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1 Johdanto 

Osuuskauppa Hämeenmaa on S-ryhmään kuuluva palvelualan yritys. Hämeenmaa työllis-

tää joka kesä kesätyöntekijöitä eri toimipaikoista Kanta- sekä Päijät-Hämeestä, ja tänä 

vuonna kesätyöntekijöitä oli yhteensä 1300. (Hämeenmaa.) Minä olin yksi heistä, mutta tein 

samalla markkinoinnin ja viestinnän työharjoittelua Hämeenmaalle. Joka kesä harjoittelijat 

tekevät Kesätyösomekampanjan, jonka tarkoituksena on esitellä Kanta- ja Päijät-Hämeen 

eri toimipaikkojen kesätyöntekijöitä. Yleensä tämä projekti on toteutettu niin, että kesätyön-

tekijöille ohjeistetaan ”My day”-videon teko, jonka he itse julkaisevat Hämeenmaan sosiaa-

lisen median kanaviin Instagramiin ja TikTokiin. ”My day”-video tarkoittaa lyhyttä sosiaali-

sissa medioissa julkaistavaa niin sanottua kulissien takana tapahtuvaa koostevideota, 

joissa esiintyy yksi henkilö tai ryhmä (Kokkonen 2022a).  

Videojulkaisut markkinointiviestinnän välineenä on nykypäivänä erittäin yleinen ja suosittu 

muoto tavoittaa varsinkin nuoria ihmisiä (Kokkonen 2022b). Sydänmaanlakan ja Tastulan 

(2022) mukaan kuluttajan odotukset ovatkin nykyään korkeammalla kuin koskaan ennen. 

Brändisisältöjen on oltava toimiva kokonaisuus. Kaipaamme inhimillisyyttä ja aitoutta brän-

din sisältöön, joten kehotus onkin tuoda brändinsä maanläheisemmäksi ja tavoitetummaksi 

– näytetään oikeat ihmiset ”kulissien” takaa.  

Osuuskauppa Hämeenmaan somestrategiaan kuuluukin näyttää oikeat ihmiset. Se oli tär-

kein arvo, mitä minulle ja harjoitteluparilleni kerrottiin, kun aloimme suunnittelemaan vies-

tinnällistä sisältöä sosiaalisiin medioihin. Me päätimme toteuttaa Kesätyösomekampanjan 

aivan eri tavalla kuin aikaisemmin (ks. ”My day”-videot). Meillä oli tällä kertaa jotain, mitä 

aikaisempina vuosina ei ollut: kaksi viestintäharjoittelijaa, joista toinen opiskelee yliopis-

tossa viestintää ja toinen ammattikorkeakoulussa mediasisällön suunnittelua. Tässä opin-

näytetyössä tutkitaan, miten videoita hyödyntämällä voidaan luoda tehokas somekampanja 

ja mitä tekijöitä onnistuminen edellyttää. 
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2 Videomarkkinointi sosiaalisessa mediassa 

2.1 Videomarkkinointi 

Videomarkkinoinnin käyttö yrityksissä on kasvanut huomattavasti viime vuosina. Wyzowlin 

(2023) tutkimuksen mukaan 91 prosenttia yrityksistä hyödynsi videoita markkinoinnin väli-

neenä vuonna 2023. Kuten Digistrategia (2024) toteaa, videot tarjoavat ainutlaatuisen mah-

dollisuuden tarinankerrontaan, tuotteiden esittelyyn sekä emotionaalisen yhteyden luomi-

seen kohdeyleisöön. Videomarkkinoinnin avulla yritykset voivat lisätä brändin näkyvyyttä ja 

tunnettavuutta, vahvistaa asiakassuhteita sekä tarjota jo nykyisille asiakkaille ja potentiaa-

lisille asiakkaille sekä viihdyttävää että informatiivista sisältöä. Videomarkkinoinnin avulla 

asiakkaiden tavoittaminen laajemmin on myös helpompaa.  

Sosiaalisen median alustoja on monia, kuten Facebook, Instagram, TikTok ja YouTube. 

Wyzowlin (2023) tutkimuksessa selvitettiin, mitkä sosiaalisen median alustat ovat tehok-

kaimpia videomarkkinoinnissa. Tulosten mukaan YouTube nousi tehokkaimmaksi alustaksi 

78 prosenttia vastaajista, ja sitä seurasivat LinkedIn (69 %) ja Instagram (59 %). TikTok sai 

27 prosentin kannatuksen.  

Osuuskauppa Hämeenmaan videomarkkinointiin liittyvä työprojekti keskittyi pääasiassa 

TikTokiin. Hämeenmaan (2024, 3) somestrategian mukaan TikTokin pääkohderyhmänä 

ovat 16–25-vuotiaat potentiaaliset työntekijät, ja viestinä on korostaa sitä, että "Hämeen-

maalla on mukavaa työskennellä monimuotoisessa työyhteisössä, joka tarjoaa laajasti 

mahdollisuuksia oman uratarinan rakentamiseen." Tavoitteena on tuoda esiin työyhteisön 

hyvä henki ja yhdessä tekemisen kulttuuri, sekä lisätä nuorten ymmärrystä tarjolla olevista 

työmahdollisuuksista. Hämeenmaa on jo tavoittanut Facebookin sekä Instagramin puolella 

omat pääkohderyhmänsä, jonka vuoksi videoprojekti painoittui TikTokiin. Samat julkaisut 

tapahtuivat kuitenkin melkein poikkeuksetta myös Instagramin puolella. Hämeenmaan pää-

kohderyhmänä Instagramissa ovat 18–35-vuotiaat tulevat ja tuoreet asiakasomistajat. Pää-

viestin tarkoitus on kertoa Hämeenmaan olevan monipuolinen, monimuotoinen ja paikalli-

nen työpaikka – asiakasomistajuuden hyödyillä.  

2.2 TikTok markkinointialustana 

TikTok on sosiaalisen median alusta, jossa käyttäjät voivat jakaa lyhytvideoita, joiden enim-

mäispituus on kymmenen minuuttia. TikTok tarjoaa monenlaista sisältöä, kuten esimerkiksi 

ruoanlaittovideoita, tansseja, sketsejä sekä opettavaisia materiaaleja. TikTok hyödyntää ko-

neoppimista luodakseen algoritmin, joka perustuu käyttäjän seuraamiin tileihin sekä katso-

maansa sisältöön (Influencer Marketing Hub, 2023). 
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Iqbal (2024) kertoo, että TikTok-sovellusta on ladattu yhteensä yli neljä miljardia kertaa. 

TikTokilla oli vuonna 2023 1.5 miljardia aktiivista käyttäjää ja käyttäjämäärän oletetaan nou-

sevan 1.8 miljardia 2024 vuoden loppuun mennessä. TikTok-sovellus lanseerattiin Kiinassa 

syyskuussa 2016. Nopean suuren suosion Kiinassa saatuaan, jo seuraavana vuonna 2017 

julkaistiin kansainvälinen versio. TikTok oli suosituin sovellus vuonna 2019 ja 2020, ja on 

edelleen yksi maailman nopeimmin kasvavista sovelluksista – TikTok ylitti miljardin käyttä-

jänsä vuonna 2021. 

2.3 Videomarkkinoinnin strategiat 

Videomarkkinoinnissa on ensiarvoisen tärkeää ymmärtää, kuinka siitä voidaan tehdä stra-

tegisesti toimivaa. Digistrategia (2024) esittelee useita tehokkaita lähestymistapoja, jotka 

voivat auttaa yrityksiä saavuttamaan videomarkkinoinnin tavoitteet. Ensinnäkin sisällön tu-

lee olla kohdennettua: videolla tulisi puhutella suoraan kohdeyleisöä, tunnistaa heidän kiin-

nostuksen kohteensa ja tarpeensa, ja luoda sisältöä niiden perusteella. Tunnepitoiset tari-

nat voivat myös vedota katsojiin ja tehdä sisällöstä mieleenpainuvampaa. Lisäksi videon 

kuvaus- sekä jälkikäsittelyn laadulla on merkittävä rooli sen onnistumisessa, sillä ammatti-

mainen laatu lisää uskottavuutta. Seuraavassa alaluvussa käsitellään näitä elementtejä tar-

kemmin. Videon loppuun kannattaa myös sisällyttää selkeä toimintakehotus, kuten kysy-

mys videon aiheesta tai kehotus seurata, kommentoida tai tykätä julkaisusta. 

Videomarkkinoinnin suunnitteluprosessi on myös yksi tärkeimmistä asioista, joita yrityksen 

tulisi huomioida. Tavoitteiden määrittely on keskeistä: yrityksen tulisi päättää, mitä video-

markkinoinnilla halutaan saavuttaa – olipa kyseessä brändin tunnettavuuden lisääminen, 

myynnin kasvattaminen tai asiakassuhteiden parantaminen (Digistrategia 2024). Kun ta-

voite on selkeästi määritelty, siihen sopivan sisällön luominen on huomattavasti helpompaa. 

Katsojien on helpompi löytää itselleen mieluista sisältöä yrityksen materiaaleista, kun sisältö 

on selkeää ja johdonmukaista. Digistrategia (2024) mainitsee myös aikataulun laatimisen 

videon tuotantoprosessille ja julkaisuille olevan tärkeää. Aikataulujen noudattaminen var-

mistaa projektin etenemisen suunnitelmien mukaisesti sekä videon julkaisujen tapahtuvan 

toivotusti ja säännöllisesti. 

2.4 Editointiohjelman merkitys 

Nykyisten mobiilipuhelimien tuomat mahdollisuudet videoiden teossa on vuosikymmenten 

varrella kasvanut uusien tekniikoiden ja innovaatioiden myötä. Mobiililaitteissa kuvan sekä 

äänen tallennuksen laadun parantuminen, jälkikäsittelyn digitalisoituminen ja jakelu sekä 

levitystekniikka ovat ottaneet isoja harppauksia kehityksessä. (Pirilä & Kivi 2022, 9.) Kynnys 

videomarkkinointiin on madaltunut merkittävästi, koska koko prosessin voi nykyään 
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toteuttaa alusta loppuun pelkästään älypuhelimien avulla. Tarjolla on myös paljon ilmaisia 

videoeditointiohjelmia, esimerkiksi CapCut. He mainostavat itseään ”All-in-one” vi-

deoeditointiohjelmaksi, joka on tekoälyllä toimiva ohjelma (CapCut). Elävää kuvaa voidaan 

nykyään sekä kuvata, editoida, että katsoa älypuhelimelta – videomarkkinoinnista on tehty 

huomattavasti helpompaa. 

Vaikka älykkäiden mobiilipuhelimien editointiohjelmat ovat tärkeä osa videomarkkinoinnin 

kehitystä, on silti huomattavia eroja sen suhteen, onko käytetty laadukkaita editointiohjelmia 

vai ei. Tietokoneille suunnitellut editointiohjelmat tarjoavat etuja, kuten esimerkiksi suurem-

man näytön, mikä helpottaa editointiprosessia ja parantaa leikkaustyön tarkkuutta. Tällaiset 

ohjelmat mahdollistavat myös monipuolisemmat muokkausmahdollisuudet ja sujuvamman 

työnkulun. Kesätyösomekampanjan videoissa on käytetty Adoben Premiere Pro -ohjelmaa, 

jossa on hyviä kattavia työkaluja. Käytännöllisemmät itselleni ovat erilaiset leikkaustyökalut 

prosessin nopeuttamiseen, värinmäärittelytyökalu, jolla mobiililaitteilla kuvatuista videoista 

saadaan tasapainotettua värejä, kontrasteja ja valotuksia, tekoälypohjaiset äänityökalut 

sekä muut tehosteet. Premierellä on myös mahdollisuus luoda automaattisesti tekstityksiä, 

mutta se ei tällä hetkellä valitettavasti toimi Suomen kielellä.  

2.5 Jälkikäsittelyn tärkeys 

Leikkaustyön voisi kiteyttää 'leikkaa ja liimaa' -prosessiksi, jossa leikkaajan on löydettävä 

punainen lanka ja varmistettava, että liikkuvassa kuvassa on kuvakerronnallista jatkuvuutta. 

Sanotaankin, että leikkaus on onnistunut, kun sitä ei edes huomaa.  

Jos elokuvateoksen voidaan sanoa ”syntyvän”, on kätilöksi vain yksi ehdokas: 

Leikkaaja. (Pirilä & Kivi 2022, 177.) 

Jälkikäsittelyn prosessi sisältää useita eri vaiheita. Ensimmäinen vaihe kuvausten jälkeen 

on videomateriaalin läpikäynti, jossa jaetaan omiin kansioihin kuvituskuvat ja haastattelu-

pätkät. Kuvituskuvia ei voi koskaan olla liikaa; katsoja voikin nopeasti kyllästyä, jos videossa 

nähdään pelkkää "puhuvaa päätä". Tarinan rakentaminen alkaa haastattelupätkien läpi-

käynnistä. Niitä aletaan liittämään yhteen, josta alkaa muodostua kuvakerronnallinen koko-

naisuus. Tämä prosessi voi olla aikaa vievä, joten on suositeltavaa saada myös muiden 

näkemyksiä tarinan kulusta ja sen toimivuudesta. Usein leikkauksesta tehdään useampia 

versioita, joista valitaan toimivin. 

Niin kuin Pirilä ja Kivi (2022, 213) kirjassaan mainitseekin, on leikkaustyön keskeisenä kä-

sitteenä saada aikaan teos (Kuva 1), jonka katsoja ymmärtää. Tärkeää on tarjota katsojalle 

mahdollisuus lähteä koko työryhmän, niin kuvaajan kuin leikkaajan, syntyneen teoksen ku-

vitteelliseen maailmaan. Asia, mihin voin itsekin samaistua on se, että leikkaaja tulee 
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näkemään liikkuvan kuvan, kuvituskuvan ja ääniraidat jopa satoja kertoja työstövaiheessa. 

Näin ollen saattaa tulla oletus, että sama asia olisi katsojalle selvää, ilman sen kummemmin 

näyttämättä esimerkiksi siirtymävaihetta seuraavaan puhuttuun aiheeseen tai henkilön pai-

kan vaihtumiseen. Tätä ei katsoja välttämättä tajua ilman siirtymään ohjaavaa vihjettä. Leik-

kaajan pitää osata tulla katsojan kanssa samalle tasolle siinä, kuinka hän ymmärtää ja oi-

valtaa tarinan jatkumoa. Leikkaamiseen on tärkeää sisällyttää ne asiat, jotka ovat tarinan 

kannalta merkityksellisiä. 

 

Kuva 1. Tekemisen työkalut (Pirilä ja Kivi 2022, 212). 

Kun puhutun osuuden toimivuus on varmistettu, on helpompi lähteä pohtimaan kuvitusku-

vien sijoittamista. Kuvituskuvat voivat korostaa puhuttua osuutta, mutta niissäkin on tärkeää 

pitää mielessä punainen lanka. Esimerkiksi, jos haastateltava kertoo menevänsä 
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kauppaan, ostavansa omenan ja poistuvansa kaupasta, ei varmastikaan kannata aloittaa 

videota sillä, kun henkilö poistuu kaupasta. Kuvituskuvia voidaan myös hyödyntää tyhjien 

tilojen täyttämisessä. Edelliseen esimerkkiin liittyen, voi kuvata myös kaupan tuotevalikoi-

maa, vaikka se ei suoraan liittyisikään tarinaan. Kun puhuttu osuus ja kuvituskuvat ovat 

valmiit, viimeistelyvaiheessa tarkistetaan ja hienosäädetään ääniraidat sekä lisätään tarvit-

taessa taustamusiikki. Taustamusiikki ja tekstitykset tekevät videosta kiinnostavamman ja 

koukuttavat katsojaa katsomaan sen loppuun. 

Sosiaaliseen mediaan suunnitelluissa videoissa on tärkeää, että sisältö on lyhyt ja ytimekäs. 

Ensimmäiset sekunnit ratkaisevat sen, jääkö katsoja katsomaan videon loppuun. Yksi ylei-

simmistä tavoista houkutella katsoja mukaan, on käyttää niin sanottua ”teaseri-alkua”. Tea-

seri herättää katsojan mielenkiinnon heti alussa esittämättä jotain yllättävää tai kiehtovaa, 

joka jättää kysymyksiä ilmaan. Esimerkiksi videon aloituksessa voi näyttää, kuinka henkilö 

kompastuu omenan päälle ja kaatuu maahan, herättäen katsojan kiinnostuksen tapahtu-

mien syihin. 

Vaikka videoiden ei välttämättä tarvitse olla lyhyitä, niiden on säilytettävä katsojan huomio 

mielenkiintoisen sisällön, selkeän jatkumon ja vaihtuvien kuvakulmien avulla. Toistuvia tai 

tarpeettoman pitkiä kohtauksia tulisi välttää. Nykypäivän yleisö vaatii monipuolisia ärsyk-

keitä, jotta heidän kiinnostuksensa säilyy koko videon ajan. 
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3 Kesätyösomekampanjan videotuotanto 

3.1 Opit ja haasteet 

Kesätyösomekampanjan projektissa yksi mielekkäimmistä asioista oli mahdollisuus hyö-

dyntää omaa luovuuttani erityisesti jälkikäsittelyvaiheessa. Työparini vastasi haastatteluky-

symysten suunnittelusta (Kuva 2), mutta meillä ei ollut tarkkaan ennalta laadittua käsikirjoi-

tusta, mikä antoi minulle tilaa suunnitella videon rytmityksen ja toimivuuden. Työparini osal-

listui myös valmiin tuotoksen viimeistelyyn ja esitti omia ehdotuksiaan esimerkiksi kuvitus-

kuvien valintaan ja leikkaukseen, mikä lisäsi lopulliseen tuotokseen monipuolisuutta. 

 

Kuva 2. Näyttökuva. Kesätyösomekampanjan suunnitelmia (2024). 

 

Kuva 3. Videon rakenne. 

Videota rakentaessa tärkeimpänä mielessä oli se, että pitää olla selkeä alku, keskikohta ja 

loppu (Kuva 3). Alussa kesätyöntekijä esittelee itsensä, työpaikkansa sekä kertoi esimer-

kiksi siitä, miksi ja miten haki Hämeenmaalle töihin. Videon keskikohdassa kesätyöntekijä 

kuvaili työpäivänsä sisältöä ja arkea, ja lopussa hän kertoi omista lempityötehtävistään, ko-

kemuksestaan Hämeenmaalla ja Vastuullinen kesäduuni -kampanjan arvoista (ks. luku 4.1 

Kampanjan tavoitteet), jotka täyttyivät hänen työssään. Vaikka videossa ei ollut tarkkaa kä-

sikirjoitusta, niiden rakenne pysyi yhtenäisenä. 

Leikkauksessa haastavia tilanteita toi haastateltavan puhetyyli. Usein lauseet päättyivät 

epämääräisesti, kuten sanoihin ”ja”, mikä vaikeutti leikkaamista sujuvaksi kokonaisuudeksi. 

Näissä tilanteissa on tärkeää muistaa katsojan mahdollinen ymmärrys videon kulusta ja 
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välttää liiallista leikkaamista, vaikka täytesanoja olisikin houkuttelevaa karsia pois. Leikkaa-

jan näkökulmasta selkeät haastattelukysymykset ja tarkat toimintaohjeet, kuten kehotus 

aloittaa vastaus aina lauseella, teki leikkausprosessista sujuvamman. 

3.2 Järjestelmällisyyden merkitys 

Käsikirjoituksen puuttumisella oli vaikutusta editointiprosessin kestoon ja sen sujuvuuteen. 

Koska kuvamateriaalit kuvattiin kuitenkin ajoissa, ei kiirettä syntynyt. Kuten aiemmin mai-

nitsin, muiden näkemykset leikkausvaiheessa olivat arvokkaita myös tässä projektissa – 

esimerkiksi puuttuva osa saattoi löytyä heti, kun joku toinen katsoi videota tuorein silmin. 

Käsikirjoituksen puuttuvuutta auttoi kuitenkin videoiden selkeä teema ja rakenne, joka tois-

tui läpi kampanjan. Haastateltavien vastauksia ei tietenkään voinut etukäteen ennustaa, 

mutta tämäkin toi lisää aitoutta kokonaisuuteen. Opin leikkausvaiheessa paljon, ja yksi tär-

keimmistä asioista oli järjestelmällisyyden merkitys: kun kuvituskuvat, haastattelut ja muu 

materiaali ovat omissa kansioissaan, editointityö helpottuu huomattavasti. 
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4 Kesätyösomekampanjan vaikuttavuus 

4.1 Kampanjan tavoitteet 

Osuuskauppa Hämeenmaan Kesätyösomekampanjan tavoitteena on korostaa kesätyönte-

kijöiden merkitystä yrityksen toiminnassa. Hämeenmaa on myös osallisena Vastuullinen 

kesäduuni -kampanjaa, jonka järjestää Oikotie yhdessä Lasten ja nuorten säätiön kanssa. 

Vastuullinen kesäduuni -kampanja tarkoittaa sitä, että kesätyötä tarjoava yritys sitoutuu 

kantamaan vastuun nuorten ensimmäisistä työelämäkokemuksista. Tämä sisältää lupauk-

sen tarjota nuorille muun muassa hyvän hakijakokemuksen, mielekkään työn, laadukkaan 

perehdytyksen ja ohjauksen sekä oikeudenmukaisen ja tasapuolisen kohtelun (Oikotie 

2019). Somekampanjan suunnittelussa oli keskeistä varmistaa, että Vastuullinen kesäduuni 

-kampanjan periaatteet toteutuvat. Niin kuin aikaisemmin jo mainittiin, tätä korostettiin myös 

videoiden haastatteluissa, joissa kysyimme kesätyöntekijöiltä heidän kokemuksistaan. 

Projektin alkuvaiheessa kampanjaan toivottiin mukaan kesätyöntekijöitä monipuolisesti Hä-

meenmaan eri toimialoilta: marketeista, Nelipyörästä, ABC-asemilta sekä majoitus- ja ra-

vintolapalveluista Kanta- ja Päijät-Hämeen alueella. On kuitenkin väistämätöntä, että kaikki 

työntekijät eivät välttämättä halua esiintyä kameran edessä. Vaikka Hämeenmaalla oli noin 

1300 kesätyöntekijää, ei jokaiselta toimialalta löytynyt helposti halukkaita henkilöitä kam-

panjaan. Tästä syystä on tärkeää laatia varasuunnitelma. Lisäksi kampanjan suunnittelu-

vaiheessa on oleellista laatia tarkat aikataulut videoiden julkaisemisesta, sillä se auttaa 

sekä kuvausten että videoiden editointipäivien suunnittelussa. Kesätyösomekampanja 

suunniteltiin alkavaksi heti juhannuksen jälkeen, ja uusia videoita julkaistiin viikoittain joka 

torstai. Suunnitelman mukaan tavoitteena oli toteuttaa kymmenen videota. 

4.2 Projektin lähtötilanne 

Tässä alaluvussa tarkastellaan Osuuskauppa Hämeenmaan analytiikkaa niin In-

stagramissa kuin TikTokissa. Kuten aikaisemmin mainittiin, Hämeenmaan Instagramissa 

on jo tavoitettu pääkohderyhmä sekä hyvä seuraajamäärä. Videot on tuotettu molempiin 

kanaviin, koska sekä TikTokin että Instagramin pääviestit (ks. luku 2.1 Videomarkkinointi) 

ovat toimivia näissä ympäristöissä. Projektissa keskityttiin orgaanisen mainonnan tuotan-

toon, ja siksi analysoimme erityisesti siihen liittyviä lukuja. Orgaaninen mainonta tarkoittaa 

ei-maksettua mainontaa. Valitettavasti Hämeenmaan Meta Business Suitesta ei löytynyt 

tietoja viime kesän orgaanisesta mainonnasta, jonka vuoksi esitellään sekä TikTokin että 

Instagramin alkuvuoden, eli tammikuusta huhtikuuhun, tiedot (Kuvat 6–9), jotka olivat seu-

raavat: 
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Kuva 6. Näyttökuva. Osuuskauppa Hämeenmaan Instagram-tilin tilanne 1.1.-30.4.2024 
(Meta Business Suite). 

 

 

Kuva 7. Näyttökuva. Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok-tilin videoiden katsojien tavoitet-
tavuus 1.1.-30.4.2024 (Business Suite TikTok). 
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Kuva 8. Näyttökuva. Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok-tilin videoiden katsojien sitoutu-
minen 1.1.-30.4.2024 (Business Suite TikTok). 

 

 

Kuva 9. Näyttökuva. Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok-tilin videoiden seuraajat 1.1.-
30.4.2024 (Business Suite TikTok). 

Tänä ajanjaksona (1.1.–30.4.2024) TikTokiin on tuotettu 13 videota. Tässä opinnäytetyössä 

keskitymme Kesätyösomekampanjaan, mutta luonnollisesti tällä kyseisellä aikavälillä on jul-

kaistu muita videoita. Alkuvuoden lukuja on kuitenkin tärkeä jakaa, jotta voidaan tarkastella 

seuraaja- ja tykkäysmäärän kasvua aktiivisen sisällöntuotannon aloittamisen myötä. Seu-

raavaksi tarkastelemme lukuja kahdesta 2023 toteutetusta Kesätyösomekampanjan vide-

osta, jossa kesätyöntekijä on itse tuottanut ja julkaissut sisältöä (Kuvat 10–13): 
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Kuva 10. Näyttökuva. Instagram video: Kesätyöntekijä A Alex & Food Cafesta ja Hesbur-

gerista 30.8.2023 (Meta Business Suite). 

Instagram luvuista (Kuva 10) voimme päätellä, videon menestyneen tyypilliseen Instagra-

min tapaan. Meta Business Suite osaa tarkastella kaikkien julkaisujen kokonaisuutta, jonka 

takia pystyy kertomaan, onko julkaisun luvut esimerkiksi tavallista pienempiä tai suurempia. 

Keskitymme erityisesti tarkastelemaan katseluaikaa, keskimääräistä katseluaikaa ja toteu-

tunutta vuorovaikutusta. Vuorovaikutukseen kuuluvat tykkäykset, kommentit, jakamiset ja 

tallennukset. 

 

Kuva 11. Näyttökuva. TikTok video: Kesätyöntekijä A Alex & Food Cafesta ja Hesburgerista 

30.8.2023 (Business Suite TikTok). 

Kuvassa 11 TikTokin yläpalkissa nähdään näyttökerrat (4,5 tuhatta), tykkäykset (86), kom-

mentit (1), jakamiset (10) ja tallennukset (6). Myös tärkeää on loppuunkatseluaste, jonka 
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saaminen nousuun TikTokissa on haastavaa. Ensimmäiset sekunnit ovat siis todella tär-

keitä katsojan mielenkiinnon pysyvyyden kannalta. Huomiona kuitenkin, että profiilin katse-

lukertoja (57) on tullut hyvin. Se kertoo katsojien mielenkiinnosta siihen, minkälaista muuta 

sisältöä tililtä löytyy. 

 

Kuva 12. Näyttökuva. Instagram video: Kesätyöntekijä B Sale Kukkilasta 17.8.2023 (Meta 

Business Suite). 

Instagramissa (Kuva 12) kesätyöntekijä B:n My day -video on menestynyt selvästi parem-

min, kuin kesätyöntekijä A:n video (Kuva 10). Kesätyöntekijä B:n video on saavuttanut 

enemmän näyttökertoja ja katseluaika on tuplaantunut. Vuorovaikutusta havainnoidaan ta-

pahtuneen myös enemmän. Videot on julkaistu samana päivänä, mutta tarkkaa kellonaikaa 

emme valitettavasti voi tietää, jotta voisimme sen merkitystä analysoida enemmän. 
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Kuva 13. Näyttökuva. TikTok video: Kesätyöntekijä B Sale Kukkilasta 17.8.2023 (Business 
Suite TikTok). 

TikTokissa kesätyöntekijä B:n (Kuva 13) ja A:n (Kuva 11) videoiden analytiikka osoittaa 

huomattavia eroja loppuunkatseluajassa. Kesätyöntekijä B:n loppuunkatseluaika (Kuva 13), 

7,9 prosenttia, on TikTokin tasolla erittäin hyvä. Kesätyöntekijä A:n video (Kuva 11) sai 

enemmän katselukertoja (4,5 tuhatta), tykkäyksiä (86) ja keskimääräinen katseluaika oli pi-

dempi, myös jakojen (10) ja tallennusten (6) määrä oli suurempi kuin kesätyöntekijä B:n 

videolla. Mikä voisi siis selittää kesätyöntekijä B:n korkean loppuunkatseluasteen? Videoita 

tarkastellessa huomioni kiinnittyi siihen, että kesätyöntekijä B:n kasvot näkyvät videolla huo-

mattavasti enemmän kuin kesätyöntekijä A:n videossa, mikä saattaa selittää osittain tämän 

eron. Ihmisiä kiinnostaa muut ihmiset, mikä voi lisätä videon katseluun sitoutumista. 

4.3 Projektin lopputulokset 

Projektin lopputulosten ero analytiikassa oli merkittävä. Tässä tarkastelussa käsitellään 

vielä TikTokin Business Suiten vuoden 2023 lukuja, joiden avulla voimme vertailla viime 

kesän 2023 kesätyöntekijöiden itse kuvaamien My Day -videoiden ja tänä kesänä 2024 

laadukkaammin tuotetun ja editoidun sisällön saavuttavuuden eroja (Kuvat 14–15): 
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Kuva 14. Näyttökuva. Osuuskauppa Hämeenmaan Instagram-tilin tilanne 1.5.-31.8.2024 
(Meta Business Suite). 

Instagramissa (Kuva 14) huomio kiinnittyy orgaanisen mainonnan kasvuun. Vuoden alussa 

orgaanisen mainonnan luku oli 9100 ja kasvua oli 0,9 prosenttia. Kesällä orgaaninen mai-

nonta oli kasvanut 74,1 prosenttiin eli noin 7000. Sisällön vuorovaikutukset ovat myös kas-

vaneet merkittävästi. Sisällön vuorovaikutukset vuoden alussa olivat 1,1 tuhatta ja nyt 4,2 

tuhatta.  

 

Kuva 15. Näyttökuva. Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok-tilin videoiden katsojien tavoitet-
tavuus 1.5.-31.8.2024 (Business Suite TikTok). 

TikTokissa videoiden katselukertojen (Kuva 15) ero on jo sadoissa tuhansissa. Business 

Suite TikTokin (2023) mukaan, videoiden katselukerrat olivat 29 643 samalla aikavälillä 



16 

vuonna 2023. Kuvan 15 analyysistä voimme nähdä, että kaksi videoista meni selkeästi "vi-

raaliksi", eli ne levisivät nopeasti laajalle käyttäjäkunnalle – joka toi merkittävästi enemmän 

katselukertoja, tykkäyksiä ja jakoja. Tämä oli tietysti tavoitteena, ja se saavutettiin kahdesti. 

Kuvassa 15 profiilin katselukertojen määrä (2201) sekä tavoitetun yleisön laajuus (211 001) 

ovat myös hyvällä tasolla. Business Suite Tiktokin (2023) vuoden 2023 luvuissa profiilin 

katselukerrat olivat 809 ja tavoitetun yleisön laajuus 21 457. Seuraavaksi tarkastelemme 

TikTok-tilin sitoutumista (Kuva 16): 

 

Kuva 16. Näyttökuva. Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok-tilin videoiden katsojien sitoutu-
minen 1.5.-31.8.2024 (Business Suite TikTok). 

Kuvassa 16 näemme TikTokissa videoiden tykkäysmäärän kasvaneen merkittävästi, saa-

vuttaen 4400 tykkäystä. Business Suite TikTokin (2023) luvut 2023 olivat tykkäyksissä 589. 

Jaot (305) ovat myös merkittävä mittari, sillä ne osoittavat, että katsojat haluavat jakaa vi-

deoita eteenpäin muille. Vuonna 2023 jakoja oli tehty 83. Näiden osalta kasvua tapahtui 

useiden satojen jaon verran 2024 kesän aikana. Katsojia on myös tärkeää kannustaa kom-

mentoimaan, sillä kommentit auttavat pitämään videon esillä TikTokin etusivulla ja lisäävät 

näin ollen sen näkyvyyttä. Kuvassa 16 näemme kommentteja tulleen yhteensä 222, kun 

taas viime vuonna 2023 niitä oli tullut vain 28 (Business Suite TikTok, 2023). 

Lopuksi tarkastellaan seuraajamäärän kasvua (Kuva 17): 
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Kuva 17. Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok-tilin videoiden seuraajat. 1.5.-31.8.2024 (Bu-
siness Suite TikTok). 

Näemme kuvassa 17 taas viraaliksi mennen videon kohdalla seuraajakasvussa tapahtuvan 

muutosta myös eniten. Näitä onnistumisia kun saa paljon lisää, kasvaa myös kanavan toi-

minta. Seuraajamäärä on kasvanut yhteensä 122 seuraajalla, kun huomioidaan myös me-

netetyt seuraajat. Vuonna 2023 kasvua oli tapahtunut 73 seuraajalla samana ajankohtana 

(Business Suite TikTok, 2023). 

Seuraavaksi tarkastellaan kahden kesätyöntekijävideon laadukkaammin kuvatun ja edi-

toidun videon analytiikkaa verrattuna viime kesän kesätyöntekijöiden itse kuvaamiin My day 

-videoihin (Kuvat 18–21): 
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Kuva 18. Instagram video: Kesätyöntekijä C Forssan Emotionista 27.6.2024 (Meta Busi-

ness Suite). 

 

Kuva 19. TikTok video: Kesätyöntekijä C Forssan Emotionista 27.6.2024 (Business Suite 

TikTok). 

Kesätyöntekijä C:n video oli projektin ensimmäinen kesätyöntekijävideo, ja se menestyi erit-

täin hyvin verrattuna aikaisempiin katselukertoihin ja lukuihin. Kuvassa 18 ja 19 tärkeimpiä 

mittareita olivat keskimääräinen katseluaika sekä Instagramissa että TikTokissa. On myös 

merkittävää, että vuorovaikutus kasvoi selvästi. TikTokissa (Kuva 19) videon näyttökerrat 

ylittivät 10 000, ja tykkäyksiä kertyi useita satoja, samoin kuin kommentteja ja tallennuksia. 

Voimme todeta, että projekti on alkanut erittäin menestyksekkäästi. 
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Kuva 20. Näyttökuva. Instagram video: Kesätyöntekijä D S-market Mascotista 11.7.2024 

(Meta Business Suite). 

 

Kuva 21.  Näyttökuva. TikTok video: Kesätyöntekijä D S-market Mascotista 11.7.2024 (Bu-

siness Suite TikTok). 

Kesätyöntekijä D:n videon osalta kuvassa 20 Instagramin kokonaiskatseluaika on noussut 

jo yhden päivän mittaiseksi. TikTokin (Kuva 21) näyttökerrat (17 900) sekä tykkäykset (387), 

jaot (21) ja tallennukset (10) ovat myös huomattavan korkeita. Tulosten perusteella voidaan 

olettaa, että laadukkaasti tuotetut ja editoidut videot menestyvät paremmin. Tämä ei kuiten-

kaan tarkoita sitä, etteivät itse kuvatut videot toimisi – ne voivat olla erittäin toimivia. Yhte-

neväisyys, laatu ja kohderyhmälle toimiva sisältö ovat avainasemassa. Voimme kuitenkin 

todeta analytiikkojen avulla, että Kesätyösomekampanja oli onnistunut. 
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5 Yhteenveto 

5.1 Onnistunut kampanja 

Kesätyösomekampanjan tavoitteena pyrittiin parantamaan Osuuskauppa Hämeenmaan 

näkyvyyttä ja houkuttelevuutta myös nuoremmissa ikäryhmissä. Kampanjassa pyrittiin eri-

tyisesti tuomaan esiin Hämeenmaan kesätyömahdollisuuksia ja yrityksen osallistuminen 

Vastuullinen kesäduuni -kampanjaan, jonka arvoja Hämeenmaa noudattaa. Kesätyöpaikat 

olivat tarjolla kaikenikäisille, ja kampanjassa nostettiin esiin myös vanhempien työntekijöi-

den roolit. 

Työparini kanssa tavoitteenamme oli aktivoida Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok-kana-

vaa: saada lisää toimintaa kanavalle, kuten uusia seuraajia. Kesän aikana videoiden myötä 

saavutimme 1000 seuraajan rajan, mikä oli hieno saavutus. Saimme myös positiivista pa-

lautetta videoista sekä työyhteisöltä että vapaa-ajalla läheisiltä, mikä kertoi projektin onnis-

tumisesta. 

Tuotimme projektin aikana useita videoita, mutta eniten katsojia keräsivät Kesätyösome-

kampanjaan liittyvät kesätyöntekijätarinoihin perustuvat videot. Aihe oli katsojia kiinnostava, 

koska ihmiset aina kiinnostavat. Koen kuitenkin erityistä ylpeyttä siitä, että juuri ne videot, 

joissa ei ollut ennalta laadittua käsikirjoitusta ja joissa sain hyödyntää omaa luovuuttani, 

menestyivät parhaiten. Palautetta näistä videoista tulikin eniten, suurimmaksi osaksi kehuja 

(Kuvat 4 ja 5): 

 

Kuva 4. Näyttökuva. TikTok-kommentit (Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok, 2024). 
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Kuva 5. Näyttökuva. TikTok-kommentit (Osuuskauppa Hämeenmaan TikTok, 2024). 

5.2 Onnistumisen avaintekijät 

Kampanjan onnistumiseen vaikuttavat useat tekijät, joista työntekijöiden oma ääni on mer-

kittävässä roolissa yrityksen uskottavuuden ja houkuttelevuuden kannalta. Kesätyösome-

kampanjassa pyrittiin antamaan kesätyöntekijöille mahdollisuus jakaa omia kokemuksiaan 

ja näkemyksiään. Lisäksi vuorovaikutus katsojien kanssa oli keskeinen osa Kesätyösome-

kampanjaa: aktiivinen kommentteihin vastaaminen lisäsi sisällön näkyvyyttä ja auttoi raken-

tamaan yhteisöllisyyttä. 

Toimiva videomarkkinointi 

Toimiva videomarkkinointi perustuu laadukkaaseen sisältöön ja johdonmukaiseen julkai-

surytmiin. Hyvälaatuinen videotuotanto voi lisätä katsojien sitoutumista ja luoda ammatti-

maisen mielikuvan yrityksestä. Laadukkaat, sujuvat videot ovat myös helpommin lähestyt-

täviä. Huonolaatuinen video puolestaan saattaa vähentää uskottavuutta ja luoda vaikutel-

man siitä, ettei yrityksellä ole motivaatiota panostaa sisältöönsä. Sosiaalisen median kana-

vissa laatu korostuu erityisesti yrityksillä, sillä yleisö odottaa viimeisteltyä ja miellyttävää 

katselukokemusta. 

Kampanjan suunnittelu 

Julkaisuaikataulun ja visuaalisen yhtenäisyyden suunnittelu ovat keskeisiä tekijöitä onnis-

tuneessa kampanjassa, sillä ne luovat katsojalle ennakoitavuutta ja johdonmukaisuutta. Yh-

tenäinen visuaalinen ilme ja teema auttavat viestimään kampanjan pääviestin selkeästi, 

mikä voi parantaa yleisön sitoutumista. Kuten aiemmin mainitsin, kohderyhmän ja siihen 

sopivan sisällön huomioiminen on tärkeää: jos sisältö on täysin hajanaista, katsojien voi olla 



22 

vaikeaa sitoutua. Nämä ovat kuitenkin omia näkemyksiäni, ja on mahdollista, että tämmöi-

nenkin sisältö voi tavoittaa yleisönsä hyvin. Silti katsojan näkökulma ja selkeys ovat yleensä 

avainasemassa. 

Yhteistyö tiimin kanssa 

Yhteistyö tiimissä on tärkeää kampanjan onnistumiselle: selkeä työnjako ja avoin kommu-

nikaatio sujuvoittavat työskentelyä ja voivat parantaa lopputulosta. Työparini kanssa meillä 

oli alusta asti yhteinen visio kampanjasta, mikä helpotti sen toteutusta. Tämä visio on tär-

keää jakaa koko tiimin kanssa, etenkin leikkaajan roolissa, jotta kaikki saavat mahdollisuu-

den toteuttaa omaa näkemystään. Sparraus kollegoiden kanssa osoittautui erittäin hyödyl-

liseksi, sillä haasteellisia leikkauskohtia on helpompi ratkaista yhdessä. Hyvä esimerkki yh-

teistyöstämme oli se, että työparini tarkisti aina tekstitysten oikeinkirjoituksen, sillä se on 

hänen vahvuusalueensa. Tämä työnjako tehosti prosessia ja varmisti, että lopputuloksesta 

tuli huoliteltu ja ammattimainen. Yhteistyö on todella tärkeää onnistuneen projektin läpivien-

nissä. 

5.3 Tulosten arviointi 

Kampanjan tulosten arviointi on olennaista, sillä se auttaa ymmärtämään, mitkä toimenpi-

teet toimivat hyvin ja missä on vielä kehittämistä. Onnistuneet tulokset voivat myös vahvis-

taa kampanjan vaikuttavuutta ja ohjata tulevia strategioita. On kuitenkin tärkeää muistaa, 

että yksi toteutettu kampanja ei vielä tuo pysyvää katsojakuntaa kanaville. Johdonmukainen 

sisällöntuotanto, aktiivinen vuorovaikutus seuraajien kanssa ja kommentteihin vastaaminen 

ovat avainasemassa kanavan kasvun ja suosion kannalta – suosion rakentaminen vaatii 

pitkäjänteisyyttä. 

Olen tyytyväinen kampanjan tuloksiin: molemmissa kanavissa vuorovaikutus ja seuraaja-

määrä kasvoivat selvästi. TikTokissa näkyvyyttä tuli enemmän, koska Instagramissa on jo 

saavutettu haluttu seuraajakunta. Kaikki kymmenen kampanjavideota saivat hyvin näky-

vyyttä ja kannatusta, mutta osa niistä keräsi enemmän vuorovaikutusta. Videoiden julkai-

suajat ja -päivät olivat kampanjassa samat, joten päättelisin, että erilaiset toimipaikat tai 

aiheet saattavat vaikuttaa kohderyhmän kiinnostukseen. Jos jotain tekisin toisin, julkaisuai-

kaa voisi kokeilla aikaistaa. Nyt videot julkaistiin kello yhdeksän aamulla, mutta olemme 

huomanneet, että kello seitsemän aamulla voisi olla vielä tehokkaampi ajankohta. On kui-

tenkin hyvä muistaa, että julkaisuaika ja -päivä eivät yksin takaa menestystä, sillä algoritmi 

ja monet muut tekijät vaikuttavat lopputulokseen. 

Kaiken kaikkiaan Osuuskauppa Hämeenmaan kanavat ovat hyvällä kasvu-uralla, ja kam-

panja on antanut vahvan pohjan jatkoa varten. 
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