun tarkoituksena on tarkastella videomarkkinoinnin muutosta, joka luo

perustan TikTokin aseman analyysille nuorille kohdistetun brandiviestinnan valineena.
2.2 Sosiaalisen median markkinointiviestinta

Sosiaalinen media on muodostunut keskeiseksi osaksi digitaalista vuorovaikutusta ja
markkinointiviestintaa. Vuonna 2024 noin 64 prosenttia maailman vaestdsta kaytti internetia, ja 59
prosenttia oli aktiivisia ainakin yhdella sosiaalisen median alustalla. Lahes kaikki kayttajat kayttivat
palveluita mobiililaitteilla, mika korostaa mobiiliteknologian merkitysta sisallén saavutettavuudessa.
(Tuten 2024, 4; Dixon 2024.)

Sosiaalinen media tarjoaa ymparistdn, jossa inmiset ja organisaatiot voivat jakaa sisaltda, olla
vuorovaikutuksessa ja vaihtaa arvoa osallistavassa ja yhteisollisessa kontekstissa. Sen vaikutus
perustuu arjen kaytantdihin integroituneeseen teknologiseen saavutettavuuteen ja jatkuvaan
yhteyteen, joka on erityisesti diginatiivien sukupolvien kokemusmaailmalle ominaista. Kaytannon
esimerkkina tasta on se, etta 71 prosenttia inmisista kayttaa alypuhelintaan jo kymmenen minuutin

kuluessa heraamisesta. (Tuten 2024, 4, 19.) Diginatiivi kasitteend avataan tarkemmin luvussa 3.1.

Sosiaalinen media on muuttanut yksisuuntaisen tiedonkulun monisuuntaiseksi viestinnaksi, jossa
yksil6t eivat ole enaa vain vastaanottajia vaan myos sisallontuottajia ja -jakajia. Tama osallistava

viestintaymparisto tarjoaa yrityksille mahdollisuuden rakentaa mainetta, jakaa tietoa ja luoda



yhteyttd kohdeyleis6on entista syvallisemmin, myoés demografisten rajojen yli. (Tuten 2024, 4;
Ahonen & Luoto 2015, 37.)

Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa reaaliaikaisen kanavan viestintaan ja myyntiin. Se
mahdollistaa suoran vuorovaikutuksen kohderyhmien kanssa, monikanavaisen sisalléntuotannon
seka brandin inhimillistdmisen kulissien taakse kurkistamisen kautta. Tama voi vahvistaa

kuluttajien sitoutumista ja helpottaa samaistumista brandiin. (Arvola 2023, 122.)

Vuonna 2024 sosiaalista mediaa kaytti maailmanlaajuisesti yli viisi miljardia ihmist3, ja
kayttajamaaran ennustetaan kasvavan 6,1 miljardiin vuoteen 2029 mennessa. Keskimaarainen
paivittainen kayttdaika oli 151 minuuttia, ja alypuhelinten yleistyminen tukee tatd kasvua. (Dixon
2024; Statista 2025.)

Erityisesti mobiililaitteisiin optimoidut lyhytvideoalustat, kuten TikTok, hyotyvat tastd muutoksesta.
Ne ovat suunniteltu nopeaan, visuaalisesti houkuttelevaan ja tunteisiin vetoavaan
sisalldnkulutukseen, mika vastaa kayttajien lyhentyneisiin keskittymisaikoihin ja liikkeessa olevaan
elamantapaan (Manic 2024, 45—-47). Taman tyon keskeisessa tarkastelussa oleva TikTok on
kiinalaisen ByteDancen kehittdma sosiaalisen median alusta, joka keskittyy lyhytmuotoisten
videoiden jakamiseen ja katseluun. Sovellus julkaistiin kansainvalisesti vuonna 2017 ja on
suunniteltu erityisesti mobiilikayttéon. TikTok eroaa monista muista sosiaalisen median alustoista
siina, ettd sen sisaltosuositukset eivat perustu kayttajan seuraamiin tileihin, vaan algoritmiin, joka
kuratoi personoidun videosydtteen kayttajan aiemman toiminnan, katseluhistorian ja mieltymysten
perusteella. TikTokin sisaltd koostuu laajasta valikoimasta aiheita, ja kayttaja voi toimia seka
sisallontuottajana etta katsojana. Toisin kuin usein oletetaan, TikTok ei ole pelkastaan
tanssivideoita tai viihdesisaltda varten kehitetty sovellus, vaan sen kayttd kattaa myds mm. uutiset,
oppimissisallét ja kaupalliset kampanjat. (Bennett 2022, 6—12; Schmid ym. 2024, luku 2.2.)
Lyhytvideoiden pituus vaihtelee tyypillisesti muutamasta sekunnista muutamaan minuuttiin, ja ne

ovat helposti jaettavissa erityisesti sosiaalisen median kanavissa (Manic 2024, 46—47).

Myo6s Suomessa mobiilidatan kaytté on merkittdvaa: vuonna 2023 suomalaisten kuukausittainen
mobiilidatan kulutus oli keskimaarin 72 gigatavua asukasta kohden. Mobiiliyhteydet toimivat
monille kotitalouksille ensisijaisena internetyhteytena, mika on poikkeuksellista eurooppalaisessa
vertailussa. (Traficom 2024.) On syytd huomioida mobiilimarkkinoinnin erityispiirre: kayttajapolun
ymmartaminen. Kayttajapolku voidaan jakaa eri vaiheisiin, kuten I6ytamiseen ja sitoutumiseen.
Mobiili toimii usein siltana online- ja offline-maailmojen valilla, ja sen moninayttéisyys edellyttaa
sisallolta entistd enemman huomiota herattdvaa ja nopeasti omaksuttavaa muotoa. Esimerkiksi 80

prosenttia ihmisista kayttaa toista nayttda television katselun aikana. (Rowles 2017, 12.)



2.3 Suosituimmat sosiaalisen median videomarkkinoinnin alustat

Sosiaalisen median alustat tarjoavat yrityksille monipuolisia mahdollisuuksia tavoittaa ja sitouttaa
kuluttajia erityisesti videomarkkinoinnin keinoin. (Meltwater 2025b, 11.) TikTok erottuu muista
alustoista yhdistamalla monien kilpailijoidensa keskeisia ominaisuuksia yhteen palveluun. Se
keskittyy YouTuben tavoin videosisaltddon, hyddyntaa Facebookin kaltaista paivittyvaa
sisaltosyotetta ja suosittelee sisaltda kayttaytymiseen perustuvan algoritmin avulla. Tassa se
muistuttaa suoratoistopalvelu Netflixia, joka personoi katselusuositukset kayttajan katseluhistorian
ja mieltymysten perusteella. (Bennett 2022, 23; Schmidt 2020, 1204-1205.) Vaikka TikTok
hyédyntda samoja logiikkoja, sen alustamalli on rakennettu alusta lahtien omaksi
kokonaisuudekseen, eika sita voida pitaa aiempien palvelujen kopiona. Taman ansiosta TikTok on
noussut keskeiseksi lyhytmuotoisen videosisallon alustaksi (Bennett 2022, 23), ja tarjoaa erityisen
hedelmallisen ymparistdon nuorten kuluttajien sitoutumisen ja brandiuskollisuuden rakentamisen

tarkasteluun videopohjaisessa viestinnassa.

Taman tyon paapaino kohdistuu TikTokiin, joka on verrattain uusi alusta, mutta on lyhyessa ajassa
vakiinnuttanut asemansa merkittdvana videopohjaisen markkinoinnin valineena erityisesti nuorten
keskuudessa. (Duarte 7.5.2025; Meltwater 2025a, 80-81.) Vaikka tarkastelu keskittyy TikTokiin, on

aiheellista huomioida myo6s muut suositut sosiaalisen median alustat yleisella tasolla.

Meta Platforms (aiemmin Facebook Inc.) on yhdysvaltalainen teknologiayhtid, joka omistaa ja
operoi useita maailman suosituimmista sosiaalisen median alustoista, kuten Facebookin ja
Instagramin. Yhtion liiketoiminta perustuu paaosin mainontaan: vuonna 2024 sen liikevaihto oli
164,5 miljardia dollaria, josta lahes koko osuus muodostui mainostuloista. Metan kasvu on
perustunut strategisiin yritysostoihin, joiden avulla se on laajentanut vaikutusvaltaansa

digitaalisessa viestinnassa ja sosiaalisessa mediassa. (Reiff 2025.)

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median alusta, joka on yksi Meta Platformsin
alustoista. Palvelu mahdollistaa kayttajien valisen viestinnan, sisallén jakamisen, videon katselun
ja ryhmatoiminnan globaalissa mittakaavassa. Vuoden 2024 lopulla Facebookilla oli yli kolme
miljardia kuukausittain aktiivista kayttajaa, mika tekee siitd maailman kaytetyimman sosiaalisen
sovelluksen. Suurin osa kayttajistd kayttaa palvelua mobiililaitteella. Facebook on my6s merkittava
digitaalisen mainonnan alusta, silla 97,5 prosenttia sen liikkevaihdosta muodostuu mainostuloista.
(Shepherd 2025.)

Instagram, toinen Metan alustoista, on yksi maailman kaytetyimmista sosiaalisen median

alustoista, jossa kayttajat voivat jakaa valokuvia ja lyhyita videoita. Vuonna 2010 lanseerattu



sovellus on kasvanut merkittavasti: vuoden 2025 alussa Instagramilla oli yli kaksi miljardia
kuukausittain aktiivista kdyttajad maailmanlaajuisesti, mika teki siitd kolmanneksi kaytetyimman
sosiaalisen median alustan heti Facebookin ja YouTuben jalkeen. Alustaa kayttaa kuukausittain
noin 35 prosenttia maailman aktiivisista internetin kayttajista. Eniten kayttajia on Intiassa,
Yhdysvalloissa ja Brasiliassa. (Backlinko 2025.) Alustan kaytté perustuu visuaaliseen kerrontaan ja
mobiililaitteisiin. Julkaisut voivat sisaltda kuvien tai lyhyiden videoiden lisaksi tekstikuvauksia,
sijaintitietoja ja erilaisia visuaalisia suodattimia. Hashtagien avulla kayttajat voivat luokitella
sisdltdja ja muodostaa yhteisdja samasta aihepiirista kiinnostuneiden kesken. Instagramia
kaytetdan seka henkilékohtaisessa ettd ammatillisessa viestinnassa. Sitd hyddynnetdan myds
organisaatioiden ja instituutioiden viestinnassa, erityisesti silloin, kun visuaalisuus on keskeinen

osa viestintatapaa. (ScienceDirect 2025.)

TikTokin menestys on vaikuttanut siihen, ettd myds muut alustat ovat ottaneet lyhytvideoformaatin
osaksi omaa tarjontaansa. Instagramin Reels-ominaisuus otettiin kayttdon elokuussa 2020, ja
tammikuussa 2025 silla oli jo noin kaksi miljardia kuukausittaista kayttajaa, ja Reels-videoita
katsottiin paivittéin yli 200 miljardia kertaa Meta-alustoilla. (Opena 3.4.2025.) Reels mahdollistaa
lyhyiden, enintdan kolmen minuutin mittaisten videoiden kuvaamisen, editoinnin ja jakamisen
Instagram-sovelluksen sisalla. Videoita voidaan rikastaa esimerkiksi musiikilla, suodattimilla,
teksteilla ja erilaisilla editointitydkaluilla. Reels-sisaltdja voidaan jakaa kayttajan profiilissa,
tarinoissa ja Instagramin Explore-valilehdella, ja ne on suunniteltu tavoittamaan myos sellaisia

kayttajia, jotka eivat ennestaan seuraa sisallontuottajaa. (Scott 30.1.2025.)

YouTube on vuonna 2005 perustettu digitaalinen videonjulkaisualusta, joka mahdollistaa kayttajille
videoiden katselun, jakamisen ja julkaisemisen maksutta. Alusta tarjoaa laajan kirjon sisaltdja
viihteesta ja musiikista opetusmateriaaleihin ja suoriin lahetyksiin. YouTube yhdistaa yksittaiset
sisallontuottajat, mediayhtiot, brandit ja organisaatiot saman sisallonjakoverkoston alle.
Rekisterdityneet kayttajat voivat julkaista videoita, kommentoida, tykata ja tilata kanavia. Googlen
vuonna 2006 ostama YouTube on sittemmin laajentanut toimintaansa muun muassa maksulliseen
YouTube Premium -palveluun, mainostuloihin perustuvaan YouTube Partner Programiin seka
alkuperaissisaltoihin. (Arimetrics 2025.) YouTube Shorts on YouTube-alustan sisdinen
lyhytvideosisaltomuoto, joka otettiin kayttoon vuonna 2020 niin ikaan vastauksena lyhytmuotoisten
ja mobiililaitteilla katsottavien videoiden kasvavaan suosioon ja TikTokin tulon my6ta. Shorts
mahdollistaa enintdan 60 sekunnin mittaisten, vertikaalisten videoiden luomisen ja jakamisen
suoraan mobiililaitteella, ja ne nakyvat omassa Shorts-sy6tteessaan YouTuben sovelluksessa.
Sisaltdmuodon tarkoituksena on tukea seka uusien yleisojen tavoittamista etta pidempien
videoiden markkinointia tiivissd muodossa. Shorts-videot korostavat visuaalista koukkua,

nopeatempoisuutta ja trendikkdiden aanten hyédyntamista, ja niitd voidaan kayttaa osana



YouTuben yleista sisaltostrategiaa esimerkiksi kanavan nakyvyyden ja sitoutumisen lisaamiseksi.
(Brandwatch 2024.)

Instagramin kayttd painottuu visuaaliseen sisaltdon ja esteettiseen itseilmaisuun. Facebook toimii
sosiaalisen vuorovaikutuksen alustana, jossa yhteydenpito tuttujen kanssa on keskeista. Snapchat
korostaa hetkellistd, epamuodollista ja viihteellista viestintaa tuttujen valilla, kun taas YouTube on
suunnattu videosisallon katseluun ja jakamiseen. (Rhee, Bayer, Lee & Kuru 2021, 2, 6—7.) Naille
kaikille alustoille on ominaista visuaalisuus ja vuorovaikutus, jotka yhdessa tukevat nuoremman

yleison osallistumista. (Ceci 2024)

Snapchat on visuaaliseen viestintdan keskittyva mobiilipalvelu, joka on suunnattu yli 13-vuotiaille
kayttajille. Sovellus eroaa perinteisista sosiaalisen median alustoista siten, ettéd se avautuu
suoraan kameraan, eika pysyvaan uutisvirtaan. Viestit poistuvat oletusarvoisesti automaattisesti,
mika tukee tilannekohtaista ja aidon tuntuista viestintaa ystavien kesken. Palvelua kaytetaan
ensisijaisesti tuttujen valilla, ei laajojen yleisojen tavoittamiseen tai tuntemattomien tapaamiseen.
(Snapchat 2025.) Snapchatin asema markkinointialustana on sailynyt rajallisena. (Meltwater
2025b, 11.)

Yksikaan alusta ei kuitenkaan ole vaikuttanut videomarkkinoinnin suuntaan yhta voimakkaasti kuin
TikTok, jonka kehityksen myota myos viraali-ilmion merkitys on korostunut entisestaan.
Lyhytvideoalustojen, kuten TikTokin, menestys perustuu osaltaan niiden kykyyn synnyttda nopeasti
levidvaa ja voimakasta yleisdreaktiota. Viraali-ilmi6lld sosiaalisessa mediassa tarkoitetaan sisallén
poikkeuksellista kykya levitd nopeasti ja saavuttaa suuria vuorovaikutusmaaria lyhyessa ajassa.
Tama tapahtuu, kun jakamismaarat ja kayttajareaktiot ylittavat tilastollisesti odotettavissa olevat
arvot, usein tunnepitoisuuden tai yllatyksellisyyden vuoksi. Viraalit sisallot voidaan tutkimuksen
mukaan jakaa kahteen tyyppiin: akillisesti syntyvaan huomioon ilman ennakkosignaaleja (*sudden-
type”) seka vahitellen kumuloituvaan kiinnostukseen, jonka huipentumana syntyy nakyva

viraalisuus ("loaded-type”). (Sangiorgio, Di Marco, Etta, Cinelli, Cerqueti & Quattrociocchi 2025, 1.)
2.4 Lyhytvideoiden suosio digitaalisessa markkinoinnissa

Sosiaalisen median kayttd on noussut kuluttajien arjessa yha keskeisempaan asemaan.
Lokakuussa 2024 julkaistun katsauksen mukaan 92,7 prosenttia internetin kayttajista kaytti
sosiaalista mediaa paivittain, kun taas lineaarista televisiota seurasi 88,7 prosenttia kayttajista.
Keskimaarainen paivittdinen kayttdaika sosiaalisessa mediassa (2 tuntia 19 minuuttia) ylitti
ensimmaista kertaa television katseluun kaytetyn ajan (1 tunti 47 minuuttia). (Meltwater 2025b, 11.)

Vuoden 2025 aikana sosiaalisen median kayttajien maaran ennustetaan ylittdvan kuukausitasolla
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televisiota katsovien maaran, ja samalla TikTokin kayttajamaaran arvioidaan nousevan 955
miljoonaan. (Meltwater 2025b, 11).

Lyhytvideoiden suosio on kasvanut erityisesti TikTokin nousun myo6ta. Vuoden 2024 viimeisella
neljannekselld TikTok oli maailman toiseksi eniten kayttbajassa mitattu sovellus, eniten ladattu
seka sovelluksen sisdisen rahankaytdn perusteella tuottavin sovellus. Lisaksi se oli kayttdajalla
mitattuna nopeimmin kasvanut sovellus, ja kayttajamaarilla mitattuna neljanneksi nopeimmin
kasvanut. (Meltwater 2025a, 118-119.)

TikTokin kaltaiset alustat vaikuttavat suoraan sisallontuotannon vaatimuksiin. Viestien tulee
herattaa kiinnostus valittdmasti, mikd muuttaa kerronnan rakennetta, leikkaustekniikoita ja
visuaalisten keinojen kayttda verrattuna pidempimuotoisiin videoihin. Lyhyet videot vaativat sisallon
tiivistamista ja viestin valittdmista nopeasti. TikTokin nopeatempoinen formaatti edellyttaa, etta

viesti tiivistetdan nopeasti ja tehokkaasti. (Schmid ym. 2024, luku 2.1.1.)

TikTokin sisaltéformaatti tukee brandien nopeaa ja vuorovaikutteista viestintda. Alustan algoritmit
mahdollistavat sisallon tarkkaa kohdentamista kayttajien kayttaytymiseen ja mieltymyksiin
perustuen, mika voi lisata brandin nakyvyytta ja kayttajien sitoutumista. (Xie, Huang & Zhang 2023,
1-2.) TikTokin ominaisuudet, kuten suora vuorovaikutus ja datavalitteinen suosittelulogiikka,

tarjoavat yrityksille strategisia etuja kilpailukentassa.

Siséltdjen on oltava myds emotionaalisesti palkitsevia. Schmidin ym. (2024, luku 1.3) mukaan
TikTokin katselukulttuuri kuvastaa ylikuormittunutta mediaymparist6a, jossa kayttajien
keskittymiskyky on lyhentynyt. Dopamiinivalitteinen reagointi tekee koukuttavasta ja nopeasti

palkitsevasta sisallosta suosituinta, jos video ei vangitse huomiota ensisekunneilla, se ohitetaan.

Lyhytvideoiden suosio digitaalisessa markkinoinnissa ei siis selity pelkkana hetkellisena trendina,
vaan se kuvastaa laajempaa muutosta mediankaytdssa, sisallontuotannossa ja kuluttajaviestinnan
tavoissa. Brandit voivat hyodyntaa tata formaattia tehokkaasti tunnettuuden lisdamisessa,
kohderyhmien sitouttamisessa ja asiakassuhteiden syventamisessa, erityisesti nuorten kuluttajien
parissa. Tama tekee lyhytvideoista paitsi viestinnallisesti tehokkaita, myds strategisesti merkittavia

tydkaluja nykyaikaisessa digitaalisten alustojen markkinoinnissa.
2.5 Vaikuttajamarkkinointi ja kayttajien luoma sisalté (UGC)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin osa-alue, jossa brandit hyédyntavat sosiaalisessa
mediassa vaikuttavia henkilita viestinsa valittdmiseen valituille kohderyhmille. Kyseessa on
strateginen yhteisty0, jossa vaikuttaja toimii luontevana valittadjana brandin ja yleison valilla.

Vaikuttajan uskollinen seuraajakunta mahdollistaa viestinnan uskottavuuden ja vaikutusvallan,
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mika tekee vaikuttajamarkkinoinnista merkityksellistd myos ostokayttaytymisen nakdokulmasta.
(Atherton 2020, 158-159.)

Vaikuttajat luokitellaan usein seuraajamaaran perusteella. Mikrovaikuttajilla tarkoitetaan henkiloita,
joilla on tyypillisesti 1 000—100 000 seuraajaa. Heidan katsotaan olevan tehokkaita erityisesti
tilanteissa, joissa pyritdan luomaan henkilékohtainen ja vuorovaikutteinen suhde yleis66n. Viestinta
mikrovaikuttajien kautta koetaan usein uskottavaksi, erityisesti silloin, kun sisalto liittyy luontevasti
kasiteltavaan aiheeseen. Makrovaikuttajat (100 000—1 000 000 seuraajaa) tarjoavat brandeille
laajempaa nakyvyytta, mutta heidan suhteensa yleisdon on usein etaisempi. Megavaikuttajilla,
joiden seuraajamaara ylittda miljoonan, on potentiaalia rakentaa brandin tunnettuutta laajasti,
mutta aitous voi karsia, jos yhteistyd ei sovi luontevasti heidan sisaltéonsa. (Atherton 2020, 159—
160.)

Mikrovaikuttajien arvo korostuu erityisesti aitouden ja sitoutuneisuuden kautta. Shearerin mukaan
mikrovaikuttajat tuntevat yleisonsa hyvin ja ovat aidosti sitoutuneita omaan aihealueeseensa, mika
lisda viestinnan uskottavuutta (haastattelussa Atherton 2020, 162). TAma nakemys vahvistui myos
asiantuntijahaastatteluissa: mikrovaikuttajien koettiin olevan vahvasti lasna seuraajiensa arjessa, ja
heidan sisaltdéihinsa samaistuttiin helposti. Lisaksi heidan kanssaan kayty vuorovaikutus nayttaytyi
aktiivisena ja autenttisena. (Salmijarvi 16.4.2025; Planson 17.4.2025.) Haastattelujen tulkinnallinen

kasittely esitetdaan tarkemmin luvussa 5.6.

Kayttajien luomalla sisallélla (user-generated content, UGC) tarkoitetaan sosiaalisen median
kayttajien itsendisesti tuottamaa sisaltdod, kuten valokuvia, videoita, arvioita tai kommentteja, joissa
viitataan brandiin tai tuotteeseen. Tallainen sisélto toimii sosiaalisena todisteena ja voi vahvistaa
brandin tunnettuutta ja luottamusta. Koska UGC syntyy ilman brandin suoraa ohjausta, sen

koetaan usein olevan uskottavampaa kuin perinteinen mainonta. (Atherton 2020, 174-175.)

TikTok-ymparistdssa vaikuttajamarkkinointi ja UGC-sisaltd muodostavat erityisen vahvan
yhdistelman. Alustan keskidssa ovat kayttajareaktiot, vuorovaikutteisuus ja algoritmin
mahdollistama sisallon laaja levidminen rippumatta seuraajamaarasta. Esimerkiksi kayttjien
mahdollisuus luoda omia versioita brandisisalldista, arvostella palveluja tai kayttaa tuotteita omissa

videoissaan vahvistaa yleisdsuhdetta ja lisaa sisallon leviamispotentiaalia. (Bennett 2022, 90.)
2.6 Videomarkkinoinnin edut osana digitaalista kuluttajakokemusta

Digitaalisessa mediassa toteutettu markkinointiviestintad rakentuu yha vahvemmin
kuluttajakokemuksen varaan. Digitaaliset teknologiat mahdollistavat kokemuksellisia arvoja, jotka

ilmenevat tehokkuutena, valinnanvarana, esteettisyytena, leikillisyytena seka yhteisdllisina
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tunteina. Holbrookin arvoluokituksen mukaan digitaalinen kuluttajakokemus voidaan jasentaa
kahdeksan eri arvotyypin kautta, joista erityisesti tehokkuus (efficiency), erinomaisuus (excellence),
leikki (play), esteettisyys (aesthetics) ja yhteisollisyys (relational value) korostuvat

videopohjaisessa sisalldssa. (Batat 2019, 10-11.)

Videomarkkinoinnin vaikuttavuus perustuu sen kykyyn herattda katsojassa tunteita ja vaikuttaa
paatdksentekoon. Emotionaalisesti ladattu tarinankerronta aktivoi aivojen eri osa-alueita ja voi
kdynnistdd hormonitoimintaa, joka ohjaa kayttaytymista. Kokeelliset tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd emotionaalinen video voi lisata tarkkaavaisuutta ja empatiaa, mika nakyy esimerkiksi
kasvaneena halukkuutena lahjoittaa rahaa. Tama vaikutus liittyy oksitosiinin ja kortisolin
vapautumiseen, jotka on yhdistetty empatian, hoivan ja toimintaan sitoutumisen lisdantymiseen.
Tunteisiin vetoava videoviestinta ei siis ainoastaan houkuttele huomiota, vaan voi myés muuttaa
kuluttajan kayttaytymista. Markkinoinnin nakokulmasta tdma tarkoittaa, etta huolellisesti rakennettu
emotionaalinen tarina voi lisata samaistumista brandiin seka kasvattaa ostoaikeita ja
suositteluhalukkuutta. (Mowat 2021, 21-26)

Tunteiden ohella my6s empatialla on keskeinen rooli brandin ja kuluttajan valisen luottamuksen
rakentumisessa. Mikali yrityksen viestinta koetaan etaiseksi tai epaaidoksi, voi empaattiseksi
tarkoitettu savy kaantya itsedan vastaan ja vahvistaa kielteista kokemusta. Luottamus syntyy
tunnevaikutuksen kautta, ja asiakkaat reagoivat voimakkaimmin silloin, kun brandin viestinta
vastaa koettua brandipersoonaa; olipa se sitten avoin, huolehtiva tai rohkea. Tdman vuoksi on
olennaista maaritelld strategisesti, millainen brandipersoona yrityksella halutaan olevan, ja
rakentaa tunneviestintd johdonmukaisesti sen pohjalta lapi asiakaskokemuksen. (Merikallio 2020,
92-94.)

Lyhytvideot tarjoavat yrityksille monipuolisia mahdollisuuksia tavoittaa ja sitouttaa digitaalisia
yleisdja nopeasti muuttuvassa mediaymparistdssa. Niiden tiivis ja ytimekas muoto on linjassa
mobiilikayton ja digitaalisen sisallon nopean kulutuksen kanssa, mika tekee niista tehokkaita
huomion herattdmisessa lyhyessa ajassa. Lyhytvideot mahdollistavat nopeasti vaikuttavien viestien
rakentamisen, jotka puhuttelevat yleist6a sekd emotionaalisesti etta visuaalisesti. Tutkimusten
mukaan juuri lyhytvideot nostavat sitoutumisasteita ja edesauttavat brandin tunnettuuden kasvua
tehokkaammin kuin monet perinteiset sisalldntuotannon muodot. Lisdksi niiden monikanavainen
hydédynnettavyys tukee laajaa nakyvyyttd useilla digitaalisilla alustoilla samanaikaisesti. (Manic
2024, 46-47.)

Menestyksekas brandimarkkinointi TikTokissa edellyttaa nakyvyyden rakentamista, kohdeyleisén
kiinnostuksen herattamista ja kykya tuottaa sisaltdoa, joka resonoi katsojien kanssa. TikTokin

algoritmi suosii sisaltda, joka vastaa kayttajien odotuksiin ja vuorovaikutukseen. Taman vuoksi on
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olennaista tuottaa kohderyhman toiveiden mukaista sisaltéa, joka tukee sitoutumista ja vahvistaa
markkinoinnin vaikuttavuutta. (Xi ym. 2023, 3.) Naiden videomarkkinoinnin hyoétyjen taustalla
vaikuttavat syvemmat tekijat, kuten brandin merkityksellisyys, kuluttajien odotukset ja
emotionaaliset suhteet brandeihin. Seuraavassa luvussa tarkastellaan, millaisia vaatimuksia
erityisesti nuoret kuluttajat asettavat brandeille ja miten brandimarkkinointi voi vastata naihin

odotuksiin.
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3 Brandimarkkinointi ja nuoret kohderyhmat

Brandimarkkinointi viittaa siihen, miten brandit rakentavat merkityksia ja vaikuttavat kuluttajien
identiteettiin. Brandin kasite juontaa juurensa muinaisgermaaniseen sanaan brandr, joka tarkoitti
alun perin merkitsemista tai leimaamista omistuksen osoittamiseksi. Vaikka tdman merkityksen
stigmatisoiva puoli on sittemmin unohtunut, brandit toimivat yha keinoina tunnistaa ja erottaa

yksil6ita ja ryhmia toisistaan. (Beverland 2021, 5.)

Brandihallinta muodostaa brandimarkkinoinnin ytimen: tavoitteena on luoda arvoa asiakkaille,
markkinoijille ja muille sidosryhmille. Brandit eivat ole pelkastaan visuaalisia elementteja, vaan ne
vaikuttavat myos kuluttajien kayttaytymiseen, paatdksentekoon ja identiteetin rakentumiseen.
Kuluttajat voivat muodostaa brandeihin vahvoja tunnesiteitd ja omaksua ne osaksi omaa
minuuttaan. Adrimmaisessad muodossa tdma voi iimeté esimerkiksi brandilogojen tatuointeina,
mika ilmentaa brandien syvallista vaikutusta itseilmaisuun ja sosiaaliseen asemaan. (Beverland
2021, 6.)

Brandien merkitys ei rajoitu yritysten hallintaan, vaan se rakentuu kuluttajien kokemuksista ja
vuorovaikutuksesta. Tama korostaa brandimarkkinoinnin asemaa osana kuluttajien eldméantapaa,
silla vahvat brandit voivat toimia seka yksildllisen tunnistamisen ettd ryhmaan kuulumisen
valineina. (Beverland 2021, 6.) Brandimarkkinoinnin tarkastelu edellyttéa sukupolvindkdkulmaa,
silla eri sukupolvet reagoivat markkinointiviesteihin eri tavoin. Erityisesti nuorten kuluttajien

kayttaytymisessa nakyvat heidan yhteiskunnalliset ja teknologiset kasvuolosuhteensa.

Tassa ty0dssa ei tarkastella brandaamista tai sen strategista rakentamista erillisena ilmiéna, vaan
painopiste on siind, miten brandit vaikuttavat kuluttajien valintoihin ja identiteettiin erityisesti

nuorten sukupolvien ndkékulmasta.
3.1 Z-ja Alpha-sukupolven erityispiirteet

Ryde ja Manheim maarittivat sukupolvet 1950- ja 1960-luvuilla demografisina ryhmina, jotka ovat
kokeneet ja reagoineet samoihin historiallisesti ja sosiaalisesti merkittaviin tapahtumiin tietylla
aikavalilla ja paikassa. Sukupolvien maarittely perustuu syntymavuosiin ja yhteisiin kokemuksiin, ja
tdma malli on ollut keskeinen erityisesti sukupolvien eroista keskusteltaessa. (Jha 2020, 1-2.)
Australialainen sukupolvitutkimukseen erikoistunut yritys McCrindle on maaritellyt eri sukupolvet

seuraavasti (Taulukko 1):



15

Sukupolvi Syntymavuodet Keskeiset piirteet
Rakentajien sukupolvi Ennen 1946 Rakensivat yhteiskunnan
(The Builders) perusrakenteet sodan ja

laman jalkeen

Suurten ikaluokkien 1946-1964 Muutoksia ajava sukupolvi;
sukupolvi; Boomerit tasa-arvon ja hyvinvoinnin
(Baby Boomers) kehittajia
X-sukupolvi 1965-1979 ltsenaisia, institutionaalisesti
(Generation X) epaluottavaisia; arvostavat

tydn ja eldaman tasapainoa

Y-sukupolvi, Milleniaalit 1980-1994 Monikulttuurisia, teknologisesti
(Generation Y; taitavia; arvostavat
Millennials) monimuotoisuutta ja

sosiaalisia muutoksia

Z-sukupolvi 1995-2009 Taysin digitaalinen sukupolvi;
(Generation Z; Gen-Z) oppivat kosketusnaytot ja
sovellukset jo

varhaislapsuudessa

Alpha-sukupolvi 2010-2024 Taysin digitaalinen sukupolvi;
(Generation Alpha) oppivat kosketusnaytét ja
sovellukset jo

varhaislapsuudessa

Beta-sukupolvi 2025-2039 Odotetaan olevan entista
(Generation Beta) teknologisempi ja
monimuotoisempi; elavat

jatkuvan muutoksen keskella

Taulukko 1. Eri sukupolvien jaottelu ja niiden ominaispiirteet (McCrindle 2025)

Tassa tyossa keskitytaan erityisesti Z- ja Alpha-sukupolviin, jotka muodostavat TikTok-
markkinointia tekevien yritysten keskeisen kohderyhman. Kohderyhma tarkoittaa kuluttajajoukkoa,

jolla on samankaltaisia tarpeita tai ominaisuuksia, ja jonka yritys valitsee markkinointinsa
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kohteeksi. Yrityksen tehtavana on tunnistaa ne asiakasryhmat, joiden tarpeisiin sen tuotteet tai
palvelut vastaavat parhaiten, ja kohdistaa markkinointitoimenpiteet naiden ryhmien tavoittamiseen.
(Kotler, Armstrong & Balasubramanian 2024, 227 .)

Z-sukupolvi (1995-2009) on kasvanut ymparistdssa, jossa digitaalinen vuorovaikutus on jatkuvaa,
ja heidan elamantapansa kietoutuu tiiviisti sosiaaliseen mediaan ja online-alustoihin. COVID-19-
pandemialla on ollut merkittdva vaikutus heidan elamaansa, lisdten epavarmuutta ja paineita
tulevaisuuteen liittyen (Dorsey & Villa 2020, 6). Lisaksi he ovat aktiivisia ilmastokysymyksissa ja

arvostavat tydelamag, jossa yhteiskunnallinen vastuu on huomioitu. (McCrindle 2025.)

Alpha-sukupolvi (2010-2024) puolestaan on ensimmainen sukupolvi, jonka koko elinymparistdé on
digitaalinen. Heita on kuvailtu termeilla “generation glass”, “screenagers” ja “digital natives”, mika
viittaa siihen, etta kosketusnayttdjen ja sovellusten hallinta on heille luontainen taito jo
varhaislapsuudessa, toisin kuin aiemmilla sukupolvilla, joilla ndma taidot kehittyivat vasta ajan
myo6ta. Myos heidan elamaansa ovat muovanneet globaalit tapahtumat, kuten COVID-19-
pandemia. (McCrindle 2025; Jha 2020, 3.) Vaikka Beta-sukupolvi (2025—-2039) ei ole taman tyon
kohderyhma, heidan mainintansa tdydentaa kokonaiskuvaa sukupolvien kehityksesta; kyseessa
tulee olemaan sukupolvi, joka kasvaa entista teknologisoituneemmassa ja monimuotoisemmassa

ymparistdossa (McCrindle 2025).

3.2 Nuorten kuluttajien brandisuhteet digitaalisessa ajassa

Z-sukupolvi on kasvanut mobiiliteknologian aikakaudella, mikd on muovannut heidan suhdettaan
organisaatioihin. Teknologian ja viestinnan rooli on keskeinen heidan odotuksissaan, ja nama
tekijat vaikuttavat myos liiketoiminnan kehitykseen post-pandemian maailmassa. Z-sukupolven
suhtautuminen rahaan, koulutukseen, kulutukseen ja tydéelamaan ohjaa heidan paatoksentekoaan
niin arjessa kuin merkittdvammissa hankinnoissa. Brandit, jotka onnistuvat rakentamaan
luottamusta tdman sukupolven keskuudessa, voivat hyotya pitkajanteisesti, vaikka

markkinointitoimia ei kohdennettaisikaan suoraan heille. (Dorsey & Villa 2020, 9.)

Z-sukupolven taustalla vaikuttavat kokemukset poikkeavat aiemmista sukupolvista. Esimerkiksi
9/11-hyokkaykset eivat kuulu heidan kollektiiviseen muistiinsa, mutta pandemia on jattanyt
voimakkaan jaljen heidan arkeensa, opiskeluun, tydhon ja yhteiskunnalliseen ajatteluun. Taman
sukupolven ymmartaminen edellyttaa pitkan aikavalin strategista [ahestymistapaa, silla heidan

vaikutusvaltansa kasvaa edelleen aikuistumisen myé6ta. (Dorsey & Villa 2020, 7, 10.)
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Tuten (2024, 4) kayttaa heista termia diginatiivit, viitaten siihen, etta teknologia, verkottuneisuus ja
sosiaalinen media ovat olleet heille aina arjen osa. Heille on tyypillistd jatkuva yhteys digitaalisiin
kanaviin ja "aina paalla” -asenne, joka muokkaa seka vuorovaikutuksen etta tiedonvalityksen
tapoja. Sosiaalinen media toimii paitsi viestintavalineena myds identiteetin rakentamisen ja
sosiaalisen osallistumisen foorumina. Nuoret kuluttajat eivat ole passiivisia vastaanottajia, vaan
osallistuvat aktiivisesti sisallén jakamiseen ja tuottamiseen. Tiedonkulku ei enaa kulje ylhaalta alas,

vaan yksil6t voivat tavoittaa suuria yleiséja omilla toimillaan.

Digitaalisessa ymparistdssa kasvaneiden kuluttajien kayttdytyminen eroaa olennaisesti aiemmista
sukupolvista. Erityisesti millenniaalit ja postmillenniaalit muodostavat niin sanotun
yhteistydsukupolven, joka osallistuu arvolupauksen yhteistuottamiseen hyddyntaen teknologista

osaamistaan ja verkostojaan. (Batat 2019, 7.)

Brandisuhteella tarkoitetaan kuluttajan ja brandin valistd vuorovaikutteista suhdetta, jossa brandi
saatetaan kokea inhimillisena kumppanina. Talldin voi muodostua emotionaalisia siteita, kuten
kiintymysta, luottamusta ja sitoutumista. Emotionaalinen brandikiintymys rakentuu kolmesta
keskeisesta ulottuvuudesta: kiintymyksestéa (attachment), kayttaytymista ohjaavasta sitoutumisesta
(commitment) seka identiteettiin liittyvasta yhteydesta (self-connection). Nama muodostavat
perustan myos Fournierin (1998) kehittdmalle brandisuhteen laatumallille, jossa suhteen laatua
tarkastellaan kuuden osa-alueen kautta: rakkaus ja intohimo, identiteettiin liittyva yhteys (self-
connection), vuorovaikutuksen tiheys (interdependence), sitoutuminen, laheisyys (intimacy) seka

brandikumppanin koettu luotettavuus ja laatu (brand partner quality). (Loureiro 2012, 3-5, 19.)

Emotionaalinen kiintymys voi muistuttaa rakastumisen kokemusta, joka aktivoi aivojen
palkitsemisjarjestelmia ja vaikuttaa identiteetin rakentumiseen ja paatdksentekoon. Pitkakestoiset
brandisuhteet voivat muodostua osaksi kuluttajan elamantarinaa ja itsereflektiota. (Ahonen & Luoto
2015, 43—49). Brandi voi sulautua osaksi kuluttajan minuutta heijastaen tdman identiteettia tai

asemaa sosiaalisessa viiteryhmassa. (Loureiro 2012, 7).

Brandin merkitys ei perustu pelkastaan visuaaliseen ilmeeseen, vaan sen kykyyn viestia arvoista
tavalla, joka resonoi kohderyhman kokemusten ja odotusten kanssa. Tama vaatii emotionaalista
vetovoimaa, aitoutta ja erottuvuutta, jotka yhdessa rakentavat pohjaa pitkaaikaisille
asiakassuhteille. (Saarinen, Suokko, Karhinen, Marketing Finland & Karhinen 2020, 112-113.)

Digitaalisessa ymparistdssa nousee esiin myos re-appropriaation ilmid, jossa kuluttajat
yhdistelevat omia kokemuksiaan ja resurssejaan muokatakseen tuotteita identiteettinsa ja
kulttuurinsa mukaisiksi. Tahan liittyy myos bricolage; tapa kayttaa tuotteita alkuperaisesta

kayttotarkoituksesta poikkeavalla tavalla luoden uusia merkityksia ja kaytantdja. Nuoret kuluttajat,
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erityisesti 11-15-vuotiaat, osoittavat kykya mukauttaa tuotteita itselleen sopiviksi identiteettinsa
rakentamisen keinona. Tama sisaltdd myds normien rikkomista (transgressio), jolla kuluttajat voivat

muotoilla tuotteista uusia kayttdbmuotoja ja ilmaisukeinoja. (Batat 2019, 18-20.)

Z- ja Alpha-sukupolvien kohdalla digitaalisen ja fyysisen maailman yhdistyminen on olennaista.
Tata kutsutaan phygital-ilmidksi, jossa fyysiset ja digitaaliset kokemukset yhdistyvat saumattomasti
osaksi arkea. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2024, 27-31.) He liikkuvat vaivatta alustojen valilla,
vhdistavat fyysisia ja virtuaalisia ostokokemuksia seka odottavat personoituja mutta myds

sosiaalisesti merkityksellisia elamyksia. (Kotler ym. 2024, 30-32.)

Phygital-natiivien kohdalla ei ole selkeaa rajaa offline- ja online-kokemusten valilla, mika haastaa
bréandeja tarjoamaan seka teknologisesti sujuvia ettd emotionaalisesti koskettavia kokemuksia,

jotka sulautuvat luontevasti kuluttajan arkeen ja identiteettiin. (Kotler ym. 2024, 31-34.)

Tassa luvussa on tarkasteltu Z- ja Alpha-sukupolvia, mutta erityisesti Z-sukupolvi muodostaa
taman tyén kohderyhman ytimen. Heidan digitaaliset kayttaytymismallinsa ja suhtautumisensa
brandeihin ovat keskeisia TikTokin hyddyntamisen nakdkulmasta. Z-sukupolvi on vahvasti
suuntautunut lyhytmuotoiseen videosisaltddn, ja heidan suosituimpia sosiaalisen median
alustojaan ovat TikTok, Instagram ja Snapchat. TikTokia kaytetdan eniten kaikista alustoista, ja
sen vetovoima ei rajoitu pelkastaan viihteelliseen sisallénkulutukseen: yha useammin palvelua

hyédynnetdan myds uusien tuotteiden ja brandien |0ytamisessa. (Meltwater 2025a, 88, 102.)
3.3 Brandiuskollisuus nuorten keskuudessa

Digitaalisen median ympardimana kasvaneet nuoret kuluttajat ovat tottuneet visuaalisesti
korkeatasoiseen ja emotionaalisesti virittyneeseen viestintdan. Heidan kuvallisen lukutaitonsa ja
tapansa kayttaa sosiaalista mediaa rakentuvat jatkuvalle arsykkeiden tulvalle, mika vaikuttaa myos
siihen, millaisia odotuksia heilld on brandeille. Taman sukupolven kuluttajat odottavat brandeilta

visuaalista selkeytta, kulttuurista ymmarrysta ja tunnepitoista viestintaa. (Arvola 2023, 122.)

Brandiuskollisuudella viitataan pitkakestoiseen ja emotionaalisesti sitoutuneeseen suhteeseen
tiettyyn brandiin. Loureiron (2012, 3—5) mukaan uskollisuus rakentuu kolmen keskeisen
ulottuvuuden varaan: kiintymyksen, sitoutumisen ja identiteettiin liittyvan yhteyden. Talldin brandi ei
ainoastaan vastaa kuluttajan funktionaalisiin tarpeisiin, vaan muodostuu osaksi hanen
henkilokohtaista minuuttaan. Batatin (2019, 7) mukaan erityisesti nuoret osallistuvat aktiivisesti
brandien maarittelyyn ja kuluttajakulttuurien rakentamiseen, mika korostaa brandiuskollisuuden

yhteiséllista ja sosiaalisesti jaettua luonnetta.
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Ahosen ja Luodon (2015, 43—49) mukaan vahva brandisuhde voi aktivoida aivojen tunneverkostoja
tavalla, joka muistuttaa rakastumisen neurobiologisia prosesseja. Talldin kuluttaja ei pelkastaan
pida tuotteesta, vaan kokee siihen emotionaalista kiintymysta, joka voi ilmentyd muun muassa
mielihyvan kokemuksina, toistuvina vuorovaikutustilanteina ja haluna samaistua brandiin. Tama
prosessi ei perustu pelkastaan jarkiperaiseen paatdksentekoon, vaan liittyy myds aivojen
tunnealueisiin. Tunnekokemukset tallentuvat muistiin ja vaikuttavat siihen, miten kuluttaja kokee
brandin osaksi omaa identiteettiaan. Dopamiinin, oksitosiinin ja muiden hormonien eritys voi
osaltaan vahvistaa tatéd emotionaalista yhteytta, kun brandi koetaan haluttavaksi, turvalliseksi ja

itselle merkitykselliseksi.

Tunteet, joita brandi herattéda, voivat vaikuttaa kuluttajan paatdksentekoon ja kayttaytymiseen
tavalla, jota ei voi selittda pelkilla hydétyperusteilla. Brandiuskollisuus ei siis rakennu vain tuotteen
ominaisuuksien ymparille, vaan emotionaalisesti latautuneiden merkityssuhteiden varaan. Tama
tekee siita erityisen vahvan tekijan digitaalisen ajan kuluttajakayttaytymisessa, jossa brandien rooli
ulottuu yha syvemmalle osaksi nuorten identiteettia ja arkea. (Ahonen & Luoto 2015, 45; Loureiro
2012, 4-5.)

3.4 Tunteet ja tarinat brandikokemuksessa digitaalisessa ymparistossa

Brandikokemus rakentuu useista toisiinsa kytkeytyvista tekijoista, joista digitaalisessa
ymparistossa korostuvat erityisesti tunteet, tarinallisuus ja inhimillinen vuorovaikutus. Tunteet
ohjaavat kuluttajien paatoksentekoa, vahvistavat muistijalkia ja vaikuttavat siihen, millaisena brandi
koetaan. Tarinankerronta puolestaan tarjoaa valineen empaattisen samaistumisen herattdmiseen
ja merkityksellisten brandisuhteiden rakentamiseen. Digitaalisissa kanavissa tapahtuva
vuorovaikutus edellyttdd yhda enemman osallistavuutta ja aitoutta, mikad nostaa esiin niin kutsutun
H2H-lahestymistavan (Human-to-Human) merkityksen. Samaan aikaan teknologian ja erityisesti
tekoalyn rooli brandiviestinnassa kasvaa, mika herattaa kysymyksia tunneviestinnan laadusta ja
aitoudesta. Tassa luvussa tarkastellaan néita ulottuvuuksia ajankohtaisen tutkimuskirjallisuuden

pohjalta.
3.4.1 Tunteet osana brandikokemusta

Brandikokemuksella (brand experience) tarkoitetaan kuluttajan sisaisia reaktioita, jotka liittyvat
brandiin aistien, tunteiden, kognition ja kayttaytymisen tasolla. Kokemukset syntyvat, kun kuluttaja
on vuorovaikutuksessa brandin kanssa joko suoraan tai epasuorasti, esimerkiksi sen viestinnan,
tilojen tai tuotteiden kautta. (Brakus, Schmitt & Zarantonello 2009, 53.)

Tunnepohjaiset tekijat vaikuttavat merkittavasti siihen, millaiseksi kuluttajan suhde brandiin

muodostuu. Tunteiden rooli on korostunut erityisesti digitaalisessa ymparistdssa, jossa viestinta ei
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enaa perustu yksisuuntaiseen tiedonvalitykseen, vaan tunnevaikutuksiin ja kokemuksellisuuteen.
(Batat 2019, 23; viitaten Kotler ym. 2010.) Tunteet voivat ratkaisevasti ohjata ostopaatoksia ja
kuluttajan kiinnittymista brandiin. (Batat 2019, 23)

Tunnevaikutukset eivat kuitenkaan ole pysyvia tai yksisuuntaisia, vaan ne muotoutuvat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa ymparistdn kanssa, brandien, palveluiden, henkiléston ja muiden kuluttajien
valityksella. Batatin (2019, 24) mukaan tunteet voidaan jaotella perusemocotioihin (kuten ilo, suru,
viha, pelko) ja kokemuksellisesti rakentuneisiin elaboroituihin tunteisiin, jotka muodostuvat

yksilOllisesti aiempien kokemusten, ymparistotekijoiden ja kulttuurisen kontekstin vaikutuksesta.

Asiakassuhteet eivat perustu vain rationaaliseen hyotyyn, vaan keskeista on, kuinka brandi
onnistuu herattdmaan tunnereaktion. Alitajuiset toiveet ja odotukset ohjaavat kiinnostusta, ja niilla
on merkittdva vaikutus ostokayttaytymiseen. Merikallio (2020, 25-31) painottaa, etta asiakkaat,
jotka kokevat brandin merkitykselliseksi tunteiden kautta, voivat tuottaa moninkertaista arvoa
verrattuna pelkkaan tyytyvaisyyteen ilman emotionaalista sidetta. Siksi asiakaskokemus rakentuu
ensisijaisesti tunnevaikutuksesta, ei yksinomaan mitattavista prosesseista tai laadullisista

mittareista.

Digitaalisessa mediassa erityisesti tunnepitoiset sisallot herattavat huomiota ja sitouttavat yleis6a.
Jenkinsin (2022, 198) mukaan kuluttajat reagoivat herkasti brandien sisaltéihin, jotka herattavat

positiivisia tunteita ja osoittavat ymmarrysta kuluttajan tarpeista.
3.4.2 Tarinankerronta ja emotionaalinen vaikutus

Tarinankerronta toimii brandiviestinnassa keskeisena keinona aktivoida tunteita ja vaikuttaa
kuluttajan paatoksentekoon. Mowat tuo esiin, etta emotionaalinen tarinankerronta voi kaynnistaa
neurologisia prosesseja ja hormonitoimintaa, kuten oksitosiinin ja kortisolin eritysta. Tama lisaa
empatian tunnetta ja tarkkaavaisuutta. Han viittaa myos klassiseen Heiderin ja Simmelin
kokeeseen, joka osoittaa, ettd ihmiset liittavat merkityksia jopa yksinkertaisiin visuaalisiin

muotoihin, mik& korostaa narratiivisen tulkinnan biologista perustaa. (Mowat 2021, 21-26.)

Tarinallisuus voi toimia siltana kuluttajan ja brandin valilla, erityisesti silloin, kun tarina resonoi
kuluttajan omien arvojen tai elamankokemusten kanssa. Talldin kuluttaja ei ainoastaan ymmarra
viestid, vaan kokee sen henkil6kohtaisesti merkitykselliseksi ja tunnesiteen arvoiseksi. (Jenkins
2022, 198.) Erityisen vaikuttavaa on visuaalinen ja moniaistinen tarinankerronta, jossa
hydédynnetaan aanta, kuvaa, ilmeita ja rytmia. Tallaiset sisallot vaikuttavat useisiin aistikanaviin ja

aktivoivat aivojen tunnealueita laajasti. (Mowat 2021, 22—-24.)
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Myo6s muistamisen kannalta tunteilla on tarkea rooli. Killstréom (2020, 78) osoittaa, ettd tunteita
herattavat kokemukset, kuten yllatys, ilo tai pelko, jaavat mieleen merkittavasti paremmin kuin
neutraalit viestit. Jos tunnekokemus ja muistamisen tilanne vastaavat toisiaan, muistettavuus voi

entisestaan vahvistua.
3.4.3 Inhimillisyys vs. tekoaly tunneviestinnassa

H2H-lahestymistapa (Human-to-Human) nostaa esiin inhimillisen kontaktin merkityksen
brandiviestinndssa. Se eroaa perinteisistd malleista, kuten B2C- ja B2B-viestinnasta, korostamalla

vuorovaikutteisuutta ja asiakkaan aktiivista roolia. (Kotler, Pfértsch & Sponholz 2021, vii—viii.)

Luottamus ja aitous ovat keskeisia tekijoita brandikokemuksen rakentumisessa. Kuluttajat
odottavat brandeiltd vuorovaikutusta, joka tuntuu aidolta ja ymmartavalta, ei ainoastaan
tuotetietojen jakamista (Kotler ym. 2021, x). Jenkins (2022, 199) tuo esiin, ettd pandemia-aikana
viestit, jotka koettiin vilpittdmiksi ja empaattisiksi, saivat positiivisen vastaanoton. Sen sijaan viestit,

jotka eivat tuntuneet aidosti tilanteeseen liittyvilta, saatettiin kokea jopa vastenmielisiksi.

Samaan aikaan kun H2H-ajattelu vahvistuu, tekoalyn rooli tunneviestinnassa on kasvanut.
Merikallio (2021, 62—63) huomauttaa, etta vaikka algoritmit voivat tuottaa halutun savyisia viesteja,
ne eivat kykene tavoittamaan inhimillisen viestinnan hienovaraisia savyja tai tulkitsemaan

merkityksia kontekstin kautta. Tekninen virheettdémyys ei korvaa ihmisen tuomaa lasnaoloa.

Kurio (2024, 9) esittaa, ettd generatiivinen tekoaly mahdollistaa kohdennetumman
sisalléntuotannon, mika voi olla erityisen merkityksellistéd nuorille kuluttajille. Tallainen sisaltd voi
tuntua personoidulta ja emotionaalisesti relevantilta, mutta vain tiettyyn rajaan saakka. Tama
asettaa erityisia haasteita esimerkiksi TikTokissa toteutettavalle videomarkkinoinnille, jossa
kayttajien odotukset aitoudesta ja nopeasta tunnevasteesta ovat erityisen korkealla. Teemaa
syvennetaan luvussa 4.3, jossa tarkastellaan autenttisuuden rakentumista TikTokin

lyhytvideosisalldissa.
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4 TikTok-markkinointi

TikTok on nopeasti kansainvalista suosiota saavuttanut sosiaalisen median alusta, joka keskittyy
lyhytvideoiden jakamiseen ja katseluun. Sovellus on suunniteltu erityisesti mobiilikayttdéon, ja sen
tydkalut mahdollistavat videoiden helpon luomisen, muokkaamisen ja jakamisen. TikTokin sisaltd
on kayttdjien tuottamaa, ja sen suosio perustuu viraaleihin trendeihin, kuten meemipohjaisiin
reaktioihin ja yhteisollisiin kampanjoihin. Toisin kuin perinteisissa sosiaalisen median alustoissa,
TikTokin keskiossa ei ole ystavaverkosto, vaan kayttajan toimintaa analysoiva algoritmi, joka
kuratoi yksilollisen sybtteen. Kayttajat voivat olla mukana joko sisalléntuottajina tai pelkastaan
katsojina, ja osallistua vuorovaikutukseen tykkaamalla, jakamalla tai kommentoimalla. Tama tukee

yhteisollisyytta ja pitéa kayttajat aktiivisina. (Bennett 2022, 6,8.)

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan alustan roolia markkinointikanavana, sen vahvuuksia ja
autenttisuuden rakentumista brandiviestinnassa. TikTok-markkinoinnilla tarkoitetaan tassa
yhteydessa yritysten ja organisaatioiden toimenpiteitd, joilla ne hyddyntavat TikTok-alustaa
brandinsa tunnettuuden lisdamiseksi, yleison sitouttamiseksi ja kaupallisten tavoitteiden
tukemiseksi. Markkinointia voidaan toteuttaa niin orgaanisena sisaltona, vaikuttajayhteistyona kuin
maksullisina kampanjoina. Alustan ominaispiirteet, kuten suosittelualgoritmin toiminta ja
kayttajalahtoéinen sisaltokulttuuri, muodostavat erityislaatuisen kontekstin brandiviestinnalle,

erityisesti nuorten kohderyhmien tavoittamisen ja sitouttamisen nakdkulmasta.
4.1 TikTokin suosio ja rooli markkinointikanavana

TikTok julkaistiin Kiinassa syksylla 2016 nimella Douyin. Sovelluksen kehitti kiinalainen ByteDance,
joka laajensi kansainvalistd markkina-asemaansa vuonna 2017 ostamalla Musical.ly-sovelluksen ja
yhdistamalla sen TikTokiin. Tama yhdistyminen vauhditti TikTokin kayttajamaarien kasvua, ja

vuonna 2018 sovellus nousi ladatuimmaksi useissa maissa. (Bennett 2022, 11-12.)

Vuonna 2024 TikTok kerasi yli 875 miljoonaa uutta latausta ja sen kuukausittaisten aktiivisten
kayttajien maara nousi 1,58 miljardiin, tehden siitd maailman viidenneksi suosituimman sosiaalisen
median alustan. Kayttajistad suurin osa kuului 18—34-vuotiaiden ikdryhmiin. Helmikuussa 2025
julkaistun tilaston mukaan TikTokin suurimmat kayttajaryhmat olivat 25—34-vuotiaat miehet (20,7
prosenttia) ja naiset (14,6 prosenttia) seka 18—24-vuotiaat miehet (16,6 prosenttia) ja naiset (14,1
prosenttia). Yhdysvalloissa 76 prosenttia 18—24-vuotiaista ilmoitti kayttavansa TikTokia. (Barnhart
24.3.2025; Ceci 13.2.2025.)

TikTokin suosio liittyy laajempaan digitaalisen median kehitykseen. Web 2.0 -vaiheen mydéta

verkosta tuli vuorovaikutteinen alusta, jossa kayttajat osallistuvat sisallon tuottamiseen. Digitaaliset
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alustat toimivat ohjelmoitavina infrastruktuureina, jotka ohjaavat vuorovaikutusta seka keraavat
dataa algoritmien hyédyntamiseksi. TikTokin algoritmi suosittelee sisaltda kayttajakohtaisesti
toiminnan, kiinnostuksen kohteiden ja sijainnin perusteella, mahdollistaen my6s uusille kayttajille
laajojen yleisdjen tavoittamisen ilman vakiintunutta seuraajakuntaa. (Sirkkunen, Neuvonen &
Gaudeamus 2024, 17-18.)

Sisaltdjen tehokkuutta selittda osin se, etta kuluttajat tekevat katselupaatdksensa entista
nopeammin. Microsoftin tutkimuksen mukaan keskittymiskyky on heikentynyt 25 prosenttia
vuoteen 2000 verrattuna. Tassa kontekstissa TikTokin lyhytvideomuoto toimii erityisen tehokkaasti:
vain ensisekunneissa koukuttava sisaltd onnistuu sailyttdmaan huomion. Dopamiinin
vapautuminen vahvistaa myodnteisid kokemuksia, ja sisaltd, joka herattda mielihyvaa, koetaan
palkitsevaksi. Nain TikTokin rakenne suosii nopeasti palkitsevaa ja emotionaalisesti vaikuttavaa
sisaltéd. (Schmid, ym. 2024, luku 1.3).

TikTokin kasvu heijastaa laajempia teknologisia ja kulttuurisia muutoksia: mobiililaitteiden
yleistymista, videomuotoisen sisallon suosiota ja innovatiivisten mainosratkaisujen kehitysta.
TikTok on paitsi mukautunut muuttuvaan mediakayttaytymiseen, myods aktiivisesti muokannut sita.
Marraskuussa 2024 TikTokin aktiivisuusindeksi oli 48,3, ja sen arvioitu kuukausittainen
mainosyleiso oli 1,59 miljardia kayttajaa, mika teki siita viidenneksi suurimman sosiaalisen median

alustan mainonnan tavoittavuuden mittarilla. (Meltwater 2025a, 298, 375-376.)

Alkuvaiheessa TikTokia hallitsivat tanssi- ja haastesisallot, mutta alusta on laajentunut
huomattavasti. Nykyisin se tarjoaa sisaltgja lukuisista aihealueista, kuten ruoanlaitosta, komediasta
ja kodin remontoinnista. TikTokin algoritmi mukauttaa sisaltdvirran kayttajan vuorovaikutuksen
perusteella. Nain eri-ikaiset kayttajat voivat kokea TikTokin heille relevanttina. Vaikka 41 prosenttia
kayttajista sijoittuu 16—24-vuotiaiden valiin, myds vanhemmat ikaryhmat ovat lisdantyvasti lasna
alustalla. (Bennett 2022, 17, 21.)

TikTokin kaytto ei tapahdu eristyksissa, vaan rinnakkain muiden alustojen kanssa. Helmikuussa
2025 vain 0,1 prosenttia TikTokin kayttajista kaytti yksinomaan TikTokia, kun taas enemmist6
hyédyntaa samanaikaisesti esimerkiksi YouTubea, Facebookia ja Instagramia. (Meltwater 2025a,
377) TikTokin rooli nuorten arjessa on kuitenkin keskeinen: se toimii paitsi viihteena, myos
alustana, jossa brandit voivat rakentaa merkityksellisia suhteita nuorten kuluttajien kanssa. (Ceci
13.2.2025; Meltwater 2025b, 17.) Tama osoittaa, ettd TikTokin vetovoima ja teknologiset
ominaisuudet muodostavat perustan, jonka varaan brandien on mahdollista rakentaa tehokkaita,
kohdennettuja ja emotionaalisesti vaikuttavia markkinointitoimenpiteita erityisesti nuorten

kohderyhmien parissa.
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4.2 TikTokin vahvuudet markkinointialustana

Sosiaalisen median alustojen kaytto ja kayttaytymismallit muuttuvat nopeasti, mika edellyttaa
yrityksilta jatkuvaa herkkyytta seurata kehitysta ja mukauttaa viestintdansa sen mukaisesti. Nuoret
kuluttajat voivat siirtyd nopeasti pois alustoilta, jotka eivat enaa tunnu ajankohtaisilta tai
merkityksellisiltd. Taman vuoksi ajantasaisuus ja joustavuus ovat keskeisia edellytyksia

markkinointiviestinnan onnistumiselle. (Arvola 2023, 122.)

TikTok on noussut merkittavaksi toimijaksi lyhytvideomuotoisen sisallon tuotannossa ja sen
hyddyntamisessa markkinointiviestinnassa. Alusta yhdistaa kayttajalahtoisen sisallontuotannon,
tehokkaan suosittelualgoritmin ja kaytannolliset videoeditointitydkalut tavalla, joka on vauhdittanut
lyhytvideoiden globaalia suosiota. Algoritmin kyky raataloida sisaltovirtoja yksildllisesti on lisannyt
sisallon viraalipotentiaalia ja mahdollistanut nakyvyyden myds pienemmille toimijoille ilman
maksettua mainontaa. TikTokin kulttuurille on ominaista, etta kayttajat toimivat samanaikaisesti
sisallontuottajina ja kuluttajina, mika vahvistaa yhteisollisyyden tunnetta ja sitoutumista alustaan.
Naiden ominaisuuksien ansiosta TikTokia pidetdan merkittdvana markkinointikanavana erityisesti

nuorten kohderyhmien tavoittamisessa. (Manic 2024, 45-46.)

TikTokin vahvuus markkinointialustana perustuu myo6s sen ainutlaatuiseen sisaltdvirtaan. Alustaa
luonnehtii jatkuva, automaattisesti eteneva videosyote, jossa uusi sisaltd ilmestyy ilman kayttajan
aktiivista valintaa. Tama tekee kuluttamisesta passiivisempaa kuin monilla muilla alustoilla, mutta
samalla se korostaa koukuttavuuden ja ensivaikutelman merkitysta. Mainostajien on kyettava
herattamaan kiinnostus valittdémasti, silla video voidaan ohittaa muutamassa sekunnissa. (Schmid
ym. 2024, luku 2.1.2)

TikTok tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa yleisoja luovasti ja osallistavasti. Videoiden ja
musiikin yhdistelma tekee sisalléstd emotionaalisesti vetoavaa ja helposti jaettavaa. Alustan yli
miljardi aktiivista kayttajaa ja sen kansainvalinen ulottuvuus tukevat laajaa nakyvyytta. Samalla
kilpailu kayttajien huomiosta on tiivista, mika edellyttda visuaalisesti ja sisalléllisesti erottuvaa
viestintaa. (Karra 9.12.2022.)

TikTokin suosittelualgoritmi mahdollistaa nakyvyyden brandin koosta riippumatta, mika tekee
alustasta erityisen houkuttelevan pienille ja uusille toimijoille, jotka voivat tavoittaa laajoja yleisoja
pienelld panostuksella. (Gusti 2023, 33-34)

TikTokin sisaltéformaatille on ominaista epadmuodollisuus ja arkipaivaisyys. Videoita kuvataan
usein omassa kodissa, ja niissa esitetyt tilanteet voivat olla helposti samaistuttavia. Tama
madaltaa kynnysta vuorovaikutukseen ja lisda vaikutelmaa laheisyydesta ja aitoudesta. Sisallén

tuotanto TikTokin omilla editointityokaluilla mahdollistaa matalan tuotantokynnyksen, mika
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rohkaisee laajaa osallistumista myos brandien nakdkulmasta. (Barta ym. 2023, 2). TikTokin
tekniset ja kulttuuriset erityispiirteet muodostavat ymparistdn, jossa brandit voivat rakentaa
tunnereaktioita herattavia, kohdennettuja ja vuorovaikutteisia viestintasuhteita erityisesti nuorten
kuluttajien kanssa. Alustan visuaalisuus, nopearytmisyys ja matala sisddnpaasykynnys tukevat
brandiviestinnan vaikuttavuutta digitaalisessa ymparistdssa, jossa huomion saaminen on yha
haastavampaa. Taman vuoksi TikTokia voidaan pitaa strategisesti merkittdvana valineena nuorille

kohdennetussa brandimarkkinoinnissa.

Algoritmit muodostavat digitaalisen sisdlldnsuodatuksen ja suosittelun perustan, ja ne ovat
keskeisessa roolissa erityisesti sosiaalisen median alustoilla. Algoritmilla tarkoitetaan
saantdjoukkoa, joka ratkaisee tietyn ongelman tai suorittaa tietyn tehtavan. Sosiaalisen median
kontekstissa algoritmit analysoivat kayttdjan toimintaa ja mukauttavat sisaltdvirtaa sen perusteella,
mita kayttajan oletetaan todennakoéisesti haluavan nahda. Katseluajan pituus, reagoinnit ja
aiemmat valinnat vaikuttavat siihen, millaista sisaltéd seuraavaksi naytetaan (Tuten 2024, 28).
Tallainen yksildllistetty sisaltosyote voi parantaa kayttokokemusta tarjoamalla kohdennettua ja
kiinnostavaa materiaalia, mutta samalla se voi kaventaa nakdkulmia. Kun algoritmit optimoivat
sisaltéa tehokkuuden ja kaupallisten tavoitteiden mukaan, voi syntya niin sanottu suodatuskupla
(filter bubble), jossa kayttaja altistuu toistuvasti sisalldlle, joka vahvistaa hanen aiempia

mieltymyksiaan ja rajoittaa uusien nakoékulmien kohtaamista (Tuten 2024, 29).

TikTokin suosittelualgoritmi on keskeinen tekija sen asemassa tehokkaana markkinointialustana.
Toisin kuin useimmilla muilla sosiaalisen median alustoilla, TikTokissa ei vaadita seurattujen tilien
rakentamista kiinnostavan sisallon I0ytamiseksi. Alustan videosyote rakentuu yksildllisen
kayttaytymisen ja vuorovaikutuksen perusteella, mikd mahdollistaa laajan nakyvyyden myds ilman
vakiintunutta seuraajakuntaa. Tama luo erityisesti pienille toimijoille uusia mahdollisuuksia tavoittaa
laajoja yleisoja (Zhou 2024, 204; Gusti 2023, 33—-34).

Algoritmin toiminta perustuu hybridimalliin, jossa yhdistyvat kayttajan toimintaan liittyvat signaalit ja
sisalléon metatiedot. Suositukset muodostuvat esimerkiksi katseluhistorian, tykkaysten,
kommenttien, jakojen, hashtagien, kuvatekstien seka aani- ja kuvamateriaalin pohjalta. Algoritmia
ohjaa koneoppiminen, jonka ansiosta suositukset mukautuvat jatkuvasti kayttajan viimeaikaisen
toiminnan perusteella. Talla tavoin algoritmi yllapitaa kayttajan kiinnostusta ja sitoutumista alustaan
(Zhou 2024, 203; Fiid 2024a).

TikTok hyddyntaa niin kutsuttua "Content-Graph"-mallia, jossa kayttajat yhdistyvat keskendan
kuluttamansa sisallén kautta, ei sosiaalisten verkostojen perusteella. Jos esimerkiksi kolme

toisilleen tuntematonta kayttajaa reagoi samaan videoon, alustalla suositellaan heille tdman
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pohjalta samankaltaista sisaltda. Tama eroaa olennaisesti perinteisista sosiaalisen median

alustoista, joissa sisaltd nakyy paaasiassa seurattujen tilien kautta (Schmid ym. 2024, luku 2.1.4).

Sisallon menestymisessa keskeista on kyky sitouttaa kayttaja nopeasti ja pitaa hanet alustalla.
Pitkat katseluajat, uudelleenkatselut ja reaktiot vaikuttavat algoritmin paatoksiin enemman kuin
pelkka sisdllon ndyttd. Taman vuoksi brandien sisallontuotannon on heratettava kiinnostus heti
videon alussa ja kannustettava kayttajaa aktiivisuuteen, kuten kommentointiin tai jakamiseen (Fiid
2024a). TikTokin automaattinen sisaltésyote, jossa seuraava video esitetddn ilman manuaalista
valintaa, tekee kuluttamisesta passiivista mutta katkeamatonta. Tdma rakenne korostaa algoritmin
vaikutusta paitsi sisallon leviamisessd myds sen muotoilussa: jos video ei kiinnitd huomiota

muutamassa sekunnissa, se ohitetaan helposti (Schmid ym. 2024, luku 2.1.2).

Algoritmipohjainen toimintamalli mahdollistaa sisalléon nopean skaalautumisen. McCashinin ja
Murphyn (2023, 280-281) mukaan juuri tdma rakenne tekee TikTokista erityisen suositun nuorten
keskuudessa ja tarjoaa ainutlaatuisen vaylan tavoittaa muuten vaikeasti saavutettavia
kohderyhmia, kuten 13—29-vuotiaita. TikTokin algoritmi ei vain levita sisaltda tehokkaasti, vaan
vaikuttaa myos siihen, miten kayttajat toimivat, reagoivat ja milla tavoin brandit voivat rakentaa

vuorovaikutusta nuorten yleisdjen kanssa.
4.3 Brandin autenttisuus ja viestinnallinen uskottavuus TikTokissa

T&ssa luvussa tarkastellaan, miten brandin viestinnallinen ilme ja sisalléntuotannon tyyli vaikuttavat
kuluttajien kokemaan aitouteen, tunnistettavuuteen ja luottamukseen TikTok-ymparistossa.
Nakokulma perustuu kuluttajatutkimuksen viitekehyksiin, joissa autenttisuus rakentuu paitsi

brandin arvoista, myds kuluttajan subjektiivisesta tulkinnasta.

TikTok-ymparistolle on ominaista lyhytvideomuotoinen, visuaalisesti rikas ja usein spontaanilta
vaikuttava viestinta, joka vaatii brandiltéa kykya viestia tunnistettavasti ja aidosti tiiviissa
formaateissa. Tama korostaa erityisesti viestinnan savya, rehellisyytta ja inhimillista
lahestyttavyytta, silla TikTokin kayttajat reagoivat herkasti sisaltoihin, jotka koetaan keinotekoisiksi
tai liiallisesti lavastetuiksi. Naissa olosuhteissa autenttisuus rakentuu sen varaan, miten
uskottavasti brandi kykenee yhdistamaan arvonsa, visuaalisen tyylinsa ja viestinnallisen
aanensavynsa sisalldksi, joka resonoi kayttajan kokemusmaailman kanssa. (Sédergren 2021,
650-655; Tartaraj, Avdyli & Trebicka 2024, 350.)

Brandin autenttisuus on kuluttajatutkimuksen kentalla vakiintunut kasitteellinen viitekehys, jonka on
esitetty vahvistavan kuluttajan luottamusta, uskollisuutta ja brandin arvostusta. Autenttiseksi koettu

brandi nayttaytyy kuluttajalle uskollisena omille arvoilleen seka kykenevana tukemaan kuluttajan
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omaa identiteettia ja itsetoteutusta (Bruhn ym. 2012, 567) Soédergren (2021, 645, 647, 650—655)
jasentaa autenttisuutta ADO-kehyksen mukaisesti, jossa keskeisia ulottuvuuksia ovat brandin
yhteys menneisyyteen, eettisyys ja aitous (antecedents), viestinnallinen johdonmukaisuus ja
kulttuurinen osallisuus (decisions) seka kuluttajan kokema luottamus ja lojaalisuus (outcomes).
Vaikka autenttisuus voidaan rakentaa visuaalisin ja kerronnallisin keinoin, sen uskottavuus syntyy
lopulta kuluttajan subjektiivisessa tulkinnassa. Bruhnin ym. (2012, 567) mukaan autenttisuus
rakentuu neljasta kuluttajien havaitsemasta ulottuvuudesta: jatkuvuus (continuity), omaperaisyys
(originality), luotettavuus (reliability) ja luonnollisuus (naturalness). Nama elementit korostavat, etta
autenttisuus on kuluttajan nakdkulmasta arvioitu ominaisuus, joka ilmentaa johdonmukaisuutta,

aitoutta ja brandille uskollista viestintaa.

Brandipersoonan rooli korostuu erityisesti silloin, kun pyritdan rakentamaan emotionaalisesti
merkityksellista ja samaistuttavaa autenttisuutta. Ahosen ja Luodon (2015, 42—43) mukaan vahva
brandi edellyttéda selkeasti maariteltya brandipersoonallisuutta, joka eroaa brandin
luonteenpiirteistd. Heidan mukaansa rehellisyys ja vastuullisuus eivat yksin riitd rakentamaan
emotionaalista yhteytta kuluttajaan. Brandipersoona tarjoaa tunnistettavan, inhimillisen
ilmaisutavan, jonka kautta kuluttaja voi kokea tunnesidetta brandiin. Mikali viestinta ei kykene
tuottamaan tata emotionaalisesti vaikuttavaa kokonaisuutta, brandin eettiset periaatteet jaavat

etaisiksi ja vailla vaikutusta.

Tata kokonaisuutta tdydentaa vaikuttajamarkkinointi, joka toimii keskeisend autenttisuuden
valittdjana TikTokissa. Vaikuttajamarkkinointi on olennainen osa brandin viestinnallista ilmentymaa
ja vaikuttaa suoraan siihen, miten kuluttaja arvioi brandin aitoutta ja luotettavuutta. Vaikka huumori
ja kepeys ovat osa TikTokin vetovoimaa, vaikuttajasisaltdjen uskottavuus muodostuu keskeiseksi
tekijaksi brandin danen rakentumisessa. Vaikuttajamarkkinoinnin onnistuminen edellyttaa, etta
vaikuttaja tukee kampanjan viestia aidosti. Lexi Mills (haastattelussa Atherton 2020, 172-174)
painottaa, ettd jos vaikuttajan ja brandin arvot eivat ole linjassa, lopputulos koetaan helposti
epaaidoksi. Yleiso tunnistaa nopeasti, milloin sisaltd ei vastaa vaikuttajan todellista viestintatyylia,

mika voi heikentdd kampanjan uskottavuutta ja vahentaa sitoutumista.

Aiemmassa tutkimuksessa on tunnistettu kayttajien tuottaman sisallén merkitys luottamuksen
rakentumisessa ja sen vaikutus kuluttajakayttaytymiseen TikTok-ymparistossa. Kuluttajat
osoittavat vahvempaa sitoutumista ja luottamusta sisaltoihin, jotka koetaan autenttisiksi ja
samaistuttaviksi. Lisdksi on havaittu, etta viihdyttdvaa ja helposti Iahestyttavaa sisaltda tuottavat
vaikuttajat herattavat enemman vuorovaikutusta. Aidoksi koetun sisallén on todettu vahvistavan
kuluttajien myonteisia brandiasenteita ja lisdavan ostoaikomuksia. (Tartaraj, Avdyli & Trebicka
2024, 350.)
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Millsin mukaan luottamuksen rakentaminen on vaikuttajamarkkinoinnissa tarkeampaa kuin
hetkellinen tavoittavuus. Brandien tulisi suunnata yhteistydhon vaikuttajien kanssa, jotka voivat
aidosti vahvistaa brandin uskottavuutta ja pitkdaikaista luottamusta. Tahan liittyy myos vaikuttajan
autonomia sisalléntuotannossa: jos vaikuttajalle ei anneta riittdvasti vapautta sailyttda oma
aanensa ja viestintatyylinsa, lopputulos voi nayttaytya epaautenttisena (Atherton 2020, 172-174).
Tama on erityisen merkityksellista TikTokin kaltaisessa nopeatempoisessa mediaymparistdssa,
jossa kayttajat ovat herkkia havaitsemaan epaaidot sisallot ja viestit. TikTokissa autenttisuus ei
siten ole vain toivottava piirre, vaan keskeinen edellytys sisallén uskottavuudelle ja
vaikuttavuudelle. Autenttisuus ei siten ole vain osa viestinnan estetiikkaa, vaan syvallinen osa

brandin ja kuluttajan valisen suhteen rakentumista erityisesti TikTokin kaltaisessa ymparistdssa.
4.4 Parhaat kdytannoét ja strategiat TikTok-markkinoinnissa

TikTokin nopeatempoinen kulttuuri ja trendien Iyhyt elinkaari edellyttavat brandeilta jatkuvaa
valppautta. Brandit, jotka onnistuvat seuraamaan ajankohtaisia trendeja ja osallistumaan
viraaleihin keskusteluihin, voivat lisata brandin nakyvyytta ja sitoutumista ilman suurta
markkinointibudijettia. Yhtena keinona tavoittavuuden lisddmiseksi voidaan hyddyntaa niin sanottua
"trendijackingia”, eli siséltdstrategiaa, jossa brandi liittdd oman viestinsa ajankohtaiseen viraaliin
iimidon tai trendiin. Tama edellyttaa oikea-aikaista julkaisua seka kontekstiin sopivaa toteutusta,
jotta sisalto koetaan luontevaksi eika keinotekoiseksi. (Meltwater 2025b, 22.) Trendeja voivat olla
aanet, hashtagit, tanssit tai meemit, joiden elinkaari vaihtelee yleensa yhdesta kahteen viikkoon.
(Bennett 2002, 53.)

Sisallon kielen ja muodon tulee olla TikTokissa helposti [ahestyttavaa. Videoita katsotaan yleensa
aanilla, joten musiikin ja puheen yhdistelma on sisallon onnistumisen kannalta keskeinen. Samalla
selkeat kuvatekstit tukevat sisallon saavutettavuutta. On olennaista, ettei viestinta nojaa liikaa
ammattislangiin tai sisapiirin huumoriin, joka voi estaa laajemman yleison tavoittamisen. (Jenkins
2022, 206.)

Vaikuttajamarkkinointi on TikTokissa keskeinen strateginen keino, jonka vaikuttavuutta on tutkittu
laajasti. Tartaraj, Avdyli ja Trebicka (2024, 349-355) osoittavat, etta vaikuttajan uskottavuus,
vetovoima ja asiantuntemus liittyvat suoraan kuluttajien suhtautumiseen brandiin. Autenttinen ja
helposti samaistuttava vaikuttajasisalto voi vahvistaa brandiasenteita ja lisata ostoaikomuksia.
Aktiivinen vuorovaikutus, kuten kommentointi ja sisallén jakaminen, vahvistavat sitoutumista, ja

vaikuttajiin kohdistuva luottamus voi osaltaan lisata brandin uskottavuutta.

Sprout Socialin mukaan jopa 61 prosenttia markkinoijista kayttaa TikTokia vaikuttajamarkkinointiin.

Pienemmat, niin sanotut nano-vaikuttajat, saavat keskimaarin korkeampaa sitoutumista kuin
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suuremmat tilit, mika korostaa kohdennetun ja yhteisdlahtoisen yhteistydén arvoa. (Barnhart
24.3.2025.) Kurio (2024, 14, 16) nostaa esiin tekoalyn roolin vaikuttajien valinnassa: sen avulla
voidaan tunnistaa sisaltotuottajia, joiden arvomaailma ja yleiso vastaavat brandin tavoitteita.
Pitkadkestoinen yhteisty6 vaikuttajan kanssa voi lisata uskottavuutta ja yhteisésuhteen syvyytta.
Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa on keskeistd maaritellda kampanjan tavoitteet ja yhdistaa ne
asiakaspolun vaiheisiin. Atherton (2020, 165-171) esittaa, etta vaikuttaja tulisi valita sen mukaan,
palveleeko han tietoisuuden kasvattamista, harkintavaihetta vai ostopaatosta. Mittarit, kuten
tavoittavuus, sitoutuminen ja konversio, auttavat arvioimaan kampanjan vaikuttavuutta.
Vaikuttajalle tulisi antaa vapaus toteuttaa sisaltdé omalla tyylillaan, silld valmiiksi kirjoitetut

sisaltokasikirjoitukset voivat heikentda aitoutta ja siten vaikuttavuutta.

TikTokin algoritmi tarjoaa brandeille tasa-arvoisemman mahdollisuuden nakyvyyteen verrattuna
muihin sosiaalisen median alustoihin. Sisalto voi paatya Sinulle -sivulle (For You page) myos
silloin, kun brandin tililla ei ole suurta seuraajakuntaa. Zhoun regressiomallin mukaan videot, joissa
oli korkea tykkayssuhde, ajankohtaisia hashtageja ja lyhyt kesto, sijoittuivat algoritmissa
korkeammalle. (Zhou 2024, 2024.)

Strategisessa sisallénsuunnittelussa brandin tulee maaritella, millaisena se haluaa nayttaytya
kohderyhmalleen. Viestin tulee olla selkea, tunteita herattava ja visuaalisesti kiinnostava, silla
TikTokin nopeasti etenevassa syotteessa ensisekunnit ratkaisevat, pysahtyykod katsoja videon
aarelle. (Schmid ym. 2024, luku 4.1 ja 5.1.2.) Tarinankerronta (storytelling) on tehokas keino
sitouttaa katsoja tunneperaisesti. Videoiden tulisi rakentua jannitteen kasvun logiikalla ja sisaltaa
selkea kehotus toimintaan (call to action), kuten jakaminen tai verkkosivulle siirtyminen. (Schmid
ym. 2024, luku 5.1.3-5.1.4.) Huumorin |&snaolo on monissa menestyneissa sisalldissa ollut
keskeinen elementti: jaettava, hyvantuulinen sisaltd voi vahvistaa yhteisokokemusta ja lisata
videon levidmista (Jenkins 2022, 203).

TikTokissa onnistunut markkinointi rakentuu sisallén nopeaan reagointiin, aitouteen ja
kohderyhman odotusten ymmartdmiseen. Vaikuttavuutta tukevat strategiset valinnat, jotka
perustuvat alustan toimintalogiikan tuntemiseen ja uskottavan vaikuttajayhteistyon

hyddyntamiseen. TikTok nuorten tiedonhaun valineena

TikTokia hyodynnetaan yha useammin tiedonhaun valineena, erityisesti Z-sukupolven kayttajien
keskuudessa. Erenia, Faustino ja Morales (2024, 1025-1026) tunnistavat kaksi keskeista
motivaatiota TikTokin hakukaytdlle: informatiivinen ja transaktiivinen. Informatiivisessa haussa
pyritddn ymmartamaan jotakin aihetta tai ilmiota, kun taas transaktiivinen hakutarkoitus liittyy
tuotteiden tai palveluiden etsimiseen. TikTokin vetovoima selittyy sen kyvylla tarjota nopeasti

raataloityja vastauksia helposti omaksuttavien lyhytvideoiden muodossa. Tutkimuksessa havaittiin,
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etta nuoret etsivat alustalta niin akateemiseen oppimiseen liittyvia sisaltdja kuin arkisia ohjeita ja

kulutuspaatoksia tukevia kokemuksia.

TikTok toimii yha useammin my0ds nuorten ensisijaisena tiedonlahteena erityisesti
mielenterveyteen ja kansanterveyteen liittyvissa aiheissa. McCashin ja Murphy (2023, 280-282,
289-291) osoittavat, etta alustaa kaytetdan seka tiedon hakemiseen ettd kokemusten jakamiseen.
Sisaltéjen helposti lahestyttava muoto, konkreettisuus ja vertaistuki madaltavat kynnysta uuden
tiedon omaksumiseen ja luovat perustaa brandien ja nuorten valiselle merkitykselliselle
vuorovaikutukselle. Alustan sisaltdmuoto tukee niin sanottua mikrokouluttautumista. Esimerkiksi
kielten opiskelu ja matematiikan perusteiden hahmottaminen voidaan tiivistdd 60 sekunnin
mittaisiin videoihin. TikTokin nopeatempoinen formaatti tekee siitéd tehokkaan “microlearning”-
alustan. (Schmid ym. 2024, luku 2.1.6.)

Tiedonhaun helppouteen vaikuttavat myos kayttajien odotukset sisallén hyodyllisyydesta,
uskottavuudesta ja saavutettavuudesta. Erenia ym. (2024, 1025-1027) korostavat, etta katseluajan
pituus, vuorovaikutus (esimerkiksi tykkaykset, jaot ja kommentit) seka tekniset elementit, kuten
hashtagit ja aaniraita, vaikuttavat algoritmin suositteluun. TikTokin sisaltd tuntuu usein helpommin
l&hestyttavalta kuin perinteisten hakupalveluiden tarjoama informaatio, mikd madaltaa tiedonhaun

kynnysta ja samanaikaisesti altistaa kayttajat kaupallisille viesteille.

Yksi selkea osoitus TikTokin muuttuneesta asemasta tiedonlahteend on Kantar Median toteuttama
kyselytutkimus Uutismedian liitolle vuodelta 2024. Sen mukaan TikTok oli noussut 13—18-
vuotiaiden suomalaisten tarkeimmaksi uutiskanavaksi: 49 prosenttia ilmoitti seuraavansa uutisia
TikTokissa ja 40 prosenttia saavansa kaiken tai lahes kaiken tarvitsemansa uutistiedon sen kautta.
Osuus ylitti iltapaivalehtien verkkosivut (37 prosenttia) ja television (31 prosenttia). (Kantar Media
2024, 3-5; Ylinen 29.1.2024; Bjorksten 27.1.2025.) Nuoria kiinnosti erityisesti omaan elamaan ja

harrastuksiin liittyva sisalto, ja vain vahainen osa vastaajista ilmoitti, ettei seuraa uutisia lainkaan.

Myd6s suomalaiset asiantuntijat ovat kiinnittdneet huomiota TikTokin roolin muutokseen. Luova
Toimisto Viban mukaan TikTokia hyddynnetaan yha useammin tietoon, vinkkeihin ja how-to-
videoihin liittyvaan hakemiseen. Alustan vetovoima liittyy siihen, etta tieto esitetdan helposti
Iahestyttavasti, usein aidon ihmisen kertomana. Tama haastaa perinteisen hakukoneajattelun ja
nostaa esiin tarpeen optimoida sisaltdja myds sosiaalisen median kanavissa. Viban mukaan niin
sanottu some-SEOQO (social media search engine optimization) on noussut keskeiseksi
sisalléntuotannon osa-alueeksi. Sisaltdjen l6ydettavyyttd voidaan parantaa avainsanojen aaneen
lausumisella, tarkoituksenmukaisilla hashtageilla ja hakukoneystavallisilla kuvateksteilla. (Talvio
25.4.2025.)



31

TikTokin aseman vahvistuminen tiedonlahteena on johtanut myds koulutuksellisiin kokeiluihin.
Vuonna 2024 Haaga-Helia ammattikorkeakoulu lanseerasi maailman ensimmaiseksi tiedetyn
TikTok-kurssin, jonka tavoitteena on lisata nuorten yrittajyystaitoja lyhytvideoiden avulla.
Opintopisteita voi ansaita julkaisemalla TikTokiin sisdltdja ja suorittamalla niihin liittyvia tehtavia.
Kurssi toteutettiin yhteistydssa TikTok-markkinointiin erikoistuneiden toimijoiden, kuten Fiidin,
kanssa. (Haaga-Helia 15.3.2024.)

TikTokin laajentunut rooli tiedonhaun, informaationjakamisen ja kaupallisen vaikuttamisen
valineena osoittaa, ettd alusta on vakiinnuttamassa asemaansa paitsi viihteen myds arkisen
paatdksenteon ja oppimisen kentalld. Nain TikTokista on tullut keskeinen osa nuorten digitaalista
eldmaa ja vuorovaikutussuhteita, ja samalla strateginen kanava, jossa brandit voivat rakentaa

uskottavuutta, merkityksellisyytta ja luottamusta tiedon jakamisen kautta.
4.5 Kaupalliset mahdollisuudet ja ostokayttaytyminen TikTokissa

Sosiaalisen median alustat ovat kehittyneet viestintdkanavista kohti digitaalista infrastruktuuria,
joka mahdollistaa kayttdjien, yritysten ja muiden toimijoiden vuorovaikutuksen yha
monipuolisemmin. Alustatalouden logiikka perustuu systemaattiseen datan keruuseen, algoritmien
hydédyntamiseen ja kaupallistamiseen, joiden kautta sosiaalisen median toiminnot ovat laajentuneet
perinteisen viestinnan ulkopuolelle myds kaupallisiksi vayliksi (Sirkkunen ym. 2024, 18). Tata
kehitysta on kiihdyttanyt erityisesti lyhytvideomuotoisten siséltdjen yleistyminen, jotka yhdistavat

viihteen, vuorovaikutuksen ja kaupalliset tavoitteet. (Manic 2024, 50-51)

TikTok tarjoaa monipuolisia kaupallisia mahdollisuuksia, jotka perustuvat paitsi teknologiseen
rakenteeseen myos kayttajien sitoutumiseen ja sisallon kuluttamisen tapoihin. Sovellukseen
integroidut ostopainikkeet, maksutavat ja lisatyn todellisuuden (AR) ominaisuudet tukevat
immersiivista kuluttajakokemusta, jossa viihteellinen sisalto ja kaupalliset tavoitteet kietoutuvat
toisiinsa. Lyhytvideoiden teho perustuu niiden kykyyn herattdad huomio nopeasti ja ohjata kayttajaa
toimintaan, kuten verkkosivulle siirtymiseen tai ostamiseen. Sisallén rytmitys, visuaaliset elementit
ja kehotteet vaikuttavat suoraan siihen, kuinka sitouttavasti video toimii osana ostopolkua. (Manic
2024, 50-51.)

TikTokin kaupallista vuorovaikutusta vahvistavat erityisesti interaktiiviset myyntiformaatit, kuten
TikTok Live ja TikTok Shop, jotka kuuluvat osaksi laajempaa TikTok Commerce -kokonaisuutta.
TikTok Commerce sisaltdda myds mainonnan hallinnan tydkaluja, kuten TikTok Seller Centerin ja
affiliate-ohjelman. Livestrimaaminen parantaa asiakaskokemusta mahdollistamalla reaaliaikaisen

vuorovaikutuksen, ja elementit kuten virtuaalilahjat lisaavat pelillisyytta ja sitoutumista.
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Reaaliaikaisuus, yhteisollisyys ja vaikuttajayhteistyot tukevat luottamuksen rakentumista ja
konversiota. (Gusti 2023, 30-32; Bray 2024, 33—42; TikTok 2025a.)

Vuonna 2024 yhteensa 54 prosenttia TikTokin kayttajista ilmoitti olevansa vuorovaikutuksessa
brandisisaltdjen kanssa paivittain ja 30 prosenttia vahintaan viikoittain. Lisdksi 37 prosenttia
kuluttajista kaytti TikTokia trendien ja kulttuuristen ilmididen seuraamiseen, mika korostaa

ajankohtaisen sisallén merkitysta ostopaatdsten muotoutumisessa (Barnhart 24.3.2025).

TikTok Shop on vakiinnuttanut asemansa ostoskeskittymana erityisesti Yhdysvalloissa, jossa yli
500 000 myyjaa kaytti palvelua vuonna 2024. Tutkimusten mukaan 36 prosenttia TikTokin
kayttajista teki suoria ostoja alustalla, ja keskimaarainen ostos oli arvoltaan 59 dollaria. (Barnhart
24.3.2025.) Suomessa TikTok Shop ei viela ole kaytdssa, mutta kayttajat voivat altistua sen
sisall6ille kansainvalisten vaikuttajien kautta tai VPN-yhteyksilla. (Awisee 10.4.2025) Huhtikuussa
2025 TikTok Shop oli kaytéssa muun muassa Indonesiassa, Malesiassa, Filippiineilla,
Singaporessa, Thaimaassa, Vietnamissa, Yhdistyneessa kuningaskunnassa, Ranskassa,
Saksassa, ltaliassa, Espanjassa ja Irlannissa (TikTok 2025a; Yltava 29.4.2025). TikTokin
miljardiluokan datakeskushanke Suomessa viestii myds alustan sitoutumisesta Euroopan
markkinoihin. (Mukherjee 30.4.2025)

Kaupallisten tavoitteiden saavuttamisessa on keskeista TikTokin algoritmin toiminnan
ymmartadminen. Alustan logiikka suosii sisaltdéd, joka kykenee sitouttamaan kayttajan nopeasti.
Signaaleja ovat esimerkiksi katselu loppuun asti, tykkaykset, jaot ja uudelleenkatselut. Sisallén
I6ydettavyytta ja vuorovaikutusta voidaan parantaa seuraamalla trendeja, hydodyntamalla suosittuja
aania ja valitsemalla tarkoituksenmukaisia hashtageja. (Fiid 2024a.) Esimerkiksi Hootsuiten
mukaan tuotetta ei tarvitse asettaa keskioon, vaan se voidaan integroida osaksi vinkkipohjaista tai
arjesta kumpuavaa sisaltda, jolloin kaupallinen viesti sulautuu luontevasti muuhun kerrontaan.
(Glover 2.4.2025) TikTokin analytiikkatyOkalujen avulla voidaan myoés seurata sisallon
suorituskykya ja ymmartaa yleisokayttaytymista (Fiid 2024a), ja tata kasitelladn tarkemmin

opinnaytetydn suositusluvussa.

TikTokin vaikutus ostokayttaytymiseen nakyy useilla toimialoilla. Tunnettu esimerkki tasta on niin
sanottu “feta-efekti”, jossa TikTokin levittdma paistetun fetapastan resepti nosti fetajuuston
kysyntda maailmanlaajuisesti. Trendin alkupera on Suomessa vuodelta 2018, mutta sen viraali
levidminen tapahtui vasta TikTokin kautta vuonna 2021. (Bennett 2022, 69-70.) Myds
kauneudenhoitotuotteet, kuten CeraVe, ovat nousseet TikTokissa tapahtuneen suosittelun

ansiosta laajaan tietoisuuteen ja kysyntaan.
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TikTokin kaupalliset mahdollisuudet eivat rajoitu kuluttajabrandeihin, vaan alusta toimii myos
organisaatioiden strategisena viestintavaylana. Esimerkiksi Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
lanseerasi kevaalla 2024 maailman ensimmaisen opintopisteitd kerryttdvan TikTok-kurssin, jossa
yhdistyivat pedagoginen lahestyttavyys ja lyhytvideomuotoinen oppiminen. Kurssin suunnittelussa
oli mukana muun muassa TikTok-markkinointitoimisto Fiid. (Haaga-Helia 15.3.2024.) Tahan liittyva
TikTok University -kampanja palkittin Suomen Effie Awards -kilpailussa kahdella pronssisella Effie-
palkinnolla, ja sita pidettiin esimerkkina rohkeasta, nuoria tavoittavasta institutionaalisesta
viestinnasta. (Haaga-Helia 14.2.2025)

Labubu-lelujen viraali-ilmio tarjoaa esimerkin siitd, miten TikTok voi ohjata nuorten kuluttajien
ostokayttaytymista visuaalisuuden, yhteiséllisyyden ja tunnepitoisten kokemusten kautta. Blind box
-muoto, jossa ostaja ei tieda etukateen, minkd hahmon saa, yhdistyy unboxing-videoihin ja
herattaa voimakkaita tunteita. Yksittaisten videoiden suosion ja keskustelun myé6ta halutuimpien
tuotteiden hinnat nousivat jopa kuusinkertaisiksi, ja niitd jonotettiin myymaléihin ennen
avaamisaikaa. (Lau & Olarn 25.4.2025.) Julkisuuden henkildiden, kuten Blackpinkin Lisan,
osallistuminen brandin ndkyvyyteen lisasi kysyntaa erityisesti Kaakkois-Aasiassa, ja hahmot
nahtiin muun muassa Hermesin muotinaytdksissa. Maguiren (2025) mukaan Labubu nousi yli 1,2

miljoonaan hashtag-julkaisuun ja sen jalleenmyyntihinta ylitti alkuperaisen arvon yli 20 prosentilla.
4.6 TikTokin haasteet, riskit ja tulevaisuuden niakymat

TikTokin nopea nousu maailmanlaajuisesti merkittavaksi sosiaalisen median alustaksi on tuonut
mukanaan paitsi huomattavia kaupallisia mahdollisuuksia my6s monisyisia haasteita ja riskeja.
Vaikka sovellus tarjoaa erityisesti nuoremmille kayttajilleen ennennakemattomia keinoja osallistua,
ilmaista itseaan ja hakea tietoa, sen kayttoon liittyy huolia tietoturvasta, algoritmien toiminnasta,
sisallon eettisyydesta ja saantelyn kehittymisesta. TikTokin omistajuuteen, tekniseen rakenteeseen
ja sisalloéntuotannon logiikkaan liittyvat kysymykset ovat nousseet keskeisiksi niin kansainvalisessa

politikassa, digitaalisessa saantelyssa kuin myods julkisessa keskustelussa.

Tassa luvussa tarkastellaan alustaan liittyvia haasteita kolmesta nakokulmasta: poliittisista ja
lainsaadannollisista jannitteista, sisallollisista ja eettisista riskeista seka tulevaisuuden
kehityssuunnista, jotka voivat vaikuttaa olennaisesti siihen, miten yritykset ja kayttajat suhtautuvat
TikTokiin jatkossa. Tavoitteena on muodostaa kokonaiskuva siita, millaisia uhkia ja
mahdollisuuksia alustaan liittyy sen kehittyessa edelleen osaksi globaalin digitaalisen kulttuurin

infrastruktuuria.
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4.6.1 Poliittiset ja lainsaadannolliset haasteet

TikTokin kaupallisen kasvun rinnalla alustan kayttoon liittyvat tietoturva- ja saantelykysymykset
ovat nousseet keskioon seka kansainvalisessa poliittisessa keskustelussa etta julkisessa
mediassa. TikTokin tietoturva on muodostunut erityisesti yrityksille keskeiseksi kysymykseksi, kun

arvioidaan sovelluksen turvallisuutta markkinointikanavana.

TikTokin taustalla toimii kiinalainen yksityisyritys ByteDance, jonka toimintaa on tarkasteltu osana
globaalia digitaalista kapitalismia kiinalaisilla erityispiirteilla. Fuchs (2024, 336—-337, 343) analysoi
ByteDancen alustatalouden toimintaa kontekstissa, jossa poliittiset jarjestelmat, markkinatoimijat ja
digitaaliset infrastruktuurit ovat tiiviisti kytkeytyneet toisiinsa geopoliittisesti herkalla tavalla.
ByteDancen toiminta perustuu seka kayttajien tuottaman sisallén hydédyntamiseen etta digitaalisten
hyodykkeiden, kuten suodattimien, efektien ja tarrojen kaupallistamiseen. Vaikka TikTok toimii
kansainvalisesti, ja sen operatiiviset paakonttorit sijaitsevat muun muassa Yhdysvalloissa ja
Singaporessa, sen emoyhtion kiinalainen tausta on herattanyt keskustelua erityisesti datan

hallinnan ja mahdollisten valtiollisten vaikutuskanavien osalta.

TikTokin kayttdehdot maarittelevat yksityiskohtaisesti, miten sovellus keraa ja kasittelee henkild- ja
sijaintitietoja. Vaikka yhti6é on ilmoittanut sitoutuneensa lapinadkyvyyteen ja tietoturvan
parantamiseen, sen kiinalaisen emoyhtion tausta on herattanyt huolta siita, missa ja miten tietoja
mahdollisesti kasitelldan. (Fiid 2024c.)

Tietoturvahuolten vastapainona TikTok on investoinut merkittavasti eurooppalaiseen
datainfrastruktuuriin. Huhtikuussa 2025 yhtié avasi ensimmaisen datakeskuksensa Norjaan osana
laajempaa Project Clover -hanketta. Samanaikaisesti TikTok on ilmoittanut miljardin euron
arvoisesta datakeskusinvestoinnista Suomeen, jonka tavoitteena on vahvistaa eurooppalaisten
kayttajatietojen paikallista sailyttamista. (Erkkild 30.4.2025.) Yhdysvalloissa TikTokin toiminta on
kohdannut merkittavia lainsdadanndllisia haasteita. Vuoden 2024 lopulla kongressi hyvaksyi lain,
jonka mukaan ByteDancen on myytava TikTokin Yhdysvaltain liikketoiminta ei-kiinalaiselle
omistajalle tai sovellus kielletaan maassa. Tammikuussa 2025 TikTokin lataaminen estettiin
valiaikaisesti, mutta palvelu palautui saataville hallinnon ilmoitettua, ettei kieltoa panna toistaiseksi
taytantéon. (Meltwater 2025b, 13; Pequefio & Whitfill Roeloffs 14.2.2025.)

TikTokin kayttda on rajoitettu myos Intiassa, Indonesiassa, Pakistanissa ja Bangladeshissa, usein
sisallénhallintaan tai poliittisiin jannitteisiin liittyvista syista (Bennett 2022, 14—-15). Lisaksi TikTok
on osoittanut kykynsa vaikuttaa poliittiseen kenttdan, kuten Yhdysvaltain vuoden 2020
presidentinvaaleissa tapahtui, kun sovellusta hyddynnettiin vaalitilaisuuden sabotoimiseen.
(Bennett 2022, 64)



35

Euroopan unionissa TikTokin asemaa horjutti toukokuussa 2025 tehty paatds, jossa EU maarasi
yhtiélle 530 miljoonan euron sakot kayttajatietojen kasittelyrikkomuksista. Sakot annettiin Irlannin
tietosuojaviranomaisen toimesta, ja ne perustuivat siihen, etta TikTok oli toimittanut eurooppalaista

dataa Kiinaan. Yhtio kiistaa tiedonsiirrot ja aikoo valittaa paatoksesta. (HS 2.5.2025.)
4.6.2 TikTokin siséllolliset ja eettiset riskit

TikTokin kayttajakunta koostuu suurelta osin nuorista. Vuonna 2024 yli 70 prosenttia kayttajista
kuului 18—34-vuotiaisiin, ja 25 prosenttia 10—19-vuotiaisiin. (Soax 2024; Magnetaba 2024.) Tama
tekee alustan sisalldllisista ja eettisista kysymyksista erityisen merkityksellisia, erityisesti

psykologisen hyvinvoinnin ja sisallon luotettavuuden nakoékulmasta.

Zhoun (2024, 205-206) mukaan algoritmit suosivat kayttajan aiempiin valintoihin perustuvaa
sisaltéa, mika voi johtaa niin sanottuun echo chamber -ilmidon ja kaventaa nakdkulmia. Samassa
tutkimuksessa todettiin, etta kayttjilla ei ole selkeaa kasitysta siita, miksi tietyt sisallot nakyvat
heidan sydtteessaan. Algoritmien lapinakyvyyden parantaminen voisi lisata luottamusta ja vastata

eettisiin huoliin.

Aholaisen (14.5.2024) mukaan TikTok on saanut kritiikkia myos haitallisista haasteista ja
sisalloista. Kaliforniassa nostettiin lokakuussa 2024 syyte, jonka mukaan alustan suunnittelu
manipuloi nuoria viettdmaan enemman aikaa sovelluksessa, mika voi vaikuttaa heidan

mielenterveyteensa. (Clark 8.10.2024)

Virés-Martinin, Montafa-Blascon ja Jiménez-Moralesin (2024, 2—4) tutkimuksessa havaittiin, etta
pitkdkestoinen TikTokin kayttd voi heikentaa nuorten kykya saadella omaa kayttdaikaansa. Linin
(2023, 2—-3) havainnot taydentavat, etta TikTokin koukuttavuus liittyy tarkoituksellisesti ajan
hahmottamisen hamartamiseen. Zhengin (2023, 2—3) mukaan alustan rakenteelliset ominaisuudet,
kuten jatkuva paivitys ja ulkonakokeskeinen sisaltd, voivat heikentda nuorten mindkuvaa ja johtaa
psykologisiin haittoihin. Suuri osa TikTokin mielenterveyssisalléstd on ei-ammattilaisten tuottamaa,
mika altistaa nuoria virheelliselle tiedolle. Myds virallisten tahojen lasndolo TikTokissa on rajallista
(McCashin & Murphy 2023, 285-286, 289-291), mikd mahdollistaa vaaristyneen sisallén
suhteellista nakyvyytta. Sangiorgion ym. (2025, 4—6) mukaan tunnepitoiset sisallét leviavat

nopeammin kuin neutraalit, mika voi lisata epatasapainoa ja polarisaatiota sisallénkulutuksessa.

Kasitetta "brain rot” kaytetddn kuvaamaan henkisen tilan oletettua heikkenemista triviaalin sisallén
ylikulutuksen seurauksena. Oxford University Press valitsi sen vuoden sanaksi 2024, ja ilmidta on
kuvattu osin myds keinona hallita kuormitusta ja media-ahdistusta. (Taylor 2.12.2024; Koivistoinen
2.12.2024; Owens 8.10.2024; Jarrett 23.2.2025). Dolanin (17.1.2025) mukaan lyhytvideoiden

liikakayttd on yhdistetty toiminnallisiin muutoksiin aivoissa. Esimerkiksi orbitofrontaalisen
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aivokuoren ja pikkuaivojen harmaan aineen tilavuuden kasvu on yhdistetty TikTokin kayton

aiheuttamaan emotionaaliseen herkistymiseen.

Tama viittaa siihen, etta TikTokin vaikutuksia ei voida tarkastella vain viihteen kontekstissa, vaan

niitd tulee arvioida osana nuorten psykologista kehitysta ja digitaalista toimintaymparistoa.
4.6.3 Tulevaisuuden mahdolliset kehityssuunnat

TikTok on noussut nopeasti yhdeksi maailman suurimmista sosiaalisen median alustoista. Vuoden
2024 lopulla sovelluksella oli noin 1,58 miljardia kuukausittaista aktiivista kayttajaa
maailmanlaajuisesti, mika teki siitd viidenneksi suosituimman alustan. Sovellusta ladattiin vuoden
aikana maailmanlaajuisesti noin 875,67 miljoonaa kertaa, mika vahvistaa sen asemaa vakavana
kilpailijana Metan omistamille palveluille. (Barnhart 24.3.2025.) TikTokin keskeinen kilpailuetu on
sen kyky tarjota kayttajalle sisaltdéa ilman, ettd se perustuu pelkastaan seurattujen tilien
julkaisuvirtaan. Alustan “Sinulle”-sivu (For You page) toimii personoidun suositusvirran logiikalla,
joka mahdollistaa jatkuvasti uuden sisallon esiin nostamisen viihteen, oppimisen ja aktivismin
konteksteissa. (Bennett 2022, 116-117.)

Tulevaisuudessa TikTokin kehittymiseen vaikuttavat niin teknologiset, kulttuuriset kuin
geopoliittisetkin tekijat. Kurion (2024, 8, 15) mukaan generatiivisen tekoalyn kehittyminen tarjoaa
uudenlaisia mahdollisuuksia brandeille, mutta samalla haastaa niitd luopumaan viestinnan
kontrollista. Kuluttajista voi tulla visuaalisten tulkintojen tuottajia, mikd muuttaa brandin ja yleison
valistd suhdetta. Samassa raportissa todetaan, etta lyhytvideoiden suosio saattaa lahestya
kyllastymispistettdan, minka seurauksena markkinoijat voivat siirtya kohti pitkamuotoisempaa ja

intentionaalisempaa sisallontuotantoa.

Myos alustan omistuspohjaan ja datan hallintaan liittyvat kysymykset vaikuttavat suoraan sen
tulevaisuuden nakymiin. TikTokin kiinalainen tausta on herattényt huolta erityisesti kayttajatietojen
kasittelysta ja tietoturvasta. Vastauksena tahan TikTok on ilmoittanut siirtdvansa eurooppalaisten
kayttajien datan EU:n sisélle rakennettaviin datakeskuksiin. Suomeen suunniteltu miljardiluokan
investointi Kouvolan Korialle on osa tata strategiaa, ja datakeskuksen odotetaan valmistuvan
vuoden 2026 loppuun mennessa. (Siltanen & Schonberg 6.5.2025.) Paikallinen tietosailytys voi
lisata luottamusta erityisesti Euroopan markkinoilla ja vahvistaa yritysten halukkuutta hyodyntaa

alustaa pitkgjanteisemmin myds markkinointiviestinnassa.

Tama kokonaisuus viittaa siihen, ettad TikTokin rooli nuorten suosimana viestinta- ja
vuorovaikutusalustana on edelleen vahva. Jatkuva menestys nayttaisi kuitenkin edellyttavan
alustan sopeutumista muuttuviin kayttajaodotuksiin, teknologisiin mahdollisuuksiin ja saantely-

ymparistéon. Mikali TikTok kykenee yhdistamaan luotettavuuden, 1apinakyvyyden ja kulttuurisen



relevanssin, silla voi olla hyvat edellytykset vahvistaa asemaansa osana globaalia digitaalisen

kulttuurin infrastruktuuria.
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5 Tutkimus ja sen menetelmat

Ty0 toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa hyddynnettiin tapaustutkimuksellista
Iahestymistapaa. Tarkastelun kohteena olivat TikTokissa toteutetut sisallét ja strategiat, joiden
avulla yritykset pyrkivat sitouttamaan nuoria kuluttajia ja rakentamaan brandiuskollisuutta.
Menetelmat valittiin tukemaan ilmién monitahoista tarkastelua, ja niiden avulla pyrittiin
tavoittamaan seka TikTok-sisaltdjen rakenteellisia piirteita etta niitd merkityksia, joita kayttajat ja

asiantuntijat niihin liittavat.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on syventaa ymmarrysta TikTokin hyddyntamisesta nuorille
suunnatussa videomarkkinoinnissa. Tutkimus tarkastelee, miten yritykset voivat rakentaa
brandiuskollisuutta erityisesti Z-sukupolven kuluttajien keskuudessa hydédyntamalla TikTokin
algoritmeja, vuorovaikutteisia toimintoja ja sisalldnkulutuksen muotoja. Tarkasteluun sisallytetaan
myds Alpha-sukupolvi, joka edustaa seuraavaa nuorta kuluttajaryhmaa ja nousee tulevina vuosina
merkittdvaksi kohderyhmaksi. Erityisenad kiinnostuksen kohteena ovat sisalléntuotannon keinot,

joilla voidaan lisata sitoutumista ja tukea pitkakestoisten brandisuhteiden rakentumista.

Tutkimusongelmana on, milla tavoin TikTokin rakenteelliset ja kulttuuriset ominaisuudet voivat
tukea nuorten kuluttajien brandiuskollisuuden rakentumista. Erityisesti tarkastellaan, miten yritykset
voivat tuottaa sisaltéa, joka vastaa nuorten arvoja ja mediankayttdtapoja, seka millaiset strategiat
vahvistavat sitoutumista orgaanisessa videoymparistdssa. TikTokin ominaispiirteet, kuten
suodattimien, aanien ja trendien hyédyntaminen, muodostavat viitekehyksen brandien ja kuluttajien

valisen vuorovaikutuksen tutkimukselle.

Tarkentavat tutkimuskysymykset:

1. Millaisia erityispiirteita TikTokilla on markkinointikanavana verrattuna muihin sosiaalisen

median alustoihin?

2. Miten TikTokin algoritmi ja vuorovaikutteiset ominaisuudet vaikuttavat nuorten kuluttajien

sitoutumiseen ja brandiuskollisuuden rakentumiseen?

3. Millaisia sisaltdstrategioita yritykset kayttavat tavoittaakseen ja sitouttaakseen Z- ja Alpha-

sukupolven kuluttajia TikTokissa?

4. Mitka tekijat vaikuttavat TikTok-sisallén koettuun vaikuttavuuteen nuorten yleisén

nakokulmasta?

5. Mita haasteita ja virheita yritysten tulisi valttdaa suunnitellessaan ja toteuttaessaan TikTok-

markkinointia nuorille kohderyhmille?
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Luvussa kasitellaan tarkemmin laadullisen tutkimuksen lahestymistapaa, kaytettyja aineistoja,
haastattelumenetelmaa seka aineiston analysoinnin periaatteita. Taman luvun tarkoituksena on

avata tutkimuksen metodologiset valinnat ja niiden perustelut osana opinndytetydn kokonaisuutta.
5.1 Tapaustutkimus lahestymistapana

Tama opinnaytetyd toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jonka tarkoituksena oli tarkastella
TikTokin hyddyntamistad nuorten kuluttajien sitouttamisessa ja brandiuskollisuuden
rakentumisessa. Tapaustutkimus soveltuu tilanteisiin, joissa ilmiéta halutaan ymmartaa
kokonaisvaltaisesti sen luonnollisessa kontekstissaan, eika tutkija pyri kontrolloimaan tai
muuttamaan tarkasteltavaa tilannetta (Yin 2014, 4-5; Baxter & Jack 2008, 544). Tassa tyossa
iimidna tarkasteltiin TikTokin videomarkkinointia osana nuorten kuluttajakayttaytymista, jolloin

tapaustutkimus tarjosi tarkoituksenmukaisen valineen syvalliseen analyysiin.

Tapaustutkimukselle on ominaista, etta tutkimuskysymykset ovat luonteeltaan “miten” ja “miksi” -
tyyppisia ja kohteena oleva ilmié on vahvasti sidoksissa kontekstiinsa (Yin 2014, 13—-15). Tama
patee myos taman tyon tutkimusongelmaan, jossa tarkasteltiin TikTokin alustakohtaisten piirteiden
ja kayttajavuorovaikutuksen vaikutuksia nuorten brandiuskollisuuteen. Tutkimusasetelma ei
perustunut kokeelliseen asetelmaan tai vertailuryhmiin, vaan ilmiota lahestyttiin monitahoisesti sen

omassa ymparistdssaan tapahtuvien ilmididen kautta.

Laadullinen tapaustutkimus mahdollistaa useiden aineistoldhteiden hyddyntadmisen, mika parantaa
tutkimuksen luotettavuutta ja syvyytta (Tuomi & Sarajarvi 2024, 153; Baxter & Jack 2008, 544—
545). Tassa tyossa yhdistettiin teemahaastatteluja ja sisallonanalyysia, joiden avulla pystyttiin
tarkastelemaan ilmi6ta seka viestinnallisesta ettd kokemuksellisesta nakokulmasta.

Menetelmallinen moninaisuus tuki ilmidon ymmartamista useista eri nakokulmista.

Tapaustutkimus oli perusteltu valinta myds siksi, ettd TikTokin kayton tarkastelu nuorten kuluttajien
brandiuskollisuuden rakentamisessa ei ollut selkedasti rajattavissa yksittaisiin muuttujin, vaan ilmi6
oli moniulotteinen ja jatkuvasti kehittyva. Tapaustutkimuksen avulla pystyttiin tarkastelemaan seka
teknologisia, viestinnallisia etta kulttuurisia ulottuvuuksia (Kananen 2015, 87—-88), jotka liittyvat

TikTokin kayttéon yritysmarkkinoinnissa.
5.2 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus on lahestymistapa, jonka avulla pyritaan ymmartamaan ilmioita syvallisesti
niiden omassa kontekstissaan. Tutkimus keskittyy siihen, miten ihmiset kokevat ja tulkitsevat

todellisuuttaan, erityisesti tilanteissa, joissa ilmidsta on vain vahan aiempaa tutkimustietoa tai kun
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tavoitteena on selvittaa kokemusten ja merkitysten rakentumista. (Kananen 2015, 70; Puusa, Juuti
& Aaltio 2020, johdantoluku.)

Laadullinen tutkimus ei pyri hypoteesien testaamiseen, vaan tarkastelee iimidita niiden
ainutlaatuisessa tilanteessa ja rakentaa ymmarrysta tutkimuskohteen omista |ahtokohdista.
Aineisto ei ole numeerista, vaan se voi koostua esimerkiksi haastatteluista, havainnoista tai
sosiaalisen median sisalldista. (Lincoln 2021, 6—10) Menetelmallisesti laadullinen tutkimus on
joustava ja sallii sen, etta tutkimuskysymyksia voidaan tarkentaa aineiston ja analyysin edetessa
(Kananen 2015, 71).

Keskeista laadullisessa tutkimuksessa on aineistolahtdisyys ja tutkijan rooli tulkitsijana. Analyysi
rakentuu aineistossa esiintyvien merkitysten, sanojen ja ilmaisujen varaan, ja tutkimusprosessin
aikana syntyy jatkuva vuoropuhelu tutkijan ennakkokasitysten ja aineistosta nousevien havaintojen
valilla. Tutkijan aiemmat tiedot ja teoreettinen ymmarrys vaikuttavat siihen, millaista tietoa syntyy ja

miten se esitetaan. (Puusa ym. 2020, luku 4.)

Vaikka laadullinen ja maarallinen tutkimus usein esitetaan vaihtoehtoisina, ne voivat taydentaa
toisiaan. Molemmissa ldhestymistavoissa aineisto tuotetaan aktiivisesti, ja teoria toimii
rakenteellisena tukena tutkimuksen suunnittelussa, toteutuksessa ja tulkinnassa. Viitekehys
muodostuu seka metodologisista ratkaisuista etta aiemmasta tutkimuksesta, mika tukee

tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2024, 23-24.)

Tassa opinnaytetydssa laadullinen l1ahestymistapa oli tarkoituksenmukainen, koska
tutkimuskohteena olivat nuorten kuluttajien kokemukset ja reaktiot TikTokin brandiviestintdan. [Imid
on vahvasti kontekstisidonnainen, nopeasti kehittyva ja vield osin vahan tutkittu. Laadullinen
lahestymistapa mahdollisti sen tarkastelun ilmidén omilla ehdoilla, ja antoi tilaa myods sellaisille
havainnoille, joita ei olisi ollut mahdollista tavoittaa maarallisilla menetelmilla. Maarallinen tutkimus
(kvantitatiivinen tutkimus) perustuu numeeriseen aineistoon ja tilastollisiin menetelmiin, ja sen
tavoitteena on usein hypoteesien testaaminen seka yleistettavien tulosten tuottaminen (Puusa,
Juuti & Aaltio 2020, luku 4).

5.3 Valitut tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssa laadullinen tapaustutkimus toteutettiin yhdistamalla kolmea menetelmallista
lahestymistapaa: teemahaastatteluja, sisallonanalyysia ja benchmarkingia. Naiden menetelmien
yhdistaminen mahdollisti tutkimusilmion tarkastelun seka kaytannonlaheisesta etta strategisesta

nakokulmasta.
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Sisallonanalyysi kohdistui valikoituihin, julkisesti saatavilla oleviin TikTok-videoihin. Analyysissa
keskityttiin visuaalisiin, emotionaalisiin ja vuorovaikutteisiin elementteihin, jotka nahtiin
merkityksellisiksi nuorten kuluttajien sitoutumisen ja pitkakestoisen brandiviestinnan kannalta.
Videot valittiin aiempien alustahavaintojen, viraalisuuden, visuaalisen kiinnostavuuden ja
kohderyhmarelevanssin perusteella. Analyysi toteutettiin teemoittain, hyddyntaen teoriaohjaavaa

sisallénanalyysia.

Teemahaastattelut toteutettiin puolistrukturoituina, ja ne kohdistuivat TikTok-markkinointia
aktiivisesti hyddyntaviin suomalaisiin asiantuntijayrityksiin. Haastattelujen tavoitteena oli syventaa
ymmarrysta TikTokin strategisista kayttdomuodoista, sisallontuotannon valinnoista seka keinoista,
joilla nuoria kohderyhmia pyritdan tavoittamaan ja sitouttamaan. Haastattelurunko rakentui
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja aiemman tiedon pohjalta, mutta sitd tdydennettiin
joustavasti tutkimusprosessin aikana. Benchmarking-menetelma toimi tukena vertailevassa
analyysissa. Se mahdollisti suomalaisista ja kansainvalisista TikTok-kampanjoista tehtyjen
havaintojen rinnastamisen ja erojen tunnistamisen. Tarkastelussa huomioitiin erityisesti ne
sisalldlliset, visuaaliset ja strategiset ratkaisut, jotka nayttaytyivat tehokkaina sitouttamisen ja
brandin muistettavuuden kannalta. Benchmarking eli vertailuanalyysi on menetelma, jossa omia
kaytantoja verrataan alan parhaisiin kaytantoihin, tavoitteena oppia niista ja kehittdd omaa

toimintaa jarjestelmallisesti (Kananen 2015, 96).

Monimenetelmallinen lahestymistapa tarjosi tutkimukselle laaja-alaisen ja syventavan nakoékulman.
Eri menetelmien yhdistaminen vahvisti analyysin uskottavuutta ja tuki johtopaatosten
muodostamista eri aineistojen rinnasteisessa tarkastelussa. Triangulaation hyddyntaminen lisasi
tutkimuksen validiteettia ja mahdollisti tutkimusilmion monitasoisen ymmartamisen. (Tuomi &
Sarajarvi 2024, 120-121.)

5.3.1 Dokumenttianalyysin aineiston keruu

Tassa opinnaytetydssa hyddynnettiin laadullisia aineistonkeruumenetelmia, jotka soveltuvat
erityisesti tilanteisiin, joissa tutkittavasta ilmidsta on viela rajallisesti aiempaa tutkimustietoa.
Keskeisiksi menetelmiksi valikoituivat dokumenttianalyysi, havainnointi ja puolistrukturoidut
teemahaastattelut. Dokumenttianalyysi on laadullinen tutkimusmenetelma, jossa analysoidaan
valmiiksi olemassa olevia aineistoja, kuten tekstia, kuvia tai audiovisuaalista sisaltéa. Menetelmaa
kaytetaan silloin, kun halutaan ymmartaa ilmidita niiden kontekstissa ja tarkastella, miten ne

rakentuvat ja millaisia merkityksia niihin liitetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2024, 81, 99.)

Aineistonkeruu kohdistui erityisesti TikTok-videoihin seka TikTok-markkinointia toteuttavien

organisaatioiden asiantuntijahaastatteluihin. TikTok-videot tarjosivat visuaalisesti rikasta,
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kontekstiin sidottua ja vuorovaikutuksellista aineistoa, joka mahdollisti nuorten kuluttajien

kayttaytymisen, brandikokemusten ja alustakohtaisen viestinnan tarkastelun.

Dokumenttiaineistoihin sisaltyivat muun muassa viralliset yritysprofiilit, TikTok-sisallot ja julkisesti
julkaistut markkinointimateriaalit. Naiden avulla pystyttiin havainnoimaan yritysten strategisia
valintoja ja kayttajien reaktioita. Dokumenttiaineisto tuki siten monipuolisen kokonaiskuvan
muodostamista siitd, miten brandiviestinta ja kuluttajakayttdytyminen kytkeytyvat toisiinsa TikTok-
alustalla. (Kananen 2015, 81.) TikTok-sisaltdjen analyysi mahdollisti erityisesti sellaisten
viestinnallisten rakenteiden tunnistamisen, jotka liittyvat brandiuskollisuuden rakentamiseen

lyhytvideoiden kulttuurisesti koodatussa ymparistossa.

Aineiston analysointi edellytti systemaattista esikasittelya. Koska aineisto sisalsi eri muotoisia
elementteja, kuten videoita ja aanitallenteita, ne tuli muuntaa analysoitavaksi yhteismitallisessa
muodossa. Tama tarkoitti haastatteluiden litterointia ja videomateriaalin sisallon purkamista
tekstimuotoon. (Kananen 2015, 83.) Nain tuotettu aineisto mahdollisti yhdenmukaisen analyysin,
jossa voitiin tunnistaa toistuvia teemoja, piilotettuja merkityksia sek& vuorovaikutuksen

erityispiirteita yritysten ja nuorten kuluttajien valilla.
5.3.2 Haastattelut

Haastattelut ovat keskeinen aineistonkeruumenetelma laadullisessa tutkimuksessa, erityisesti
tilanteissa, joissa tutkittavasta ilmidsta on rajallisesti aiempaa tutkimustietoa tai sen ymmartamista
halutaan syventda. Ne soveltuvat erityisesti organisaatio- ja viestintatutkimukseen, jossa
painottuvat yksildiden kokemukset ja merkityksenantoprosessit. Haastattelujen avulla voidaan
kerata syvallista tietoa mielipiteista, kayttaytymisesta ja yksildllisista tulkinnoista, mika tukee

uskottavien johtopaatdsten muodostamista. (Puusa ym. 2020, luku VI; Kananen 2015, 144.)

Haastattelut voidaan jakaa joustavuuden perusteella kolmeen pddmuotoon: strukturoituun,
puolistrukturoituun ja strukturoimattomaan haastatteluun. Strukturoitu haastattelu noudattaa
tarkasti ennalta laadittua kysymysrunkoa ja jarjestysta, kun taas strukturoimaton haastattelu
etenee vapaamuotoisesti tutkijan ja haastateltavan vuorovaikutuksessa. Puolistrukturoitu
haastattelu sijoittuu naiden valiin: siina keskustelua ohjataan ennalta maaritellyilla teemoilla, mutta

kysymysten sanamuotoa ja jarjestysta voidaan muokata tilanteen mukaan. (Kananen 2015, 144.)

Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua, koska se mahdollisti
tasapainon ohjatun rakenteen ja avoimen keskustelun valilla. Tama l&ahestymistapa soveltui
erityisen hyvin tutkimusasetelmaan, jossa tarkasteltiin dynaamista ja kontekstisidonnaista iimiota,

kuten TikTokin kayttéa nuorille suunnatussa videomarkkinoinnissa. Ennalta maaritellyt teemat
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(kuten autenttisuus, kayttajien sitouttaminen ja sisaltdstrategiat) tukivat johdonmukaista
aineistonkeruuta suhteessa tutkimusongelmaan, mutta haastattelumuoto mahdollisti myds uusien,
odottamattomien havaintojen esiin nousemisen. Nain saatiin tavoitettua ilmién monikerroksisuutta
ja autenttista kokemustietoa, jota ei olisi ollut mahdollista kerata kvantitatiivisin keinoin. (Lincoln
2021, 14; Kananen 2015, 144.) Koska TikTokin viestinnallinen kulttuuri, trendit ja kayttaytymismallit
muuttuvat nopeasti, oli tarkeaa, ettd haastattelumenetelma tarjosi tilaa myos yllattaville
nakemyksille. Puolistrukturoitu lahestymistapa mahdollisti ilmidn tarkastelun sen nopeasti
muuttuvassa ja kontekstiin sidotussa ymparistdssa tavalla, johon tiukasti rajattu kyselymenetelma
ei olisi soveltunut. Haastattelijan rooli on keskeinen: aktiivinen kuuntelu, tilanteeseen mukautuva
kysymysten syventdminen ja luottamuksellisen ilmapiirin luominen olivat olennaisia edellytyksia

laadukkaan aineiston kerdamiselle (Puusa ym. 2020, luku VI).

Menetelma voi kuitenkin tuoda mukanaan myos tiettyja haasteita. Haastattelut tuottavat
subjektiivista ja kontekstisidonnaista tietoa, joka heijastaa haastateltavien omia nakemyksia.
Tallaisen aineiston analysointi vaatii tutkijalta jatkuvaa reflektiota, dokumentointia ja systemaattista
otetta, jotta analyysin luotettavuus voidaan varmistaa. Lisaksi tutkijan rooli vaikuttaa vaistamatta
siihen, millaiseksi aineisto muodostuu. Naita riskeja pyritaan hallitsemaan kriittisella arvioinnilla,

lapinakyvalla analyysiprosessilla ja huolellisella aineiston kasittelylla. (Puusa ym. 2020, luku VI.)

Haastattelujen kaytanndn toteutusta ja haastateltavien valintaa kasitellaan tarkemmin luvussa 5.5

Haastattelujen toteutus.
5.4 Aineiston analyysimenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa analyysimenetelma valitaan sen mukaan, millainen rooli teorialla on
analyysissa ja millainen ymmarrys tutkittavasta ilmiosta halutaan saavuttaa. Yleisimpia
lahestymistapoja ovat sisallénanalyysi, diskurssianalyysi, narratiivinen analyysi ja fenomenologinen
analyysi, jotka painottavat eri tavoin aineiston ja teorian suhdetta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 100,
108.)

Sisallénanalyysi on menetelma, jossa pyritdan systemaattisesti tunnistamaan ja tulkitsemaan
aineistosta merkityksellisia sisaltdja, kuten toistuvia teemoja ja rakenteita suhteessa
tutkimusongelmaan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 108—109). Diskurssianalyysi tarkastelee
kielenkayttoa sosiaalisena toimintana, joka rakentaa todellisuutta ja tuottaa merkityksia eri
konteksteissa (Suoninen 2021). Narratiivinen analyysi keskittyy siihen, miten yksil6t tai yhteis6t
rakentavat kokemuksiaan kertomusten avulla ja kuinka kertomuksellinen rakenne jasentaa

tutkittavaa ilmiéta (Jyvaskylan yliopisto 2024). Fenomenologinen analyysi puolestaan pyrkii
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tavoittamaan ilmion olemuksen yksilon kokemuksen nakokulmasta, keskittyen siihen, miten

tutkittavat ymmartavat ja kokevat ilmion (Kettunen 2021).

Tassa opinnaytetydssa analyysimenetelmaksi valittiin teoriaohjaava sisallonanalyysi, koska se
mahdollistaa aineistosta nousevien merkitysten tarkastelun suhteessa aiempaan tutkimukseen ja
teoreettiseen viitekehykseen. Menetelma sijoittuu aineistolahtdisen ja teorialahtdisen analyysin
valiin: se ei pyri testaamaan valmista teoriaa, vaan kayttaa teoriaa analyysin jasentdmisen apuna.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 109—-110.) Teoriaohjaava analyysi perustuu abduktiiviseen paattelyyn,
jossa tutkijan ajattelu liikkuu aineiston ja teorian valilla etsien uusia yhteyksia ja tulkintoja (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 110-111).

Aineisto muodostui asiantuntijahaastatteluista ja TikTok-videoiden seka -strategioiden
analysoinnista. Koska tavoitteena oli ymmartaa TikTokin kayttdéa nuorille suunnatussa
markkinointiviestinnassa ja brandiuskollisuuden rakentamisessa, oli tarkeaa valita menetelma, joka
mahdollisti ilmidn moniulotteisen tarkastelun. Sisalldénanalyysi soveltuu erityisesti
kontekstisidonnaisten ja merkityksellisten ilmididen tutkimiseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 103—
104). Kananen (2015, 84) mainitsee sisalldnanalyysin keskeisimpana analyysimenetelmana

laadullisessa tutkimuksessa, erityisesti teemahaastattelujen ja dokumenttiaineistojen kohdalla.

Haastatteluaineisto litteroitiin sanatarkasti ja kaytiin I[&pi useaan otteeseen. Sen jalkeen poimittiin
toistuvia ilmiditad, ilmaisuja ja merkityksia suhteessa tutkimuskysymyksiin. Aineisto ryhmiteltiin
temaattisesti erityisesti seuraavien teemojen ymparille: nuorten sitouttaminen, brandin
autenttisuus, TikTokin alustakohtaiset piirteet seka sisaltostrategiat. Teemat muotoutuivat seka
aineistossa suoraan nimetyista aiheista etta toistuvista nakemyksista, jotka liittyivat olennaisesti
tutkimusongelman tarkasteluun. Analyysin edetessa havaittiin saturaatiopiste: aineisto ei enda
tuottanut uusia tutkimusongelman kannalta merkityksellisid havaintoja (Kananen 2015, 354; Tuomi
& Sarajarvi 2018, 99).

TikTok-videoiden ja niihin liittyvien sisaltdstrategioiden analyysi toteutettiin samalla teoriaohjaavan
sisalldnanalyysin lahestymistavalla. Koska aineisto koostui julkisista TikTok-julkaisuista ja
branditileista, sitd voidaan pitaa myds dokumenttianalyysina. Dokumenttianalyysilla tarkoitetaan
sellaisten ei-reaktiivisten aineistojen tutkimista, joita ei ole tuotettu tutkimusta varten, mutta jotka
voivat sisaltaa tutkimusongelman kannalta olennaista tietoa (Kananen 2015, 81). Mukaan valittiin
yhteensa 24 videota suomalaisilta ja kansainvalisiltd TikTok-tileilta. Valintakriteereina olivat yhteys
Z- ja Alpha-sukupolvien kohderyhmiin, temaattinen relevanssi seka nakyvyys tai viraalisuus.
Nakyvyytta ei arvioitu yksinomaan nayttdmaarien perusteella, vaan suhteessa tilin
keskimaaraiseen tavoittavuuteen ja videoiden herattamaan keskusteluun, jotta huomioitiin sisallén

vaikuttavuus kayttdyhteydessaan. Mukana oli seka yritysten omia julkaisuja ettd vaikuttajien
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tuottamia kaupallisia sisaltoja. Videoista analysoitiin tunnelataus, tarinankerronta,
kayttajavuorovaikutus ja visuaaliset ilmaisukeinot suhteessa tutkimuksen viitekehykseen ja

TikTokin alustakulttuurin konventioihin.

Teoriaohjaava sisalldénanalyysi osoittautui tutkimusasetelmaan sopivaksi, koska se mahdollisti
aineistojen jasentamisen tutkimuskysymysten mukaisesti ja sailytti herkkyyden uusille, aineistosta
nouseville iimi6ille. Tama oli erityisen tarkeada TikTokin kaltaisessa, nopeasti muuttuvassa ja osin

vahan tutkitussa viestintdymparistdossa.
5.5 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman opinnaytetydon haastatteluihin osallistui nelja asiantuntijaa suomalaisista sosiaalisen
median ja lyhytvideoviestintaan erikoistuneista toimistoista, jotka tydskentelevat TikTok-
markkinoinnin ja nuorille suunnatun sisalléntuotannon parissa. Haastateltavat valittiin
harkinnanvaraisesti yrityksista, jotka hyodyntavat TikTokia aktiivisesti markkinoinnissaan ja joilla on
kaytannén kokemusta lyhytvideosisalloista, brandistrategioista ja nuorten kohderyhmien
sitouttamisesta. Tavoitteena ei ollut maarallinen yleistettavyys, vaan syvallinen ymmarrys TikTok-

strategioista asiantuntijoiden kokemusten ja ndkemysten kautta.

Kaikki haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina huhti—toukokuussa 2025. Menetelmana
kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua, joka mahdollisti seka tutkimusteemoihin
kohdentuvan keskustelun etta joustavan reagoinnin haastateltavien esiin nostamiin nakékulmiin
(Kananen 2015, 145-146). Kaksi haastattelua toteutettiin kasvotusten Helsingissa, yksi
videoyhteydella Google Meetin valityksella ja yksi kirjallisesti sdhkdpostitse, kun alkuperainen
tapaaminen peruuntui tutkijan tekijasta riippumattomista syista. Kirjallinen haastattelumuoto
mahdollisti osallistumisen tilanteessa, jossa aikataulujen yhteensovittaminen olisi muutoin estanyt

osallistumisen.

Ennen haastatteluja kaikille osallistujille toimitettiin saateviesti, jossa esiteltiin tutkimuksen tavoite,
haastattelun rakenne, osallistumisen vapaaehtoisuus ja tietosuojakaytannét. Haastattelurunko
(Liite 1) laadittiin tutkimuskysymysten pohjalta, ja kysymykset ryhmiteltiin ennalta maariteltyjen
teemojen alle. Haastattelukysymykset jaoteltiin ennalta maariteltyihin teemoihin, joita olivat muun
muassa TikTokin kayttd markkinointiviestinnassa, sisaltostrategiat, kayttajien sitouttaminen,
vaikuttajayhteisty®, brandin autenttisuus ja trendien hyddyntdminen. Haastatteluissa sallittiin
joustava eteneminen, jolloin myds ohjaamattomat mutta tutkimusongelman kannalta relevantit

havainnot paasivat esiin.

Haastateltavat olivat Luova Toimisto Viban perustaja ja toimitusjohtaja Mariia Salmijarvi, Fiidin

sisaltojohtaja Victor Planson, Pirskeen perustaja ja toimitusjohtaja Salla Juurakko seka Inpenzan
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toinen perustaja ja sosiaalisen median asiantuntija Laura Didoni. Tulokset-luvussa haastateltaviin
viitataan heihin lyhenteilld H1 (Salmijarvi), H2 (Planson), H3 (Juurakko) ja H4 (Didoni) aineiston
kasiteltdvyyden ja selkeyden vuoksi. Kasvotusten ja videon valityksella pidetyt haastattelut kestivat
noin 60—100 minuuttia ja ne danitettiin haastateltavien suostumuksella. Aanitteet litteroitiin
sanatarkasti ja kasiteltiin tietosuojakaytanndén mukaisesti: alkuperaiset tiedostot poistettiin
analyysin jalkeen ja aineisto sailytettiin salatussa tiedostoymparistdssa. Kirjallinen haastattelu

palautettiin valmiina vastauksina, jotka liitettiin analyysiin muiden aineistojen kanssa.

Analyysin tavoitteena oli ymmartaa, miten TikTokin erityispiirteita ja alustakulttuuria hyédynnetdan
videomarkkinoinnissa nuorten kuluttajien sitouttamiseksi. Haastattelut analysoitiin teoriaohjaavan
sisalldnanalyysin keinoin, jossa aineistosta tunnistettiin toistuvia ilmidita, ilmaisuja ja merkityksia
suhteessa tutkimuskysymyksiin (Tuomi & Sarajarvi 2018, 108—109). Analyysissa aineisto
ryhmiteltiin erityisesti neljan teeman ymparille: nuorten sitouttaminen, brandin autenttisuus,
TikTokin alustakohtaiset piirteet ja sisaltostrategiat. Nama teemat nousivat esiin seka
haastateltavien suoraan mainitsemista aiheista etta toistuvista havainnoista, jotka olivat
merkityksellisia tutkimusongelman kannalta. Analyysin edetessa havaittiin, ettd samat teemat ja
nakdkulmat toistuivat useissa haastatteluissa, mika viittaa laadulliselle tutkimukselle tyypilliseen
saturaatiopisteeseen, eli vaiheeseen, jossa aineisto ei enda tuota uusia, tutkimusongelman
kannalta olennaisia havaintoja. Tama oli myos keskeinen peruste haastattelujen maaralle, silla
laadullisessa tutkimuksessa aineiston riittavyys maarittyy sisallollisen kyllaisyyden eli saturaation

kautta, ei maarallisten kriteerien perusteella. (Kananen 2015, 354; Tuomi & Sarajarvi 2018, 99.)

On tarkeda huomioida, ettd asiantuntijahaastattelut tuottavat kokemuksellista ja
kontekstisidonnaista tietoa, eivatka siten ole yleistettavissa. Tutkimuksen luotettavuus rakentui
huolellisesta aineistonkeruusta, systemaattisesta analyysista ja kriittisesta tulkinnasta. Kaikilta
osallistujilta saatiin erillinen lupa heidan nimensa ja organisaationsa kayttamiseen tassa
opinnaytetydssa. Osallistujille tarjottiin mahdollisuus myds anonyymiin osallistumiseen, mutta
kaikki antoivat suostumuksensa nakyvyyteen. Haastatteluprosessin toteutus noudatti hyvaa
tutkimuseettista kdytantoa, ja tutkija huolehti koko prosessin ajan osallistujien yksityisyyden,

tietosuojan ja vapaaehtoisuuden kunnioittamisesta.
5.5.1 Yritysten TikTok-strategioiden analyysi

Tassa luvussa tarkastellaan neljan suomalaisen TikTokin ja lyhytvideoviestinnan asiantuntijan
nakemyksia TikTokin hyodyntamisesta nuorille suunnatussa videomarkkinoinnissa. Haastattelut
toteutettiin huhti—toukokuussa 2025 ja analyysi pohjautuu teoriaohjaavaan sisallénanalyysiin.
Jokaiselle asiantuntijalle annettiin tunniste (H1-H4) viittauksen selkeyttamiseksi. H1 viittaa Luova

Toimisto Viban toimitusjohtajaan Mariia Salmijarveen, H2 Fiidin sisaltdjohtajaan Victor Plansoniin,
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H3 Pirskeen toimitusjohtajaan Salla Juurakkoon ja H4 Inpenzan sosiaalisen median asiantuntijaan
Laura Didoniin. Haastattelurunko koostui kuudesta teemasta: TikTokin
markkinointikanavakohtaiset vahvuudet, brandin autenttisuuden rakentaminen, nuorten kayttajien

sitouttaminen, sisaltdstrategiat, vaikuttajayhteistyé seka TikTokin haasteet ja alustakohtaiset riskit.

TikTokin nahtiin kaikissa haastatteluissa poikkeuksellisen vahvana kanavana nuorten kuluttajien
tavoittamiseen. Alustaa kuvattiin orgaanisen kasvun mahdollistajana, jossa sisalt6 voi tavoittaa
laajoja yleisdja ilman suuria seuraajamaaria. H1 totesi, etta TikTok "ei ole enaa vain nuorten
tanssisovellus", ja H2 muistutti, ettéd "kaikkihan ovat TikTokissa, oli sinulla tili tai ei" (Salmijarvi
16.4.2025; Planson 17.4.2025). H3 puolestaan korosti alustan ainutlaatuista kykya herattaa
keskustelua ja osallistumista tavoilla, joita perinteisemmat kanavat eivat mahdollisesti tue
(Juurakko 25.4.2025).

Autenttisuus nousi yhdeksi keskeisimmista tekijoista kaikissa asiantuntijahaastatteluissa. H1
korosti, etta "TikTokissa ei voi tehda liian siloiteltua sisaltoa", ja H4 lisasi, etta sisallon tulee "tuntua
henkilbkohtaiselta ja samastuttavalta, ei rakennetulta kampanjalta" (Salmijarvi 16.4.2025; Didoni
15.5.2025). H3:n mukaan TikTok "vaatii rohkeutta esiintya ilman filttereitd" (Juurakko 25.4.2025).
Autenttisuus nahtiin visuaalisen ilmeen lisaksi aanensavyn ja viestintatyylin kautta rakentuvana

uskottavuutena.

Sitouttamisen nakdkulmasta korostettiin tarinallisuutta ja tunteisiin vetoavuutta. H1 totesi, etta
vaikuttavimmat sisallét syntyvat, kun "tarina herattda tunnereaktion tai saa katsojan tuntemaan
yhteytta sisalldntuottajaan”. H2 puolestaan tahdensi, etta "kayttajat haluavat nahda ihmisia, joihin
voivat aidosti samaistua" (Salmijarvi 16.4.2025; Planson 17.4.2025). H3 painotti, ettei tuotesisaltd

yksin riitd, vaan sisaltojen on "jaettava kokemuksia, ei vain myytava" (Juurakko 25.4.2025).

Sisaltostrategioissa korostui TikTokin dynaamisuus ja alustakohtaiset konventiot. H1 totesi, etta
TikTokissa "ei voi vain puskea viestia, vaan pitaa osallistua keskusteluun". H2 puolestaan kuvasi
algoritmin vaativan ymmarrysta "seka kayttajan etta brandin nakdkulmasta”, ja etta TikTokia "ei voi
tehda, ellei kayta TikTokia" (Salmijarvi 16.4.2025; Planson 17.4.2025). Tarinallisuus ja videon

alkuun sijoittuva "koukku" nahtiin keskeisina huomion herattdjina algoritmisessa ymparistdssa.

Vaikuttajamarkkinointia pidettiin tehokkaana, mutta kontekstisidonnaisena keinona. H2 korosti, etta
onnistuminen edellyttda vaikuttajan autenttista ilmaisua: "TikTokin vaikuttajayhteisty6t voivat olla
parhaita mahdollisia — mutta vain, jos ne on tehty hyvin". H4 muistutti juridisista ja eettisista
rajoista: "On vastuutonta hyddyntaa sisaltja, joiden arvoa kuluttaja ei ymmarra" (Planson
17.4.2025; Didoni 18.4.2025). H3 nosti esiin kuluttajien kasvavan tietoisuuden omasta sisalléstaan

ja varoitti ilmaisesta sisalléon hydédyntamisesta (Juurakko 25.4.2025).
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TikTokin haasteiksi mainittiin tuotannon kuormittavuus, tietoturvariskit ja ostokayttaytymisen
ennakoimattomuus. H3 havaitsi, etta sisallontuotanto "voi olla yrityksille liilan raskas prosessi", ellei
ymmarreta TikTokin rytmia ja vaatimuksia. H4 lisasi, ettd "nuoret ovat tietoisia TikTokin
tietoriskista, eivatka valttdmatta halua ostaa suoraan sovelluksesta" (Juurakko 25.4.2025; Didoni
18.4.2025). H2 muistutti myos mittaamisen vaikeudesta: "Vaikutukset nakyvat nopeasti, mutta
mittaaminen edellyttaa pitkajanteisyytta" (Planson 17.4.2025).

Brandiuskollisuuden rakentumista TikTokissa arvioitiin pidemman aikavalin ilmiéna. H1 totesi, ettei
yksittainen video vield luo pysyvaa vaikutusta, vaan "pitda tehda kuukausia ennen kuin nakyy
varmasti". H3 kuvasi TikTokin rakentavan enemman "ajatusmaailmaa ja fiilistd" kuin yksittaisen
tuotteen muistamista. Samalla kaikki asiantuntijat korostivat, ettéd nuorten sitoutuminen on
hetkellista ja trendisidonnaista, mika vaatii brandeiltad jatkuvaa uusiutumista (Salmijarvi 16.4.2025;
Juurakko 25.4.2025).

Analyysi perustuu yksinomaan autenttisiin asiantuntijahaastatteluihin. Kaikki esitetyt nakemykset,
tulkinnat ja suorat lainaukset on johdettu suoraan haastatteluaineistosta, ja analyysi on toteutettu

tutkimuseettisia periaatteita noudattaen.
5.5.2 Suomalaisyritysten TikTok-strategioita

TikTokin erityispiirre on siing, etta sisallon saavuttama nakyvyys ei ole suoraan riippuvainen tilin
seuraajamaarasta. Alustan algoritmi mahdollistaa myds uusien ja vield tuntemattomien
sisallontuottajien videoiden levidamisen laajalle, mikali sisaltdé onnistuu herattdmaan kiinnostuksen
valittdmasti ja aktivoimaan katsojan esimerkiksi reaktioiden, jakojen tai pitkdn katseluajan kautta.
(Schmid ym. 2024, luku 4.3.) Tama tekee alustasta otollisen kokeilulle ja uudenlaisten

kampanjoiden testaamiselle, myds pienemmilla resursseilla.

Vaikka yksittdisen videon laajaa leviamista ei voida ennustaa tarkasti, sen todennakoisyytta
voidaan lisatd ymmartamalla TikTokin algoritmin toimintaperiaatteita seka panostamalla
luovuuteen, autenttisuuteen ja viestinnalliseen teravyyteen. (Schmid ym. 2024, luku 4.3.) Nama

periaatteet ovat keskeisia myos seuraavissa esimerkeissa, joissa analysoidaan TikTok-strategioita.

Tassa luvussa esitetaan sisallonanalyysiin perustuva tarkastelu suomalaisen lyhytvideotoimisto
Fiidin asiakasyritysten TikTok-strategioista. Fiid valikoitui analyysin kohteeksi monipuolisen
asiakaskuntansa ja TikTok-erityisosaamisensa vuoksi. Organisaation edustajaa on lisaksi
haastateltu osana tata tutkimusta, mika tukee saadun aineiston tulkintaa. Yritysesimerkit on valittu
harkinnanvaraisesti siten, ettd ne edustavat useita toimialoja (esimerkiksi matkailu,
palveluliiketoiminta ja vahittdiskauppa), ja ne ovat julkaisseet TikTokissa orgaanisia sisaltoja,

joiden ajallinen painopiste sijoittuu paaosin vuosien 2023—-2025 valille. Tarkasteluun on valittu
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tileja, joiden sisalldissa toistuvat visuaaliset, osallistavat ja brandiviestia vahvistavat elementit.
Valinnassa painotettiin lisdksi tilien aktiivisuutta, videoiden katselumaaria seka sita, kuinka
selkeasti sisalto oli yhdistettavissa yrityksen strategiseen brandiviestintadan. Mukana on seka
vakiintuneita toimijoita ettd nousevia brandeja, jotta analyysi kattaisi TikTokin monimuotoisen

toimintaympariston.

Taman kokonaisuuden tavoitteena on muodostaa perusteltu kasitys siita, millaiset sisallot toimivat
TikTokissa eri toimialoilla ja kuinka visuaaliset, kielelliset ja osallistavat elementit vaikuttavat
brandin ja yleison valiseen suhteeseen. Nain luodaan pohjaa ymmarrykselle siita, miten sisallot
resonoivat kohdeyleis6n kanssa ja millaisia johtopaatdksia niista voidaan soveltaa yritysten TikTok-
strategioiden kehittdmisessa. Analyysiin valitut viisi Fiidin asiakasyritysta, LahiTapiola, VR, AirPro,
Suomen Lasitehdas ja Tivoli Sariola, muodostavat toimialallisesti monipuolisen otoksen kattaen
niin finanssi-, matkailu-, palvelu- kuin design- ja tapahtumasektorit. Valinta perustuu siihen, etta
nama tilit ovat olleet aktiivisia TikTokissa ja niiden sisalto tarjoaa vertailukelpoisia esimerkkeja

strategisista lahestymistavoista, visuaalisista ratkaisuista ja yleison sitouttamisen keinoista.

Analyysi keskittyy julkisesti saatavilla olevaan aineistoon, erityisesti videoiden tykkays- ja
kommenttidataan, joiden avulla arvioidaan kampanjoiden vaikutusta branditietoisuuteen ja
kuluttajien sitoutumiseen. Osasta tileja on sisallytetty mukaan myos yksittaisten videoiden
esimerkkianalyyseja, joiden avulla havainnollistetaan valittujen strategioiden toteutusta
kaytannossa. Koska ei ole yksiselitteista tietoa siita, mitka videot ovat suoraan Fiidin toteuttamia,
analyysiin on valittu tilien ndkyvimmat ja parhaiten suoriutuneet sisallét edustamaan onnistuneita

strategisia ratkaisuja.
5.5.2.1 LahiTapiola

Tassa luvussa esitetaan sisalldonanalyysiin perustuva tarkastelu LahiTapiolan TikTok-strategiasta.
LahiTapiola on asiakasomisteinen suomalainen finanssialan konserni, joka tarjoaa vakuutus-,
sijoitus- ja sadastdpalveluita. Yhtié syntyi vuonna 2013 Lahivakuutuksen ja Tapiolan yhdistyessa, ja
sen toiminta kattaa laajan valikoiman vakuutustuotteita. LahiTapiola toimii 19 alueellisena
keskindisena vakuutusyhtiona ja sen palveluverkosto kattaa noin 200 toimipistettd ympari Suomea.
Strategiansa mukaisesti yhtid painottaa asiakaslahtdisyytta, paikallista osaamista, digitaalisten

palvelujen kehittdmista ja vastuullisuutta. (LahiTapiola 2024.)

LahiTapiolan TikTok-tililla (@lahi_tapiola) hyddynnetaan sisaltda, joka yhdistaa informatiivisuuden,
huumorin ja arjen tilanteisiin kiinnittyvan viihteellisyyden. Videoiden aiheet liittyvat usein
konkreettisiin vakuutustarpeisiin, kuten liikkenne-, koti- tai henkivakuutuksiin, ja ne esitetaan

helposti Iahestyttdvassa ja samaistuttavassa muodossa. Visuaaliset elementit, kuten tekstitykset,



50

kansikuvat ja TikTokin suodattimet seka emaijit, rikastuttavat katselukokemusta ja tukevat huomion
sailymista videon alusta loppuun. Tama visuaalinen selkeys ja nopeatempoisuus ovat olennaisia
tekijoitd nuorten kayttajien sitouttamisessa (Statista 2023). Sisadlldbnanalyysin perusteella
LahiTapiola hyddyntda seuraajavuorovaikutusta aktiivisesti. Esimerkiksi kysymyksiin vastaaminen
videoiden muodossa osoittaa, etta yritys kuuntelee yleis6aan ja reagoi heidan
kiinnostuksenkohteisiinsa. Tama lisaa sisallon vaikuttavuutta ja vahvistaa yhteiséllisyyden tunnetta,
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mika voi edistaa brandiuskollisuutta. Sitoutuminen nakyy myos tilastollisesti: LahiTapiolan TikTok-

tilillda on toukokuussa 2025 yhteensa 3511 seuraajaa ja noin 53 500 tykkaysta. (LahiTapiola 2025a)

lahi_tapiola LahiTapiola

2, Seurataan Viesti &

26 Seurataan 3511 Seuraajat 53.5K Tykkaykset

LahiTapiolan virallinen TikTok-tili

Sun elamanturva kun seuraat tilia

D 323.7K

X ., ey W
' . V “. \’Wg
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Kuva 1. LahiTapiolan TikTok-tilin suosituimmat videot ja nayttdkerrat (toukokuu 2025)

Tama video toimii esimerkkina sisallosta, jossa yhdistyvat TikTokille tyypilliset kevyet
formaattivalinnat ja visuaalinen leikillisyys seka brandin tarjoaman tuotteen ydinviesti. Keskitssa
on arkisesti tarkea mutta markkinoinnillisesti haastava aihe (henkivakuutus), joka on saatu sidottua
nuoria kiinnostavaan, viihteelliseen kontekstiin. Dialogin humoristinen savy ja esitystyyli madaltavat

kynnysta lahestya vaikeaksi koettua teemaa. Liséksi kysymysmuotoinen paatésaktivointi toimii
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selkeana CTA-elementtina (engl. call to action, eli toimintaan kehottava viestielementti), joka ei

ainoastaan herata ajattelemaan, vaan pyrkii luomaan keskustelua ja kommentointia.

Tamankaltaisissa sisalldissa kiteytyy TikTokin tarjoama mahdollisuus yhdistaa viihteellisyys ja
viestinnallinen teravyys. Vaikka videolla ei mainosteta tuotetta perinteisin keinoin, sen tavoitteena
on selvasti herattada kiinnostusta vakuutuksiin ja siten tukea brandimielikuvan rakentumista;
informatiivisena, helposti [ahestyttavana ja yleison kieltd puhuvana toimijana. LahiTapiolan TikTok-
strategia osoittaa, kuinka vakuutuksiin liittyvaa viestintda voidaan keventaa visuaalisin ja
viihteellisin keinoin ilman, ettd asiasisaltd karsii. Huumori ja samaistuttavat arkitilanteet lisaavat
sisallén vetovoimaa erityisesti nuorten kayttgjien keskuudessa. Strategia nojaa seka algoritmin
logiikan hyddyntamiseen ettd kohderyhman mediakulttuurin ymmartamiseen, mika selittaa tilin
korkean sitoutumisasteen. Kokonaisuutena se havainnollistaa, kuinka viestinnalliset keinot voivat
osaltaan edistdd nuorten kuluttajien brandiuskollisuutta, erityisesti silloin, kun sisaltdé puhuttelee

kohdeyleis6a heidan omilla ehdoillaan.

lahi_tapiola

Seuraa
LahiTapiola - 5-2

No ehka tulevaisuutta ei voi ennustaa, mutta siihen voi
varautua.g§ Oks teilld pariturva vai omat lisaa

1 alkuperdinen aani - LahiTapiola

® 52 @3 AN ® 0P »
https://www.tiktok.com/@Iahi_tapiola/video/74997 Kopioi linkki
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Kuva 2. Esimerkki LahiTapiolan TikTok-sisallosta, jossa yhdistyy huumori ja vakuutusviestinta
(LahiTapiola 2025b)
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5.5.22 VR

Tassa luvussa esitetadn sisdlldnanalyysiin perustuva tarkastelu VR:n TikTok-strategiasta. VR on
Suomen valtion omistama matkustuksen ja logistiikan palveluyritys, joka toimii Suomessa ja
Ruotsissa. Vuonna 2024 yhtidon matkustajaliikenteessa tehtiin 15,3 miljoonaa kaukoliikenteen
matkaa, ja sen logistiikkapalveluissa kuljetettiin rautateitse 23,2 miljoonaa tonnia tavaraa. (VR
Group 2025.)

vrmatkalla VR

2, Seurataan Viesti &>

0 Seurataan 57.1K Seuraajat 1.7M Tykkaykset

Tervetuloa yhteiselle junamatkalle! =

paljo palkka

@ teién junat on kuitenki sen
verran myhis et toi pentu
kerkee kasvaa aikuseks
ennenku on perilla @ & &

> 292. 7K D 816.7K

Sy
' Voikoyjunalla keulia? P . Reidar. Wasenius
No'niin'bro

B 854.1K D 246.2K pi2om

Kuva 3. VR:n TikTok-tilin suosituimmat videot ja nayttokerrat (toukokuu 2025)
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VR:n TikTok-strategia hyddyntaa erityisen onnistuneesti visuaalisesti selkeaa kerrontaa, huumoria
ja arkista samaistuttavuutta, joiden avulla rakentuu helposti Iahestyttava ja inhimillinen
brandimielikuva. Sisalldissa nahdaan toistuvasti VR:n tyontekijoita, matkustajia ja elainhahmoja,
kuten lemmikkikoiria, jotka esiintyvat junamatkustajina. Videoiden aiheet kasittelevat
junamatkustamiseen liittyvia tilanteita, kuten mydhastymisia, istumapaikkavalintoja tai kuulutuksia.
Tama inhimillinen ja humoristinen nakdkulma tekee sisalléstd samastuttavaa ja tukee VR:n

pyrkimysta esittaytya osana suomalaisten arkea.

VR:n TikTok-tililla (@vrmatkalla) on toukokuussa 2025 yhteensa 57 100 seuraajaa ja noin 1,7
miljoonaa tykkaysta. (VR 2025) Tilin sitoutumisluku (tykkaysten maara suhteessa
seuraajamaaraan) on yli 2974 prosenttia, mika osoittaa poikkeuksellisen laajaa kiinnostusta myés
satunnaiskatsojien keskuudessa. Tallainen korkea suhdeluku viittaa siihen, etta sisalto ylittaa
oman seuraajakuntansa ja puhuttelee laajaa yleis6a, mika on TikTokin algoritmisen sisallénjakelun

nakokulmasta merkittava saavutus.

Sisalldbnanalyysin perusteella yksi VR:n strategisesti vahvimmista osa-alueista on
vuorovaikutteisuus. Useissa videoissa kasitellddn suoraan katsojien esittdmia kysymyksia, kuten
“Voiko junalla keulia?”, joihin vastataan asiantuntijoiden tai tyontekijdiden esittdmana kevyella ja
humoristisella otteella. Tama FAQ-muotoinen sisalto lisda luottamusta ja yhteisdllisyyden tunnetta,
silla katsojat kokevat tulevansa kuulluiksi. Samalla se mahdollistaa asiapitoisen viestinnan ilman

jaykkyytta, mika madaltaa kynnysta esittaa lisakysymyksia ja syventaa sitoutumista.

Videoiden visuaalinen ilme tukee strategiaa. Nopeat leikkaukset, tekstitykset ja brandivarien
(erityisesti vaaleanvihrean) toistuva kaytto luovat tunnistettavuutta ja parantavat sisallon pysyvyytta
TikTokin nopeasti paivittyvassa virrassa. Lisaksi videoissa esiintyva VR:n legendaarinen
kuuluttajadani toimii osana brandin erottuvuutta ja nostalgiaviestintaa. Yksi katsotuimmista
videoista sisaltda Harry Potter -viittauksen, jossa esiintyy “salainen laituripaikka”; tama
populaarikulttuurin hyédyntaminen osoittaa VR:n kykya puhutella erityisesti nuorempaa

kohderyhmaa heidan oman mediakulttuurinsa keinoilla.

VR:n TikTok-strategian erityispiirteena on myos itsereflektiivinen huumori. Esimerkiksi yhtion
leikkimielinen suhtautuminen myohastymisiin: “VR = Venaa Rauhassa’”, osoittaa, ettd haasteita ei
pyrita Kiillottamaan, vaan ne kdannetaan osaksi branditarinaa. Tallainen itseironia puhuttelee
erityisesti Z-sukupolvea ja rakentaa luottamusta my®os kriittisten yleiséjen suuntaan. Taman
pohjalta voidaan todeta, ettd VR:n TikTok-viestintd onnistuu yhdistdmaan informatiivisuuden,
brandi-identiteetin visuaalisen ilmeen ja yleisén kieltd puhuvan esitystavan. Strategia hyédyntaa
seka TikTokin algoritmin logiikkaa, ettd kohderyhman mediakulttuurin tuntemusta. Erityisesti

vuorovaikutteisuus, kulttuurinen relevanssi ja humoristinen kasittelytapa selittavat korkeaa
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sitoutumista ja kasvavaa seuraajakuntaa. Tama osoittaa, kuinka institutionaalinen toimija voi

onnistuneesti ottaa haltuun nuorille suunnatun, nopeasti muuttuvan sosiaalisen median alustan.
5.5.2.3 Airpro

Tassa luvussa esitetdan sisalldnanalyysiin perustuva tarkastelu suomalaisen lentokenttapalveluja
tarjoavan Airpron TikTok-strategiasta. Vuonna 1994 perustettu Airpro toimii 11 lentokentalla eri
puolilla Suomea ja on osa Finavia-konsernia. Yhtié tarjoaa monipuolisia lentokentta- ja
maapalveluita, kuten matkatavarakasittelya, jaanpoistoa, matkustamohenkiloston rekrytointia seka
logistiikkapalveluja. Airpro tyéllistaa yli 1300 henkil6a ja on sertifioitu IATA:n ISAGO-ohjelmaan,
mika osoittaa sen sitoutumisen turvallisuusstandardeihin ja toimintansa jatkuvaan kehittdmiseen.
(Airpro 2024.)

Airpron TikTok-tili (@airproofficial) erottuu edukseen yhdistamalla viihteellisen sisallon ja selkeasti
informatiivisen |&hestymistavan. Kanavan sisalldissa toistuvat lentokenttatydhon liittyvat aiheet,
kuten turvatarkastus, nesteiden kuljettaminen ja lentokoneiden siivous, jotka on esitetty helposti
ymmarrettavassa ja katsojalahtdisessa muodossa. Tyypillisesti videoissa esiintyvat Airpron
tydntekijat, jotka selittdvat prosesseja ja vastaavat katsojien kysymyksiin. Tallainen
vuorovaikutukseen perustuva viestintatapa edistda luottamusta ja yhteiséllisyytta, mika puolestaan

vahvistaa brandin positiivista mielikuvaa.

Sisallonanalyysin perusteella Airpron TikTok-strategian keskidssa on autenttisuus. “My day” -
tyyppiset videot lentokenttatyon arjesta, joissa esiintyvat oikeat tyontekijat, vahvistavat lapinakyvaa
ja inhimillistd brandimielikuvaa. Tallainen lahestymistapa toimii myos rekrytoinnin valineena,
erityisesti nuorten potentiaalisten tydnhakijoiden tavoittamiseksi. Videoiden yksinkertainen mutta
selkea visuaalinen tyyli (muun muassa tekstitykset ja selked adnimaisema) korostaa

kaytannonlaheisyytta ja tukee viestinnan ydinviestia.

Airpron tilastot tukevat havaintoja onnistuneesta strategisesta sisalléntuotannosta. Toukokuussa
2025 TikTok-tililla oli 32 600 seuraajaa ja noin 371 400 tykkaysta. (Airpro 2025a) Tama tarkoittaa,
ettd seuraajamaaraan suhteutettu tykkaysprosentti on yli 1139 prosenttia, mikd osoittaa sisallén

huomattavaa vetovoimaa myds satunnaiskatsojien keskuudessa.

Kuvassa 4 nakyy katsaus Airpron suosituimmista TikTok-videoista, joiden katselumaarat
vaihtelevat useista kymmenista tuhansista jopa yli 600 000 nayttdkertaan. Naissa sisalldissa
esiintyvat esimerkiksi turvatarkastuksen kaytannot, nesteiden pakkausohjeet ja kysymykset
lentokoneen vesipulloista. Nain videoiden aihevalinta perustuu konkreettisiin tilanteisiin, jotka ovat

matkustajille tuttuja ja joissa esiintyy usein matkustusvarmuutta koskevaa epavarmuutta. Airpron
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TikTok-strategia hyddyntaa onnistuneesti asiakas- ja tydntekijalahtdista sisaltda, joka yhdistaa
informatiivisuuden ja lahestyttavan brandiviestinnan. Strategian keskeisia vahvuuksia ovat
vuorovaikutteisuus, kaytannonlaheisyys ja arjen ilmidihin vastaaminen, jotka tekevat Airprosta
esimerkillisen toimijan TikTok-viestinnan kentdssa. Tama strategia palvelee yhta aikaa seka
asiakasviestintaa, etta rekrytointitavoitteita, vahvistaen yrityksen asemaa seka luotettavana

palveluntarjoajana ettd houkuttelevana tydnantajana.

airproofficial Airpro

2, Seurataan Viesti

38 Seurataan 32.6K Seuvraajat 371.4K Tykkaykset
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Kuva 4. Airpron TikTok-tilin suosituimmat videot ja nayttokerrat (toukokuu 2025)
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Havainnollistava esimerkki Airpron TikTok-sisalloista on toukokuussa 2023 julkaistu 18 sekunnin
mittainen video, jossa turvatarkastajana esiintyva tyontekija vastaa katsojan kommenttiin liittyen
nesteiden kuljettamiseen lentokoneessa. (Airpro 2025b) Video on kuvattu Helsinki-Vantaan
lentoasemalla, ja siind hyddynnetaan realistista turvatarkastustilannetta, jossa henkil6 ottaa
laukusta esineita kuten juomapullon, nestepakkauksia ja muuta kasimatkatavaraa. Samalla
selostetaan vaiheittain, miten matkustajan tulisi toimia turvatarkastuksessa. Ohjeistuksessa
painotetaan, etta Helsinki-Vantaalla myds taysi vesipullo voidaan vieda lapi turvatarkastuksesta,
mika saattaa poiketa monen matkustajan aiemmista kasityksista. Sisaltd on selked, informatiivinen
ja toteutettu visuaalisesti yksinkertaisella mutta selkeasti jasennetylla tavalla. Toimintaohjeiden
nayttdminen samanaikaisesti selostuksen kanssa tukee ymmartamista ja tekee videosta helposti
omaksuttavan. Tekstitys vahvistaa viestin saavutettavuutta ja toimii keskeisena elementtina

TikTokin nopeatahtisessa katselukontekstissa.

airproofficial T
Airpro - 2023-5-18
Replying to @ummar Nesteita saa ottaa koneeseen! v
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Kuva 5. Esimerkki Airpron TikTok-videosta, jossa vastataan katsojan kysymykseen

turvatarkastuskaytanndista (Airpro 2025b)

Kyseinen video on esimerkki siitd, kuinka Airpro kayttaa TikTokia seka asiakasviestinnan etta
tiedonvalityksen valineena. Sisalté madaltaa kynnysta lentokenttaprosessien ymmartamiseen,

purkaa matkustamiseen liittyvia epavarmuuksia ja rakentaa Airpron brandia asiantuntevana,
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helposti Iahestyttdvana ja yleis6aan kuuntelevana toimijana. Samalla video osoittaa, miten
vuorovaikutteinen sisaltdstrategia toimii TikTokissa: katsojien kysymyksiin vastataan suoraan ja

asiantuntevasti ilman mainosmaisia rakenteita (kuva 5).
5.5.2.4 Lasitehdas

Tassa luvussa esitetdan sisalldnanalyysiin perustuva tarkastelu Lasitehtaan TikTok-strategiasta.
Suomen Lasitehdas on kotimainen yritys, joka valmistaa mittatilaustyéna design-peileja, valopeileja
ja muita sisustuslasituotteita. Yritys korostaa toiminnassaan laatua, muotoilua ja vastuullisuutta, ja
sen tuotteet suunnitellaan asiakastilausten pohjalta kestavyytta ja pitkaikaisyytta painottaen.
(Suomen Lasitehdas 2024.)

Lasitehdas hyddyntaa TikTokia tavoittaakseen erityisesti visuaalisesta sisustamisesta
kiinnostunutta yleisda. Sisallot rakentuvat kaytannonlaheisista ja helposti samaistuttavista
videoista, kuten pakettien avauksista, asennusvinkeista ja puhdistusohjeista. Visuaalisuuteen
keskittyva lahestymistapa tuo tehokkaasti esiin tuotteiden ulkoasua ja kayttokohteita. TikTokin
teknisia ominaisuuksia, kuten tekstityksia, nopeaa leikkausrytmia ja @animaisemaa, hyodynnetaan

taitavasti, jolloin sisalléstd muodostuu dynaamista ja helposti seurattavaa.

Vuorovaikutus yleisdn kanssa on keskeinen osa Lasitehtaan strategiaa. Useat videot pohjautuvat
seuraajien kysymyksiin tai toiveisiin, mika osoittaa, etta yleisé nahdaan aktiivisena osana
sisalldontuotantoa. Esimerkiksi videossa, jossa arvotaan design-peili, saavutettiin yli 230 000
katselukertaa. Tama osallistava ja palkitseva lahestymistapa osoittaa, etta sitoutuminen on
vahvaa, kun sisaltd on yleisdlahtoista ja tuo katsojalle lisdarvoa. Toinen esimerkki on video, jossa
esitelldadn Loviisan asuntomessujen “Kelluva talo” -kohdetta; se kerasi yli 154 000 katselukertaa ja
osoittaa, ettad ajankohtaisiin tapahtumiin kytkeytyminen lisaa sisallon kiinnostavuutta ja jaettavuutta
(kuva 6).

Tilastollisesti Lasitehtaan strategian toimivuus nakyy selvasti: toukokuussa 2025 TikTok-tililla
(@lasitehdas) oli 3969 seuraajaa ja noin 35900 tykkaysta. (Suomen Lasitehdas 2025)
Seuraajamaaraan suhteutettu tykkaysprosentti on yli 904, mika viittaa siihen, etta sisaltd resonoi
laajasti myds satunnaiskatsojien keskuudessa. Korkea sitoutumisaste tukee havaintoa siita, etta

visuaalisuus, kaytannonlaheisyys ja yleison osallistaminen ovat keskeisia menestystekijoita

Sisallonanalyysin perusteella Lasitehdas havainnollistaa, kuinka tuotteiden esittely voidaan

toteuttaa ilman perinteisia mainosrakenteita visuaalisesti vaikuttavalla ja yleis6lahtoisella tavalla.

Visuaalinen brandays yhdistyy vuorovaikutteiseen ja helposti omaksuttavaan siséltdmuotoon, mika

tekee kanavasta helposti lahestyttavan ja brandista uskottavan. Strategia nayttaa tukevan seka
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tunnettuuden kasvattamista etta asiakassuhteiden vahvistumista, erityisesti niiden kohderyhmien

parissa, jotka arvostavat yksildllista ja laadukasta sisustamista.
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Kuva 6. Lasitehtaan TikTok-tilin suosituimmat videot ja nayttdkerrat (toukokuu 2025)

5.5.2.5 Tivoli Sariola

Tassa luvussa tarkastellaan sisallonanalyysin avulla Tivoli Sariolan TikTok-strategiaa. Tivoli

Sariola on suomalainen perheyritys, joka on jarjestanyt kiertdvia huvipuistotapahtumia yli 130

vuoden ajan. Yrityksen toiminta yhdistda perinteisia huvipuistolaitteita ja modernia teknologiaa, ja

se painottaa erityisesti koko perheen yhteisia elamyksia. Yrityksen kiertueet tavoittavat vuosittain

suuren yleison eri puolilla Suomea (Tivoli Sariola 2024).
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Tivoli Sariolan TikTok-tili (@tivoli.sariola) edustaa esimerkkia siitd, kuinka vahvan tradition omaava
brandi voi hyddyntaa lyhytvideoalustaa nuorempien kohderyhmien tavoittamiseen. Tilin sisalldissa
painottuvat arjen hetket tivolielamasta, tyontekijoiden roolit seké huvipuistolaitteiden visuaaliset
esittelyt, mika tekee brandista helposti Iahestyttavan. TikTokin tarjoamat formaatit mahdollistavat
nopearytmisen ja viihdyttdvan kerronnan, joka tukee Tivoli Sariolan varikasta ja elamyksellista
konseptia.

tivoli.sariola Tivoli Sariola
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Kuva 7. Tivoli Sariolan TikTok-tilin suosituimmat videot ja nayttdkerrat (toukokuu 2025)



61

Strategian keskiossa on inhimillinen ja kokemuksellinen nakékulma. Videoilla esiintyvat tyontekijat
esimerkiksi huoltamassa laitteita tai tivolivieraat tunnelmoimassa ajelun jalkeen, mika lisda aitoutta
ja samaistuttavuutta. Toistuva hahmo, maskotti Sulo-koira, tuo brandille persoonallisuutta ja
visuaalista muistettavuutta. Sisallon visuaalisessa toteutuksessa hyddynnetaan kirkasta
varimaailmaa, nopeatempoista leikkausta ja humoristisia tekstityksia. Kuvakulmien vaihtelu,
esimerkiksi laitteista kasin kuvatut otokset, vahvistaa immersiivisyytta ja pitda katsojan huomion

videon alusta loppuun.

Yhteisollisyytta rakennetaan vuorovaikutteisella sisallolla. Kommentteihin vastaaminen, seuraajien
toiveiden huomioiminen seka arvonnat ja kilpailut muodostavat olennaisen osan strategiaa.
Esimerkiksi videot, joissa voi voittaa lippuja huvipuistolaitteisiin, lisdavat osallistumista ja
sitoutumista. Tama on erityisen toimivaa TikTokin kulttuurissa, jossa yleis6 odottaa

vastavuoroisuutta ja mahdollisuutta vaikuttaa sisaltéon.

Toukokuussa 2025 Tivoli Sariolan TikTok-tililla oli noin 6000 seuraajaa ja lahes 72 000 tykkaysta.
Tykkaysten ja seuraajamaaran valinen suhdeluku ylittda 1172 prosenttia, mika osoittaa sisallén

laajaa vetovoimaa myos seuraajakunnan ulkopuolella. (Tivoli Sariola 2025.)

Tivoli Sariolan TikTok-viestinta osoittaa, kuinka pitkan historian omaava brandi voi rakentaa
dynaamisen, viihdyttavan ja visuaalisesti tunnistettavan lasnaolon nopeasti muuttuvassa
sosiaalisen median ymparistossa. Strategia rakentuu viihdyttavan sisallon, kayttajien
osallistamisen ja persoonallisen visuaalisen ilmeen varaan. Brandi onnistuu puhuttelemaan
nuorempaa yleiséa heidan omien mediakulttuuristen odotustensa mukaisesti, ilman etta sen
ydinviestit tai arvot vesittyvat. Tama tasapaino luo perustaa brandin tunnistettavuudelle ja

uskottavuudelle myds tulevaisuuden kohderyhmien silmissa.

Havainnollistava esimerkki on 29.10.2024 julkaistu 1 minuutin ja 10 sekunnin mittainen video,
jossa tivolitydntekija esittelee huvipuistolaitteen paivittdisen tarkastuksen kulkua (Tivoli Sariola
2025b). Video on kuvattu laitteella paikan paalla, ja se dokumentoi turvallisuusty6ta realistisesti.
Tyontekija kay lapi mekaanisia osia ja selostaa vaiheet: liitosten tarkistus, koneiston
liikehavainnointi ja varmistus siita, ettei mikaan heilu tai irtoa. Samalla han selittaa, etta

tarkastuksia tehdaan paitsi ennen kayttéa myds paivan aikana useamman kerran.

Video on teknisesti pelkistetty mutta pedagogisesti tehokas. Yksinkertainen kuvakulma, autenttinen
aani ja rintamikrofoni tukevat aidon vaikutelman syntymista. Tekstitys varmistaa saavutettavuuden
ja parantaa katselukokemuksen ymmarrettavyytta, mika on erityisen olennaista TikTokin
nopeasyklisessa katselukulttuurissa. Tyontekijan rauhallinen ja asiantunteva esiintyminen

vahvistaa brandin luotettavuutta ja tuo esiin henkiléston osaamisen asiantuntijaroolissa.
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Tallainen sisaltd erottuu TikTokin viihdepainotteisessa ymparistéssa edukseen. Se ei perustu
nayttaviin efekteihin tai huumoriin, vaan rakentaa arvoa lapinakyvyyden ja vastuullisuusviestinnan
keinoin. Kun huomio kiinnitetdan asiakaskokemuksen sijaan taustalla tehtavaan turvallisuustyohon,
syntyy sisaltéa, joka vastaa tiedon tarpeeseen ja syventaa luottamusta. Samalla tdma osoittaa,
ettad TikTokia voidaan kayttaa paitsi viihdyttdvaan viestintdan, myos brandin ammattimaisuuden ja

luotettavuuden rakentamiseen.

< tivoli.sariola
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Kuva 8. Esimerkkivideo Tivoli Sariolan TikTok-tililta: huvipuistolaitteen paivittainen tarkastus

tyontekijan nayttamana ja selostamana (Tivoli Sariola 2025b)
5.5.3 Kansainvilisten yritysten TikTok-strategioita

Tassa luvussa esitetddn sisalldnanalyysiin perustuva tarkastelu viiden kansainvalisesti tunnetun
brandin TikTok-strategioista. Tarkasteluun on valittu Scrub Daddy, Ryanair, Duolingo, NBA ja
Gymshark, jotka edustavat eri toimialoja mutta jakavat yhteisen piirteen: kyvyn hyddyntaa TikTokia
poikkeuksellisen tehokkaasti brandiviestinnan valineena. Kaikki viisi ovat globaaleja toimijoita,
joiden TikTok-tilit ovat erottuneet laajalla nakyvyydella, nopealla seuraajamaaran kasvulla ja

korkealla sitoutumisella.
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Yritykset valittiin analyysin kohteeksi strategisen nakyvyyden ja alustalle ominaisen viestintatavan
perusteella. Kriteereina olivat TikTok-tilin aktiivisuus, kansainvalinen tunnettuus, videoiden korkea
sitoutumisaste seka se, etta tilien sisaltd on laajasti noteerattu TikTok-markkinointia koskevassa
asiantuntijakeskustelussa. Mukaan valitut tilit on tunnistettu esimerkeiksi brandeista, jotka ovat
onnistuneet rakentamaan TikTokiin tunnistettavan, kulttuurisesti resonanssia herattavan

brandipersoonan.

Analyysi keskittyy siihen, millaisia sisall6llisia ja viestinnallisia ratkaisuja nama brandit hyddyntavat
rakentaakseen lasndoloa TikTokin kulttuurisessa viitekehyksessa tavalla, joka puhuttelee erityisesti
Z-sukupolvea. Tarkastelussa kiinnitetddn huomiota siihen, miten visuaalinen tyyli, huumori, aitous
ja vuorovaikutus nakyvat sisalldissa, ja miten naiden kautta brandit onnistuvat tavoittamaan

yleisdnsa tavalla, joka tuntuu merkitykselliselta ja kutsuu mukaan.

Valitut yksittaiset videot on poimittu kunkin tilin katsotuimmista, eniten reaktioita keranneista tai
TikTokin ulkopuolella viraalisti levinneista sisalloista. Naiden videoiden kautta voidaan
havainnollistaa, milla keinoin brandi onnistui herattdamaan huomiota, rakentamaan yhteisollisyytta
tai tuottamaan tunnereaktion, joka tukee brandin tavoitteita. Tallainen otos perustuu
tarkoituksenmukaiseen valintaan, jossa painotettiin sisallén edustavuutta ja analysoitavuutta osana
viestinnallistd kokonaisstrategiaa. Tavoitteena on osoittaa, kuinka TikTokin ominaispiirteet voivat
toimia osana strategista markkinointia kansainvalisessa kontekstissa ja milla keinoin alustaa

voidaan hyddyntaa niin yksittaisten kampanjoiden kuin pitkdjanteisen brandiviestinnan valineena.

5.5.3.1 Scrub Daddy

Tassa luvussa tarkastellaan olemassa oleviin I8hteisiin perustuvaa analyysia yhdysvaltalaisen
siivoustuotebrandi Scrub Daddyn TikTok-strategiasta. Scrub Daddy nousi tunnetuksi Shark Tank -
ohjelmassa vuonna 2012 ja on kasvanut kansainvaliseksi toimijaksi. Brandin tunnistettavin tuote on
hymynaamalla varustettu siivoussieni, jonka materiaali reagoi veden lampdtilaan. (Brand Vision
Insights 13.1.2025.)

Brandin TikTok-viestinta nojaa niin sanottuun "itsetietoiseen" viestintdan (self-aware marketing),
jossa mainonnan luonne tuodaan nakyvasti esiin. Ironinen huumori, meemimainen esitystapa ja
kayttajalahtdinen kerronta ovat keskeisia keinoja, joilla Scrub Daddy puhuttelee erityisesti Z-
sukupolvea. (YPulse 23.6.2022; Brand Vision Insights 13.1.2025.) Tilin siséllésta vastaavat Davis
Miller ja Kerrie Longo, joille on annettu taysi luova vapaus. Taméa nakyy absurdiin huumoriin,
ajankohtaisiin trendeihin ja kayttajien osallistamiseen nojaavassa sisalldssa. Esimerkiksi yhteistyd
Duolingon kanssa yhdisti molempien brandien maskottihahmot humoristiseen kampanjaan, joka
saavutti laajaa nakyvyytta. (Brand Vision Insights 13.1.2025.)
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Scrub Daddy hyédyntaa CleanTok-yhteis6a, joka keskittyy siivoussisaltoihin. Suomalaiseen
vaikuttaja Auri Katariinaan kohdistunut yhteistyd perustui hanen omaehtoiseen tuotteiden kayttéon,

minka jalkeen brandi sponsoroi hdnen sisaltdjaan Iso-Britanniassa. (Scrub Daddy UK 15.11.2022.)
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Kuva 9. Scrub Daddyn TikTok-tilin uusimmat videot ja nayttdkerrat (toukokuu 2025)

Brandin TikTok-tililla (@scrubdaddy) on yli 4,3 miljoonaa seuraajaa ja lahes 100 miljoonaa
tykkaysta. (Scrub Daddy 2025a.) Sisallét ovat visuaalisesti kirkkaita ja tunnistettavia: varimaailma

on kontrastinen, ja videoiden rakenne toistaa TikTokin kulttuuriin sopivaa muotoa, kuten
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tekstipohjaisia iskulauseita. (esim. "spot the difference, very hard”) Scrub Daddyn sisallot
muistuttavat tyyliltdan vertaisviestintaa. Seuraajien kommentteihin reagoidaan aktiivisesti ja
sisaltdja tuotetaan kayttajien toiveiden pohjalta. Tama strategia tukee yhteiséllisyytta ja kuluttajan
suhdetta brandiin. (Boardman 2023; Brand Vision Insights 13.1.2025.) Tyypillistd on myds
yksinkertainen mutta tehokas sisaltérakenne, kuten suorien vertailujen esittaminen Scrub Daddyn
ja heikompilaatuisten tuotteiden valilla. Esimerkiksi vertailuvideo, jossa esitellaan brandin ja

halpakopion ero, kerasi yli 14 miljoonaa katselukertaa. (Brand Vision Insights 13.1.2025.)
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Kuva 10. Esimerkkivideo Scrub Daddyn TikTok-tililtd, jossa Scrub Mommy -sienia hyddynnetaan

aitienpaivateemaisessa askartelussa humoristisella otteella (Scrub Daddy 2025b)

Eras havainnollistava esimerkki on 1 minuutin ja 8 sekunnin mittainen video, jossa esitelldan Scrub
Mommyn kayttd aitienpaivateemaisessa askartelussa. (Scrub Daddy 2025b.) Videon savy on
leikitteleva ja osin kaksimielinen; tyylilaji, joka resonoi TikTokin kayttajakulttuurin kanssa.
Esimerkiksi lauseet kuten “Now it’s time to shove the rod up the scrub mommies” ja “Mama gonna
likey” ovat osa brandin tunnistettavaa kerrontatapaa. Taustalla on ajatus pikaratkaisusta
aitienpaivalahjaksi, joka nayttaytyy viime tipan ideana mutta viestii samalla huomiosta. Video

esittdd askartelun vaiheet visuaalisesti kirkkaasti ja rytmitetysti. Selkea tekstitys ja rento puhetapa
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tukevat sisallon saavutettavuutta. Kommenttikeskustelut osoittavat, ettd katsojat kokevat sisallon

viihdyttavaksi ja osallistavaksi, vaikka sen kaupallinen luonne on ilmeinen.

Scrub Daddyn TikTok-strategia osoittaa, ettéd brandin vahva visuaalinen ilme, kayttajalahtoisyys ja
kulttuurisesti virittynyt huumori voivat yhdessa rakentaa syvaa vuorovaikutusta ja sitoutumista.
Brandin aitous ei perustu hienovaraisuuteen, vaan tietoiseen leikillisyyteen, joka puhuttelee
kohdeyleis6aan heidan omalla kielellaan ja estetiikallaan.

5.5.3.2 Ryanair

Tassa luvussa esitetadn sisdlldnanalyysiin ja olemassa oleviin lahteisiin perustuva tarkastelu
Ryanairin TikTok-strategiasta. Ryanair on Euroopan suurin halpalentoyhtio ja operoi laajaa
verkostoa eri puolilla Eurooppaa, Pohjois-Afrikkaa ja Valimeren aluetta. (CAPA 2025.) TikTokissa
yhtié on rakentanut poikkeuksellisen nakyvan brandin, jonka viestinnallinen tyyli eroaa selvasti
perinteisesta ilmailumarkkinoinnista. Ryanair on saanut osakseen kritiikkia muun muassa
lisdmaksuista ja asiakaskokemuksen suoraviivaisuudesta, mutta nama kipupisteet on TikTokissa
onnistuttu kdantdmaan humoristiseksi sisalloksi, joka puhuttelee erityisesti Z-sukupolvea. (Bennett
2022, 80; Arora 16.2.2025.)

Brandi hyddyntaa toistuvasti kasvosuodatinta, jolla lentokoneen nokkaan lisatdan ihmiskasvot.
Tata visuaalista tunnistetta kaytetdan sarkastisissa videoissa, jotka tarttuvat yleisén valituksiin ja
yhtion maineeseen, esimerkiksi istumavaleihin tai piilokuluihin liittyen. Suodattimen kaytosta ja tilin
savysta on syntynyt jopa spekulaatiota sisallon yllapitajan henkildllisyydesta, mika on lisannyt tilin
kiinnostavuutta. (Bennett 2022, 80.) Ryanairin Iahestymistapa on ironinen, itsetietoinen ja usein
tarkoituksellisen provosoiva. Yhtié ei pyri pehmentdamaan mainettaan, vaan kayttaa yleisén
esittdmaa kritiikkia sisallon raaka-aineena. Tallaiset sisallot eivat muistuta perinteista
yritysviestintaa, vaan asettuvat osaksi TikTokin omaa meemikulttuuria ja huumorivetoista ilmaisua.
Videoiden kieli on leikittelevaa ja suoraa, ja ne seuraavat aktiivisesti alustan trendeja. (Arora
16.2.2025.)

Keskeinen osa strategiaa on yleisdn kanssa kaytava vuorovaikutus. Ryanair vastaa seuraajiensa
kommentteihin usein sarkastisesti ja videomuodossa, mika tukee osallistavaa suhdetta ja
vahvistaa yhteisodllisyytta. Yleisoa myds kannustetaan osallistumaan sisalléntuotantoon esimerkiksi

meemien, kommenttien ja duettien kautta. (Arora 16.2.2025.)

Ryanair yllapitaa aktiivista ja johdonmukaista julkaisutahtia, tuottaen uutta videosisaltéa viikoittain.
(Arora 16.2.2025.) TikTok-tililla (@ryanair) on 2,6 miljoonaa seuraajaa ja yli 54 miljoonaa

tykkaysta. (Ryanair 2025a.) Tallainen nakyvyys ja sitoutuminen osoittavat, etta brandin
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omaperainen ja kulttuurisesti tunnistettava lahestymistapa toimii erityisen hyvin ymparistdssa,

jossa huumori, visuaalinen oivaltavuus ja nopea reagointi ovat keskeisia yleisdn tavoittamisen

keinoja.
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Kuva 11. Ryanairin TikTok-tilin suosituimmat TikTok-videot ja nayttdkerrat (toukokuu 2025)

Yksi Ryanairin suosituimmista TikTok-videoista julkaistiin elokuussa 2022 ja on kerannyt yli kuusi

miljoonaa katselukertaa. (Ryanair 2025b.) Videolla esiintyy lentokone, jonka nokkaan on lisatty

kasvosuodatin. Kuvatekstissa lukee: "When you realise that no matter how much they complain,

they will always fly with you" (vapaasti suomennettuna: "Kun ymmarrat, etta valittivatpa he miten
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paljon tahansa, he lentavat silti aina kanssasi"). Sisalto kiteyttda Ryanairin itseironisen viestinnan,

jossa yhtié tunnistaa yleison valitukset mutta kayttaa niitd osana strategista tarinankerrontaa.

Kommenttikentta jatkaa videon ironista sdvya. Eras kayttaja kirjoittaa: "they ain’t got a choice cuz a
lot of airports only you fly to where they wanna go Imaoo" (vapaasti suomennettuna: "heilla ei ole
vaihtoehtoa, koska monilta kentiltd vain te lennatte haluttuihin kohteisiin"). Ryanair vastaa: "I've
heard of that game before, monopoly?" ("Olen kuullut tuosta pelistd ennenkin, Monopoli?").
Tallainen vuorovaikutus osoittaa, kuinka brandi hyddyntaa kritiikkid, osallistumista ja kulttuurista

koodistoa brandin tunnistettavuuden vahvistamisessa.

Ryanairin TikTok-strategia osoittaa, ettd myds provokatiivinen ja epasovinnainen viestinta voi
tuottaa vaikuttavuutta ja sitoutumista, kun se on linjassa kohdeyleisén mediakulttuurin kanssa.
Brandi on onnistunut luomaan tunnistettavan aanen, joka resonoi nuoren yleisdn kanssa, ja

kaantamaan mahdolliset heikkoudet brandin vahvuudeksi.
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Kuva 12. Esimerkki Ryanairin TikTok-tilita, jossa puhuva lentokone kommentoi asiakkaiden

valituksia itseironisesti (Ryanair 2025b)
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5.5.3.3 Duolingo

Tassa luvussa esitetadn sisdlldnanalyysiin ja olemassa oleviin lahteisiin perustuva tarkastelu
Duolingon TikTok-strategiasta. Duolingo on kieltenoppimissovellus, jonka vihrea pélldmaskotti Duo
on noussut keskeiseksi hahmoksi brandin sosiaalisen median sisalldissa. TikTokissa Duolingo on
saavuttanut laajaa nakyvyytta viihteellisella ja itseironisella Iahestymistavalla, jossa kayttajille tutut
ilmoitukset kieliopinnoista muunnetaan humoristisiksi ja kulttuurisesti tunnistettaviksi
videosisalldiksi. (Bennett 2022, 79-80.)

Toukokuuhun 2025 mennesséa Duolingon TikTok-tililla (@duolingo) oli 16,7 miljoonaa seuraajaa ja
yli 450 miljoonaa tykkaysta (Duolingo 2025). Vuonna 2022 vastaavat luvut olivat 2,4 miljoonaa
seuraajaa ja 44,5 miljoonaa tykkaysta (Bennett 2022, 79-80). Kolmen vuoden aikana
seuraajamaara kasvoi noin 608 prosenttia ja tykkaykset noin 897 prosenttia, mika osoittaa tilin

nakyvyyden ja yleisdsitoutumisen huomattavaa kasvua.

TikTok-strategian taustalla on sosiaalisen median vetaja Zaria Parvez, joka aloitti tyot yksin vuonna
2020 aikana, jolloin yrityksen johto suhtautui alustaan epailevasti. Ensimmaisten kokeilujen
onnistuttua Parvezille annettiin laajempi vapaus sisélldntuotannossa, ja hanen ymparilleen on
sittemmin rakentunut itsenaisesti toimiva sosiaalisen median tiimi, joka toteuttaa koko sisallén
tuotannon sisaisesti. Tama mahdollistaa nopean reagoinnin ja julkaisun ilman pitkia
hyvaksymisprosesseja — ideasta toteutukseen voidaan edeta jopa viikossa. Strategian ytimessa on
tietoinen paatés omaksua niin sanottu unhinged eli odottamaton ja rajattoman vapaa viestintatyyli.
Esimerkkina toimii helmikuussa 2025 toteutettu kampanja, jossa brandi “tappoi” oman maskottinsa
Duo-pdllén. Tarina sai alkunsa sovellusikonin muutoksesta, mutta kehittyi nopeasti viraaliksi
kokonaisuudeksi, jossa Duo esimerkiksi jai Cybertruckin alle. Kampanja levisi seka TikTokissa etta
uutismediassa, ja se osoitti, kuinka pitkalle Duolingo on valmis viemaan tarinankerrontaa
erottuakseen alustalla. (Clarke 25.2.2025.)

Viihteellisen sisallén rinnalla korostuu vuorovaikutteisuus. Duolingo vastaa aktiivisesti
kommentteihin ja osallistuu keskusteluihin, mika rakentaa yhteiséllisyytta ja vahvistaa kayttajien
sitoutumista. Tiimilla on laaja toiminnallinen vapaus, mutta sen tukena toimii ulkopuolinen
asiantuntija, joka huolehtii siita, etta viestinta pysyy sovituissa rajoissa eika aiheuta mainehaittaa.
(Clarke 25.2.2025.)

Duolingo hyddyntaa jarjestelmallisesti TikTokin kulttuurisia viestintamuotoja, kuten trendaavia
aania, meemeja ja absurdiin huumoriin nojaavia kasikirjoituksia. Maskottihahmo toimii visuaalisesti
tunnistettavana ja kerronnallisesti monikayttdisena elementtina. Vaikka sisallét ovat paaosin

viihteellisia, ne yhdistyvat jatkuvasti sovelluksen ydintoimintaan, kielten opiskeluun. Tama
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tasapaino viihteen ja opetuksen valilla tukee brandin tavoitteita ja resonoi erityisesti Z-sukupolven

mediakulttuurissa.
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Kuva 13. Duolingon TikTok-tili, uusimmat TikTok-videot ja ndyttdkerrat (toukokuu 2025)

Strategia perustuu myoés ajankohtaisiin reaktioihin. Esimerkiksi Yhdysvalloissa noussut keskustelu
TikTokin mahdollisesta kayttdkiellosta johti siihen, ettd kayttajat alkoivat siirtyd muille alustoille,

kuten Rednoteen. Duolingo reagoi nopeasti julkaisemalla videon, jossa opetettiin TikTok-ilmauksia



71

mandariinikiinaksi. Video nousi suosioon ja lisasi kiinnostusta kielenopiskeluun. Parvezin mukaan
tilanne “auttoi meita oudolla tavalla”, viitaten siihen, kuinka ajankohtainen uhkakuva onnistuttiin

kaantamaan osaksi brandin tarinaa. (Clarke 25.2.2025.)

Duolingon TikTok-strategia on osoittautunut vaikuttavaksi yhdistdmalla kulttuurisesti koodatun
huumorin, maskottihahmon narratiivin ja opetuksellisen ydinsisallén. Vaikka strategia nojaa
viihteellisyyteen ja yllatyksellisyyteen, sen vaikuttavuutta mitataan jarjestelmallisesti: uusilta
kayttgjilta kysytaan rekisterditymisen yhteydessa, mistd he kuulivat palvelusta, ja analyysit
osoittavat selkeitd nousuja suosituimpien videoiden jalkeen. Yrityksen johto tukee nykyisin
aktiivisesti tata lahestymistapaa, joka ei perustu pelkdstdan seuraajamaariin, vaan rakentaa aitoa

vuorovaikutusta ja palvelun kayttda tukevaa yleisésuhdetta. (Clarke 25.2.2025.)
5.5.3.4 NBA

Tassa luvussa esitetaan sisalldonanalyysiin ja olemassa oleviin lahteisiin perustuva tarkastelu
NBA:n TikTok-strategiasta. NBA (National Basketball Association) on yksi maailman
tunnetuimmista urheiluliigoista, ja sen TikTok-tili (@nba) toimii keskeisena vaylana
vuorovaikutukseen erityisesti nuoremman yleisén kanssa. Toukokuuhun 2025 mennessa tililla oli
24,6 miljoonaa seuraajaa ja yli 765 miljoonaa tykkaysta (NBA 2025), mika osoittaa tilin merkittavaa

nakyvyytta ja sitouttamiskykya.

NBA oli TikTokin varhaisimpia omaksujia urheilubrandien joukossa. Sen TikTok-sisall6ét eroavat
selvasti muilla kanavilla julkaistavista: Instagramissa korostuvat ammattilaispelaaijiin liittyvat uutiset
ja ottelukoosteet, kun taas TikTokissa painotus on viihteellisissa, humoristisissa ja visuaalisesti
oivaltavissa sisalldissa. Naissa hyddynnetdan muun muassa meemeja, trendaavia aaniraitoja ja
tarinallisia elementteja. (John Lincoln Marketing 2024.) Esilla on esimerkiksi pelaajien harjoittelua,
maskottien tansseja seka kulissien takaista materiaalia, jotka yhdessa rakentavat inhimillista ja
helposti Iahestyttadvaa brandikuvaa. NBA on onnistunut tekema&an TikTokissa urheilusisalldista
helposti jaettavaa, yhteisollista ja viihdyttavaa. Vuonna 2024 NBA:han liittyvat TikTok-postaukset
kerasivat yhteensa noin 27 miljardia katselukertaa, ja 64 prosenttia TikTokin urheilufaneista
seurasi erityisesti koripallosisaltoja. (TikTok & Forbes 11.4.2025.) Tama korostaa NBA:n asemaa

alustalla paitsi viihteen tuottajana, myos globaalin koripallokulttuurin edistajana.

NBA:n videoissa hyddynnetaan visuaalisia ja tarinallisia keinoja, jotka tehostavat
katselukokemusta. Lahikuvat, hidastukset ja korostetut hetkelliset ratkaisut lisdavat katsojan
emotionaalista sitoutumista ja rakentavat jannitysta ottelutapahtumia kohtaan. (Wang 2021, 2973.)

Eras esimerkki onnistuneesta vuorovaikutteisesta sisallésta on #AllStarTalent-haaste, joka
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toteutettiin All-Star-viikonlopun yhteydessa. Tapahtuman aikana julkaistiin yli 3 300 fanivideota,

jotka kerasivat yhteensa yli 106 miljoonaa katselukertaa. (John Lincoln Marketing 2024.)

Sisalto ei rajoitu pelkastaan pelitapahtumiin. NBA tuottaa TikTokiin myds arkistokoosteita,
pelaajahaastatteluja ja tulevaisuuteen suuntaavia tarinoita, kuten nuorten lupausten esittelyja.
Brandi hyodyntaa laajasti koripallon ja populaarikulttuurin leikkauspintoja, esimerkiksi musiikkia,
muotia ja meemikulttuuria. Tama jatkuva sisalldntuotanto varmistaa, etta NBA sailyy yleis6n
mielessa myos pelikausien ulkopuolella. (TikTok & Forbes 11.4.2025.)
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Kuva 14. NBA:n TikTok-tilin suosituimmat videot ja nayttdkerrat (toukokuu 2025) (NBA 2025)
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NBA:n TikTok toimii myos kaupallisena jakelukanavana. Yhteistyobrandien ja sponsoreiden
nakyvyys integroidaan orgaanisesti osaksi sisdlt6ja, jolloin mainonta ei hairitse katselukokemusta.
Mainosintegraatioita ndhdaan seka virallisella tililla ettd pelaajien omilla kanavilla. Tallainen
strategia tukee paitsi liikevaihdon kasvua, myds brandin arkipaivaistymista kayttajien digitaalisessa
ymparistdssa. (Wang 2021, 2973.)

NBA:n TikTok-strategia perustuu jatkuvaan vuorovaikutukseen, monikerroksiseen sisaltoon ja
vahvaan visuaaliseen tarinankerrontaan. Brandi tuottaa sisalt6ja yleison kanssa ja yleisolle,
noudattaen TikTokin kulttuurisia rytmeja ja ilmaisutapoja. Taman strategisen Iahestymistavan
ansiosta NBA on onnistunut asemoitumaan paitsi huippu-urheiluligana, myés vahvana

globaaleissa mediaekosysteemeissa toimivana digitaalisen yhteyden rakentajana.
5.5.3.5 Gymshark

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen omaan tilianalyysiin ja olemassa oleviin lahteisiin perustuva
tarkastelu Gymsharkin TikTok-strategiasta. Vuonna 2012 perustettu brittildinen Gymshark on
noussut merkittavaksi toimijaksi fithess-vaatteiden markkinassa hyodyntamalla sosiaalista mediaa
systemaattisesti. Brandin ydinstrategiaan kuuluvat vaikuttajamarkkinointi, kayttajien tuottama
sisaltd ja yhteistlahtdinen Iahestymistapa (Tribu Marketing 2021). TikTokissa Gymshark on
rakentanut nakyvan ja aktiivisen tilin (@gymshark), jolla oli toukokuussa 2025 noin 5,9 miljoonaa
seuraajaa ja yli 116 miljoonaa tykkaysta (Gymshark 2025). Profiilikuva on visuaalisesti
yksinkertainen ja tunnistettava, ja sen profiiliteksti “rise from the shadows” viestii kuntoilun ja
itsensa kehittdmisen teemasta. Linkki biossa ohjaa suoraan verkkokauppaan, mika osoittaa, etta

kanava toimii myds suoraan kaupallisten tavoitteiden valineena.

Tilin videosisaltd pohjautuu vahvasti yhteisollisyyteen, huumoriin ja samaistuttavuuteen. Sisalldissa
kasitelldan kuntosaliharjoittelun arkea, kuten motivaation puutetta, epavarmuutta tai sosiaalista
tukea, usein sketsimuotoisesti ja trendaaviin daniraitoihin yhdistettyna. Nopearytmiset leikkaukset,
tekstiohjaukset ja meemiviittaukset rytmittavat sisaltog, ja kayttajia aktivoidaan muun muassa
ennen—jalkeen-kuvapareilla seka videoihin reagoimalla. Naitd hyddynnetaan erityisesti

yhteisollisissd kampanjoissa, kuten #Gymshark66.

Yksi strategian kulmakivista on ollut varhainen alustan haltuunotto ja osallistavien kampanjoiden
kaytté. Vuonna 2018 lanseerattu “66 Days: Change Your Life” -haaste kannusti kayttajia
dokumentoimaan omaa kehittymistadan 66 paivan ajan. Kampanja kerasi laajaa orgaanista
nakyvyytta ja on sittemmin otettu uudelleen kayttdon nimella #Gymshark66 sen jatkuneen suosion
vuoksi. (Tribu Marketing 2021.) Vuoden 2019 kampanjassa hyddynnettiin vaikuttajia, joilla oli

enemman seuraajia TikTokissa kuin Instagramissa. Hashtag kerasi yli 45 miljoonaa katselukertaa
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kahdessa kuukaudessa, mika osoittaa, kuinka yhteisdlogiikkaa hyddyntava lahestymistapa voi

tuottaa laajaa nakyvyytta ja sitoutumista. (John Lincoln Marketing 2024.)

Vaikuttajayhteisty® on ollut Gymsharkin strateginen painopiste. Yritys on suosinut erityisesti
mikrovaikuttajia, joilla on tiivis yhteys seuraajiinsa ja jotka tuottavat sdanndllisesti sisaltda brandin
linjan mukaisesti. Vaikuttajaksi ei ole voinut hakea vapaasti, vaan rooliin on valikoiduttu
pitkaaikaisen sitoutumisen ja sisallontuotannon kautta. Tama on lisdnnyt vaikuttajien uskottavuutta
kohderyhman silmissa ja vahvistanut brandin yhteisolahtoista viestintaa. (Tribu Marketing 2021;
Chatdesk 2024.)
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Kuva 15. Gymsharkin TikTok-tilin suosituimmat videot ja nayttékerrat (toukokuu 2025)

TikTok-tilin aktiivinen ja johdonmukainen julkaisutahti tukee nakyvyytta algoritmissa ja yllapitaa
jatkuvaa yleisésitoutumista. Gymshark julkaisee keskimaarin noin 40 videota kuukaudessa.
(Chatdesk 2024.) Videoissa toistuvat visuaaliset ja kerronnalliset elementit rakentavat
tunnistettavan sisallonmuodon, joka istuu luontevasti TikTokin kulttuuriin. Gymsharkin TikTok-
strategia osoittaa, kuinka kansainvalisesti toimiva brandi voi rakentaa pysyvaa yleisésuhdetta
valitsemalla tarkasti sisallon savyn, yhteisolahtdiset vaikuttajamallit ja yleison osallistamisen keinot.

Brandin menestys ei rajoitu pelkkaan viihteelliseen nakyvyyteen, vaan sen avulla on luotu
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pitkakestoisia asiakassuhteita, jotka tukevat myos brandiuskollisuuden vahvistumista. Gymsharkin
esimerkki taydentdd kokonaiskuvaa siita, kuinka eri toimialojen organisaatiot voivat sovittaa
TikTok-strategiansa alustan kulttuuristen konventioiden mukaisiksi ilman, etta brandin ydinviesti

hamartyy.

5.5.4 Pop Mart TikTok-ilmiona

Tassa luvussa tarkastellaan erillisena tapauksena Pop Martia, jonka ymparille rakentunut TikTok-
nakyvyys havainnollistaa, kuinka tunteisiin vetoava sisalto, tarinalliset elementit ja yhteisollinen
osallistuminen voivat yhdessa synnyttaa globaaleja viraali-ilmi6ita. Esimerkki valikoitui analyysiin
siksi, ettd Pop Martin strategia yhdistaa TikTokin alustalogiiikan erityispiirteita ja emotionaalista
brandiviestintaa tavalla, joka heijastaa taman opinnaytetydn keskeisia teemoja: nuorten kuluttajien

sitoutumista, samaistuttavuutta ja brandiuskollisuutta.

Pop Mart on kansainvalisesti toimiva viihde- ja lifestylebrandi, joka on erikoistunut design-leluihin,
tarinallisiin hahmoihin ja digitaalisiin kokemuksiin. Yrityksen liiketoiminta kattaa muun muassa IP-
kehityksen, vahittdiskaupan, teemapuistot ja roboshop-automaattimyynnin. Hahmovalikoimaan
kuuluu kymmenia taiteilijavetoisia luomuksia, kuten Molly, Dimoo, Skullpanda, Hirono ja The
Monsters, joita hyddynnetaan myads yhteistyoprojekteissa muiden brandien kanssa. Vuonna 2025
yhtiolla oli yli 500 myymalaa yli 30 maassa seka yli 2 300 roboshopia maailmanlaajuisesti. Brandin
tavoitteena on luoda iloa tuottavia hetkia kuluttajille tarinallisuuden ja visuaalisen ilmaisun keinoin.
(Pop Mart 2025.)

TikTokissa Pop Martin sisaltdstrategia rakentuu tunnesiteen, tarinan ja yhteisén varaan.
Brandihahmot, kuten Labubu ja CryBaby, herattavat kayttajissa tunteita, joiden kautta he
rakentavat henkilokohtaisia merkityksia. Fani Claire Carrillo kuvasi CryBaby-hahmon ostamista
tavaksi palkita itsedan ja korosti tunnesiteen merkitysta arjen kannattelijana. (Jeyaretham
26.3.2025.) Tuotteisiin liittyva tunneperusteinen lahestyminen ilmenee erityisesti unboxing-
videoissa ja niin sanotuissa haul-julkaisuissa, joissa esitelladn ostoksia emotionaalisin reaktioin ja
samaistuttavin kertomuksin. Tuotteiden yksildllisyys ja tarinallisuus nousevat talléin esiin

omistamisen sijaan kokemuksena, joka jaetaan yhteisén kanssa. (Jeyaretnam 26.3.2025.)
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Kuva 16. Pop Martin (kansainvalinen) TikTok-tili ja sen suosituimmat videot (toukokuu 2025)

Pop Mart julkaisee verkkosivuillaan ja sosiaalisen median kanavissaan hahmojen taustatarinoita ja
esittelee suunnittelijoita eri puolilta maailmaa, mika syventaa hahmoihin liittyvaa kerrontaa.
Esimerkiksi Peach Riot -hahmosarjalle on rakennettu kuvitteellinen punkbandi, jolla on omia
kappaleita. Tallaiset elementit tukevat brandin pyrkimysta luoda tunnetasolla vaikuttavia
kokemuksia. (Jeyaretnam 26.3.2025.)

Vaikka Pop Mart ei asemoidu luksusbrandina, sen strategia perustuu kokemuksellisiin

ulottuvuuksiin, jotka vastaavat Kotlerin ym. (2024) esittamaa 4E-mallia: elamyksellisyys
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(Experience), eksklusiivisuus (Exclusivity), vuorovaikutus (Engagement) ja tunne (Emotion).
Naiden avulla rakennetaan brandiuskollisuutta ja rohkaistaan kuluttajia osallistumaan aktiivisesti

sisallontuotantoon TikTokissa. (Jeyaretham 26.3.2025.)
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Kuva 17. Esimerkkeja TikTok-videoista liittyen Pop Martiin ja Labubuihin
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Brandihahmojen persoonallisuus ja visuaalisuus tukevat yksildllista samaistumista. Monet kayttajat
kokevat hahmojen kuvastavan omia piirteitdan tai elamantilanteitaan. Tdma emotionaalinen
resonanssi on keskeinen tekija TikTok-sisalldissa, joissa tuotteiden esittely kytkeytyy
henkilokohtaisiin kertomuksiin, arjen hetkiin ja yhteisodllisiin kokemuksiin. Blind box -konsepti, jossa
tuotteen sisaltd paljastuu vasta pakkauksen avaamisen jalkeen, on olennainen osa Pop Martin
strategiaa. Tama yllatyksellisyyteen ja sattumaan perustuva rakenne synnyttaa jannityksen hetkia,
joita kayttajat dokumentoivat TikTok-videoissa yksin tai yhdessa ystavien kanssa. Nain
ostokokemuksesta muodostuu sosiaalinen rituaali ja yhteinen tarina, joka sitoo osallistujat yhteen.
(Jeyaretnam 26.3.2025.)

Brandin TikTok-ndkyvyys rakentuu siis paitsi visuaalisista ja esteettisista elementeista, myos
tunteista ja jaetusta kokemuksellisuudesta. Miljoonia katselukertoja keraavat videot, joissa pyritaan
saamaan tietty harvinainen hahmo, eivat ole vain kaupallisia esityksia, vaan toimivat kollektiivisen
fanikulttuurin ilmentymina. Tallaisessa kontekstissa ostokayttaytyminen kytkeytyy laheisesti
yhteisolliseen tarinankerrontaan. (Jeyaretnam 26.3.2025.) Pop Martin esimerkki osoittaa, etta
TikTok voi toimia brandin tunnettuuden kasvattamisen lisdksi alustana, jolla kayttajien tunneside,
osallistuminen ja tiedon jakaminen kietoutuvat uudella tavalla yhteen. Tassa ymparistdssa
brandiviestinta ei ole vain yksisuuntaista markkinointia, vaan kulttuurisesti jaetun kokemuksen
muoto. Seuraavassa luvussa tarkastellaan, miten TikTok toimii nuorille kuluttajille myos tiedonhaun

valineena.
5.6 Haastattelujen toteutus

Tutkimusta varten haastateltiin neljaa TikTok-markkinointiin perehtynytta asiantuntijaa, jotka
edustivat eri sisaltétoimistoja ja markkinointipalveluja tarjoavia organisaatioita. Haastattelut
toteutettiin huhti—toukokuussa 2025, ja ne suoritettiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla niin
kasvotusten, etayhteyksin (Google Meet) kuin sahkdpostitse. Haastatteluihin osallistuivat Mariia
Salmijarvi (perustaja ja toimitusjohtaja, Luova Toimisto Viba), Victor Planson (Head of Content,
Fiid), Salla Juurakko (perustaja ja toimitusjohtaja, Pirske) sek& Laura Didoni (sisdltéasiantuntija ja
toinen perustajajasenista, Inpenza). Haastattelujen tarkoituksena oli syventaa sisallénanalyysin
kautta tehtyja havaintoja ja tuoda esiin asiantuntijoiden kokemuksia nuorten kuluttajien
sitouttamisesta, TikTokin alustakohtaisista kaytanndista seka brandiviestinnan keinoista.
Haastattelujen kesto vaihteli 30 minuutista noin sataan minuuttiin, ja ne nauhoitettiin ja litteroitiin

analyysia varten.

Haastattelujen tematisointi perustui yhdistelmaan teoriaohjaavaa ja aineistolahtoista
lahestymistapaa. Lopulliset analyysiteemat eivat olleet valmiiksi maariteltyja, vaan ne muotoutuivat

tutkimusprosessin aikana, kun haastattelurunkoa laadittiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja
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kun ensimmaisia vastauksia ryhdyttiin jasentdamaan. Teemoja etsittiin erityisesti sellaisten ilmididen
ymparilta, jotka toistuivat seka tutkimuskirjallisuudessa ettd haastateltavien kokemuksissa ja

nakemyksissa.

Haastattelurunko rakentui viiden kokonaisuuden varaan: TikTokin kaytto ja strateginen rooli
yrityksessd, nuorten kuluttajien sitouttaminen sisalléllisin ja viestinnallisin keinoin,
brandiuskollisuuden kehittaminen TikTokissa, alustan erot suhteessa muihin sosiaalisen median
kanaviin seka alustakohtaiset haasteet ja tulevaisuuden nakymat. Naiden teemojen kautta pyrittiin
tavoittamaan kokonaiskuva siita, miten TikTokia hyddynnetdan nuorten kohderyhmien

tavoittamiseen ja brandin rakentamiseen.

Varsinaisen analyysivaiheen aikana haastatteluaineisto jasenneltiin ja koodattiin Excel-taulukkoon,
jossa etsittiin toistuvia havaintoja ja nakdékulmia haastateltavien vastauksista. Esille nousi erityisesti
nelja keskeista painopistetta, jotka olivat luontevasti yhdistettavissa myds sisallénanalyysissa
havaittuihin piirteisiin. Nama olivat TikTokin alustakohtaiset vahvuudet markkinointikanavana,
brandin uskottavuuden, danen ja persoonallisuuden rakentaminen, nuorten kuluttajien
sitouttamisen tavat ja kayttaytymisen erityispiirteet seka TikTokin haasteet ja kehittyva rooli osana
yritysmarkkinointia. Naiden teemojen kautta aineistoa oli mahdollista tarkastella seka yksittaisten

havaintojen ettd laajempien merkitysrakenteiden tasolla.

Valittu lahestymistapa mahdollisti sen, ettéd analyysissa voitiin hyddyntaa aiempaa tutkimustietoa
muun muassa autenttisuudesta, vuorovaikutteisesta brandiviestinnasta ja algoritmisesta sisallon
levittamisesta, mutta samalla sailyttda herkkyys aineistosta esiin nouseville havainnoille. Nain
muodostunut temaattinen rakenne loi perustan analyysiluvussa esitettaville johtopaatoksille ja

yrityksille suunnatuille suosituksille.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei arvioida tilastollisin kriteerein, vaan sen keskidssa ovat
aineiston keruun systemaattisuus, analyysin lapinakyvyys ja tulkinnan johdonmukaisuus suhteessa
tutkimusongelmaan (Tuomi & Sarajarvi 2024, 142—143). Tassa tutkimuksessa luotettavuutta on
pyritty vahvistamaan huolellisella aineiston dokumentoinnilla, selkeasti maaritellyilla
analyysikriteereilla seka aineistotriangulaatiolla. Erilaiset aineistonlahteet, kuten TikTok-sisall6t ja
asiantuntijahaastattelut, tdydensivat toisiaan, mahdollistaen ilmion tarkastelun useasta
nakodkulmasta. Lisdksi analyysin eteneminen on kuvattu avoimesti, ja keskeiset tulkinnat
perustuvat aineistossa toistuneisiin havaintoihin. Tama tukee tutkimuksen sisaista

johdonmukaisuutta ja lisda sen uskottavuutta. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, luku 5.)
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6 Tulokset

Tassa luvussa esitetaan opinnaytetydn tutkimusaineistoon perustuvat keskeiset tulokset. Aineisto
muodostui asiantuntijahaastatteluista ja julkisesti saatavilla olevien TikTok-videoiden
sisallonanalyysista, jotka jasenneltiin neljan paateeman mukaan: alustakohtaiset vahvuudet
markkinointikanavana, brandin uskottavuuden ja persoonallisuuden rakentaminen, nuorten

kuluttajien sitouttamisen keinot sekd TikTokin haasteet ja kehityssuunta brandin nakdkulmasta.

Tutkimusaineistossa korostui erityisesti TikTokin alustakohtaisten ominaisuuksien rooli nuorten
tavoittamisessa. Suositusalgoritmi, matala sisalldntuotannon kynnys ja trendiperustainen kulttuuri
tukivat brandien mahdollisuuksia saavuttaa laajaa nakyvyyttd nopeasti. Haastatellut asiantuntijat
pitivat merkittavana sita, ettd myds pienemmat tai vdhemman tunnetut tilit voivat menestya, mikali
sisaltdé resonoi alustan kulttuurin ja yleisén odotusten kanssa. Videoanalyysin perusteella havaittiin,
ettd viraalisti levinneet sisallot olivat tuotannollisesti kevyitd mutta kontekstiin sopivia ja

kulttuurisesti tunnistettavia.

Autenttisuus ja brandin persoonallisuuden rakentaminen nousivat niin ikdan keskeisiksi tuloksiksi.
Haastatteluissa korostettiin uskottavan ja inhimillisen esiintymisen merkitysta, ja brandia
rakennettiin useimmiten vuorovaikutuksessa yleisén kanssa. Yleinen havainto oli, ettd TikTokissa
toimivat sisallot eivat nojaa ensisijaisesti visuaaliseen viimeistelyyn, vaan kulttuurisesti sopivaan
savyyn, samaistuttaviin esiintyjiin ja kontekstuaaliseen herkkyyteen. Videoanalyysi vahvisti tdman:
lahestyttavat esiintyjat ja osallistavat formaatit tukivat brandin lahestyttavyytta ja vahvistivat

lasnaoloa yhteison sisalla.

Sitouttamisen nakékulmasta korostui jatkuvan vuorovaikutuksen ja yhteisdlahtoisen lasnaolon
merkitys. Haastattelujen mukaan nuoret kayttajat sitoutuvat brandeihin, jotka osallistuvat
aktiivisesti alustalla vallitsevaan kulttuuriin. Kommentteihin vastaaminen, yleisOkysymykset,
duettien hyddyntdminen ja spontaani reagointi mainittiin keinoina, joilla voidaan vahvistaa tunnetta
siita, ettd brandi on lasna ja kiinnostunut yleiséstaan. Videoanalyysi osoitti, etta tallaiset sisallot
kerasivat keskimaarin enemman vuorovaikutusta ja positiivista vastaanottoa kuin yksisuuntaisesti

esitetyt kampanijat.

My6s TikTokin kayttdon liittyvat haasteet tulivat aineistossa selvasti esiin. Asiantuntijat nostivat
esille sisdllontuotannon jatkuvuuden vaatimukset, vaikeudet trendien seuraamisessa ja sen, kuinka
helposti sisaltdé voidaan kokea epaaidoksi. Erityisesti painotettiin, ettd TikTokin kayttajat ovat
herkkia brandien viestinnalliselle savylle ja tunnistavat nopeasti, mikali sisaltd ei ole alustalle
sopivaa. Videoanalyysissa havaittiin, ettd selvasti mainosmaiset tai irrallisilta tuntuvat sisallét eivat

menestyneet yhta hyvin, ja saattoivat saada kriittista palautetta yleisolta.
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Aineistosta piirtyi kokonaiskuva, jossa brandin menestyksekas viestinta TikTokissa rakentuu
aitouden, osallistavuuden ja kulttuurisen lukutavan varaan. Haastatteluissa ja videoanalyysissa
toistui ajatus siita, ettd TikTokissa ei riitd nakyvyys; sisalldon on myds puhuttava nuorta yleis6a
tavalla, joka tuntuu aidolta ja yhteisélliselta. Brandin kyky osallistua alustan kulttuuriseen kieleen
nahtiin keskeisena tekijana paitsi yksittaisen sisallon vaikuttavuudessa, myos pitkajanteisen
brandiuskollisuuden rakentumisessa. Naiden havaintojen pohjalta muodostettiin suositukset
yrityksille siita, miten TikTokia voidaan hyédyntaa tehokkaasti nuorten brandiuskollisuuden

vahvistamisessa. Nama esitetdan seuraavassa luvussa.
6.1 Suositukset yrityksille TikTokin lyhytvideostrategian tehostamiseksi

Tama luku kokoaa yhteen TikTok-markkinoinnin keskeisia sisaltostrategisia havaintoja, jotka ovat
muodostuneet seka teoreettisen viitekehyksen ettd empiirisen aineiston perusteella. Suositusten
muotoilu pohjautuu analyysiluvussa esiin nousseisiin teemoihin, joita tukevat niin alustaa koskevat
tutkimukset (esim. Bennett 2022; Manic 2024; Schmid ym. 2024) kuin TikTokin viralliset
markkinointiohjeet (TikTok 2022; TikTok 2025b) ja haastatteluaineisto (Planson 2025; Salmijarvi
2025; Didoni 2025; Juurakko 2025).

Suositusten tavoitteena ei ole esittda universaaleja toimintamalleja, vaan jasentda havaintoja, jotka
voivat tukea erityisesti pienempien ja keskisuurten yritysten kykya suunnitella, toteuttaa ja kehittada
vaikuttavaa TikTok-sisaltéa kohderyhmalahtoisesti ja alustalle ominaisella tavalla. Painopiste on
lyhytvideoihin liittyvissa ratkaisuissa, jotka palvelevat brandin tunnettuuden, luottamuksen ja
sitoutumisen rakentamista erityisesti nuorten kuluttajien parissa. Seuraaalla sivulla (Taulukko 2) on
esitetyt sisallon osa-alueet perustuvat haastatteluaineistossa ja kirjallisuudessa toistuneisiin
havaintoihin, ja ne jasentavat sita, mika tekee TikTok-sisallésta toimivaa nuorten kohderyhmien

tavoittamisessa.
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Sisédllon osa-alue Hyvaksi havaittu kaytanto Viltettava kaytanto
Aitous ja Sisaltd on inhimillista, matalalla kynnyksellda | Liiallisesti editoitu, ylikaupallinen tai
samaistuttavuus toteutettua ja selkeasti kohderyhman arkeen siloiteltu sisaltd, joka ei resonoi
littyvaa yleison kanssa
Katsojan huomion Videon alku sisaltda koukuttavan elementin, Sisaltd rakentuu hitaasti tai jattaa
herattaminen kuten kysymyksen, véitteen tai visuaalisen olennaisen viestin loppuun
efektin
Kohderyhman Sisaltdé on muotoiltu alustalle ominaisella Muualta kopioitu siséaltd tai vaara
puhuttelu ja tyyli kielella, tyylilla ja rytmilla (ei muiden aanensavy, joka ei tavoita TikTokin

alustojen mukaisesti) kulttuurista logiikkaa

Visuaalinen ja Lyhyet, selkeat ja rytmitetyt videot, jotka
rakenteellinen jasentely | hyddyntavat visuaalisia siirtymia ja tehosteita

Epaselva tai sekava sisaltd
ilman rakennetta, liian pitkia tai
yksittaiseen kuvaan nojaavia

otoksia

Osallistaminen ja Kommentteihin vastataan aktiivisesti,
vuorovaikutus

Yleiso jatetaan passiiviseksi

yleisdlle esitetdan kysymyksia tai annetaan katsojaksi, eika sisallon yhteyteen

tilaa reaktioille (esim. duet-toiminto) rakenneta keskustelua

Ajankohtaisuus ja Trendien seuraaminen toteutetaan Trendien perassa juokseminen
trendien valikoidusti ja brandin arvoihin ilman kontekstuaalista yhteytta

hyédyntaminen sopivalla tavalla brandiin
Analytiikka ja Sisaltéa kehitetdan analytiikan perusteella ja Satunnaiset julkaisut iiman

julkaisuajankohdat julkaisut ajoitetaan yleison aktiivisiin hetkiin mittaamista tai seurantaa
Brandin rooli Brandi on sisélléssa mukana tunnistettavasti Tuotelahtdinen tai liian

sisdllossa mutta ei korostetusti; keskitssa on tarina tai mainosmainen viestinta, joka ei
kayttajakokemus palvele sisalldllista kiinnostavuutta

Taulukko 2. Hyvaksi havaittuja ja valtettavia kaytantdja TikTok-markkinoinnissa (perustuu tdman
opinnaytetydn asiantuntijahaastatteluihin ja teoreettiseen viitekehykseen)
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TikTokin alustalogiikka korostaa visuaalisuutta, nopeaa rytmia, osallistavuutta ja
yhteis6lahtdisyytta. Nama piirteet edellyttavat markkinoijilta kykya mukauttaa sisalté strategisesti
niin, ettd se on helposti lahestyttavaa, autenttista ja yhteensopivaa kayttajien odotusten kanssa.
Samalla sisallén on toimittava teknisesti oikein algoritmisessa ymparistdssa, jossa katsojan huomio
on saatava valittdmasti ja pidettava ylla koko katselukokemuksen ajan. (Bennett 2022, 105; Manic
2024, 48-50; TikTok 2022, 8.)

Haastatteluaineistossa tuotiin esiin erityisesti se, ettd onnistunut TikTok-strategia rakentuu
kayttajan nakodkulmasta kiinnostavan sisallon ymparille. Brandin tulisi olla mukana sisalldssa
tunnistettavasti mutta ei hallitsevasti. Sitoutumista edistavat esimerkiksi vuorovaikutteiset
elementit, kuten kommenttien huomiointi, haasteisiin osallistuminen ja kayttdjien omaa sisaltdéa
hyoédyntavat formaatit. Useat asiantuntijat korostivat myds analytiikkatydkalujen kayttéa sisallén

kehittamisen tukena seka julkaisuaikojen merkitysta nakyvyyden maksimoimisessa.

Fiidin mukaan onnistunut TikTok-strategia edellyttaa luovuutta, datalahtdisyytta ja kykya mukautua nopeasti
muuttuvaan alustakulttuuriin. Trendien hyédyntaminen, hashtagien harkittu kayttd seka vuorovaikutteiset
elementit, kuten kysymykset ja osallistavat kehotteet, voivat parantaa sisallon I16ydettavyytta ja vahvistaa
sitoutumista. Yritystilin analytiikkatydkalujen avulla voidaan puolestaan arvioida, millainen sisaltd tavoittaa
yleisdn tehokkaimmin ja missd maarin julkaisut saavuttavat asetetut tavoitteet. (Fiid 2024.) Naiden tietojen
pohjalta sisalléntuotantoa voidaan kehittda dataperusteisesti ja strategisesti kohti parempaa nakyvyytta ja

vaikuttavuutta.

Planson toi esiin myds sen, ettd TikTok voi tarjota erityisesti pienemmille yrityksille merkittavia
mahdollisuuksia, silla alustalla menestyminen ei vaadi suuria tuotantoresursseja. Sen sijaan
korostuvat kekselias lahestymistapa, yhteis6lahtdisyys ja kulttuurinen kontekstitaju. Onnistunut
TikTok-viestinta edellyttda ymmarrysta siita, millainen sisalté koetaan alustalla aidoksi ja
kiinnostavaksi, seka kykya mukauttaa viestintatyyli yleison odotuksia vastaavaksi. (Fiid 2024b;
Planson 17.4.2025.)

TikTokin rooli tiedonlahteena luo yrityksille mahdollisuuksia tuottaa sisaltéa, joka vastaa kayttajien
tiedonhakumotiiveihin. Esimerkiksi lyhyet, selkeat how-to-videot tai ongelmanratkaisua tukevat
sisallot voivat palvella tata tarkoitusta ja vahvistaa brandin hyodyllisyyden kokemusta. (Erenia ym.
2024, 1025-1026.) Sisallon loydettavyytta voidaan puolestaan parantaa hyédyntamalla some-
SEO-kaytantoja, kuten relevanttien hakusanojen ja hashtagien kaytt6a seka kuvatekstien ja

puhutun sisallén optimointia. (Talvio 25.4.2025)

Schmidin ym. (2024, luku 5.1-5.4) mukaan TikTokin algoritmi suosii sisaltéa, joka aktivoi
vuorovaikutusta ja pitda katsojan videolla mahdollisimman pitkdan. Taman vuoksi sisaltdéa

suunniteltaessa tulisi kiinnittaa huomiota erityisesti videon alkuun, selkeaan rakenteeseen,
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visuaaliseen rytmitykseen ja tarinallisuuteen. Videoiden tulisi rakentua koukuttavasta aloituksesta,
kiinnostavasta keskiosasta ja selkeasta toimintakehotuksesta. Samalla tarinan tulee tuntua

merkitykselliselta ja samaistuttavalta kohdeyleisolle.

McCashin ja Murphyn (2023, 289-291) tutkimus osoittaa, etta yksittaiset sisallontuottajat kayttavat
TikTokin visuaalisia ja osallistavia ominaisuuksia usein tehokkaammin kuin viralliset organisaatiot.
Tama korostaa tarvetta lahestya sisaltda alustalahtoisesti; ei perinteisen mainoslogiikan kautta.
Yritysten kannattaa hyédyntaa suosittuja 4ania, trendaavia sisaltdbmuotoja ja vuorovaikutteisia
rakenteita, kuten duet- ja stitch-ominaisuuksia, joilla voidaan rakentaa yhteisollista viestintaa.
Samalla yritysten on huomioitava vastuullisuus nuorten kayttgjien psykologisen hyvinvoinnin
nakdkulmasta. Virés-Martinin ym. (2024, 2—4) tutkimus osoittaa, etta liiallinen TikTokin kaytto voi
heikentaa nuorten kykya saadella ruutuaikaansa ja lisata mielenterveysriskeja. Siksi
markkinointisisallon tulee valttaa riippuvuutta ruokkivia ja eparealistisia viesteja. Linin (2023, 2-3)
mukaan erityistd varovaisuutta on noudatettava sisalléssa, joka kasittelee ulkondkoa, kuluttamista

tai identiteettia.

Kaytannon esimerkki TikTokin mahdollisuuksista on Labubu-lelujen tapaus. Visuaalisesti
tunnistettava ja emotionaalisesti resonoiva tuote sai nakyvyytta viraalien unboxing-videoiden,
vaikuttajasisaltojen ja yhteisollisten reaktioiden myd6ta. Blind box -ostokokemus yhdistettyna
TikTokissa jaettuun spontaaniin fanittamiseen vahvisti kiinnostusta ja loi vahvan kysynnan. (Lau &
Olarn 25.4.2025; Maguire 2025.) Tama osoittaa, etta esteettisesti kiinnostava, helposti jaettavissa

oleva ja tunnepohjainen sisaltd voi toimia tehokkaana osana TikTok-strategiaa.

Vaikuttava TikTok-sisalté rakentuu visuaalisuuden, aitouden ja vuorovaikutteisuuden
yhdistelmasta. Brandiuskollisuuden vahvistaminen nuorten parissa edellyttaa yrityksilta paitsi
teknista osaamista myos kykya osallistua kulttuurisesti relevanttiin vuoropuheluun yleisénsa

kanssa.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetyon tuloksia suhteessa tutkimukselle asetettuihin
tavoitteisiin ja teoreettiseen viitekehykseen. Luvussa vastataan esitettyihin tutkimuskysymyksiin,
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja nostetaan esiin eettiset ndkdkohdat. Lisaksi esitetdan
tutkimuksen johtopaatokset, kehittdmisehdotukset sekd mahdolliset jatkotutkimuksen suunnat.

Lopuksi arvioidaan opinnaytetydprosessia ja sen aikana syntynyttd omaa oppimista.

7.1 Tulosten tarkastelu

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli syventaa ymmarrysta TikTokin hyddyntédmisesta nuorille
suunnatussa videomarkkinoinnissa. Tutkimuksessa tarkasteltiin erityisesti, miten yritykset voivat
rakentaa brandiuskollisuutta Z-sukupolven kuluttajien keskuudessa hyédyntamalla TikTokin
algoritmia, vuorovaikutteisia toimintoja ja sisalldonkulutuksen muotoja. Tarkasteluun sisallytettiin
myo6s Alpha-sukupolvi tdydentavana viitekehyksena. Tutkimuksen empiirisessa osuudessa korostui
erityisesti autenttisuuden, yhteiséllisyyden ja alustakohtaisten ilmaisumuotojen merkitys sisallon

vaikuttavuudessa ja sitouttamiskyvyssa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on syventaa ymmarrysta TikTokin hyddyntamisesta nuorille
suunnatussa videomarkkinoinnissa. Tutkimus tarkastelee, miten yritykset voivat rakentaa
brandiuskollisuutta erityisesti Z-sukupolven kuluttajien keskuudessa hyédyntamalla TikTokin
algoritmeja, vuorovaikutteisia toimintoja ja sisallénkulutuksen muotoja. Tarkasteluun sisallytetdan
myods Alpha-sukupolvi, joka edustaa seuraavaa nuorta kuluttajaryhmaa ja nousee tulevina vuosina
merkittavaksi kohderyhmaksi. Erityisena kiinnostuksen kohteena ovat sisalléntuotannon keinot,

joilla voidaan lisata sitoutumista ja tukea pitkakestoisten brandisuhteiden rakentumista.

K1: Millaisia erityispiirteita TikTokilla on markkinointikanavana verrattuna muihin sosiaalisen

median alustoihin?

Tulosten perusteella TikTok erottuu muista alustoista erityisesti suosittelualgoritminsa, visuaalisen
muotonsa ja kulttuurisesti kayttajalahtoisen toimintalogiikkansa vuoksi. TikTokin For You -syote ei
edellyta seuraamista, vaan tarjoaa kayttajalle yksilOllisesti kuratoitua sisaltéa, mikd mahdollistaa
laajan nakyvyyden myds uusille ja pienille tileille. Tama eroaa esimerkiksi Instagramista, jossa
nakyvyys perustuu vahvemmin seuraajamaariin. Lisaksi TikTokin kulttuuri perustuu
osallistumiseen, aanen ja trendien uudelleentulkintaan seka yhteisolliseen leikkisyyteen, mika

tekee siita erityisen soveltuvan nuorten huomion tavoittamiseen.
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K2: Miten TikTokin algoritmi ja vuorovaikutteiset ominaisuudet vaikuttavat nuorten kuluttajien

sitoutumiseen ja brandiuskollisuuden rakentumiseen?

Haastatteluissa ja sisalldnanalyysissa nousi esiin, ettd algoritmin kyky nostaa viraaliksi myos
seuraajakunnaltaan pienempia tileja tekee TikTokista tehokkaan kanavan brandin ja kuluttajan
valisen suhteen alkupisteeksi. Vuorovaikutteiset toiminnot — kuten kommentointi, duettivideot ja
reagointi-ominaisuudet — tukevat yleisdn osallistumista, mika puolestaan vahvistaa brandin
saavutettavuutta ja |&hestyttavyyttd. Brandin aktiivinen lasndolo kommenttikentdssa ja reagointi

kayttajien sisaltdihin koettiin merkittavaksi tekijaksi sitoutumisen syventamisessa.

K3: Millaisia siséltdstrategioita yritykset kayttavat tavoittaakseen ja sitouttaakseen Z- ja Alpha-

sukupolven kuluttajia TikTokissa?

Yritykset nojaavat strategioihin, joissa keskeista on aitous, osallistaminen ja nopea reagointi. Useat
haastateltavat kuvasivat TikTokin olevan erityinen siina, etta sisallon tulee olla kulttuurisesti
sopivaa ja yhteison koodiston mukaista, eika niinkaan teknisesti taydellista. Esimerkiksi toistuvat
formaatit, tunnistettava esiintyja tai brandipersoona seka kayttajien luoman sisallon hyédyntdminen
nahtiin tehokkaina keinoina sitouttaa nuorta kohderyhmaa. Myds kilpailut ja yhteistyd vaikuttajien

kanssa mainittiin strategisesti merkittavina.

K4: Mitka tekijat vaikuttavat TikTok-sisallon koettuun vaikuttavuuteen nuorten yleison

nakokulmasta?

Vaikuttavuuden kannalta keskeisiksi tekijoiksi nousivat samaistuttavuus, tunnepitoisuus ja
viestinnallinen rytmi. Nopeat leikkaukset, tekstin kaytto videolla, autenttiset esiintyjat ja osuvasti
valittu danimaailma nahtiin siséllon tehoa tukevina elementteind. Sisallot, jotka herattivat tunteita
tai tarjosivat yleisélle mahdollisuuden osallistua ja tulkita, koettiin vaikuttavimmiksi. Erityisesti

visuaalisesti selkeat ja persoonallisesti esitetyt videot saivat eniten sitoutumista.

K5: Mita haasteita ja virheita yritysten tulisi valttda suunnitellessaan ja toteuttaessaan TikTok-

markkinointia nuorille kohderyhmille?

Yritysten suurimmiksi haasteiksi nimettiin aitouden puute, liian raskas tuotanto ja TikTokin
kulttuurin vaarinymmarrys. Paallelimattu kaupallisuus tai yrityksen itsekeskeinen Iahestymistapa
eivat resonoi nuorten kanssa. Lisaksi havaittiin, ettd osa yrityksista yritti kierrattdd samaa sisaltdéa
eri alustoilla ilman kontekstin huomioimista, mika heikensi vastaanottoa. Nopean reagointikyvyn,
yhteis6n kuuntelemisen ja kokeilevuuden puute tunnistettiin riskeina, jotka voivat heikentda brandin

uskottavuutta ja nakyvyytta.
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Haastatteluaineiston ja sisalldnanalyysin perusteella havaittiin, ettd TikTok tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden tavoittaa nuoria kohderyhmia tehokkaasti erityisesti autenttisuuteen, luovuuteen ja
yhteisollisyyteen perustuvan sisallon kautta. Brandin kyky mukautua alustalle ominaisiin
ilmaisutapoihin seka osallistua kulttuurisiin trendeihin nahtiin keskeisina tekijéina sitoutumisen
synnyssa. Toisaalta tunnistettiin myos haasteita, kuten sisalléntuotannon jatkuvuuden vaatimukset

ja vaikeus ennakoida, mika sisaltd menestyy.

Tulokset asettuivat luontevasti osaksi opinnaytetyon viitekehysta. Brandiuskollisuuden
rakentumista selitettiin teoreettisessa osuudessa vuorovaikutuksen, samaistumisen ja
emotionaalisen kiinnittymisen kautta. Seka haastattelut etta analysoidut sisallot osoittivat, etta
brandin koettu inhimillisyys, uskottavuus ja osallistava aani ovat TikTokin ymparistossa
ratkaisevassa asemassa. Tulokset vahvistivat Manicin (2024 ) esiin nostamia havaintoja siita,
kuinka lyhytvideot voivat lisata kayttajien sitoutumista erityisesti tunnevaikutuksen kautta (Manic
2024, 49-51). Samalla tyo toi kaytanndllisid nakdkulmia siihen, miten naita periaatteita voidaan

soveltaa yritysten TikTok-strategiassa.

Tutkimusmenetelmien luotettavuuden arvioinnissa on huomioitava haastatteluaineistoon liittyva
kontekstuaalisuus. Puusan ym. (2020, luku VI) mukaan haastattelut heijastavat aina yksilollisia
nakemyksia, eika niitd voida yleistda suoraan. Tata rajoitetta pyrittiin hallitsemaan yhdistamalla
haastatteluja ja sisalldnanalyysia seka perustelemalla tulkintoja aineistoesimerkkien kautta. Myés
Lincolnin (2021, 20) esiin nostamat tutkimuseettiset nakokohdat, kuten anonymiteetti ja

osallistujien informointi, huomioitiin tutkimuksen kaikissa vaiheissa.

Tulosten perusteella voidaan paatella, etta TikTok voi tukea brandiuskollisuuden rakentumista
nuorten keskuudessa, mikali sisaltostrategia nojaa autenttisuuteen, osallistavuuteen ja
vuorovaikutukseen. Tama edellyttaa yrityksilta strategista herkkyytta, jatkuvaa lasnaoloa ja halua
toimia osana alustalla elavaa kulttuuria. Haastattelujen avulla muodostui syventynyt kasitys siita,
millaiset vuorovaikutuksen muodot, sisalldlliset valinnat ja viestinnalliset ratkaisut tukevat nuorten

brandisuhteiden kehittymista.

7.2 Eettiset nakokohdat

Opinnaytetydssa noudatettiin tutkimuseettisia periaatteita koko tutkimusprosessin ajan. Eettiset
nakokulmat huomioitiin erityisesti haastattelujen suunnittelussa, toteutuksessa ja aineiston
kasittelyssa. Haastateltavat informoitiin selkeasti tutkimuksen tarkoituksesta, sen rajauksista seka
siitd, miten kerattya aineistoa tullaan hydodyntamaan. Kaikilta osallistujilta pyydettiin suostumus
ennen haastattelun aloittamista, ja heille annettiin mahdollisuus tarkistaa omat tietonsa tarvittaessa

myds jalkikateen.
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Koska opinnaytetydssa ei kasitelty arkaluonteisia henkildtietoja, eika tutkimus kohdistunut
yksittaisiin kuluttajiin, tietosuojaan liittyvat riskit olivat rajallisia. Haastateltavat edustivat
tyorooleissaan organisaatioita, ja kaikki osallistujat antoivat suostumuksensa nimensa ja
organisaationsa nakyvyyteen opinnaytetydssa. Tama avoimuus oli osa tutkimusasetelmaa, jossa

pyrittiin nostamaan esiin asiantuntijatietoa TikTok-markkinoinnin kontekstista.

Tutkijan puolueettomuus pyrittiin varmistamaan systemaattisella analyysilla ja lapinakyvalla
aineiston esittamisella. Haastatteluaineistoa tulkittaessa valtettiin ylitulkintoja, ja nakemykset
pyrittiin esittdmaan autenttisesti ja kontekstiin sidotusti. Lisaksi aineisto anonymisaoitiin tarvittavilta
osin siten, etta yksittaisia videoita analysoitaessa ei tuotettu sellaista tietoa, joka olisi voinut

vahingoittaa organisaatioita tai yksil6ita.

Tutkimusprosessissa kiinnitettiin huomiota myods eettiseen kirjoittamiseen, |ahteiden
asianmukaiseen merkitsemiseen ja plagioinnin ehkaisyyn. Kaikki tekstiviitteet on laadittu Haaga-
Helian ohjeistuksen mukaisesti, ja viittaukset on kohdistettu tarkasti lahdeaineistoon. Nain on

pyritty varmistamaan tutkimuksen luotettavuus ja akateeminen rehellisyys.
7.3 Johtopaatokset ja suositukset jatkotutkimukselle

Opinnaytetyon tulokset osoittavat, etta TikTokin erityispiirteet, kuten suosittelualgoritmin logiikka,
kayttajalahtodinen kulttuuri ja visuaalisesti nopeatempoinen formaatti, muodostavat otollisen
ympariston brandiviestinnalle, joka puhuttelee nuoria kuluttajia emotionaalisesti ja yhteisollisesti.
TikTok ei toimi ainoastaan jakelukanavana, vaan toimii tilana, jossa brandit osallistuvat osaksi
nuorten kayttajien arkea, kielta ja tunneilmaisua. Erityisesti Z-sukupolven kohdalla
merkityksellisiksi osoittautuivat sisallon aitous, samaistuttavuus ja se, etta brandi koettiin osaksi

TikTokin yhteiséa, ei ulkopuolisena kaupallisena toimijana.

Brandiuskollisuuden rakentumisen kannalta keskeistéa oli se, miten yritykset pystyivat
mukautumaan alustalle ominaiseen viestinnalliseen koodistoon ja osallistumaan kulttuurisesti
sopivalla tavalla. Sisaltéstrategioissa korostuivat matalan kynnyksen tuotantomallit, toistuvat
formaatit, autenttiset esiintyjat ja ajankohtaisiin trendeihin reagoiminen. Tallaiset ratkaisut
nayttaytyivat tehokkaina valineina paitsi sitoutumisen rakentamisessa myds pidempikestoisen

brandisuhteen muotoutumisessa.

Tulosten perusteella voidaan paatella, etta brandiuskollisuus TikTokissa rakentuu tunnesiteen,
osallisuuden ja vuorovaikutteisuuden varaan. Nuoret kuluttajat eivat kiinnity brandiin pelkan toiston

tai nakyvyyden kautta, vaan sen mukaan, miten brandi onnistuu herattdamaan merkityksellisia
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kokemuksia; sellaisia, jotka tuntuvat omilta. Tama korostaa tarvetta ymmartaa TikTokin kulttuurisia
ja ilmaisullisia erityispiirteitd myds strategisen suunnittelun tasolla. TikTokissa toteutettavan
videomarkkinoinnin tulisi siksi pyrkia luomaan tilanteita, joissa nuori kokee iloa, osallistumista ja

samaistumista; kokemuksia, jotka jadvat mieleen ja rakentavat yhteytta brandiin.

Tutkimuksessa havaittiin myds, etta yrityksiltd vaaditaan TikTokissa uudenlaista viestinnallista
herkkyytta. Alusta edellyttdd nopeaa reagointia, visuaalista ymmarrysta ja jatkuvaa vuorovaikutusta
yleisdn kanssa. Perinteinen mainoslogiikka ei sellaisenaan toimi, vaan vaatii sopeuttamista,
kokeilunhalua ja jatkuvaa sisalldllista kehittdmista. TikTok-strategian onnistuminen nayttaakin
perustuvan tasapainoon: toisaalta vaaditaan johdonmukaista brandi-identiteettid, toisaalta

joustavuutta toimia alustalle ominaisella tavalla.

Naiden havaintojen pohjalta voidaan todeta, ettd TikTok tarjoaa yrityksille mahdollisuuden rakentaa
syvempaa brandisuhdetta nuorten kanssa; mikali siséltd tuotetaan tavalla, joka vastaa yleison
odotuksia ja kunnioittaa alustan omia saantoéja. Brandiuskollisuuden rakentaminen TikTokissa ei
tapahdu kampanjoiden tai yksittaisten tempausten varassa, vaan pitkajanteisella, kulttuurisesti
tietoisella ja osallistavalla sisallolla. Tama vaatii paitsi ymmarrysta kohderyhmasta, myos halua

kuunnella ja oppia alustalta itseltdan.

Jatkotutkimuksessa ilmi6éta olisi mahdollista syventaa maarallisin menetelmin, kuten
kyselytutkimuksin, jolloin voitaisiin arvioida TikTok-siséltdjen ja brandisuhteiden valista yhteytta
suuremmassa otoksessa tilastollisesti. Pitkittaistutkimuksilla (eli tutkimuksilla, joissa samaa
kohderyhmaa seurataan ajan myo6ta) voitaisiin tarkastella, miten nuorten sitoutuminen TikTok-

brandeihin kehittyy ajan myo6ta ja mitka sisallon piirteet edistavat pitkakestoista brandiuskollisuutta.

Yksi jatkotutkimuksen mahdollinen suunta on vertailla TikTokia muihin lyhytvideoalustoihin ja
niiden vastaaviin toimintoihin, kuten Instagram Reelsiin ja YouTube Shortsiin, tarkastellen naiden
alustojen toiminnallisia ja sisallollisia erityispiirteita. Tallainen lahestymistapa mahdollistaisi
alustojen sisalldllisten ja vuorovaikutuksellisten erityispiirteiden tarkastelun seka sen, miten ne
vaikuttavat nuorten kuluttajien brandikokemuksiin eri konteksteissa. Myos brandien nakdkulmaa
voitaisiin laajentaa selvittamalla, millaisia mittareita ja strategioita yritykset itse kayttavat TikTokin

vaikuttavuuden arviointiin osana kokonaisvaltaista digimarkkinointiaan.

Teknologinen kehitys tarjoaa uusia tutkimuspolkuja. Esimerkiksi tekoalyn ja lisdtyn todellisuuden
kayttd sisalléntuotannossa voi vaikuttaa merkittavasti siihen, miten brandit tavoittavat ja sitouttavat
nuoria kuluttajia. Manicin (2024, 50) mukaan tekoaly mahdollistaa personoidun ja ajallisesti
optimoidun sisallon jakelun seka automatisoidun sisallontuotannon, mika voi muokata

kayttajakokemusta huomattavasti. Lisaksi lisdtyn todellisuuden ja virtuaalitodellisuuden sovellukset
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voivat tulevaisuudessa laajentaa TikTokin kayttda immersiivisemman brandiviestinnan suuntaan.
Digitaalisen todellisuuden teknologiat, kuten lisatty todellisuus (AR) ja 360 asteen videoformaatit,

voivat tarjota uusia tapoja yhdistaa eldmyksellinen sisaltd ja brandiviestinta. (Tuten 2024, 20-21.)

Jatkossa olisi perusteltua tutkia myos kayttajalahtoisia motivaatiotekijoita, jotka ohjaavat nuorten
suhtautumista lyhytvideosisaltdihin ja vaikuttavat sisaltdjen jakamiseen ja kommentointiin.
Erityisesti algoritmisten suosittelujarjestelmien vaikutuksia tulisi tarkastella tarkemmin osana
kuluttajakokemusta ja paatoksentekoa. Manic (2024, 49-50) korostaa, etta alustojen nopea kehitys
ja dataperusteinen sisaltdsuositusjarjestelma edellyttavat monitieteista tutkimusotetta, jossa

yhdistyvat laadulliset ja maaralliset [Ahestymistavat.

Batatin (2019, 10) mukaan digitaaliset kontekstit mahdollistavat korkean vuorovaikutteisuuden
tason, mika antaa kuluttajille mahdollisuuden osallistua aktiivisesti kokemusten suunnitteluun.
Talléin markkinointiviestintd voi rakentua esteettisten, leikillisten ja yhteiséllisten elementtien
varaan. Digitaalisessa ymparistdossa kuluttajakokemuksen muotoilu edellyttda uudenlaista

arvolupausta, jossa tuotteen sijaan painottuvat osallistavat ja merkitykselliset kokemukset.

Taman perusteella voidaan paatella, ettd TikTokissa toteutettavan videomarkkinoinnin tulisi tarjota
enemman kuin vain tuotetietoa. Sisallon tulisi rakentua tilanteisiin, joissa nuori kayttaja voi kokea
osallisuutta, iloa ja samaistumista; kokemuksia, jotka vahvistavat seka muistijalkea ettd brandiin

Kiinnittymista.
7.4 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Taman opinnadytetydn tekeminen tarjosi mahdollisuuden perehtya aiheeseen, joka nayttaytyi heti
alusta lahtien seka ajankohtaisena etta henkildkohtaisesti kiinnostavana. TikTokin rooli nuorten
arjessa ja brandien viestinnassa oli ilmid, johon oli térmatty seka tyéelaman etta vapaa-ajan
konteksteissa. Aihe valikoitui halusta ymmartaa syvemmin, miksi juuri tdma alusta puhuttelee
nuoria niin tehokkaasti ja millaisia mahdollisuuksia se tarjoaa markkinoinnin nakékulmasta; ei
ainoastaan viestintdkanavana, vaan kulttuurisena ymparisténa. Tutkimuksen kautta saatiin
mahdollisuus yhdistaa sosiaaliseen mediaan, kuluttajakayttaytymiseen ja brandiviestintaan liittyva

kiinnostus tieteelliseen tydskentelytapaan.

Tyo eteni vaiheittain, mutta sen aikana jouduttiin toistuvasti tarkentamaan lahestymistapaa,
rajauksia ja kasitteita. Laadullisen tutkimuksen tekeminen opetti erityisesti aineistonkeruun ja
analyysin vaatimuksista: siitd, miten rakennetaan ehea kokonaisuus, joka nojaa seka teoreettiseen
viitekehykseen ettd kaytannén havaintoihin. Haastattelujen toteuttaminen, sisallénanalyysin

suorittaminen ja teemojen esiin nostaminen edellyttivat metodologista huolellisuutta ja aineiston
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kuuntelemista herkalla otteella; sita, miten tulkitaan perustellusti ilman ylitulkintaa. Samalla

konkretisoitui, kuinka keskeista on sailyttda eettisyys ja luottamus koko tutkimusprosessin ajan.

Prosessin aikana vahvistui ymmarrys tieteellisen kirjoittamisen vaatimuksista. TikTokin kaltaista
alustaa lahestytdan usein kevyesti arkipuheessa tai kaupallisessa viestinnassa, mutta tutkimuksen
tekeminen edellytti huomattavasti tarkempaa kasitteellista tydskentelya ja kriittista ajattelua. Oli
opettavaista havaita, miten keskeista on selkea kasitejarjestelma ja jasennelty teoreettinen
nakokulma myds kaytannon havaintojen tulkinnassa. Tyo kehitti kykya yhdistaa analyyttista ja

kaytannonlaheista l[ahestymistapaa. Taitoa, josta on hydtyd myos tulevissa tydtehtavissa.

Opinnaytetyo tarjosi mahdollisuuden pysahtya ja tarkastella omaa asiantuntijuuden kehitysta. Oli
palkitsevaa havaita, miten tutkivalla otteella voidaan tuottaa arvokkaita ja perusteltuja suosituksia
yrityksille, jotka toimivat nopeasti muuttuvassa, visuaalisessa ja vuorovaikutteisessa ymparistdssa.
Samalla vahvistui ymmarrys siita, ettei TikTokia ole syyta tarkastella pelkastaan teknisena
sovelluksena tai ohimenevana trendina, vaan kulttuurisena tilana, jossa brandit ja yleisot kohtaavat

merkityksellisilla tavoilla.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi osoittautui intensiiviseksi ja vaativaksi, mutta samalla
hyvin antoisaksi oppimiskokemukseksi. Prosessin aikana kehittyivat taidot, joita tarvitaan
strategisen viestinnan, sisalldontuotannon ja tutkimuksellisen tyon konteksteissa. Erityisesti syveni
ymmarrys nuorten kayttaytymisesta digitaalisissa ymparistdissa — ja samalla opittiin paljon myds
itse TikTokista.
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Liite 1. Asiantuntijahaastattelukysymykset

1. Yritystausta ja TikTokin kaytté6 markkinoinnissa

N

Voisitteko lyhyesti kertoa yrityksestanne ja omasta roolistanne markkinoinnissa?
Kuinka kauan olette hydédyntaneet TikTokia omassa ja asiakkaidenne markkinoinnissa?

Mika sai teidat ottamaan TikTokin osaksi tarjoamianne palveluja, ja kuinka tarkeassa roolissa

se on nykyaan?

Mitd mittareita seuraatte arvioidessanne TikTok-sisaltdjen onnistumista? Voitteko antaa

esimerkin mitattavissa olleesta kampanjasta?

. Strategiat ja nuorten kuluttajien sitouttaminen TikTokissa

Mita tavoitteita olette asettaneet TikTok-markkinoinnille nuorten kuluttajien tavoittamisessa?

Millaiset sisalllliset ja tuotannolliset elementit ovat toimineet parhaiten nuorten

sitouttamisessa? Voitteko antaa esimerkin?

Hyddynnattekd kayttajien luomaa sisaltéa (UGC), ja missa tilanteissa se toimii paremmin kuin

yrityksen oma tuotanto?

Oletteko tehneet vaikuttajayhteistditd TikTokissa? Jos olette, miten ne ovat vaikuttaneet

nuorten sitoutumiseen?

Miten TikTok-sisallot suunnitellaan teilla — ketk& osallistuvat ideointiin ja miten kohderyhman

nakemyksia huomioidaan? Onko TikTok-prosessi erilainen kuin muiden kanavien kohdalla?

Miten tarkeana pidatte brandin aitoutta ja inhimillisyytta TikTok-sisalldissa? Miten tdma nakyy

esimerkiksi esiintyjissa, kasikirjoituksessa tai visuaalisessa iimeessa?

. TikTokin vaikutus nuorten briandiuskollisuuteen

Miten TikTok on vaikuttanut brandin tunnettuuteen ja uskollisuuteen nuorten keskuudessa?

Voitteko antaa konkreettisen esimerkin?

Miten vuorovaikutusta seuraajien kanssa yllapidetaan TikTokissa, ja millainen vaikutus silla on

ollut brandiuskollisuuteen?

Oletteko havainneet TikTokin vahvistavan nuorten asiakasuskollisuutta pidemmalla aikavalilla?

Voitteko antaa esimerkin?

Onko teilld kokemusta TikTokin live-lahetyksista tai TikTok Shopista, ja millainen vaikutus niilla
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on ollut kuluttajakayttaytymiseen?

5. Oletteko koskaan ottaneet nuoria mukaan sisalldontuotantoon tai ideointiin, esimerkiksi
tydntekijoina, testiryhmana tai kilpailujen kautta? Millaista vaikutusta silla on ollut sisaltoon tai

sitoutumiseen?
4, TikTok verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin

1. Miten TikTok eroaa esimerkiksi Instagramista tai Facebookista nuorten tavoittamisen kannalta?
2. Miten TikTok on auttanut teita tai asiakkaitanne erottumaan kilpailijoista?

3. Hyddynnattekd TikTok-sisaltéd muissa kanavissa, kuten Instagram Reelsissa tai YouTube

Shortsissa? Jos kylla, miten muokkaatte sisaltoa eri alustoille ja miksi?
5. Haasteet ja TikTok-markkinoinnin tulevaisuus

6. Mitka ovat parhaat kaytannot TikTok-markkinoinnissa, ja voisitteko jakaa esimerkin

erityisen onnistuneesta kampanjasta?

7. Mitd haasteita olette kohdanneet TikTok-markkinoinnissa itse, ja mitd haasteita olette

nahneet muiden yritysten kohtaavan? Miten naita on pyritty ratkaisemaan?

8. Kuinka tarkeana pidatte nopeaa reagointia kommentteihin, trendeihin tai viraaleihin ilmidihin

TikTokissa? Onko tama osa strategiaa vai toteutuuko se orgaanisesti?

9. Miten trendien nopeus tai algoritmimuutokset vaikuttavat TikTok-strategiaanne, ja miten

pysytte mukana?

10. Miten arvioitte TikTokin roolia tulevaisuuden markkinoinnissa, ja oletteko varautuneet sen

mahdolliseen muutokseen?
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Liite 2. Haastattelukooste: Mariia Salmijarvi, Luova Toimisto Viba (16.4.2025)

Haastattelu toteutettiin Luova Toimisto Viban perustajan ja toimitusjohtajan Mariia Salmijarven
kanssa 16.4.2025 Helsingissa. Viba on vuodesta 2020 toiminut luova sometoimisto, joka keskittyy
erityisesti orgaaniseen sosiaalisen median sisallontuotantoon. Yrityksen ydinosaamista ovat
TikTok-videot, joissa painottuvat brandin aitous, yhteisdllinen osallistaminen ja visuaalinen
tarinankerronta. Haastattelun tavoitteena oli kartoittaa Salmijarven kokemuksia nuorten
kohderyhmien tavoittamisesta TikTokin avulla seka ymmartaa, millaisia strategisia kaytantoja Viba
soveltaa brandiuskollisuuden rakentamisessa. Haastattelussa nousi esiin lukuisia
kaytannonlaheisia esimerkkeja ja oivalluksia siitd, miten TikTokin erityispiirteet ohjaavat sisaltdjen

suunnittelua ja miten alustaa hyédynnetaan nuorten kuluttajien sitouttamiseen.

Salmijarven mukaan Viba oli Suomessa yksi ensimmaisista toimijoista, jotka ottivat TikTokin
mukaan asiakasmarkkinointiin heti alustan alkuvaiheessa. Alusta asti oli selvaa, etta videot tulevat
nayttelemaan keskeista roolia sosiaalisen median viestinnassa, ja erityisesti TikTokin sisaltdjen
kehityksessa korostui reagointi yleison kayttaytymiseen. Viban ensimmaiset asiakkuudet liittyivat
reseptisisaltoihin, joiden havaittiin jo varhaisessa vaiheessa toimivan erinomaisesti TikTokissa.
Vaikka reseptit itsessaan eivat ole uusi ilmio, niiden visuaalisuus ja helposti [8hestyttava formaatti

koettiin nuoria puhuttelevaksi.

TikTokin koettiin olevan tehokas kanava erityisesti siksi, ettd sen algoritmi perustuu sisallén
katseluun ja vuorovaikutukseen seuraajamaarien sijaan. Salmijarvi korosti, etta TikTok tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden olla osallisena omaan brandiinsa liittyvassa keskustelussa. Jos
yrityksella ei ole aktiivista tilia alustalla, keskusteluun ei voida vaikuttaa millaan tavalla. TikTok
nahtiin myos teknisesti muita alustoja kehittyneempana: esimerkiksi videon katseluaika,
uudelleenkatsominen ja jopa pysahtyminen vaikuttavat nakyvyyteen algoritmin kautta. Erityisesti
nuorten kuluttajien kohdalla merkitykselliseksi nousee se, miten helposti alustan tarjpama sisaltd
vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Salmijarven mukaan monelle nuorelle TikTok toimii nykyisin

ensisijaisena hakukanavana tuotteisiin liittyvissa kysymyksissa.

Salmijarven mukaan yrityksen TikTok-lasndolon keskeinen tavoite ei saa perustua yksittaisten
viraalihittien tavoitteluun, vaan brandin pitkdjanteiseen kehittdmiseen. Viban asiakastydssa TikTok-
strategia rakennetaan aina yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden ymparille, ja sisallot
suunnitellaan tukemaan naita tavoitteita. Esimerkiksi tydnantajabrandin kehittdmiseen tahtaavat tilit
hyoddyntavat tyontekijalahtoista sisaltdoa, jossa tyontekijoiden arki tuodaan nakyvaksi aitona ja

samaistuttavana. Tavoitteena on ensisijaisesti sisainen sitoutuminen, ei viraali nakyvyys.
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Haastattelussa nousi esiin myos nuorten kohderyhmien erityispiirteet. Sisaltd, joka vetoaa
esimerkiksi milleniaaleihin, ei Salmijarven mukaan useinkaan toimi Z- tai Alpha-sukupolvelle.
Nuorille suunnatut videot leikataan ja editoidaan nopeammalla rytmilla, ja niissa hyddynnetaan
visuaalisia leikkauksia, paallekkaisyyksia ja nopeita siirtymia. Nuorten kiinnostuksen kohteet
vaihtuvat nopeasti, ja heidan kayttaytymisensa perustuu kokeilunhaluun ja trendien seuraamiseen.
Tama nakyy muun muassa tuotteiden kokeilemisessa. Uuden tuotteen mainitseminen TikTokissa

voi johtaa nopeaan kysynnan kasvuun, jos sisaltd resonoi oikealla hetkella.

Brandiuskollisuus nahtiin nuorten kohdalla hyvin erityislaatuisena ilmiéna. Sitoutuminen on usein
hetkellista ja perustuu ajankohtaiseen kiinnostukseen, trendiin tai tunteeseen. Salmijarven mukaan
nuoret vaihtavat tuotemerkkeja nopeasti ilman syvallistd harkintaa, mika vaatii yrityksilta jatkuvaa
uusiutumista ja sisallon muotoilua uudelleen. Brandiuskollisuutta voidaan kuitenkin rakentaa
luottamuksen kautta, jos yritys on lasna alustan yhteisoissa ja osallistuu keskusteluun autenttisesti

ja aktiivisesti.

Yhteisollisyys ja kayttajalahtoisyys nousivat haastattelussa toistuvasti esiin. Salmijarvi painotti, etta
pelkka sisallon julkaisu ei riita: yrityksen tulee osallistua keskusteluun, reagoida kommentteihin ja
olla vuorovaikutuksessa yleisdn kanssa. Viban kaytanndissa tdma nakyy esimerkiksi siing, etta
asiakasyritysten tileilld osallistutaan TikTokissa kaytaviin keskusteluihin ja kommentoidaan
kayttajien tekemia videoita aktiivisesti. Yhteis6on osallistuminen koetaan nuorten nakékulmasta
erityisen merkitykselliseksi. Reaktiot, huomioiminen ja tunnustuksen saaminen voivat vahvistaa

kayttajan suhdetta brandiin ja tukea uskollisuuden muodostumista.

User generated content -sisalldissa (UGC) korostui Salmijarven mukaan vastuunotto ja eettinen
harkinta. Yritysten ei tule kdyttaa kayttajien tuottamaa sisaltva omiin kaupallisiin tarkoituksiinsa
ilman korvausta, vaikka sisalto ei olisi alun perin tehty yhteistydna. Erityisesti nuoret kayttajat
kokevat oikeutensa ja vaikutusvaltansa entista selvemmin, ja he osaavat myos puolustaa toistensa
sisaltdja sosiaalisessa mediassa. Luottamuksen rakentaminen edellyttaa yritykselta lapinakyvyytta

ja kunnioitusta kayttajien panosta kohtaan.

Salmijarvi toi esiin myos haasteita, jotka liittyvat TikTokin kayttéon markkinoinnissa. Yksi
keskeisimmista haasteista liittyy siihen, etta yritysten edustajat eivat itse kayta TikTokia eivatka
siksi ymmarra alustan lainalaisuuksia. Tama nakyy esimerkiksi siina, etta yrityksessa tuotettua
sisaltéa yritetddn monistaa TikTokiin ilman, etta sita sovitetaan alustan kulttuuriin tai
kayttaytymiseen. Lisaksi osa yrityksista suhtautuu TikTokiin kuin perinteiseen viestintakanavaan,
jolloin sisalté jaa pinnalliseksi eika saavuta yhteisollisyyden tunnetta. Salmijarvi korosti, etta hyva
TikTok-sisaltd vaatii syvaa ymmarrysta siita, millainen kieli, tyyli ja rytmi alustalla toimii. Tata ei voi

oppia ilman, etta on itse mukana alustalla ja seuraa aktiivisesti sen trendeja ja keskusteluita.
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Tulevaisuuden osalta Salmijarvi oli vakuuttunut siita, etta vaikka TikTokin asema saattaisi muuttua
poliittisista tai teknisista syista, vastaavanlainen lyhytvideosisaltédn perustuva kulttuuri jatkuu.
Yritysten on tarkeaa varautua jatkuvaan muutokseen, mutta myds ymmartaa, ettd TikTokin
kaltaiset kanavat ovat tulleet jaadakseen. Niiden muodot ja nimet voivat muuttua, mutta
kayttaytymisen taustalla vaikuttavat tarpeet pysyvat. Viban toiminnassa varaudutaan muutoksiin
kehittamalla strategioita, joita voidaan soveltaa myos muilla alustoilla ja joiden keskitssa on aina

kayttajalahtoisyys, visuaalinen ilmaisu ja vuorovaikutteisuus.
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Liite 3. Haastattelukooste: Victor Planson, Fiid (17.4.2025)

Haastattelu toteutettiin videomarkkinointitoimisto Fiidin sisaltdjohtajan (Head of Content) Victor
Plansonin kanssa 17.4.2025 Helsingissa. Fiid on suomalainen lyhytvideomarkkinointiin erikoistunut
toimisto, joka on alun perin perustettu TikTok-mainontaa varten, mutta on laajentanut toimintaansa
myds muihin lyhytvideoalustoihin kuten Instagramiin ja YouTube Shortsiin. Yritys painottaa
orgaanista nakyvyytta ja asiantuntijarooliaan, ja se tarjoaa asiakkailleen seka sisalléntuotantoa etta
koulutuksia TikTokin hyédyntamisesta strategisena markkinointikanavana. Haastattelun
tavoitteena oli selvittaa, millaisia kdytannén kokemuksia Fiidilld on nuorten kohderyhmien

tavoittamisesta TikTokissa, ja millaisin keinoin brandiuskollisuutta voidaan alustan avulla edistaa.

Plansonin mukaan Fiid oli perustamisvaiheessaan yksi Suomen ensimmaisista TikTok-
markkinointiin keskittyneista toimistoista. Yrityksen varhaisvaiheessa tulokset TikTokissa olivat
poikkeuksellisen hyvia verrattuna muihin alustoihin, kuten Instagramiin, ja tdma rohkaisi
panostamaan entistd vahvemmin nimenomaan TikTok-sisaltoihin. Vaikka yrityksen alkuperainen
tarkoitus oli tarjota maksullista mainontaa, toiminta on siirtynyt yhd vahvemmin orgaaniseen

sisaltoon, jossa tavoitteena on vaikuttaa suoraan yleisoon ilman maksettua medianakyvyytta.

TikTokin erityispiirteista algoritmi nousi toistuvasti esiin. Plansonin mukaan TikTok eroaa muista
alustoista siina, etta se ei perustu seuraajasuhteisiin, vaan sisalldn kiinnostavuuteen, katseluun ja
vuorovaikutukseen. Algoritmi suosii videoita, jotka katsotaan loppuun, tallennetaan tai jaetaan, ja
sitoutumisen mittaaminen perustuukin naihin kayttaytymisen muotoihin. Planson nosti esiin
tallennusten maaran erityisen merkitykselliseksi mittariksi, silla se kertoo, etta sisaltdé koetaan niin
hyodylliseksi tai kiinnostavaksi, etta siihen halutaan palata myohemmin. Nuorten osalta tama
kayttaytyminen voi viitata siihen, etta sisaltd on resonoinut erityisella tavalla ja herattanyt halun

jakaa tai tallentaa se mydhempaa kayttda varten.

Haastattelussa korostui myds Fiidin rooli TikTokin virallisena yhteistydkumppanina. Planson toimii
TikTokin yhteyshenkilénd Suomessa, ja hanen tehtaviinsa kuuluu muun muassa uusimman tiedon
valittdminen suoraan TikTokilta asiakkaille ja omalle tiimille. Yhteistyd tuo mukanaan myos
konkreettisia etuja, kuten mahdollisuuden hyddyntaa TikTokin luottolimiittida mainoskampanjoiden

rahoittamiseen ja uusien mainostyokalujen aikaisempaa kayttdonottoa.

Nuorten kohderyhmien tavoittamisessa TikTokin merkitys ndhdaan keskeisena. Planson viittasi
tilastoon, jonka mukaan jopa 40 prosenttia TikTokin kayttajista ei kayta lainkaan Meta-alustoja.
Tama tarkoittaa, ettd kyseessa on yleiso, jota ei tavoiteta perinteisilla kanavilla, ja jonka
kayttaytyminen muodostaa selkeasti erillisen sosiaalisen median kulttuurin. Lisaksi TikTokin

kayttdaika on Suomessa erittain korkea: keskimaarin yli kaksi tuntia paivassa. Nain ollen kyseessa
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on merkittava ajallinen palsta, johon monilla yrityksilla ei viela ole aktiivista lasnaoloa.
Haastattelussa kysyttiin erikseen, millaisia strategisia keinoja Fiid on havainnut toimiviksi juuri
nuorten kanssa. Plansonin mukaan aitous, osallistavuus ja alustakohtainen siséllontuotanto ovat

keskeisia tekijoita, joilla nuorten huomio ja luottamus voidaan saavuttaa.

Sisallon suunnittelussa keskeiseksi periaatteeksi nousi aitous. Plansonin mukaan TikTokissa ei ole
olennaista tehda vylisiloteltuja tai liikaa editoituja videoita, vaan tarkeinta on, etta viesti koetaan
aidoksi ja rehelliseksi. Nuoret tunnistavat helposti sisallot, joissa liiallinen Kiillottaminen peittaa
alleen viestin ytimen. Yrityksen sisallon tulee olla brandinsa nakoista, eika lahtea jaljittelemaan
muiden suosittuja formaatteja, ellei se sovi omaan ilmeeseen tai arvoihin. Aitous koettiin
ratkaisevaksi erityisesti nuorten kayttajien sitouttamisessa, ja se nahtiin tarkeana osatekijanad myoés

pidempiaikaisen brandisuhteen rakentumisessa.

Kayttajien tuottama sisaltdé (UGC) ja tydntekijalahtdinen sisaltd (EGC) nahtiin tehokkaina TikTok-
markkinoinnin muotoina. Fiid hydodyntaa myos naita keinoja sisallontuotannossaan, ja osa yrityksen
tuottamista sisalldista rakennetaan nayttdmaan siltd kuin ne olisivat kayttajien tekemia. Tama lisaa
uskottavuutta ja madaltaa mainosvastarintaa. Vaikuttajayhteistyota sen sijaan kaytetaan
varauksella. Plansonin mukaan vaikuttajasisallot ovat usein kalliita suhteessa tuottoon, eika
vaikuttajalla valttamatta ole samanlaista motivaatiota edistda asiakkaan liiketoimintaa kuin

pitkaaikaisella sisalldntuotantokumppanilla.

Brandiuskollisuutta voidaan Plansonin mukaan tukea TikTokissa esimerkiksi silla, etta yritys on
toistuvasti lasna ja tunnistettavissa heti videon alusta. Vaikka TikTok-videot ovat yksittaisia
sisaltoja, niiden jatkuvuus ja visuaalinen tai aanellinen yhtenaisyys voi vahvistaa branditietoisuutta.
Brandin yhteisda rakennetaan osallistavalla sisall6lla ja vuorovaikutuksella, ja TikTokin tekninen
toteutus, kuten kehittynyt kommenttikentta, tukee tata. Sitoutumista mitataan erityisesti
tallennusten ja jakojen kautta, jotka viittaavat syvempaan arvostukseen ja haluun suositella
sisaltdoa eteenpain. Naita pidettiin erityisesti nuorten keskuudessa merkkina siita, etta sisalto

resonoi ja mahdollisesti tukee brandin muistettavuutta ja tunnettuutta.

Haastattelussa nousi esiin myos strateginen ajattelu TikTokissa toimimisen taustalla. Planson
painotti, etta yrityksilla tulisi olla erillinen lyhytvideobrandi, joka voi poiketa perinteisesta
yritysilmeesta. TikTokin sisallon tulisi olla suunniteltu alustakohtaisesti eika kopioitu muilta
kanavilta. Myos trendien seuraaminen nahtiin tarkeaksi, mutta niiden hyédyntdminen vaatii
jatkuvaa lasnaoloa ja reagointikykya, silla trendit voivat vanhentua nopeasti. Kaytanndssa vain

yritykset, joilla on paivittaista kontaktia alustaan, voivat tehokkaasti osallistua trendeihin.
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Tulevaisuudesta puhuttaessa Planson arvioi, etta TikTokin tekninen rakenne ja kayttotapa ovat
vakiintumassa, vaikka alustan ymparilld kaytava poliittinen keskustelu saattaa jatkua. Kayttajien
tottumuksia ei ole helppoa muuttaa, ja siksi lyhytvideokulttuurin aseman uskottiin sailyvan
vahvana. Planson viittasi myds mahdolliseen kehityssuuntaan, jossa TikTokin sisalle voisi syntya
Spotify-tyylisia soittolistoja, joissa kuratoidaan sisaltéja kayttajien kiinnostusten mukaan. Tama

voisi tulevaisuudessa monipuolistaa kayttéa entisestaan.
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Liite 4. Haastattelukooste: Salla Juurakko, Pirske (25.4.2025)

Haastattelu toteutettiin Pirskeen perustajan ja toimitusjohtajan Salla Juurakon kanssa 25.4.2025.
Pirske on vuonna 2020 perustettu somemarkkinointiin erikoistunut yritys, joka keskittyy erityisesti
sisalldntuotantoon, strategiseen somesuunnitteluun ja brandien digitaaliseen nakyvyyteen.
Haastattelun tavoitteena oli selvittda, millaisia kdytannén kokemuksia yrityksella on TikTokin
hyédyntamisesta videomarkkinoinnissa, erityisesti nuorten kohderyhmien tavoittamisen ja
brandiuskollisuuden rakentamisen nakdkulmista. Juurakko toimii itse seka sisallontuottajana etta
TikTokin kayttajanad, minka lisdksi hdn vastaa yrityksen omasta viestinnasta ja asiakkaiden TikTok-
sisdllén suunnittelusta. Haastattelussa nousi esiin useita konkreettisia esimerkkeja ja nakoékulmia,
joiden pohjalta voidaan tarkastella TikTokin roolia nuorten sitouttamisessa seka

sisaltdstrategioiden suunnittelussa ja toteutuksessa.

Juurakon mukaan TikTok on ollut osa Pirskeen markkinointipalveluita alusta alkaen, vaikka sen
kaytto asiakastyossa on yleistynyt vasta ajan myo6ta, kun alustaa kohtaan tunnetut ennakkoluulot
ovat halvenneet. Yritysten suhtautuminen TikTokiin on muuttunut neljan vuoden aikana selvasti, ja
nykyisin sen nahdaan tarjoavan huomattavaa potentiaalia, erityisesti silloin, kun tavoitellaan

orgaanista nakyvyytta ilman suuria seuraajamaaria.

Haastattelussa korostui TikTokin algoritmin merkitys, joka poikkeaa muista alustoista, kuten
Instagramista tai Facebookista. Alustalla ei rangaista samankaltaisen sisallon toistamisesta tai
videoiden poistamisesta, mikd mahdollistaa taktisen kokeilemisen. Nakyvyyteen vaikuttavat
erityisesti katseluaika ja sisallon kiinnostavuus, ei seuraajamaara, minka vuoksi yksittainen video

voi tavoittaa laajan yleison, vaikka tililla ei olisi aiempaa nakyvyytta.

TikTokin kyky tavoittaa nuoria kayttajia nahtiin selkeana vahvuutena. Kohderyhman maarittely
kuitenkin vaihtelee, ja Juurakko huomautti, ettéd esimerkiksi kampanjassa, jossa asiakas edusti
paivittaistavarakaupan alaa, puhuteltiin erityisesti alle 20-vuotiaita nuoria. Kampanjan sisalté
suunniteltiin nuorten nakdékulmaa kunnioittaen, mika lisasi heidan samaistumistaan ja kokemustaan

kuulluksi tulemisesta.

Sisallon suunnittelussa aitous, epataydellisyys ja inhimillisyys nousivat keskidéon. Juurakon mukaan
TikTokissa ei ole tarvetta virheettémalle ulkoasulle, vaan rosoisuus voi olla vahvuus. Yritysten ei
odoteta esittavan yltidpositiivista kuvaa itsestdan, vaan myds epaonnistumiset voidaan tuoda esiin
osana tarinaa. Aitouden nahtiin rakentavan luottamusta ja brandin inhimillisyytta, erityisesti silloin

kun sisaltoa ei silotella liikaa.

User generated content (UGC) -sisallot koettiin vaikuttavina erityisesti siksi, ettd kuluttajan oma

kokemus on uskottavampi kuin yrityksen oma viestinta. Pirske on toteuttanut asiakkaidensa
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puolesta vaikuttajayhteistoitd, joiden tulokset ovat olleet mitattavissa erityisesti kampanjoiden
yhteydessa. Erityisesti siivouspalvelualalla toteutetussa kampanjassa yhteistyd tunnetun

suomalaisen vaikuttajan kanssa toi selkedn kasvun kampanjan nakyvyyteen ja yhteydenottoihin.

TikTok-sisaltdjen suunnittelu perustuu asiakkaalle laadittuun strategiaan, jossa maaritellaan
yrityksen olemassaolon tarkoitus, viestinnalliset tavoitteet ja kohderyhman erityispiirteet. Pirskeen
oma TikTok-siséltd jasennellaan teemoihin, joita ovat esimerkiksi asiantuntijuus, mielipiteet ja
markkinointiin liittyvat faktat. Sisaltdéa suunnitellaan siten, etta eri nakékulmat vuorottelevat ja
taydentavat toisiaan. Strategiaa tarkastellaan kuukausittain, eika sita pideta muuttumattomana

dokumenttina, vaan elavana ja joustavana tyokaluna.

Haasteita TikTok-markkinoinnissa on ilmennyt erityisesti sisallon kohdentamisessa. Esimerkiksi
kampanjassa, jossa arvottiin kuluttajatuote, tavoitettiin suuri maara kayttajia, mutta ei varsinaista
kohderyhmaa, minka vuoksi kampanja ei johtanut toivottuihin tuloksiin. Téma johti virheelliseen
tulkintaan siita, etta TikTok ei toimi kyseiselle yritykselle. Juurakko korosti, etta sisaltd on osattava
suunnata juuri sille yleisélle, jonka kayttaytymiseen halutaan vaikuttaa. Haasteita liittyy myoés
tietoturvakysymyksiin ja poliittisiin keskusteluihin, mutta ne eivat toistaiseksi ole vaikuttaneet

kaytanndn toimintaan.

Brandiuskollisuuden osalta TikTokin nahtiin tukevan top-of-mind-ajattelua: brandit, joihin kayttajat
samaistuvat, jaavat mieleen ja voivat aktivoida spontaania suosittelua, vaikka siita ei olisi
maksettu. Erityisesti tuotebrandien kohdalla voidaan nahda, kuinka yksittaiset tuotteet voivat
rakentaa identiteettiin liittyvaa kulutusta. Juurakko mainitsi, ettd osa kayttajista tekee sisaltéa

brandeista taysin omasta aloitteestaan. Tama toimii merkkinad syvemmasta sitoutumisesta.

Pirskeen lahestymistapa TikTok-strategiaan painottaa my0s reagointinopeutta. Trendeihin
osallistutaan vain silloin, kun ne sopivat brandin tyyliin ja viestintddn. Kommenteissa ja
vuorovaikutuksessa pyritdan ripedan reagointiin, erityisesti jos kyseessa on kriittinen palaute.
Juurakko totesi, etta trendit muuttuvat nopeasti, ja siksi strategian tulee olla jatkuvasti elava ja

muokkautuva.

Tulevaisuuden suhteen Pirske nojaa monikanavaisuuteen. Mikali TikTokin kayttdmahdollisuudet
rajoittuisivat esimerkiksi poliittisista syista, viestinta kyettaisiin siirtdmaan muille alustoille. TikTokin
aseman ei kuitenkaan uskota katoavan akillisesti, ja uudet alustat nousevat esiin kuluttajien

muuttuessa. Olennaista on kyky sopeutua ja seurata kehitysta ennakoivasti.
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Liite 5. Haastattelukooste: Laura Didoni, Inpenza (15.5.2025)

Inpenza on sosiaalisen median markkinointiin erikoistunut toimisto, joka tarjoaa asiakkailleen
kokonaisvaltaista somemarkkinointia sekd Metan kanavissa ettd TikTokissa. Yritys on toiminut 3,5
vuoden ajan ja auttanut yli 30 kuluttajabrandia kehittdmaan nakyvyyttaan eri digitaalisilla alustoilla.
TikTokia on hyddynnetty aktiivisesti vuodesta 2022 Iahtien seka asiakasprojekteissa ettd omassa
markkinoinnissa. Alusta otettiin osaksi palvelutarjontaa erityisesti sen mahdollistaman orgaanisen
nakyvyyden ja nuorten kohderyhmien tavoittamisen vuoksi. Inpenzassa TikTokia pidetaan
keskeisena tyOkaluna erityisesti tunnettuuden rakentamisessa brandeille, jotka tavoittelevat

laajempaa yleis6a nuorempien kuluttajien keskuudessa.

TikTokin vaikuttavuutta arvioidaan muun muassa tavoittavuuden, nayttdkertojen, seuraajamaarien,
tallennusten, jakojen, kommenttien, profiilivierailujen ja klikkausten avulla. Inpenza hyédyntaa
my0Os maksettua mainontaa, jolla mitataan erillisia suorituskykymittareita, kuten klikkausprosenttia
(CTR). Haastattelussa kuvattiin tapausesimerkki, jossa asiakas lanseerasi ravintolaketjun uusiin
kaupunkeihin pelkastaan somemarkkinoinnin keinoin. TikTok toimi kampanjan keskeisena
kanavana, ja lanseerauksen onnistuminen ylitti odotukset: ravintolat myivat ensimmaisina paivina

loppuun, ja sisallét kerasivat merkittdvaa orgaanista sitoutumista.

Sisaltdstrategian osalta Inpenza painottaa TikTokissa erityisesti viihteellisyytta, aitoutta ja nopeaa
tempoa. Toimiviksi havaituissa sisalldissa on koukuttava alku, selkea viesti tai tunnetila seka
inhimillista, arkista lahestyttavyytta. Videot suunnitellaan osana asiakkaan kuukausittaista
sisaltdkalenteria, mutta TikTokin erityispiirteet pidetaan suunnittelussa erillisesti mielessa. Joissain
asiakkuuksissa kaytossa on taysin oma TikTok-strategia. Suunnitteluun osallistuvat yleensa
somespesialistit, ja ideoita voi tulla myds asiakkailta. Kohderyhman nakemyksia seurataan

aktiivisesti TikTokin trendeja ja kommentteja analysoimalla.

Inpenza hyodyntaa kayttajien luomaa sisaltdéa erityisesti silloin, kun halutaan esittaa tuotteita tai
palveluita todellisissa kayttdtilanteissa. Tama tuo sisaltdédn uskottavuutta ja aitoutta, joita nuoret
kuluttajat arvostavat. UGC-sisalto tuotetaan yrityksen omien resurssien avulla, eika sita osteta
ulkopuolisilta tekijéilta. Vaikuttajamarkkinoinnilla on myos merkittava rooli Inpenzan TikTok-
strategiassa. Haastateltavan mukaan hyvin valittu vaikuttaja, joka saa toteuttaa yhteistydon omalla
tyylilldan, voi lisata orgaanista tavoittavuutta huomattavasti. Onnistuneissa yhteistyévideoissa on

havaittu poikkeuksellisen korkea klikkausprosentti ja sitoutumisen maara.

TikTokin rooli nuorten brandiuskollisuuden rakentamisessa nakyy Inpenzan mukaan erityisesti
tunnettuuden kasvuna ja sitoutumisen kehittymisena. Haastattelussa mainittiin asiakas, jonka

palvelun myynti nousi huomattavasti jo yhdella orgaanisesti hyvin menestyneella videolla, ilman
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muuta markkinointia. Vuorovaikutusta yleison kanssa rakennetaan vastaamalla kommentteihin,
toteuttamalla seuraajien toiveita ja osallistumalla keskusteluun. Tédma luo yhteisdllisyyden tunnetta
ja vahvistaa suhdetta brandiin. Toimiston kokemusten mukaan nuoret seuraajat palaavat,
reagoivat ja jakavat sisaltda pitkajanteisen tekemisen tuloksena. Eraan brandin kohdalla uskollinen

seuraajakunta syntyi noin puolessa vuodessa.

TikTokin kayttdéa verrattiin haastattelussa muihin sosiaalisen median alustoihin. TikTokin koettiin
tavoittavan nuoria tehokkaammin kuin esimerkiksi Instagramin, ja alustan algoritmi nahtiin erityisen
suotuisana myds pienemmille tai aloitteleville brandeille. Videomuoto koettiin hyddylliseksi myos
visuaalisesti vAhemman houkuttelevilla toimialoilla, silld sen avulla voidaan rakentaa erottuvaa ja
luovaa branditarinankerrontaa. Sisalt6ja kierratetdan usein eri alustoilla, mutta niitd mukautetaan
kunkin kanavan ominaispiirteisiin, esimerkiksi hyédyntamalla alustan omia fontteja ja trendaavia

aaniraitoja.

Haastattelussa kasiteltiin myos TikTok-markkinointiin liittyvia haasteita. Naita ovat muun muassa
eparealistiset odotukset nopeista tuloksista, jatkuva trendien seuraaminen seka
tietosuojakysymykset. TikTok-yritystilin luomiseen liittyva byrokratia nahtiin tydlaana, mutta naihin
haasteisiin vastataan Inpenzassa huolellisella suunnittelulla ja realistisilla tavoitteilla. Trendien
seuraaminen ja nopea reagointi ovat osa paivittaista tekemista, ja uusia ilmidita tarkastellaan lahes
viikoittain. Inpenza korostaa, etta vaikka alusta muuttuu, sisalléntuotannon ydin pysyy samana:
aitous, ajankohtaisuus ja kohderyhman ymmarrys ovat avaintekijoita tuloksellisen TikTok-

markkinoinnin toteuttamisessa.
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