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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on käsitellä digitaalisen markkinoinnin eroja toimeksiantaja OP Koti 
Kainuu Oy:n ja heidän samalla alueella toimivien kilpailijoiden välillä. Tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa 
parantamaan omaa toimintaa sosiaalisessa mediassa ja luomaan sisällöllisiä erottautumistekijöitä kilpaili-
joihin. Työ toteutetaan toiminnallisena kehittämistehtävänä, jonka tuloksena toimeksiantajalle syntyy kä-
sitys kilpailijoiden toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja sisällöntuotannollisia kehitysehdotuksia omiin so-
siaalisen median kanaviin. 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi OP-ryhmään kuuluva OP Koti Kainuu Oy, joka tuottaa kiinteistönvä-
litys- ja isännöintipalveluita Kainuun alueella. Yritys on aloittanut toimintansa vuonna 1977 ja toimipisteitä 
heillä on Kajaanissa, Sotkamossa ja Kuhmossa. Yritys on markkinajohtaja Kainuussa sekä kiinteistönvälityk-
sessä, että isännöinnissä. 

Tämän työn teoreettinen osuus koostui kiinteistönvälityksen toimialan, digitaalisen markkinoinnin, sisältö-
markkinoinnin, sisällöntuotannon, sosiaalisen median, eri kanavien, kilpailija-analyysin ja tiedonkeruume-
netelmien teoriakirjallisuudesta, ohjeistoista ja artikkeleista. Teoriaosuuden painopiste on digitaalisessa 
markkinoinnissa sekä sisältömarkkinoinnin ja sisällöntuotannon malleissa. Mallit kuvattiin keskeisenä työ-
kaluna sisältöjen luomisessa. Kilpailija-analyysi ja sen tuominen käytäntöön esitettiin vaiheittain. Tiedon-
keruu- ja tutkimusmenetelmää koskevassa teoriassa kerrottiin, mikä toiminnallinen kehittämistehtävä on 
ja miten havainnointia käytettiin tiedonkeruumenetelmänä. 

Opinnäytetyön empiirisessä osiossa suoritettiin kilpailija-analyysi, jonka avulla kerättiin tietoja toimeksian-
tajan kilpailijoista ja heidän toiminnastaan sosiaalisessa mediassa.  Kilpailija-analyysin toteutuksen kannalta 
tärkein vaihe oli tammikuussa 2023 suoritettava havainnointiajanjakso. Havainnointiajanjakson aikana kil-
pailijoiden luomista sisällöistä kerättiin keskeiset tiedot Excel-taulukoihin. Sosiaalisen median julkaisujen 
lisäksi kilpailijoiden verkkosivujen rakennetta tutkittiin. Tämän jälkeen tarkasteltiin kolmen muun kaupun-
gin kiinteistönvälitysyrityksen verkkosivuja ja toimintaa sosiaalisessa mediassa. Kerättyjen havaintojen poh-
jalta toimeksiantajalle luotiin kehitysehdotuksia, jotta sisällöntuotantoa sosiaalisessa mediassa voitaisiin 
parantaa. 

 

  



 

Abstract 

Author(s): Emmi Turpeinen 

Title of the Publication: Digital marketing in real estate brokerage – Competitor analysis  

Degree Title: Bachelor of Business Administration 

Keywords: digital marketing, competitor analysis, content marketing, content production, social media 

The purpose of this thesis was to discuss the differences in digital marketing between the client OP Koti 
Kainuu Ltd and their competitors operating in the same area. The aim was to help the client to improve 
their own activities in social media and to create content-based differentiators from their competitors. The 
work was implemented as a practical development task which provided with an understanding of the com-
petitors' activities in social media and content development proposals for the client´s own social media 
channels. 

The client of the thesis was OP Koti Kainuu Ltd, an OP Group company that provides real estate brokerage 
and property management services in the Kainuu region. The company started its operations in 1977 and 
has offices in Kajaani, Sotkamo and Kuhmo. The company is the market leader in Kainuu in both real estate 
brokerage and property management. 

The theoretical part consisted of theoretical literature, guidelines and articles on the real estate industry, 
digital marketing, content marketing, content production, social media, different channels, competitor 
analysis and data collection methods. The focus of the theoretical part is on digital marketing, content 
marketing and content production models. The models were described as a key tool for content creation. 
Competitor analysis and its practical implementation were presented in a step-by-step approach. The the-
ory of data collection and research methods explained what a practice-based development task is and how 
observation is used as a data collection method. 

In the empirical part of the thesis, a competitor analysis was conducted to collect information about the 
competitors of the company and their activities in social media.  The most important step for the imple-
mentation of the competitor analysis was the observation period in January 2023. During the observation 
period, key data on the content created by the competitors was collected in Excel spreadsheets. In addition 
to social media posts, the structure of the competitors' websites was also studied. The websites and social 
media activities of three other real estate agencies in the city were then examined. Based on the findings 
collected, suggestions for improvement were made to the client in order to improve the production of 
content on social media. 
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1 Johdanto 

 
Digitaalinen markkinointi on suuressa osassa jokaisen toimialan ja organisaation toimintaa. Digi-

taalisuus on lisännyt kilpailua yritysten kesken ja toiset yritykset erottuvat muista alan toimijoista 

oikeanlaista sisältöä tuottamalla. 

Tämän opinnäytetyön keskeisenä tarkoituksena on käsitellä digitaalista markkinointia kiinteistön-

välityksessä ja selvittää Kainuun alueella toimivien kiinteistönvälitysyritysten sosiaalisen median 

markkinoinnin sisältöeroja verraten toimeksiantajayritykseen. Työn tavoitteena on auttaa toi-

meksiantajaa parantamaan omaa toimintaansa digitaalisen markkinoinnin toteutuksessa. 

Työn aihe on ajankohtainen, koska digitaalinen markkinointi on keskeinen osa nykypäivän orga-

nisaatioiden toimintaa. Työ on toteutettu toiminnallisena kehittämistehtävänä, jonka tuloksena 

toimeksiantaja saa tietoa kilpailevien yritysten digitaalisen markkinoinnin toteutustavoista ja nä-

kyvyydestä sosiaalisessa mediassa.  Kerättyjen havaintojen pohjalta toimeksiantajalle esitetään 

kehitysehdotuksia, joiden avulla kilpailijoista olisi mahdollista erottua. Saatujen havaintojen ja 

ehdotusten pohjalta toimeksiantajalla on mahdollisuus päivittää omaa sisällöntuotantoaan sosi-

aalisen median eri kanavissa.  

Työssä haetaan vastauksia kysymyksiin, jotka liittyvät erottautumistekijöihin ja tulevaisuuden di-

gimarkkinointiin: Miten kilpailevat yritykset Kainuun alueella tuottavat sisällöntuotantoa sosiaa-

lisessa mediassa? Miten toimeksiantaja voisi erottautua samalla alueella toimivista kilpailijoista? 

Mitä voidaan tehdä toisin, jotta digitaalista markkinointia voitaisiin tehostaa tai kehittää? Kuinka 

aktiivisia kilpailijat ovat? Mihin toimintaan julkaistavat sisällöt ohjaavat sivuilla vierailijan tai asi-

akkaan? Minkälainen tuotettu sisältö on suosituinta? 

Opinnäytetyön aiheen valinta oli selkeä, sillä olen ollut kiinnostunut pitkään sisällöntuotannosta, 

digitaalisesta markkinoinnista sekä kiinteistönvälityksestä. Aluksi täytyi miettiä, mitä lähden tut-

kimaan ja miten työ toteutetaan. Tarkemman aiheen rajauksen jälkeen aiheeksi valikoitui sisäl-

löntuotannolliset erot digitaalisessa markkinoinnissa. 
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2 Toimiala ja toimeksiantaja 

Tässä luvussa käsitellään kiinteistönvälityksen toimialaa, sen keskeisiä piirteitä, markkinointia 

sekä markkinointiin liittyvää lainsäädäntöä. Luvussa esitellään myös toimeksiantajayritys. 

Kiinteistönvälitys on tarkasti ja laillisesti määriteltyä toimintaa, jota valvoo Suomessa aluehal-

linto- ja kulttuuriviranomaiset (Kasso 2014, 1). Se on toimintaa, jossa tulon tai muun taloudellisen 

hyödyn saamiseksi sopijapuolet saatetaan kosketuksiin toistensa kanssa luovutettaessa kiinteis-

töä tai sen osaa, rakennusta, vuokraoikeutta, osakkeita tai osuuksia, jotka antavat hallintaoikeu-

den tiettyyn kiinteistöön tai sen osaan, rakennukseen tai huoneistoon. Laki koskee yllä mainittu-

jen kohteiden välitystä Suomessa riippumatta siitä sijaitsevatko kohteet Suomessa tai ulkomailla. 

(Kiinteistönvälitysalan keskusliitto 2022, 2.) 

Kiinteistönvälityksellä tarkoitetaan myös sellaista toimintaa, jonka päämääränä on kiinteää omai-

suutta koskevan vuokrasopimuksen tai muun käyttöoikeuteen liittyvän sopimuksen aikaansaami-

nen, lukuun ottamatta sopimusta huoneen vuokrauksesta. Toimintaan kuuluu lähinnä maanvuok-

raussopimuksen tai siihen rinnastettavan sopimuksen osapuolien saattaminen yhteen. Muita 

käyttöoikeussopimuksia ovat esimerkiksi asumisoikeusasunnon käyttöoikeus, asunto-osuuskun-

nan asunnon käyttöoikeus sekä osaomistusasunnon välitys. (Kasso 2014, 4.) 

2.1 OP Koti Kainuu Oy 

OP Koti Kainuu Oy on paikallista ja asiantuntevaa kiinteistönvälitys- ja isännöintipalvelua tuottava 

yritys Kainuun alueella. Toimintansa yritys on aloittanut vuonna 1977 ja toimipisteitä heillä on 

keskeisillä paikoilla Kajaanissa, Sotkamossa sekä Kuhmossa. (OP Koti 2022.) Toimitusjohtajana toi-

miva Jari Pälvi kertoo yrityksen keskeisten arvojen olevan ihmisläheisyys, vastuullisuus ja yhdessä 

menestyminen. Edellä mainitut lukeutuvat myös yleisesti koko OP-ketjun arvoihin. Suurin asia-

kasryhmä yrityksellä ovat henkilöasiakkaat. Yritys työllistää tällä hetkellä kiinteistönvälityksen 

puolella noin 10 henkilöä. Kainuussa tehtyjä asuntokauppoja vuonna 2022 oli yhteensä 334 kap-

paletta. (Pälvi 2023.) 

Yritys kuuluu isännöintiliiton jäsenyyteen ja on ISA-auktorisoitu isännöintiyritys. ISA-auktorisointi 

takaa ammattimaista ja kehittyvää isännöintipalvelua sekä pitkäjänteistä kiinteistöjen ylläpitoa. 
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Yritys on markkinajohtaja Kainuussa sekä kiinteistönvälityksessä, että isännöinnissä. OP Koti Kai-

nuu noudattaa yhdessä muiden kaupunkien toimipisteiden kanssa Kiinteistönvälitysalan Keskus-

liitto ry:n vahvistamaa ohjetta hyvästä välitystavasta. Vastaavasti Aluehallintovirasto (AVI) pitää 

rekisteriä vuokrahuoneistojen välitysliikkeistä ja kiinteistönvälitysliikkeistä sekä valvoo niiden toi-

mintaa. (OP Koti 2022.) 

2.2 Kuka voi harjoittaa välitysliiketoimintaa 

Kiinteistönvälitysliikkeeksi rekisteröitynyt välitysliike voi harjoittaa kiinteistön- sekä vuokranväli-

tystä. Mikäli kiinteistönvälitysliike pystyy luotettavasti osoittamaan tietyn osan välitystehtäviä 

suorittavista henkilöistä osallistuvan vuokranvälitykseen, voidaan tapauskohtaisesti arvioida am-

mattipätevyysvaatimusten täyttymistä erikseen kiinteistönvälitystä hoitavien osapuolien ja erik-

seen vuokravälitystä hoitavien henkilöiden osalta. Tällaisessa tapauksessa pelkästään vuokranvä-

litystä hoitavista henkilöistä vähintään puolella tulee olla LVV- tai LKV-pätevyys. (Kiinteistönväli-

tysalan keskusliitto 2022, 2.) 

Välitysliikkeen tulee huomioida toiminnassaan, että sen nimissä välitystehtäviä suorittavaien hen-

kilöiden tulee olla välitysliikkeen palveluksessa välitysliikelain tarkoittamalla tavalla. Korkeimman 

hallinto-oikeuden päätöksen 2022:33 perusteella välitysliikelaissa viitatulla palveluksessa olemi-

sella tarkoitetaan henkilöitä, jotka kuuluvat välitysliikkeen johtoon tai ovat työsuhteessa olevia 

henkilöitä. Aluehallintoviraston mukaan liikkeen johdolla tarkoitetaan lakisääteisiä elimiä. (Kiin-

teistönvälitysalan keskusliitto 2022, 3.) 

Välitystehtäviä ei voi antaa, kun vain välitysliikkeen palveluksessa olevien hoidettavaksi. Välitys-

tehtäviin lukeutuvat mm. toimeksiantosopimuksien tekeminen, kohteiden hinnan tai vuokran 

määrittelyt, kohteiden markkinointi, esittelyjen pitämiset, kohteita koskevien tietojen antaminen 

ostaja- tai vuokralaisehdokkaille, tarjouksien vastaanottaminen, kohteita koskevien sopimusten 

laatiminen ja osapuolten muut avustamiset sopimuksien teossa. (Kiinteistönvälitysalan keskus-

liitto 2022, 3.) 

Välitysliiketoiminnan harjoittamisen edellytykset määritellään välitysliikelaissa. Välitysliikkeessä 

tulee olla vastaava hoitaja, joka on velvoitettu huolehtimaan toiminnan lainmukaisesta harjoitta-

misesta sekä välitysliiketoiminnassa noudatettavasta hyvästä välitystavasta. Vastaavan hoitajan 
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tulee olla täysi-ikäinen, luotettava henkilö, jonka toimintakelpoisuutta ei ole rajoitettu. Vastaa-

valla hoitajalla tulee olla kiinteistönvälityskokeessa osoitettu ammattipätevyys (LKV). (Kiinteistön-

välitysalan keskusliitto 2022, 2.) 

Kiinteistönvälittäjänä voi toimia henkilö, joka on suorittanut Keskuskauppakamarin välittäjäkoe-

lautakunnan järjestämän kiinteistönvälityskokeen. Vain välittäjäkokeen suorittanut henkilö saa 

käyttää nimikettä kiinteistönvälittäjä tai lyhennettä LKV. Muita alalla käytettäviä nimikkeitä ovat 

esimerkiksi kiinteistö- tai myyntiedustaja, asuntomyyjä tai myyntineuvottelija. (Kiinteistönväli-

tysalan keskusliitto 2022, 2.) 

2.3 Markkinointi ja sen lainsäädäntö kiinteistönvälityksessä 

Kiinteistönvälitystä tuottava välitysliike on myyntiorganisaatio, joten se tarvitsee tuekseen mark-

kinointia. Markkinointi on osa yrityksen identiteettiä, jota se samalla ohjaa, tukee ja rakentaa. 

Markkinointi liittyy osaksi jokapäiväistä toimintaa, kommunikaatiota ja vuorovaikutusta. Markki-

noinnin tulee tukea yrityksen strategiaa ja markkinoinnin strategiassa tulee tietää mitä sen avulla 

halutaan tehdä, toteuttaa ja saavuttaa. (Kasso 2014, 221-222.) 

 

Kohdemarkkinoilla on merkittävä rooli asuntojen markkinoinnissa. Ihan sama, mitä mediaa tai 

markkinoinnin kanavaa käytetään, asunnot ovat näkyvästi sekä toistuvasti esillä. Tilanne poikkeaa 

vuokra-asuntomarkkinoilla, koska vuokrattavat asunnot ovat suppeammin esillä verrattuna myy-

täviin asuntoihin. (Kasso 2014, 224.) 

 

Välitysliikkeiden toiminta ei perustu toimitilavälityksessä suurien asiakaspotentiaalin tavoittele-

miseen, vaan sitä vastoin tarkemmin suunnatun ja suppeamman markkinoinnin keinoihin. Asun-

tojen markkinoinnissa tarjottavan sisällön ja tiedon laajuus kattaa faktataustasta ja visuaalisesta 

informaatiosta taloudelliseen informaatioon saakka lähes kaiken tiedon, jonka voi saada ilman 

kohteessa vierailua. (Kasso 2014, 224.) 

 

Välitysliikkeet hyödyntävät toiminnassaan kohdemarkkinointia, joka markkinoi samalla yrityksen 

tuotetta eli palvelua. Kohdeilmoitukset ovat osa yrityksen palvelun markkinointia, kun kohde-

markkinointia tehdään kootusti esimerkiksi liitettäessä samaan ilmoitukseen useita kohteita laa-
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dittuna visuaalisesti yhtenäisiksi. Kohdeilmoitusten samaan paikkaan kokoaminen sanomaleh-

dissä tukee välitysliikkeen imagoa. Vastaavasti verkossa markkinoitaessa asunnot jaotellaan alu-

een ja koon mukaan, riippumatta välitysliikkeen myyntikohteesta. (Kasso 2014, 225.) 

 

Kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa kohdeilmoitukset markkinoivat myös palvelua. Palvelua 

markkinoidessa kuluttajille, välitysliikkeen tulee ilmoittaa markkinoinnissa palvelun arvonlisäve-

rollinen hinta. Palvelun markkinointi voi olla myös nimenomaista eli sellaista, jossa valitulle koh-

deryhmälle tai laajemmalle yleisölle suunnataan palvelusta kertovaa markkinointiviestintää, il-

man kohdemarkkinointia. (Kasso 2014,225.) 

 

Välitysliike voi käyttää toiminnassaan puhdasta brändimarkkinointia. Brändin syntymiseen ja si-

sältöön on mahdollista vaikuttaa markkinoinnin avulla, vaikka brändi syntyy tai kuolee siitä saa-

tujen kokemusten perusteella. Brändimarkkinoinnissa luodaan visuaalista mielikuvaa ja sen tar-

koitus on muuttua konkreettiseksi toiminnaksi ja siitä yrityksen tulokseksi. Yrityksen visuaalinen 

ilme on välitysliikkeen brändimarkkinointia ja kun kohdemarkkinointia tehdään keskitetysti, ul-

koisen ilmeen tulisi näkyä myös kohdemarkkinoinnissa. Markkinointi voi siis olla samaan aikaan 

palvelun markkinointia, kohde- tai brändimarkkinointia. (Kasso 2014,225.) 

 

Kuluttajille suunnattua välityspalveluiden markkinointia säätelee kuluttajansuojalaki. Kuluttajan-

suojalakiin viitaten, välityspalveluiden markkinoinnissa ei saa käyttää hyvän tavan vastaista tai 

muuten kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyä. Markkinoinnissa ei saa myöskään antaa 

harhaanjohtavaa tai totuudenvastaista tietoa. Välityslaki velvoittaa, että palvelun tulee vastata 

siitä markkinoinnissa annettuja tietoja. Kuluttajille on annettava oikeat ja riittävät tiedot välitys-

palvelusta. Välitysliikkeellä on myös kerrottava rekisteriin merkitty toimi- tai aputoiminimensä. 

Kun markkinoidaan yksilöityä palvelua tiettyyn hintaan, välitysliikkeen tulee ilmoittaa sen maan-

tieteellinen osoite. Kaiken lisäksi välitysliikkeen tulee mainita internetsivuillaan yritys- ja yhteisö-

tunnus. (Kiinteistönvälitysalan keskusliitto 2022, 9.) 
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3 Digitaalinen markkinointi 

Digitaalinen markkinointi käsittää monipuolisesti erilaisia ominaisuuksia, käsitteitä sekä kanavia. 

Digitaalisuuden ansioista erilaisten sisältöjen kohdentaminen eri asiakasryhmille on helpompaa 

kuin ennen. Tässä luvussa keskitytään digitaaliseen markkinointiin, siihen liittyviin käsitteisiin ja 

eri osa-alueisiin. 

3.1 Digitaalisen markkinoinnin määritelmä 

Digitaalisessa markkinoinnissa hyödynnetään aikakauden tärkeimpiä hyödynnettäviä digitaalisia 

alustoja. Digitaalinen markkinointi ei eroa aiemmin käytössä olleista termeistä, joita ovat inter-

net-, verkko- ja sähköinen markkinointi. Käsite määräytyy lopulta sen mukaan, mitä digitaalisia 

teknologioita jokin tietty yritys omaksuu markkinointiinsa ja mitä markkinoinnin termi tarkoittaa 

yritykselle. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17.) 

Digitaalisena markkinointina voidaan pitää kaikkea tietoverkoissa tapahtuvaa markkinointia ja 

muuta mainontaa, jolla pyritään edistämään palveluiden ja tavaroiden myyntiä. Tätä markkinoin-

nin muotoa voidaan toteuttaa www-verkossa, suorakäyttöisenä palveluna, uutisryhmissä, sähkö-

postitse tai missä vaan muussa muodossa. Facebookissa, blogeissa tai Twitterissä tapahtuva mai-

nonta on digitaalista markkinointia samalla tavalla kuin tekstiviestitse tapahtuva markkinointi. 

(Varhela & Virtanen 2022.) 

Digitaalinen markkinointi tulee käsittää laajasti, samalla tavalla kuin muu markkinointi. Tärkeintä 

markkinoinnissa on tieto siitä, pyritäänkö sen avulla edistämään tietyn tuotteen tai tiettyjen tuot-

teiden myyntiä. Ratkaisevassa asemassa ei ole missä yhteydessä tai missä muodossa tieto anne-

taan. Digitaalisen markkinoinnin tunnuspiirteenä on, että se voi olla lähtöisin mistä tahansa. (Var-

hela & Virtanen 2022.) 

Markkinoinnin tulee erottua vaivattomasti muusta verkossa olevasta informaatiosta ja tiedosta. 

Markkinoijan on yksilöitävä itsensä, jotta kuluttaja varmasti tietää kenen kanssa on tekemisissä 

ja minne ottaa yhteyttä tarpeen vaatiessa. Markkinoinnissa tulee noudattaa verkon eri tahojen 

laatimia säännöksiä. (Varhela & Virtanen 2022.) Digitaalinen markkinointi on hyvin pitkälle sisäl-

töjen jakamista ja julkaisemista oikeissa kanavissa. Markkinoinnilla on eri keinoja, joilla yritys ja-
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kaa ja julkaisee digitaalisia sisältöjä. Tähän lukeutuvat myös muut markkinointi- ja myyntitoimen-

piteet. Tärkeimpiä digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat yrityksen oma verkkosivusto- tai pal-

velu, hakukonemarkkinointi, sisältömarkkinointi verkkomainonta, asiakkuusmarkkinointi ja sosi-

aalisen median markkinointi. (Lahtinen ym. 2022, 159.) 

3.2 Sisältömarkkinointi 

Sisältömarkkinoinnilla tarkoitetaan sisältöstrategian linjausten tavoitteellista toteuttamista. Se 

on tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tarkasti harkituilla sisällöillä oikeissa kanavissa ja oikean-

laisilla sisältölajeilla suhteessa asiakkaan matkaan. Sisältömarkkinoinnin avulla strategiset tavoit-

teet tehdään todeksi eli luodaan sisältöjä, joiden avulla: profiloidutaan tietynlaisten osaamisalu-

eiden ajatusjohtajiksi tai edelläkävijäksi, vahvistetaan työnantajamielikuvaa ja tavoitellaan halu-

tut työntekijät, avataan uusia markkinoita, parannetaan asiakaskokemusta, herätetään median 

kiinnostus ja vaikutetaan julkisuuskuvaan, rakennetaan sijoittajasuhteita sekä luodaan liidejä. Si-

sältömarkkinointi on enemmän kuin organisaation yhteistä sisällöntuottamista. Se on parhaim-

millaan sisältöstrategian avulla johdettua määrätietoista sisältötekemistä ja sen avulla strategisen 

tason mittarit saadaan suunnattua oikein. (Keronen & Tanni 2018, 30.) 

Sisältömarkkinoinnin oleellisia jakelukanavia ovat digitaaliset jakelukanavat kuten esimerkiksi 

verkkosivut, niihin liikennettä ohjaavat hakukoneet sekä eri sosiaalisen median kanavat. Kun si-

sältömarkkinointi on toteutettu hyvin, saadaan brändi näyttämään uudessa mediaympäristössä 

hyvältä. Tällöin brändillä on paremmat edellytykset saada sisällöilleen enemmän näkyvyyttä. Si-

sältömarkkinointi on markkinointiviestintää, jolla pyritään luomaan asiakkaalle lisäarvoa ennen 

kuin mitään myydään. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 33.) 
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RACE-malli 

Kuva 1. RACE-malli (Lahtinen ym. 2022, 120) 

RACE-malli (kuva 1.) on yksi digitaalisen markkinoinnin malli, jossa yritykselle luodaan digitaali-

sen markkinoinnin strategia. Malli pitää sisällään tavoitteet sekä suunnitelman niiden saavutta-

misesta. Reach eli tavoittavuus on mallin ensimmäinen vaihe, missä halutaan levittää tietoi-

suutta. Sen tavoitteena on ohjata kävijöitä muualta verkosta yrityksen verkkosisältöjä kohti. Toi-

nen vaihe Act eli vuorovaikutus, tarkoittaa myyntiprosessien näkökulmasta potentiaalisten asia-

kassuhteiden luomista. Tällaisia ovat esimerkiksi asiakkaan lisäämä tuote ostoskoriin. (Lahtinen 

ym. 2022, 120-121.) 

Convert eli konvertointivaihe viittaa tuotteen tai palvelun ostamiseen joko offline- tai digitaali-

sessa kanavassa. Viimeinen vaihe Engage eli sitouttaminen tarkoittaa digitaalisessa markkinoin-

nissa pitkäaikaisen asiakassuhteen rakentamista digitaalisia kanavia hyödyntäen. Sitouttamiseen 

liittyvät uutiskirjeet ja sosiaalisen median kanavat ovat niitä, mitä sitoutetut asiakkaat käyttävät, 

kun ovat vuorovaikutuksessa yritykseen. (Lahtinen ym. 2022, 121.) 

Kun sisältömarkkinointi on tehty oikein, se vaikuttaa jokaisen RACE-mallin vaiheessa.  Hakuko-

neoptimoidulla sisällöllä yritys tavoittaa enemmän asiakkaita (Reach) sekä hyvin ja loogisesti 
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muodostettujen sisältöjen ansioista sivustoilla vierailevat henkilöt muuttuvat potentiaalisiksi asi-

akkaiksi (Act). Myyvät ja näyttävät laskeutumissivut mahdollistavat sivustolla vierailijoiden toi-

minnan halutulla tavalla (Convert) ja opastavalla- tai asiantuntijasisällöllä asiakas on mahdollista 

saada sitoutettua yritykseen (Engage). (Lahtinen ym. 2022, 170.) 

Sisältöstrategia 

Sisältöstrategia on asiakasymmärryksestä ja liiketoimintastrategiasta johdettu näkemys siitä, mi-

ten eri sisällöillä toteutetaan strategisia tavoitteita ja millaisia toimenpiteitä tavoitteita kohti me-

neminen vaatii. Sisältöstrategia ottaa kantaa näihin asioihin: Miten viestintä ja markkinointi to-

teuttavat strategisia tavoitteita? Keiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palveleminen on organi-

saation menestyksen kannalta keskeisintä? Mitkä ovat asiakasryhmien keskisimmät motiivit 

hankkia organisaation palveluja ja tuotteita? Miten motiivipohjaiset ostajapersoonat ja segmentit 

luodaan ja minkälaiset sisältöpolut heille suunnataan, jotta oikeanlainen motiiveihin osuva argu-

mentaatio suunnataan ostoprosessin vaiheen mukaan? Mitä vaaditaan, jotta tavoitteissa onnis-

tutaan ja miten onnistumista mitataan? (Keronen & Tanni 2017, 25.) 

Sisältöstrategia on viestinnän strategisen johtamisen ja markkinoinnin väline. Sen avulla on mah-

dollista tunnistaa strategiset painopistealueet, joihin pystytään vaikuttamaan sisältöjen avulla. Se 

auttaa tunnistamaan vahvuudet ja havainnoimaan, mitä arvoa se tuottaa asiakkaille. Myös tär-

keimmät asiakasryhmät opitaan tunnistamaan ja siten heidät voidaan profiloida oikein. Sisältö-

strategia auttaa profiloimaan myös organisaation strategisten painopistealueiden mukaisesti 

sekä luomaan valikoiman keinoja pitkäntähtäimen tuloksellisen viestinnän ja markkinoinnin luo-

miseen. Sisältöstrategian tavoitteet ovat poikkeuksetta samat organisaation tavoitteiden kanssa, 

joten strategiaan ei tule kirjata erillisiä viestinnän ja markkinoinnin tavoitteita tai mittareita.  (Ke-

ronen & Tanni 2017, 28-29.) 

3.3 Sosiaalinen media  

Sosiaalinen media sisältää virtuaalisia alustoja, joiden avulla käyttäjät voivat luoda, jakaa ja vaih-

taa tietoa monissa eri muodoissa. Se tuo organisaatiolle etuja luomalla arvoa verkostoihin ja ih-

missuhteisiin. Se on muuttanut tapoja, joilla brändit tavoittavat kuluttajat ja kommunikoivat hei-

dän kanssaan. Sosiaalisessa mediassa ei ole enää kyse teknologioista tai alustoista, vaan enem-
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mänkin niissä luoduista ja vaalituista suhteista. (Rogers 2021, 28-29.) Sosiaalinen media on kaik-

kien yhteinen työväline ja sitä voidaan hyödyntää asiakaspalvelussa, myynnissä, markkinoinnissa, 

johtoryhmässä, tuotekehityksessä ja HR-osastolla (Kortesuo 2018, 61). 

Kanavat 

Sisällöntuotannon kanavat tulee valita sen mukaan, joissa oletetaan tai tiedetään tavoittavan ha-

lutut asiakkaat. Ensin luodaan tarina ja sen jälkeen siihen liittyvät tai sopivat otokset jaetaan eri 

kanaviin sopiviksi. Sisältö tulee myös tuottaa valittuihin kanaviin oikeassa muodossa, jotta jae-

tuista sisällöistä saataisiin haluttu hyöty irti. (Keronen & Tanni 2017, 84.) Tässä työssä keskeisim-

mät sosiaalisen median kanavat ovat yritysten omat verkkosivut, Facebook sekä Instagram 

Verkkosivut 

Yrityksen omat verkkosivut ovat perusta koko digitaaliselle markkinoinnille. Verkkosivut sisältävät 

yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden esittelyn, myynnin ja tilaamisen. Yleensä 

sivuilta löytyvät referenssit eli listaus olemassa olevista asiakkaista. Lisäksi ne pitävät sisällään 

ajankohtaiset asiat, sijoittajaviestinnän, linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin, analytiikan 

sekä yhteystiedot. Verkkosivusto on yleensä ensimmäinen asia, jonka pohjalta asiakas alkaa luoda 

mielikuvaa yrityksestä. Näiden sivustojen tärkeys korostuu enenevissä määrin, koska asiakkaan 

ostopäätös ja mahdollinen myynti tapahtuvat digitaalisia kanavia pitkin. (Lahtinen ym. 2022, 161-

162.)  

Facebook 

Facebook on sosiaalisen median alusta, jolla voi olla yhteydessä ystäviin, perheeseen, yhteisöihin 

ja yrityksiin (Meta 2023). Verkkosivuston on perustettu vuonna 2004 (Kerner 2023). Nykyisin Fa-

cebook on Metan omistama kanava ja se on edelleen yksi suosituimmista somekanavista (Komu-

lainen 2023, 128). Kuukausittain aktiivisten Facebook-käyttäjien määrä vuonna 2022 oli 2.91 bil-

joonaa ja suurin käyttäjäryhmä on 25-35 -vuotiaat henkilöt (Aslam 2023).  

Facebook on monipuolinen B2B-kanava ja sen kohdennettujen sisältöjen avulla pystytään tavoit-

tamaan haluttuja kohderyhmiä (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017). Se on vuorovaikutuskanava 

kuluttajille ja ammattilaisille. Kanava mahdollistaa brändisuhteiden rakentamisen ja uusien asiak-

kuuksien tavoittelemisen. Sisältöjä on mahdollista seurata yrityssivun, henkilökohtaisen profiilin 
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tai ryhmien kautta. Kanavalle luotavat erilaiset verkostot ja ryhmät mahdollistavat viraalimarkki-

noinnin. Kanava myös mahdollistaa ryhmien seuraamisen sekä yrityssivujen käyttäjätietojen ana-

lysoinnin, josta saa kerättyä tärkeää tietoa asiakkaista ja heidän aktiivisuudestaan kanavassa. (Ko-

mulainen 2023, 128-129.) 

Facebookissa mainoksien kohdentaminen potentiaalisille asiakkaille onnistuu, kun tuntee oman 

kohderyhmänsä. Mainoksia on mahdollista suunnata sivuilla vieraileville henkilöille, jotta he vie-

railisivat sivustolla uudestaan. Facebook on edullinen mainoskanava, kun halutaan laajentaa nä-

kyvyyttä, lisätä bränditietoisuutta ja löytää uusia asiakkuuksia. Se on tehokkain kanava suurien 

yleisömäärien tavoittamiseen. Kanavana Facebook suosii videojulkaisuja. Hyvä julkaisujen määrä 

on joko 1-2 julkaisua päivässä tai yhteensä viisi julkaisua viikossa. (Komulainen 2023, 123-137.) 

Instagram 

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median alusta, joka on perustettu vuonna 2010. Käyttäjät 

voivat jakaa kuvia ja videoita omalle pääsyötteelle tai 24 tuntia kestäviin tarinoihin. Julkaistavia 

kuvia ja videoita on mahdollista muokata sivuston omalla muokkausohjelmalla. Kuvapohjaisuu-

den ansioista, alusta tarjoaa käyttäjälle aidomman sosiaalisen median kokemuksen kuin teksti-

pohjaisuuteen liitetyt sivustot. (Scott, Pinkosova, Jardine & Hand, 2023.) Vuonna 2022 kuukausit-

tain aktiivisten Instagram-käyttäjien määrä oli yli kaksi biljoonaa. Vastaavasti suurin ikäryhmä, 

jotka käyttävät sivustoa, ovat 25-34 -vuotiaita henkilöitä. (Aslam 2023.) 

Instagram on neljänneksi suosituin somekanava maailmassa ja nykyisin se on Metan omistuk-

sessa. Se on Suomen suosituin somekanava yritysten ja brändien seuraamiseen. Se on sopiva apu-

väline tuotteiden ja palveluiden lanseeraamisessa sekä verkostoitumisessa ja tapahtumien mark-

kinoinnissa. Sen avulla voidaan sitouttaa asiakkaita ja saada suosituksia. (Komulainen 2023, 113, 

128, 150.) 

Kanavan visuaalisuuden ansioista siellä on mahdollista esitellä omien tuotteiden tai palveluiden 

toimintaa. Kanavaan voi tuottaa sisältöjä henkilökohtaisen -, yritysprofiilin tai sisällöntuottajatilin 

kautta. Yritysprofiilin avulla pystytään seuraamaan kävijätietoja ja hallitsemaan mainontaa, kuten 

Facebookissakin. Instagram suosii mainonnassa videojulkaisuja, erityisesti Instagram Reelsejä. Se 

on myös yksi tärkeimmistä vaikuttajamarkkinoinnin kanavista TiKTokin lisäksi. Hyvä sisältöjen jul-

kaisumäärä vaihtelee 3-7 julkaisuun viikossa. (Komulainen 2023, 127, 151, 123.) 
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3.4 Sisällöntuotanto 

Sisällöntuotannolla tarkoitetaan kaikkea yrityksen tuottamaa sisältöä. Sisältöjä voidaan tuottaa 

eri muodoissa ja eri kanavissa. Strategisesti mietitty sisällöntuotanto auttaa yritystä tuottamaan 

sisältöjä helpommin ja varmemmin. Jokaisella sisällöllä on oltava tavoite ja määritelty asiakas, 

jota halutaan puhutella. Sisällöillä on myös oltava oma paikkansa sisältöpolulla. (Keronen & Tanni 

2017, 170.) 

Visuaalinen ilme määrittelee, millaisen vaikutelman yritys antaa asiakkailleen. Yhtenäinen visuaa-

linen ilme vahvistaa brändiä sekä lisää tunnettuutta eri medioissa ja kanavissa. Visuaalisuuden 

tarkoituksena on selkeyttää ja tukea viestintää värien valokuvien, videoiden, fonttien, sommitte-

lun sekä muun grafiikan avulla. (Lahtinen ym. 2022, 182.) 

Sisällöntuotantoon liittyy keskeisesti asiakas ja asiakaspersoonan luominen. Asiakaspersoona on 

fiktiivinen hahmo, jonka avulla pyritään luomaan faktoihin perustuvaa kuvaa mahdollisesta asiak-

kaasta. Persoonan avulla pyritään luomaan ymmärrystä sekä asiakkaiden toiveista että tarpeista. 

(Mikkola 2021.) Persoonaa voidaan tarkastella työtilanteen yksityiskohtien kautta arvoihin, ver-

kostoihin, tavoitteisiin mieltymyksiin ja vaikka ihanteisiin saakka. Yleisesti asiakasprofiilit perus-

tuvat demografisiin tekijöihin ja niiden ryhmittelyn pohjana voidaan käyttää apuna asiakkaan ar-

vomaailmaa. (Hänti 2021, 43-47.) Sen avulla voidaan hahmotella kohderyhmät tuotteelle tai pal-

velulle. Asiakaspersoonien avulla voidaan saada aikaan viestintää, joka voi tarjota asiakkaalle 

apua ostopolun eri vaiheissa. (Mikkola 2021.) 
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LLTA-malli 

Kuva 2. LLTA-malli (Keronen & Tanni 2017, 175) 

 

Sisältöjä pystytään johtamaan hyvin LLTA-mallin (kuva 2.) avulla. Lyhenne LLTA pitää sisällään lu-

pauksen, lunastuksen, todistuksen ja aktivoinnin. Asiakkaan huomio kiinnitetään lupauksessa. Lu-

nastusvaiheessa asiakkaalle annetaan tarvittava tieto. Todistuksessa osoitetaan annetun lupauk-

sen olevan totta. Aktivoinnissa asiakas puolestaan ohjataan asiakasmatkallaan eteenpäin. LLTA-

mallin sanotaan olevan sisältöstrategia ja sisältömarkkinointi pienoiskoossa. Se on hyvän kirjoit-

tamisen malli, asiakaslähtöisen argumentaation sekä erilaisten konseptien suunnittelun perusta. 

(Keronen & Tanni 2017, 170-176.) 
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Kuva 3. LLTA-mallin muistilista (Keronen & Tanni 2017, 174) 

 

LLTA-mallia tukemaan on luotu muistilista (kuva 3.). Listauksen avulla halutaan konkretisoida, mi-

ten ja missä vaiheissa jokainen mallin osa-alue tulee esittää julkaistavassa sisällössä. 

Sisältölajit  

Sisällöt voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan, joita ovat tavoittava, sitouttava ja aktivoiva. Eri 

sisältölajeilla on erilainen tyyli ja elinkaari. Tavoittavalla sisällöllä herätellään asiakasta. Tällaisen 

sisällön elinkaari on usein lyhyt, kanavasta ja asiakkaan kanavankäyttötavasta riippuen se kestää 

muutamista sekunneista muutamiin päiviin. Konkreettisesti tavoittavia sisältöjä ovat esimerkiksi 

sosiaalisen median statuspäivitykset, mainokset ja uutiskirjeet. Näiden tehtävänä on luoda liiken-

nettä sitouttavaan sisältöön. (Keronen & Tanni 2017, 88.) 

Sitouttava sisältö auttaa tekemään sopivia sisältöjä ja välttämään virheitä. Se myös auttaa asia-

kasta ymmärtämään ilmiöitä. Tällaisella sisällöllä helpotetaan ostamista ja vakuutetaan asiakas 

sisällöntuottajan ammattitaidosta. Sitouttava sisältö voi olla parhaassa tapauksessa vuosien mit-

tainen. Muodoltaan sisältö voi olla esimerkiksi artikkeleita, blogipostauksia tai oppaita. (Keronen 

& Tanni 2017, 88.) 
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Aktivoivalla sisällöllä viitataan siihen, miten asiakkaiden ja eri sisältölajien ostoprosessin vaihei-

den välille luodaan yhteyksiä. Aktivoiva sisältö sijoitetaan osaksi sitouttavaa sisältöä. Sen tehtä-

vänä on antaa asiakkaalle syy edetä matkalla. Sisällöt vahvistavat arvostusta, antavat uutta aja-

teltavaa ja tekevät yrityksen kanssa asioinnista helppoa. Ne ovat esimerkiksi blogipostauksien yh-

teyteen ilmestyvät moduulit, jotka antavat asiakkaalle muutaman vaihtoehtoisen polun etenemi-

selle: ”Toimi seuraavaksi näin”, ”Tilaa nyt”, ”Tee testi” jne. (Keronen & Tanni 2017, 89.) 

 

Kuva 4. Tavoittavan, sitouttavan ja aktivoivan sisällön yhteensovitus (Keronen & Tanni 2017, 90) 

Kuvassa 4. havainnollistetaan eri sisältölajien mahdollisuutta tukea toisiaan. Tavoittavien julkai-

sujen keskeinen tehtävä on ohjata asiakkaita kohti sitouttavaa sisältöä. Sitouttavan sisällön teh-

tävänä on saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tarinasta. Aktivointipisteet on sijoitettu si-

touttavan sisällön yhteyteen. Ne ohjaavat syventämään suhdetta sisältöön, tutustumaan yrityk-

seen ja sen palveluihin tai pyytämään yhteydenottoon. Yleisesti voi sanoa, että jokaista sitoutta-

vaa sisältöä kohden on kannattavaa tuottaa 3-5 tavoittavaa sisältöä ja vähintään yksi aktivoiva eli 

eteenpäin ohjaava sisältö. (Keronen & Tanni 2017, 89-90.) 
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Sisältötyypit 

Kuvat ja videot ovat tärkeässä osassa sosiaalisessa mediassa julkaistavissa sisällöissä. Eri kanavien 

algoritmit suosivat kuva- ja videojulkaisuja enemmän kuin pelkkiä tekstipäivityksiä, varsinkin Fa-

cebook. Kuvien ja videoiden avulla rakennetaan sekä yrityksen visuaalista ilmettä että muistijäl-

keä yrityksestä asiakkaille. Kuvat sosiaalisen median julkaisuissa voivat olla tavallisia valokuvia, 

piirroskuvia tai tekstiä sisältäviä kuvia. Erityisesti kuvat, joissa esiintyy ihmisiä, iloisia ilmeitä, kas-

voja ja positiivista tunnelmaa herättävät huomiota enemmän. (Virtanen 2020, 60, 63.) 

Videoiden käyttäminen markkinoinnissa ja viestinnässä on yleistynyt. Videot voivat olla minkä ta-

hansa pituisia, muutamasta sekunnista muutamaan tuntiin. Sosiaalisessa mediassa käytettävät 

videot voidaan jakaa kolmeen eri ryhmään: nopeisiin, editoimattomiin klippeihin, livevideoihin, 

suoriin lähetyksiin ja editoituihin tai suunniteltuihin videoihin. (Virtanen 2020, 71.) 
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4 Toteutustapa ja menetelmät 

Yritykset voivat erottautua toisistaan erilaisilla tavoilla tuottaa sisältöjä. Tämä opinnäytetyö to-

teutettiin keväällä 2023 toiminnallisena kehittämistehtävänä, jonka keskeisessä osassa on kilpai-

lija-analyysi. Tässä luvussa eritellään opinnäytetyön keskeiset tavoitteet sekä tiedon keräämiseen 

tarvittavat menetelmät. 

4.1 Toiminnallinen kehittämistyö opinnäytetyössä 

Toiminnallinen opinnäytetyö perustuu työelämälähtöiseen toimeksiantoon ja siinä toteutetaan 

tuotos sekä kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Kehittämistyölle on määritelty aloitus- ja päät-

tymispäivä sekä toimeksiannossa on tullut määrittää tarkasti työn tavoite. Toiminnallinen opin-

näytetyö pystytään luokittelemaan sekä tutkimus- että kehittämishankkeeksi.  (Tuomi 2022.) 

Kuten ammattikorkeakoulun opinnäytetyön määrittelyssä sanotaan, tässäkin opinnäytetyössä tu-

lee näkyä opiskelijan itsenäisen työskentelyn lisäksi kehittävä, kriittinen sekä tutkiva ote työhön. 

(Tuomi 2022.) Toiminnallisessa opinnäytetyössä keskeisenä osana on työelämälähtöinen toimek-

sianto.  Tämän työn kehittämisosuuden tarkoituksena on seurata Kainuun alueella toimivien kiin-

teistönvälitys yritysten sisällöntuotantoa eri sosiaalisen median kanavissa. Facebook -ja In-

stagram-tilien lisäksi tutkittiin myös yrityksien verkkosivuja. Kainuun alueen kilpailijoiden lisäksi 

tutkitaan pintapuolisesti muiden kiinteistönvälitysyritysten verkkosivuja ja toimintaa sosiaali-

sessa mediassa. 

Työssä toteutetaan kilpailija-analyysi, jonka tavoitteena on selvittää, mitä sosiaalisen median ka-

navia toimeksiantajayrityksen kilpailijat käyttävät ja millaisia sisältöjä ne tuottavat. Aineistoa kil-

pailijoista kerätään havainnoimalla heidän aktiivisimpia sosiaalisen median alustoja. Työssä käy-

tetään vertailevaa tutkimusmenetelmää, jossa havainnointien avulla kerätään tietoa kilpailijoista. 

Kilpailija-analyysi on keskeinen tapa havainnointien keräämiseen. Toimeksiantajalle syntyy kilpai-

lijaseurannan jälkeen tuotos, jossa käy ilmi kilpailijoiden toiminta sosiaalisessa mediassa neljän 

viikon ajalta. Lopputuotoksena syntyy myös kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Kehitysehdo-

tukset löytyvät liitteestä 7. 
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Kuva 5. Opinnäytetyön eteneminen 

Kuvassa 5. on esitetty tämän opinnäytetyön etenemisen prosessi. Työn kirjoittaminen alkoi ide-

oinnista, jonka jälkeen siirryttiin aiheen valintaan ja toimeksiantajan tapaamiseen. Näiden jälkeen 

suunnitelmavaiheessa kartoitettiin mitä, miksi, miten ja milloin työn eri osia toteutetaan. Teo-

riavaiheessa oikeanlaisen lähdeaineiston löytäminen, kirjoittaminen ja toimeksiantajan tapaami-

nen oli keskeisessä osassa. Havainnointiajanjaksolla seurattiin kilpailijoiden toimintaa sosiaali-

sessa mediassa. Kerätyt havainnot kerättiin luotuihin Excel-taulukoihin. Lopputulosvaihe alkoi ha-

vaintojen aukikirjoituksella ja analysoinnilla. Tämän jälkeen tarkasteltiin pintapuolisesti isompien 

kaupunkien kiinteistönvälitysyritysten verkkosivuja ja toimintaa sosiaalisessa mediassa. Kaikkien 

kerättyjen havaintojen pohjalta työn loppuun kerättiin kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Vii-

meisenä vaiheena oli oman pohdinnan kirjoitus, jonka jälkeen työ oli valmis. 
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4.2 Kilpailija-analyysi määritelmä 

Työn keskeisessä osassa on kilpailija-analyysi. Sen avulla yritys pystyy arvioimaan kilpailijoiden 

toimintaa. Analyysin avulla voidaan tunnistaa kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Samalla saa-

daan selville, miten muut toimijat reagoivat toimialalla tapahtuviin muutoksiin. Kun kilpailijat tun-

netaan, yrityksen on helpompi ennakoida niiden toimintaa. Tällöin yrityksen on helpompi suun-

nitella omaa toimintaansa markkinoilla. Kilpailija-analyysi auttaa tunnistamaan oman yrityksen 

kehittämiskohteet sekä menestystekijät. Tämän avulla on myös mahdollista parantaa asiakastyy-

tyväisyyttä, jolloin yrityksen toiminnan kannattavuus paranee. (Suomi.fi 2019.) 

Nykypäivän digitaalisen liiketoiminnan kilpailija-analyysi perustuu siihen, kuinka hyvin kilpailevat 

yritykset toimivat verkossa omaan yritykseen verrattuna. Analyysissä tarkastelun kohteina ovat 

yleensä verkkosivut, eri sosiaalisen median alustat, asiakkaiden näkemykset ja kokemukset sekä 

hakukonemarkkinointi. Kilpailija-analyysi keskittyykin pohjimmiltaan kilpailijoiden eri alustoille 

tuotetun sisällön seuraamiselle, koska digitaalisen liiketoiminnan elinehto on asiakkaille hyödylli-

sen sisällön tuottaminen. Yrityksen vahvuudet ja kilpailuedut voidaan tunnistaa, kun selvitetään, 

kuinka sinä kilpailet kilpailijoitasi vastaan ja kuinka kilpailijat kilpailevat sinun yritystäsi vastaan. 

(Blomster ym. 2020, 26.) Tämän opinnäytetyön yhteydessä tehtävä kilpailija-analyysi keskittyy 

erityisesti kilpailijoiden sosiaalisen median kanavien seurantaan. 
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Kuva 6. Kilpailija-analyysi käytännössä (Blomster ym. 2020, 27) 

 

Kuvassa 6. on esitetty, miten kilpailija-analyysi toimii käytännössä. Käytännöntyö aloitetaan ver-

tailuanalyysillä, jonka jälkeen verrataan oman yrityksen toimintaa kilpailijoihin. Kun kilpailijoita 

tarkastellaan, tunnistetaan silloin mahdollisia kehityskohteita omassa käyttäytymisessä ja toimin-

tamalleissa. Kun kehittämiskohteet on tunnistettu, seuraavaksi valitaan kehittämismenetelmä, 

jonka avulla aloitetaan oman toiminnan kehittäminen. Hyvän taustatyön ja havainnoinnin jälkeen 

kehittämismenetelmää lähdetään toteuttamaan käytäntöön. Viimeisenä vaiheena mitataan to-

teutumisen onnistumista. Onnistumista voidaan mitata mittariston avulla, jota seurataan. 

(Blomster ym. 2020, 28.) 

 

 



21 

4.3 Tiedonkeruumenetelmä  

Kehittämistyössä suoritettiin neljän viikon mittainen havainnointiajanjakso, joka toteutettiin tam-

mikuussa 2023. Havainnointiajanjakson aikana haluttiin saada vastauksia kolmeen kysymykseen: 

Kuinka aktiivisia kilpailijat ovat? Mihin toimintaan julkaistavat sisällöt ohjaavat sivuilla vierailijan 

tai asiakkaan? Minkälainen tuotettu sisältö on suosituinta?  

Kuva 7. Excel-havainnointitaulukko 

Havainnointiajanjakson aikana havainnot kilpailevien yritysten sisällöntuotannosta kerättiin tal-

teen Excel-taulukoihin (kuva 7). Jokaiselle tutkittavalle yritykselle luotiin oma taulukko, jotta tu-

loksien esittäminen onnistuisi helposti ja ymmärrettävästi. Taulukon avulla saatiin sisällytettyä 

paljon informaatiota tiivistettyyn muotoon. Havainnointiajanjakson jälkeen tutkittiin pintapuoli-

sesti isompien kaupunkien kiinteistönvälitystä tuottavien yritysten sisällöntuotantoa ja verrattiin 

niiden toimintaa Kainuun alueen kiinteistönvälitysyrityksiin.  

Laadullinen tiedonkeruumenetelmä 

Laadullisia tietoja voidaan hankkia haastatteluiden, tapaustutkimusten, asiantuntijoiden mielipi-

teiden, kohderyhmien, avoimien kyselytutkimusten ja havainnoivan tutkimuksen avulla. (Sur-

veymonkey, n.d.) Laadullinen ote, menetelmä tai lähestymistapa on aina empiiristä eli se perus-

tuu erilaisiin aineistoihin ja niiden analyyseihin. Empiiristä laadullista tutkimusta ei voi tehdä il-

man teoreettisuutta (Kallinen & Kinnunen, n.d.) Tässä työssä laadullista tiedonkeruuta toteute-

taan vertailevan tutkimuksen avulla, havainnointia apuna käyttäen. Havainnointi ja analysointi on 

oleellisessa osassa, kun vertaillaan kilpailijoiden toiminataa sosiaalisessa mediassa. 

Toiminnallisen kehittämistyön yksi tärkeimmistä tiedonkeruumenetelmistä on havainnointi. Ha-

vainnoinnilla on monia eri muotoja. Epäsuora havainnointi tarkoittaa sitä, että havainnoitavat 

kohteet eivät ole tietoisia havainnoijasta. Strukturoidussa havainnoinnissa havainnoitsija tietää, 

mitä seurattavista kohteista seuraa. (Kananen 2014, 80.) Havaintoja on mahdollista kerätä mo-



22 

nella eri tavalla. Tutkittaviin kohteisiin tulee tutustua ennen havaintojen keräämistä, jotta kehit-

tämistehtävän kannalta oikeanlaisia havaintoja on mahdollista tehdä. (Valli 2018, 162-164.) Tässä 

työssä käytettävä havainnointi on osittain epäsuoraa ja strukturoitua. Työssä havaintoja kerätään 

näkemällä, koska kilpailevien yritysten sosiaalisen median päivityksiä seurataan. Työssä käytet-

tävä havainnointi on myös ulkopuolelta tapahtuvaa tarkkailevaa havainnointia. 

Havainnointi sopii kehittämistehtäviin ja sitä on mahdollista käyttää silloin, kun kehittämisen koh-

teena toimivat esimerkiksi kuvat. Havainnoimalla pystytään selvittämään mitä kohde tekee, mitä 

siinä tapahtuu tai miten sitä käytetään. Havainnointityö alkaa ennen havaintojen keräämistä, 

koska se vaatii eri valmisteluja. Havainnoijan rooli voi vaihdella kehitystehtävän mukaan ulkopuo-

lisesta tarkkailijasta aktiiviseen osallistujaan. Ilman osallistumista tapahtuva havainnointi auttaa 

kehittäjää perehtymään aiheeseen paremmin. Havainnointi on toteutettavissa ilman, että kohde 

tietää siitä. Esimerkiksi eri verkkosivustojen käyttäminen, jotta käyttäjien toiminta on rekisteröi-

tävissä talteen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 114, 116.) 

Havainnoinnin avuksi luotiin kuvan 7. mukaiset taulukot, jotta tietoa saisi kerättyä mahdollisim-

man monipuolisesti tiivistettyyn muotoon. Taulukoiden luominen alkoi ideoimisella: Mitä tarkem-

pia tietoja tutkittavista sisällöistä haluttiin saada kerättyä? Ensimmäiseen taulukon sarakkeeseen 

kirjattiin yrityksen nimi. Seuraaviin sarakkeisiin merkittiin viikko ja päivämäärä, jotta tietojen kir-

jaaminen tapahtuisi mahdollisimman loogisesti. Seuraavat viisi saraketta liittyvät julkaistuihin si-

sältöihin: Teema, julkaisun sisältö, kuvitus, cta (call to action) eli mihin ohjataan ja kanava. Näiden 

avulla julkaistavia sisältöjä on mahdollisuus eritellä eri ryhmiin. Tässä työssä havainnoitavat jul-

kaisut on kerätty yritysten Facebook -ja Instagram-tileiltä sosiaalisessa mediassa. Havainnoinnissa 

on käytetty epäsuoraa, strukturoitua menetelmää, sillä havainnoitavat kohteet eivät ole olleet 

tietoisia havainnoinnista. Aineisto analysoitiin teemoittelemalla kilpailijoiden sisällöt. 

4.4 Toimeksiantajan nykytila-analyysi 

Nykytila-analyysiä tehdessä keskusteltiin OP Koti Kainuun toimitusjohtajan Jari Pälvin kanssa yri-

tyksen tämänhetkisestä tilanteesta koskien digitaalista markkinointia. Digitaalisen markkinoinnin 

osalta toimeksiantajalla on käytössään omien verkkosivujen lisäksi tilit Facebookissa sekä In-

stagramissa. Yritys ei käytä Twitteriä tai LinkedIniä, koska kyseiset sovellukset eivät tavoita heidän 

asiakkaitaan.  
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”Näiden tilien käyttäminen ei todennäköisesti tuota suurta hyötyä kiinteistönvälityksen 

edistämiseksi, mutta ei niiden olemassaolo tuota yritykselle mitään negatiivista vaiku-

tusta. Lähinnä niiden käyttö riippuu yrityksen resursseista sekä osaamisesta käyttää 

niitä”. (Pälvi 2023.) 

Kuva 8. OP Koti Kainuu Oy ostajapersoonat 

 

Kuvassa 8. on esitetty tarkat kuvaukset OP Koti Kainuun ostajapersoonista. Ostajapersoonat on 

luotu yritykselle vuonna 2022 tehdyssä opinnäytetyössä.  
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5 Kilpailija-analyysi  

Tässä luvussa esitellään toimeksiantajayrityksen kilpailevat kiinteistönvälitystoimintaa harjoitta-

vat yritykset Kainuun alueella. Kilpaillevat yritykset on nimetty kirjaimilla A, B, C, D, E ja F luotta-

muksen säilyttämiseksi. Luvussa käydään läpi havainnointiajanjakson ajalta kerätyt havainnot kil-

pailijoiden toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja kilpailijoiden verkkosivujen rakenne, tarkastel-

laan pintapuolisesti suurempien kaupunkien kiinteistönvälitysyritysten toimintaa ja esitetään ke-

hittämisehdotukset toimeksiantajalle. Edellä mainitut tarkemmat havainnot ja kehittämisehdo-

tukset löytyvät luottamuksellisesta liitteestä 7. 

5.1 Yritys A 

Yritys A on kiinteistönvälitykseen ja monipuolisiin asunnonvaihtopalveluihin keskittyvä yritys. Yri-

tyksen pääasiallinen toiminta tapahtuu Kajaanissa, mutta muita toiminta-alueita Kainuussa ovat 

Kuhmo, Sotkamo, Ristijärvi, Hyrynsalmi sekä Paltamo. Yrityksellä on verkkosivujen lisäksi käytös-

sään Facebook- ja Instagram -tilit.  

Havainnointiajanjakso 

Yritys A havainnointitaulukko on kuvattu liitteessä 1. Yrityksen tuottamien sisältöjen teemat tam-

mikuun 2023 aikana ovat olleet informatiivisia, myyviä ja sitouttavia. Jokaisella viikolla yritys on 

julkaissut ainakin yhden edellä mainitun teeman mukaisen julkaisun. Lukuun ottamatta viikkoa 

kolme. Sisältöjen keskeisenä julkaisukanavana on toiminut Facebook. Sisältöjen julkaisu viikoit-

taisella tasolla on ollut tasainen ja jokaisella julkaisulla on ollut tarkoitus.  

Julkaisujen sisältö painottuu yleisesti kuvallisiin myynti-ilmoituksiin välitettävistä asunnoista, in-

formatiivisiin julkaisuihin uuden kodin ostoon, asuntopulmiin ja päivitettyihin asuntojen myynti-

hintoihin liittyen. Muutaman julkaisun sisältö painottui myös lemmikkeihin, joka on varmasti mie-

lekästä sisältöä myyvän sisällön rinnalle. Tällainen sisältö kiinnittää sivuilla vierailijan huomion. 

Yritys johdattelee julkaisujensa avulla asiakastaan tai sivuilla vierailevaa henkilöä yrityksen asun-

tojen myyntisivulle, ottamaan yhteyttä yritykseen, informoi keskeisistä asioista ja sitouttaa heitä. 
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Yrityksen verkkosivut ovat samassa linjassa tutkittavien Facebook -ja Instagram-tilien kanssa. Si-

vustot tukevat toisiaan visuaalisesti ja siten vahvistavat yrityksen brändiä. Sivut ovat ajan tasaiset 

ja siellä on esitetty selkeästi yrityksen henkilöstöä ja numeerista informaatiota myytävistä ja myy-

dyistä kohteista viimeisen vuoden ajalta. Konkreettiset luvut sivustolla luovat asiakkaille ja sivuilla 

vierailijoille luotettavan ja ammattitaitoisen kuvan yrityksestä.  Sivuille on myös sisällytetty suh-

teellisen paljon toiminnallistavia ”ota yhteyttä” -pikanäppäimiä ja ne ovat eri muodoissa. Näp-

päimiä on mahdollisuus löytää joka puolelta sivustoa. Myytäviä asuntoja on myös mahdollisuus 

selata helposti etusivuilla. 

5.2 Yritys B 

Yritys B on aloittanut toimintansa Sotkamossa vuonna 2007. Yritys hoitaa paikallisia asuntopalve-

luita. Verkkosivujen lisäksi yrityksellä Facebook -tili.  

Havainnointiajanjakso 

Yritys B havainnointitaulukko on kuvattu liitteessä 2. Yritys ei tuottanut tammikuun 2023 aikana 

mitään sisältöjä Facebook-tililleen. Yrityksen verkkosivut ovat kuitenkin linjassa aiemmin Face-

book-tilille julkaistujen sisältöjen kanssa. Sivut ovat myös ajantasaiset. Myös tälle sivulle ominai-

sia piirteitä ovat henkilöstön esittely sekä myytävien ja myytyjen kohteiden esittäminen numee-

risesti. Tällekin verkkosivulle on sisällytetty samalla tavalla toiminnallistavia ”ota yhteyttä” -pi-

kanäppäimiä kuin edellisenkin yrityksen sivuille. Näppäimiä on mahdollista löytää eri muodoissa 

joka puolelta sivua. Myytäviä asuntoja on myös mahdollista selata etusivuilla vieraillessaan. 

5.3 Yritys C 

Yritys C on Kajaanissa toimiva, vuonna 1968 perustettu perheyhtiö, joka tuottaa tili-, kiinteistön-

välitys-, vuokranvälitys- ja isännöintipalveluiden lisäksi yrityskauppatoimintaa. Yritys on auktori-

soitu tilitoimisto ja kuuluu Suomen Taloushallintoliittoon, Suomen Kiinteistönvälittäjäliittoon ja 

Suomen isännöintiliittoon.  
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Myytävät asunnot ovat esillä yrityksen omilla kotisivuilla sekä Etuovi-palvelun välityksellä, jossa 

kaikki yrityksen välittämät kohteet ovat esillä. Tärkeimpiä arvoja yrityksen toiminnassa ovat luot-

tamus, laatu, tehokkuus sekä nykyaikaisuus. Palveluihin sisältyvät, uusien vuokralaisten etsimi-

nen, asuntojen esittelyt, uusien asukkaiden taloudellisten tietojen tarkastamiset, tarvittavien so-

pimusten laatimiset, neuvonnat vuokraukseen liittyen tai vastaavasti avustaminen uuden asun-

non löytämisessä. Yrityksellä on verkkosivujen lisäksi käytössään Facebook- ja Instagram -tilit. 

Havainnointiajanjakso 

Yritys C havainnointitaulukko on kuvattu liitteessä 3. Keskeisiä teemoja, joita yritys käytti tammi-

kuun 2023 aikana olivat myyviä, informatiivisia, sitouttavia ja tavoittavia. Yritys on käyttänyt mo-

nipuolisesti julkaisukanavana Facebookia, Instagramia sekä molempien kanavien tarinaosioita. 

Suurin osa julkaisuista on julkaistu sekä Facebookiin että Instagramiin, jotta jokainen mahdollinen 

asiakas löytäisi julkaisun edes toisesta käyttämästään kanavasta. Viikoittaisella tasolla tarkastel-

tuna, havaitaan, että jokaista keskeistä teemaa on käytetty jokaisella viikolla. Erityisesti myyviä ja 

informatiivisia julkaisuja on eniten. Julkaisujen määrä ei vaikuta niin suunnitellulta, koska julkai-

sumäärä on runsas. Julkaisujen sisältö painottuu kuvallisiin myynti- ja vuokrailmoituksiin asun-

noista, asuntoesittelyihin ja yksittäisiin kuvituskuviin syötteessä sekä tarinaosioissa. Yksi kohde 

on julkaistu videomuodossa. 

Julkaisujen sisältö painottuu kuvallisiin myynti- ja vuokrailmoituksiin asunnoista, asuntoesittelyi-

hin ja yksittäisiin kuvituskuviin syötteessä sekä tarinaosioissa. Yksi kohde on julkaistu videomuo-

dossa. Sivulla vierailevia henkilöitä tai asiakkaita ohjataan myytävien tai vuokrattavien asuntojen 

myyntisivuille, ottamaan yhteyttä yrityksen välittäjiin ja saapumaan pidettäviin asuntonäyttöihin. 

Julkaisuilla ohjataan myös asiakkaiden sitoutukseen ja heidän mielenkiintonsa herättelyyn. 

Yrityksen verkkosivut ovat brändin ilmeen mukaiset ja tukevat sitä yhdessä Facebook -ja In-

stagram-tilien kanssa. Etusivulla vieraillessa on monipuolisesti esitetty yrityksen tuottamat palve-

lut. Huomattavana erona kahteen aiempaan yritykseen, etusivuilla ei ole esitetty henkilöstöä tai 

myytäviä kohteita. Edellä mainitut informaatiot löytyvät kuitenkin yhden tai kahden napautuksen 

päästä. Vastaavasti sivuilla olevien tietojen ajan tasaisuudesta ei ole varmaa tietoa. Tämä johtuu 

siitä, ettei sivun alareunasta löydy sivujen päivittämisvuotta. 

Sivuilta löytyy myös vierailijaa tai asiakasta toiminnallistavia pikanäppäimiä. Tällaisia ovat etusi-

vun vaihtuvassa taustassa olevat näppäimet, jotka mahdollistavat tutustumisen yritykseen, tili-
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toimistopalveluihin, myytäviin kohteisiin ja vuokranvälitykseen. Etusivulla korostetut pikanäppäi-

met johdattelevat puolestaan maksuttomaan asuntovahtiin ja arviointikäynnin tilaamiseen. 

Nämä erottuvat sivuilta helposti korostuksen ansiosta. 

Kiinteistönvälitys-sivulle mentäessä sivun reunaan ilmestyi uusi toiminnallistava pikanäppäin, 

jonka avulla voi olla helposti yhteydessä yritykseen. Sivun alareunaan on myös liitetty alan liitto-

jen ja sertifioidun järjestelmän logot. Nämä ovat todisteena sivuilla vierailijalle tai asiakkaalle yri-

tyksen ammattimaisesta ja läpinäkyvästä toimintatavasta.  

5.4 Yritys D 

Yritys tuottaa palveluita asunnon ostoon, myyntiin tai vuokraukseen liittyen. Yritys tekee myös 

tiivistä yhteistyötä Säästöpankki Optian kanssa. Markkinoinnissa yritys on keskittynyt verkko-

kauppamarkkinointiin. Yrityksellä on verkkosivujen lisäksi käytössään Facebook-, Instagram- sekä 

Twitter -tilit.  

Havainnointiajanjakso 

Yritys D havainnointitaulukko on kuvattu liitteessä 4. Yrityksen julkaisuissa käytetyt teemat tam-

mikuun 2023 aikana ovat olleet myyviä ja informatiivisia. Keskeiset julkaisukanavat ovat Face-

book, Instagram ja Instagramin tarinaosio. Viikoittaisella tasolla tarkasteltaessa huomataan eroa-

vaisuuksia julkaisujen määrissä. Havainnointitaulukosta voi huomata, ettei julkaisuja ole jaettu 

tasaisesti joka viikolle, vaan julkaisuja saattaa ilmestyä enemmän jonakin toisena päivänä. Päivi-

tykset, joita julkaistaan eniten saman päivän aikana ovat asuntojen myynti-ilmoituksia.  

Julkaisujen sisällöt rakentuvat myynti- ja vuokrailmoitusten ja yleisesti asunnon oston yhteyteen. 

Sisällöt ovat pääosin karusellijulkaisuja myytävistä kohteista ja kuvallisia artikkelijulkaisuja asun-

toasioista.  Tämä yritys eroaa muista kilpailijoista näiden artikkelijulkaisujen myötä. Artikkelijul-

kaisut tuovat vaihtelua perinteisien kuvajulkaisujen rinnalle. Yritys on myös ainoa, joka on julkais-

sut yksittäisen henkilöstönesittelyjulkaisun uudesta yrittäjästä. Sivuilla vierailevaa henkilöä tai 

asiakasta ohjataan yrityksen omille sivuille ja myytävien kohteiden myyntisivuille. 

Yrityksen verkkosivut ovat yhteneväiset Facebook -ja Instagram-tilien kanssa ja tukevat toisiaan 

visuaalisesti. Sivuilla on esitelty yrityksen henkilökunta ja asiakkaiden kokemuksia yrityksen pal-

velusta. Arvioitujen kokemusten perusteella sivuilla vierailija saa vaikutelman yrityksen sisäisestä 
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ammattitaidosta. Tälläkin yrityksellä myytäviä asuntoja ei ole esitetty etusivulla vaan erillisellä 

välilehdellä. Sivulla on paljon toiminnallistavia pikanäppäimiä, jotka ohjaavat ottamaan yhteyttä 

yritykseen ja hakemaan kohteita. Yläreunassa oleva palkki pysyy koko ajan näkyvillä sivua alaspäin 

selattaessa. Tämä helpottaa sivuilla vierailijan käyttökokemusta, kun sivua ei tarvitse selata aina 

ylös asti. 

5.5 Yritys E 

Yritys tuottaa palveluita asuntojen ostoon ja myyntiin liittyen. Yrityksellä on käytössä verkkosivu-

jen lisäksi Facebook -ja Instagram-tilit. 

Havainnointiajanjakso 

Yritys E havainnointitaulukko on kuvattu liitteessä 5. Yrityksen toiminta sosiaalisen median kana-

vissa on ollut vähäistä tammikuun 2023 aikana. Yritys on julkaissut yhden kuvallisen karusellijul-

kaisun Facebook-sivullensa. Julkaisun teema keskittyy myyntiin ja informatiivisuuteen, sillä ky-

seessä on myynti-ilmoitus. Julkaisun avulla sivulla vierailijaa ohjataan kohteen myyntisivulle. 

Yrityksen verkkosivut ovat yhteneväiset Facebook-tilin kanssa ja visuaalinen ilme on samanlainen. 

Verkkosivut ovat myös ajan tasalla, mikä on hyvä sivulla lukevien tietojen kannalta. Sivuilla on 

esitelty myytävät asunnot ja itse yrittäjä. Sivuilla on myös numeeriset merkinnät yrittäjän koke-

muksesta, luotettavuudesta sekä asiantuntemuksesta. Luvut ovat osa yrityksen läpinäkyvää toi-

mintaa ja herättää sivuilla vierailijan ja mahdollisen asiakkaan huomion. Sivun reunassa yhteyden 

ottoa varten oleva pikanäppäin helpottaa myös sivuilla vierailijan käyttökokemusta. Sivulla on 

toiminnallistavia pikanäppäimiä, jotka kehottavat ottamaan yhteyttä ja katsomaan myytäviä koh-

teita. 

5.6 Yritys F 

Yritys F on Kuhmossa toimiva kiinteistönvälitysliike, joka on perustettu vuonna 2017. Yritys on 

alueen ainoa yksityinen, ketjuun kuulumaton liike. Tuotettuihin palveluihin kuuluvat kiinteistöjen, 

asunto-osakkeiden, vapaa-ajan asuntojen, vuokra-asuntojen ja metsätilojen välitykset sekä kau-
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panvahvistukset. Välittäjä on työskennellyt kiinteistönvälityksen toimialalla vuodesta 2008 läh-

tien, joten hän tuntee markkinat sekä hallitsee realistisen hinnoittelun. Välittäjän osaaminen pe-

rustuu vahvaan kiinteistönvälitysalan koulutukseen. Hän on suorittanut laillisen kiinteistönvälit-

täjän tutkinnon (LKV), ylemmän kiinteistönvälittäjän tutkinnon (YKV) sekä kiinteistökauppoihin 

tarvittavat kaupanvahvistajan oikeudet. Yrityksellä on verkkosivujen lisäksi käytössään Facebook- 

ja Instagram -tilit.  

Havainnointiajanjakso 

Yritys F havainnointitaulukko on kuvattu liitteessä 6. Tämänkin yrityksen toiminta on ollut tam-

mikuun 2023 aikana vähäistä. Tämä on nähtävillä havainnointitaulukosta. Havainnoitujen julkai-

sujen perusteella keskeiset teemat ovat olleet sitouttava, myyviä ja informatiivisia. Yritys on kes-

kittänyt alkuvuoden julkaisujen teemat taidokkaasti asiakkaiden sitouttamiseen. Muuten julkai-

sujen sisältö on keskeisesti myynti-ilmoituksista rakentuvaa, joiden avulla asiakasta ohjataan vie-

railemaan asuntojen myyntisivuille. Julkaisukanavina toimivat Facebook ja Instagram. 

Yrityksen verkkosivut eivät ole visuaalisesti täysin linjassa Facebook -ja Instagram-tilien kanssa. 

Sivuilla ja tileillä ainoat yhteneväiset asiat ovat molemmissa julkaistut kuvat myytävistä asun-

noista. Verkkosivuilla olevat kuvituskuvat ovat kuitenkin laadukkaita ja oletettavasti valokuvaajan 

ottamia. Tällaisia kuvia ei ole yrityksen edellä mainituilla tileillä. Verkkosivujen ajan tasaisuudesta 

ei ole varmaa tietoa, koska sivuston alareunassa ei ole vuosilukua, joka kertoisi tietojen päivityk-

sestä. Verkkosivuilla on paljon toiminnallistavia pikanäppäimiä, joiden ansiosta sivuilla on mah-

dollista liikkua helposti ja informaation löytäminen on helppoa. Näppäimet ohjaavat sivuilla vie-

railijan tai asiakkaan ottamaan yhteyttä yritykseen, arviokäynnin tilaamiseen ja kaikkien myytä-

vien kohteiden tarkasteluun. Muut informaatiota tarjoavat pikanäppäimet ohjaavat lukemaan li-

sää asunnon myynnistä, yrityksestä ja SLV-jäsenyydestä.  Sivun yläreunasta on myös helposti löy-

dettävissä välittäjän yhteystiedot ja käytössä olevat sosiaalisen median tilit. Yläpalkki säilyy sivun 

yläreunassa koko ajan sivuja alaspäin selattaessa. Tämä helpottaa sivuilla vierailijan käyttökoke-

musta. Sivun alareunaan on myös liitetty logot kiinteistönvälitysalan keskusliiton hyvän välitysta-

van noudattamisesta ja SKLV jäsenyydestä. Nämä ovat todisteena sivuilla vierailijalle tai asiak-

kaalle yrityksen ammattimaisesta ja läpinäkyvästä toimintatavasta. 
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6 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset toimeksiantajan sisältömarkkinointiin 

Tässä luvussa käydään läpi havainnointiajanjakson aikana kerättyjen havaintojen yhteenveto, 

muiden kaupunkien kiinteistönvälitysyritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa ja lopuksi pohdi-

taan, mitä toimeksiantajayrityksen kannattaisi jatkossa tehdä parantaakseen sisällöntuotanto-

aan. 

6.1 Yhteenveto havainnoista 

Yhtenäisyys 

Kilpailevilla yrityksillä on paljon yhteneväisyyttä keskenään. Osaksi tämä johtuu tietenkin siitä, 

että yrityksillä on sama toimiala, joka keskittyy samantapaisiin palveluihin. Kaikkien kilpailijoiden 

osalta keskeiset julkaisujen teemat ovat sitouttavia, tavoittavia, myyviä ja informatiivisia. Julkai-

sujen sisältö keskittyy eri kohteiden myynti- ja vuokrailmoituksiin ja muihin asuntokauppoihin liit-

tyviin aiheisiin. Julkaisujen sisällöt ohjaavat sivuilla vierailijoita tai asiakkaita pääosin asuntojen 

myyntisivuille ja ottamaan yhteyttä välittäjiin.  

Yritykset julkaisivat todella vähän videoita sivuillensa. Lukuun ottamatta yksittäisiä videoita tari-

naosioissa. Merkittävänä yhdistävänä tekijänä kaikkien kilpailijoiden julkaisuissa oli vähäinen hen-

kilöstön käyttö julkaistavissa sisällöissä. Toimeksiantajayritys OP Koti Kainuu Oy puolestaan käyt-

tää sisällöissään enemmän henkilöstöä ja muita henkilöitä.  

Pääosin yritykset käyttivät julkaisukanavina Facebookia ja Instagramia. Sivustot ovat rakenteel-

taan, toiminnaltaan ja käyttäjäkunnaltaan sellaisia, että niiden avulla on helppo tavoittaa oman 

toiminta-alueensa ihmisiä. Sivustot toimivat suhteellisen yksinkertaiesti, jotta jokaisella on 

helppo käyttää niitä ja ne ovat valtaosalle tuttuja.  

Lähes jokaisen yrityksen tutkittavat sosiaalisen median kanavat olivat visuaalisesti yhtenevät yri-

tyksen omien verkkosivujen kanssa. Lukuun ottamatta Yritystä E, jonka verkkosivuilla ja sosiaali-

sen median kanavissa oli havaittavissa pieniä eroavaisuuksia. Verkkosivuilla käytetyt kuvituskuvat 

ovat laadukkaita ja osin käsiteltyjä, toisin kuin kuvajulkaisut Facebook -ja Instagram-tileillä. Vaikka 

tileillä julkaistavat kuvat ovat hyvälaatuisia, erottuvat ne verkkosivuilla käytetyistä kuvista. Verk-

kosivuilla myytävien asuntojen kuvat ovat kuitenkin samoja, mitä Facebook -ja Instagram-tileille 
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on julkaistu. Yhteneväisyys on tärkeä asia, koska yrityksen verkkosivut ovat perusta yrityksen di-

gitaaliselle markkinoinnille ja verkkosivut ovat yleensä ensimmäinen asia, jonka pohjalta asiakas 

alkaa luoda mielikuvaa yrityksestä.  

Jokaisella yrityksellä on verkkosivuillaan paljon toiminnallistavia pikanäppäimiä. Pikanäppäimet 

tukevat eri palveluiden ja asuntojen myyntiä digitaalista ostokanavaa pitkin. Ne myös auttavat 

sivuilla vierailijaa löytämään tiedon mahdollisimman nopeasti. Pikanäppäimet ohjaavat sivuilla 

vierailijaa ottamaan yhteyttä yritykseen, tilaamaan arviointikäynnin, tutustumaan yritykseen, kat-

somaan kaikki myytävät kohteet ja lukemaan lisää ajankohtaisiin asioihin liittyen.  

Osaa kilpailijoita yhdistää myös verkkosivuilla olevat numeeriset tai kirjalliset tulokset yritysten 

toiminnasta ja työkokemuksesta. Erityisesti yritykset A, B ja F ovat verkkosivuillaan selkeästi ker-

toneet numeerisia tuloksia toiminnastaan. Yritykset A ja B kertovat sivuillaan viimeisen 12 kuu-

kaudenajalta tämänhetkisten myytävien ja myytyjen kohteiden määrät sekä prosentuaalisen 

määrän asiakkaista, jotka suosittelevat yrityksen välittäjiä. Vastaavasti yritys E:n välittäjä kertoo 

työkokemuksestaan, tyytyväisten asiakkaiden määrästä ja luotettavuudesta prosentteina. Yritys 

D puolestaan esittää asiakkaiden kirjallisia palautteita ja arvioita sivuillaan.  

Erot 

Suurimmat eroavaisuudet yritysten välillä ovat julkaisujen määrissä. Jotkut yrityksistä julkaisevat 

sisältöjä paljon ja toiset vähän. Havainnointiajanjaksolla käytetyistä taulukoista huomaa, että suu-

rimmalla osalla yrityksistä julkaisutahti ei ole välttämättä täysin suunniteltua. Yritys B oli ainoa 

yritys, joka ei tuottanut havainnointiajanjakson aikana sisältöjä sosiaalisen median tileilleen. Yri-

tykset, joiden toiminta oli vähäistä viikoilla 1-4 olivat yritykset B, E ja F. Vastaavasti aktiivisimpiin 

yrityksiin lukeutuvat yritykset A, C ja D. 

Aktiivisin kilpailijayrityksistä on selkeästi yritys C. Selkeä ero muihin yrityksiin on julkaisujen määrä 

sekä pääsyötteellä että tarinaosioissa. Julkaisuja tulee joidenkin päivien aikana paljon, jonka 

vuoksi sivuilla vierailija voi niin sanotusti turtua liikaan informaation määrään. On myös mahdol-

lista, että toiset julkaisut jäävät toisien varjoon, eikä ne tavoita haluttua katsojamäärää. Sisältö 

on monipuolista, mutta liiallinen julkaisujen määrä tekee sisällöistä saman kaltaisia ja itseään tois-

tavaa. 
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Yritykset A ja D kuuluvat yrityksiin, joiden tuotettu sisältö on monipuolista ja selkeää. Selkeys pe-

rustuu julkaisujen määriin ja yleisesti sisältöihin. Erityisesti yritys D erottuu muista monien Face-

bookissa olevien artikkelijulkaisujen ansioista. Yksitäinen henkilöstönesittely nousee esille mui-

den julkaisujen joukosta. Samalla tavalla, kun Facebookin ja Instagramin tarinaosioissa julkaistiin 

esittelyt Sotkamossa sijaitsevista uusista kohteista. Videoiden avulla asuntojen rakenne tuli sel-

keämmäksi ja niitä pysähtyi mielenkiinnolla katsomaan. Vastaavasti yritys A:n tyypillisien julkai-

sujen joukosta esille nousee toimistolla olleesta lemmikistä tehdyt julkaisut. Lemmikkijulkaisut 

ovat olleet huomattavasti sivun suosituimpia sisältöjä.  

Yritykset erottautuivat toisistaan myös tyylillisesti. Oli kyse verkkosivuista tai Facebook -ja In-

stagram-tileistä. Julkaisujen ulkoasut mukailevat ja ovat yhtenäisiä aikaisempiin julkaisuihin ver-

raten. Tämä erottautumistekijä on positiivinen, koska yrityksen brändi vahvistuu, kun julkaisut 

tukevat yrityksen muuta ulkoista ilmettä.  

Yritys C on ainoa kilpailijoista, jolla ei ole verkkosivujen etusivulla esitelty henkilöstöä tai myytäviä 

asuntoja. Myös yritys D ei ole etusivuillaan asuntojen esikatselumahdollisuutta kuin muilla kilpai-

lijoista. Kuvat henkilöstöstä ja asunnoista löytyvät kuitenkin toiselta sivulta. Näiden puuttuminen 

saa etusivun näyttämään tyhjemmältä kuin muilla kilpailijoilla. Myytävät asunnot sekä henkilöstö 

ovat keskeisessä osassa yritysten tuottamia palveluita. Tämän takia olisi tärkeää, että kaikki oleel-

linen tieto löytyy heti ensimmäiseltä sivulta. 

Yritykset C ja F ovat toimijoita, joiden verkkosivujen alaosasta löytyy selkeästi merkittynä logot ja 

tiedot ammattijäsenyyksistä. Muidenkin kilpailijoiden verkkosivuilta löytyvät samat tiedot, mutta 

ne eivät ole niin selkeästi esillä. Edellä mainittujen yritysten verkkosivut eroavat muista kilpaili-

joista siten, ettei sivuilla ole selkeää merkintää siellä lukevien tietojen ajankohtaisuudesta. Sivu-

jen päivittämisvuotta ei ole havaittavissa missään kohtaa sivustolla. 
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6.2 Muiden kaupunkien toiminta 

Työn yhtenä osana oli tarkastella pintapuolisesti isompien kaupunkien kiinteistönvälitysyritysten 

toimintaa sosiaalisessa mediassa: Facebook-, Instagram-tileillä ja verkkosivuilla. Tarkastelujen jäl-

keen huomattavissa oli yhteneväisyyksiä ja eroavaisuuksia sekä Kainuun yritysten että yritysten 

keskeisen toiminnan välillä. Tarkasteltavia yrityksiä olivat Bo LKV, SP-Koti Hyvinkää/Riihimäki ja 

Kiinteistömaailma Kruununhaka. 

Suurin osa isojen kaupunkien yrityksistä toimivat sosiaalisessa mediassa aktiivisesti. Yhtä aktiivi-

sesti toimivia yrityksiä löytyy myös Kainuun alueelta. Julkaisujen sisällöt ja yleiset ulkoasut vaih-

televat yritysten mukaan. Keskeiset julkaistavat sisällöt ovat asuntojen myynti-ilmoituksia, sisus-

tuskuvia tai kuvia henkilökunnasta. Yleisesti julkaisut tukevat yrityksen brändiä ja tuovat sitä esiin. 

Bo LKV on yritys, joka pääasiallisesti julkaisee Facebook -ja Instagram-tileilleen karusellijulkaisuja 

asuntojen kuvista, sisustuskuvia ja satunnaisia julkaisuja, joiden keskiössä on henkilöstö. Kuvajul-

kaisujen joukosta löytyy muutamia videojulkaisuja sisustuksiin ja myytäviin kohteisiin liittyen. Jo-

kainen julkaisu on hyvälaatuinen, joka tekee sivusta yhtenäisen. Julkaistavien kuvien ja videoiden 

julkaisutahti on tasaisen aktiivinen. Uusia julkaisuja tulee viikoittain, mutta ei joka päivä. Käytössä 

olevat Facebook -ja Instagram-tilit ovat yhtä aktiivisia ja sisältö on samanlaista. Yrityksen verkko-

sivut ovat visuaalisesti yhteneväiset sosiaalisen median tilien kanssa. Sivuilla on paljon toiminnal-

listavia pikanäppäimiä, numeerisia tuloksia yrityksen toiminnasta, tietoa tämänhetkisistä asumi-

sen trendeistä ja muista tarjottavista palveluista. Sivuilla ei lue selvästi niiden päivitysvuotta. 

SP-Koti Hyvinkää/Riihimäki julkaisee Instagram-tililleen aitoja tunnelmakuvia henkilöstöstä. Hen-

kilöstöjulkaisujen lisäksi keskeisimpiä julkaisuja tilillä ovat maisema- ja kuvituskuvat. Kuvia tai vi-

deoita myytävistä asunnoista ei julkaista tälle tilille, mikä on huomattava eroavaisuus muihin yri-

tyksiin nähden. Toiminta Instagramissa ei ole aktiivista, sillä julkaisuja tulee kuukaudessa 1-2. Yri-

tyksillä on erilliset Facebook-tilit, jotka ovat huomattavasti aktiivisempia kuin yhteinen tili In-

stagramissa. Facebookiin julkaistaan viikoittain artikkelijulkaisuja, kuvia henkilöstöstä ja myytä-

vistä asunnoista. Yrityksen verkkosivut ovat visuaalisesti yhteneväiset sekä sosiaalisen median ti-

lien että muiden SP-Koti-ketjun yritysten kanssa. Sivuilla on toiminnallistavia pikanäppäimiä, asi-

akkaiden kirjallisia palautteita palvelusta ja henkilöstön esittelyt. Sivut ovat ajan tasaiset, sen ala-

reunassa lukevan päivitysvuoden perusteella. 

Kiinteistömaailma Kruununhaka julkaisee samat julkaisut Facebook -ja Instagram-tileilleen. Jul-

kaisut sisältävät paljon informaatiota alaan, työhön ja asuntoihin liittyen. Yritys julkaisee myös 
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paljon videomateriaalia ja kuvia henkilökunnastaan. Tileiltä löytyy myös karusellijulkaisuja myy-

tävistä asunnoista, joiden julkaisumäärä on huomattavasti vähentynyt viime vuoteen verraten. 

Tämänkin yrityksen verkkosivut ovat visuaalisesti yhtenevät sosiaalisen median tilien kanssa. Si-

vut ovat Kiinteistömaailma-ketjun mukaiset: sivuilta löytyy toiminnallistavia pikanäppäimiä, hen-

kilöstön esittelyä, numeerista tietoa myydyistä, myytävistä kohteista ja yrityksen suosituksista 

sekä esikatselumahdollisuus myytävistä asunnoista. Nämäkin verkkosivut ovat ajan tasalla alareu-

nassa olevan päivitysvuoden perusteella. 

6.3 Kehitysehdotukset toimeksiantajalle 

Kehitysehdotukset (liite 7) on esitetty toimeksiantajalle lähetetyssä luottamuksellisessa rapor-

tissa. 
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7 Pohdinta 

Tämä osio tiivistää koko opinnäytetyön, sisällön, vaiheet, keskeiset tulokset, tavoitteet ja arvion 

tavoitteiden saavuttamisesta. Osiossa käy myös ilmi käytetyt menetelmät ja työskentelytavat. Li-

säksi nostetaan esille työn vahvuudet, kerättyjen tulosten hyödynnettävyys, käyttökelpoisuus 

sekä oma oppiminen. 

Opinnäytetyön tekeminen alkoi aiheen valinnalla, toimeksiantajan etsimisellä ja tavoitteiden 

määrittämisellä. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli käsitellä digitaalisen markkinoinnin eroja 

toimeksiantaja OP Koti Kainuu Oy:n ja heidän samalla alueella toimivien kilpailijoiden välillä. Ta-

voitteena oli auttaa toimeksiantajaa parantamaan omaa toimintaa sosiaalisessa mediassa ja luo-

maan sisällöllisiä erottautumistekijöitä kilpailijoihin. Työn tavoitteena oli saada vastauksia kysy-

myksiin: Miten kilpailevat yritykset Kainuun alueella tuottavat sisällöntuotantoa sosiaalisessa me-

diassa? Miten toimeksiantaja voisi erottautua samalla alueella toimivista kilpailijoista? Mitä voi-

daan tehdä toisin, jotta digitaalista markkinointia voitaisiin tehostaa tai kehittää? Kuinka aktiivisia 

kilpailijat ovat? Mihin toimintaan julkaistavat sisällöt ohjaavat sivuilla vierailijan tai asiakkaan? 

Minkälainen tuotettu sisältö on suosituinta? Työ toteutettiin toiminnallisena kehittämistehtä-

vänä, jonka tuloksena toimeksiantajalle syntyi käsitys kilpailijoiden toiminnasta sosiaalisessa me-

diassa ja sisällöntuotannollisia kehitysehdotuksia omiin sosiaalisen median kanaviin. 

Työn kokoaminen alkoi oikeanlaisen teoriasisällön etsimisellä ja siihen tutustumisella. Lähteitä oli 

helppo löytää sekä suomeksi että englanniksi. Teoreettinen osuus koostui kiinteistönvälityksen 

toimialan, digitaalisen markkinoinnin, sisältömarkkinoinnin, sisällöntuotannon, sosiaalisen me-

dian, eri kanavien, kilpailija-analyysin ja tiedonkeruumenetelmien teoriakirjallisuudesta, ohjeis-

toista ja artikkeleista. Teoriaosuuden keskeinen painopiste on digitaalisessa markkinoinnissa sekä 

sisältömarkkinoinnin ja sisällöntuotannon malleissa. Mallit kuvattiin keskeisenä työkaluna sisäl-

töjen luomisessa. Kilpailija-analyysi ja sen tuominen käytäntöön esitettiin vaiheittain. Tiedonke-

ruu- ja tutkimusmenetelmää koskevassa teoriassa kerrottiin, mikä toiminnallinen kehittämisteh-

tävä on ja miten havainnointia käytettiin tiedonkeruumenetelmänä. 

Onnistuin keräämään hyödyllistä tietoa liittyen kiinteistönvälityksen toimialaan ja koen sen ole-

van eduksi tulevaa harjoittelujaksoa ajatellen. Tiedot toimeksiantajasta löytyi osittain heidän 

verkkosivujen kautta ja täydennystä niihin oli mahdollista saada yhteisien tapaamisien yhteydessä 

tai sähköpostitse. Yhteydenpito sujui helposti ja vastauksia kysymyksiin sai nopeasti. Haastavinta 
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teoriaosuudessa oli käytetyn tiedonkeruumenetelmän kuvaaminen. Menetelmäosuus vaati kes-

kustelua ja pohdintaa, jotta oikea tapa menetelmän toteutukselle ja kilpailija-analyysin raportoin-

nille löytyi. Prosessin aikana tiedonkeruu ja sen raportointi täsmentyivät. Lopputuloksena saatiin 

luotua selkeä taulukko havaintojen keräämiseen. 

Opinnäytetyön empiirisessä osiossa suoritettiin kilpailija-analyysi, jonka avulla kerättiin tietoja 

toimeksiantajan kilpailijoista ja heidän toiminnastaan sosiaalisessa mediassa. Työ on toteutettu 

toiminnallisena kehittämistehtävänä ja tiedonkeruumenetelmänä on käytetty osittain epäsuoraa 

ja strukturoitua havainnointia, koska tutkittavat kohteet eli kilpailijat eivät olleet tietoisia havain-

noinnista. Havainnoinnin käyttäminen tässä kehittämistehtävässä sisälsi erilaisia valmisteluja en-

nen itse havainnointia. Ennen havainnointiajanjakson alkamista täytyi tutustua toimeksiantajan 

kilpailijoihin ja miettiä mihin havainnot kerätään. Havainnot päädyttiin keräämään Excel-taulu-

koihin, jotta tietoja olisi mahdollista saada paljon tiiviiseen muotoon.  

Kilpailija-analyysin toteutuksen kannalta tärkein vaihe oli tammikuussa 2023 suoritettava havain-

nointiajanjakso. Havainnointiajanjakson aikana kilpailijoiden luomista sisällöistä kerättiin keskei-

set tiedot Excel-taulukoihin. Sosiaalisen median julkaisujen lisäksi kilpailijoiden verkkosivujen ra-

kennetta tutkittiin. Tämän jälkeen tarkasteltiin kolmen muun kaupungin kiinteistönvälitysyrityk-

sen verkkosivuja ja toimintaa sosiaalisessa mediassa. Kerättyjen havaintojen pohjalta toimeksian-

tajalle luotiin kehitysehdotuksia, jotta sisällöntuotantoa sosiaalisessa mediassa voitaisiin paran-

taa. Tuloksina saatiin vastaukset kaikkiin tavoitteissa mainittuihin kysymyksiin. Kerättyjen havain-

tojen ansiosta tuloksien esittäminen ymmärrettävässä muodossa oli helppoa. Tuloksena toimek-

siantaja sai tarkemman käsityksen kilpailijoiden toiminnasta ja havaintojen perusteella tehdyt ke-

hittämisehdotukset liittyen sisällöntuotantoon sosiaalisessa mediassa. 

Havainnointiajanjakso sujui hyvin. Välillä kilpailijoiden toiminnan seuraaminen tuntui raskaalta, 

koska keräsin havaintoja joka päivä neljän viikon ajan. Päivittäinen tietojen kerääminen kuitenkin 

helpotti työn kirjoittamista ja vähensi loppua kohden työmäärää. Onnistuin hyvin ja täsmällisesti 

keräämään tietoa havainnointiajanjakson aikana. Tähän onnistumisen kokemukseen vaikutti var-

masti havainnointeja varten luotu taulukko. Taulukon ansiosta tieto oli mahdollista jäsentää tar-

vittavan tiiviiseen muotoon. Yleisesti koko empiirinen osio on onnistunut, koska se kokoaa kerää-

mäni havainnot yhdeksi kokonaisuudeksi. 

Havaintoja kirjoittaessa empiiriseen osioon ryhdyin miettimään tulisiko kilpailijat esittää lopulli-

sessa työssä nimettöminä, ettei mikään yrityksistä suoraan tunnistaisi itseään. Yhdessä toimeksi-

antajan kanssa päädyimme yritysten esittämiseen nimettöminä. Myös toimeksiantajalle menevät 



37 

kehitysehdotukset katsottiin olevan luottamuksellista materiaalia. Tällä tavoin pyritään välttä-

mään sitä, että kilpailijat saisivat ideoita omiin sosiaalisen median julkaisuihin. Kehitysehdotukset 

hyödyttäisivät myös kilpailijoita, sillä esimerkkijulkaisut ovat sellaisia, joita hekään eivät käytä. 

Muut toimijat voivat kuitenkin hyötyä työstä siten, että saavat idean tarkastella myös omia kilpai-

lijoitaan, jotta voisivat kehittää omaa digitaalista markkinointia. Tuloksia voi pitää melko luotet-

tavina koska ne ovat sellaisessa muodossa kuin olivat niiden julkaisuhetkellä. Tulosten luotetta-

vuuteen liittyviä rajoituksia ovat havainnointiajanjakson ajankohta, ajanjakson lyhyt kesto ja mah-

dollisesti kilpailijoiden sisällön suppeus. 

Koin työn aikana haasteeksi kehitysideoiden kokoamisen ja esimerkkijulkaisujen luomisen. Haas-

teet johtuivat siitä, että toimeksiantajalla on jo hyvin monipuolisia julkaisuja Facebook -ja In-

stagram-tileillään. Esimerkkijulkaisujen luominen tuntui haastavalta, koska olen todella itsekriit-

tinen ja tuntui etten ole tyytyväinen mihinkään. Työn yhtenä puutteena on esimerkkijulkaisujen 

monipuolisuus ja täysin uudet ideat. Myös viimeisin toimeksiantajalle tehty opinnäytetyö liittyi 

sisällöntuotantoon ja vuosikellon luomiseen, joka osakseen loi haastetta kehitysehdotuksia luo-

taessa. 

Prosessin aikana opin hyödyntämään itselle uudenlaista tutkimusmenetelmää lukemalla siihen 

liittyvää teoriaa sekä toteuttamalla kilpailija-analyysin havainnointia apuna käyttäen. Kilpailija-

analyysiä varten luotu havainnointitaulukko osoittautui onnistuneeksi valinnaksi ennen suoritet-

tavaa havainnointiajanjaksoa. Onnistuin myös keräämään tulevaa harjoittelua ja omaa tulevai-

suutta varten tärkeää tietoa kiinteistönvälitykseen ja sisällöntuotantoon liittyen. Opinnäytetyö-

prosessin aikana oma asiantuntijuus ja ymmärrys kasvoivat toiminnallisen kehittämistyön ja kiin-

teistönvälityksen toimialaan liittyen. 

Toimeksiantajalla on mahdollista hyödyntää työn tuloksia eli sisällöntuotannollisia kehitysehdo-

tuksia omissa sisällöissään. Mahdolliset jatkokehitys- tai tutkimusmahdollisuudet voisivat liittyä 

sisältöjen laadun mittaamiseen tai uuden sisältökampanjan luomiseen. 
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