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sesta. Tarkoituksena oli laatia ohjeistus, joka tukee toimeksiantajan valmennusta 
ja auttaa asiakkaita erottumaan kilpailussa digimarkkinoinnin keinoin. Valmennus 
on suunnattu lyhytvuokraustoimintaa aloittaville ja tarjoaa heille tarvittavat tiedot 
ja tuen liiketoiminnan käynnistämiseen. Työssä keskityttiin erityisesti sosiaalisen 
median markkinointiin sekä majoituskohteiden näkyvyyteen majoitusalustoilla. 
 
Toimeksiantajan haastattelussa ilmeni, että valmennettavat kokivat haasteita vi-
suaalisen sisällön tuottamisessa sekä toimintansa tehokkaassa käynnistämi-
sessä. Opinnäytetyössä toteutettiin vertailuanalyysit Airbnb:n ja Booking.comin 
majoitusilmoituksista sekä sosiaalisen median kanavista ja sisältötyypeistä, joita 
hyödynnetään lyhytaikaisen vuokrauksen markkinoinnissa.  
 
Tulosten perusteella visuaalisuus korostuu keskeisimpänä tekijänä lyhytaikaisen 
vuokraustoiminnan markkinoinnissa. Myös aktiivinen toiminta sosiaalisessa me-
diassa sekä asiakkaiden odotusten pitäminen realistisena ovat merkittävässä 
roolissa. Johtopäätöksissä ja ohjeistuksessa korostuvat kolme keskeistä menes-
tystekijää lyhytvuokrausalustojen majoitusilmoituksissa, jotka ovat ilmoituksen 
ilme, asiakasarvostelut ja erottuvuus kilpailijoista. Sosiaalisen median markki-
noinnissa tehokkaiksi keinoiksi osoittautuvat oikeiden kanavien valinta, aktiivinen 
sisällöntuotanto ja visuaalisuuteen panostaminen. 
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The objective of this thesis was to explore how digital marketing can be done 
effectively and successfully for guests in short-term rental. The purpose was to 
create guidelines to support thesis cooperation partner’s training and to help its 
clients to stand out in the competition through digital marketing. The training is 
targeted at individuals starting a short-term rental business and it provides es-
sential knowledge and support for launching their business. The thesis focused 
on social media marketing and the visibility on short-term listing on accommoda-
tion platforms. 
 
An interview with the thesis cooperation partner revealed that trainees often 
struggle with creating visual content and starting their operations efficiently. A 
comparative analysis was conducted on Airbnb and Booking.com listings, as well 
as on social media channels and content types commonly used in short-term 
rental marketing. 
 
The results highlight the importance of strong visual appeal, active engagement 
on social media, and setting realistic customer expectations. The conclusions and 
guidelines emphasise three key success factors on short-term rental listings 
which are the visual presentation of the listing, customer reviews, and differenti-
ation from competitors. In social media marketing, the most effective approaches 
include choosing the right channels, creating content actively, and investing in 
visual quality. 
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1 JOHDANTO 

 

 

1.1 Toimeksiantaja ja taustatietoa 

 

Opinnäytetyön toimeksiantaja toimii koulutuksia ja valmennuksia tarjoava yritys, 

joka on perustettu vuonna 2023. Yrityksen perustajilla on kahden vuoden koke-

mus lyhytvuokrauksesta. Toimeksiantajan pyynnöstä yrityksen nimeä ei mainita 

tässä opinnäytetyössä. He tarjoavat valmennusta asiakkailleen, joilla on tavoit-

teena aloittaa oma liiketoiminta lyhytvuokrauksen parissa. Valmennukseen osal-

listuville annetaan tarvittava tieto ja tuki toiminnan käynnistämiseen.  

 

Opinnäytetyö sai alkunsa osallistuttuani toimeksiantajani valmennukseen ke-

väällä 2024. Keskustelin valmennuksen ohessa yhteistyöstä toimeksiantajan 

kanssa ja toteutin puolistrukturoidun haastattelun, jonka avulla selvitin valmen-

nettavien markkinoinnillisia haasteita tarkemmin. Haasteena valmennettaville on 

ollut oikean kohdeyleisön tavoittaminen ja siten tehokkaan alun saavuttaminen. 

Sosiaalisen median markkinointi käsitellään valmennuksessa vain pintapuoli-

sesti, eikä toimeksiantajalla ole laajaa kokemusta sen hyödyntämisestä.  

 

 

1.2 Lyhytvuokrauksen määritelmä 

 

Lyhytaikaisella vuokrauksella tarkoitetaan asuntosijoittamisen strategiaa, jossa 

asunto tai kiinteistö vuokrataan lyhyeksi ajaksi, esimerkiksi Airbnb:n tai Boo-

king.comin kautta (Opuslex 2022). Lyhytvuokrauksessa on erilaisia strategioita, 

jotka eroavat toisistaan. Majoitustoiminnassa asuntoa tarjotaan yksittäisiksi öiksi 

vuokralle. Asuntoaan voi myös tarjota normaalilla vuokrasuhteella kalustettuna 

vuokralle ja mikäli kyseessä on yli kuukauden vuokrasuhde, niin tätä ei enää las-

keta majoitustoiminnaksi. (Suomen vuokranantajat 2024.) 

 

Lyhytaikaisesta vuokrauksesta useimmin puhutaankin Airbnb:nä kansankielellä, 

vaikka kyseessä on vain yksi monista alustoista, jotka tarjoavat kanavan markki-

noida ja myydä lyhytaikaista vuokrauspalvelua. Asiakkaan tutustuminen majoit-



7 

tajan kohteeseen tapahtuu tavallisimmin lyhytvuokrauskohteita tarjoavan alus-

tan, hakukoneen tai sosiaalisen median kautta. Tässä opinnäytetyössä keskity-

tään erityisesti Airbnb:hen ja Booking.comiin, koska ne ovat markkinoiden johta-

via toimijoita ja toimeksiantajan pääasialliset käytössä olevat kanavat.  

 

 

1.3 Työn rajaus ja tavoitteet 

 

Toimeksiantajalle tehdyn haastattelun perusteella opinnäytetyön aihe rajattiin kä-

sittelemään sosiaalisen median markkinointia ja lyhytvuokrausalustojen ilmoituk-

sia. Lyhytaikaista vuokrausta voidaan tehdä muutamalla eri strategialla ja tässä 

työssä on näkökulmana majoitustoiminnan markkinointi, joka kohdistuu majoittu-

jille. Teoreettisessa osuudessa tarkastellaan lyhytvuokrausalustojen toimintaa, il-

moituskuvausten laatua sekä sosiaalisen median markkinointia. Työn tavoitteena 

on selvittää, miten digitaalista markkinointia voidaan tehdä majoittujille tehok-

kaasti ja menestyksekkäästi lyhytaikaisesta vuokrauksesta.  

 

Opinnäytetyössä tehtiin vertailuanalyysit Airbnb:n ja Booking.comin majoitusil-

moituksista sekä sosiaalisen median kanavista ja sisältötyypeistä, joita käytetään 

lyhytvuokrauksen markkinoinnissa. Analyysien avulla tunnistetaan tehokkaimmat 

käytännöt sekä ilmoitusten että sosiaalisen median markkinoinnin osalta. Työn 

tarkoituksena on laatia ohjeistus, joka tukee toimeksiantajan valmennusta ja aut-

taa asiakkaita erottumaan kilpailussa digimarkkinoinnin keinoin. 
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2 LYHYTVUOKRAUS YLEISESTI 

 

 

2.1 Lyhytvuokrausalan kehitys Suomessa ja kansainvälisesti 

 

Suomessa matkailuala on kehittynyt huomattavasti viime vuosina erityisesti ly-

hytaikaisen vuokrauksen osalta. Airbnb on vakiinnuttanut asemansa Suomen 

majoitusmarkkinoilla tarjoten joustavan ja edullisen vaihtoehdon nykykuluttajille. 

Lyhytaikaista majoitusta tarvitaan esimerkiksi työmatkojen, opiskelun tai elämän-

tilanteen muutosten vuoksi. Visit Finlandin Rudolf-tilastotietokantaan (2024) on 

kerätty dataa lyhytvuokrausmajoitusalustojen kautta tehdyistä varauksista Suo-

messa. Sen mukaan vuonna 2023 eniten varauksia tehtiin Helsinkiin, Kittilään, 

Kuusamoon, Ouluun, Rovaniemelle, Tampereelle ja Turkuun.  

 

Ympäristöministeriö on laatinut lakiehdotuksen lyhytaikaiseen vuokraustoimin-

taan, jotta lainsäädäntö saataisiin vastaamaan nykypäivän tarpeita ja käytäntöjä. 

Tällä hetkellä toiminnalle ei ole varsinaista sääntelyä. Lakiehdotuksen lopullinen 

päätös ei ole vielä varma, mutta siinä tullaan rajoittamaan majoitustoimintaa. Tä-

mänhetkisessä ehdotuksessa kunnat voisivat kieltää lyhytvuokraustoiminnan 

alueellaan. (Paukku 2024; Valtioneuvosto 2024.) 

 

Vuonna 2024 lyhytaikaisten loma-asuntojen vuokramarkkinat saavuttivat 134,51 

miljardin Yhdysvaltain dollarin arvon. Ennusteiden mukaan markkinat jatkavat 

kasvuaan noin 11,4 % vuosivauhdilla vuoteen 2030 saakka. Kasvua ovat vauh-

dittaneet lisääntynyt kysyntä joustaville majoitusvaihtoehdoille, teknologian kehi-

tys matkailijoiden muuttuvat mieltymykset sekä digitaalisten alustojen yleistymi-

nen. Maantieteellisesti Pohjois-Amerikka on suurin markkina-alue, jota seuraavat 

Eurooppa ja Aasian Tyynenmeren alue. (Grand View Research 2024; Nogales 

2025.) 
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2.3 Lyhytaikaisen vuokrauksen alustat 

 

Markkinoilla toimii nykyään yli 200 vuokrausalustaa, joihin kuuluu sekä vakiintu-

neita toimijoita että tiettyihin alueisiin erikoistuneita nousevia alustoja. Alan johta-

vana toimijana toimii Airbnb, joka erottuu kattavuudellaan ja monipuolisella tar-

jonnallaan. Sen rinnalla alustat kuten Vrbo, Booking.com ja uudet erikoistuneet 

vaihtoehdot tarjoavat etuja erityisesti tietyille kiinteistötyypeille ja sijainneille. Mo-

net menestyvät vuokranantajat hyödyntävätkin monialustastrategiaa, valiten ne 

kanavat, jotka parhaiten tukevat heidän kohteidensa näkyvyyttä ja vetovoimaa. 

(Ismail 2025.) 

 

 

2.3.1 Airbnb: yhteisöllinen majoitusalusta 

 

Airbnb tulee sanoista air bed and breakfast (iGMS 2024). Se on vuonna 2008 

Yhdysvalloissa perustettu yritys. Airbnb ylläpitää verkkopohjaista sovellusta, 

jonka kautta käyttäjät voivat vuokrata majoituksia ja ostaa elämyksiä eri puolilla 

maailmaa. Yritys ei omista majoitustiloja itse, vaan toimii alustana, jonka kautta 

käyttäjät voivat markkinoida ja vuokrata omia kohteitaan. Kohteen lisääminen 

palveluun vaatii ainoastaan käyttäjätunnuksen, joten myös yksityishenkilöt voivat 

ilmoittaa omia majoituskohteitaan lisätulojen tavoittelemiseksi. (Airbnb n.d.-b.) 

 

Vuonna 2023 Airbnb:hen ilmoitettujen kohteiden määrä oli 7,7 miljoonaa. Yrityk-

sen liikevaihto oli 9,9 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria ja liikevoitto 4,8 miljoonaa 

Yhdysvaltain dollaria. Alustan kautta majoituttiin yhteensä 448 miljoonan yön 

edestä. Tämä valtava määrä vastaisi koko Suomen väestön majoittamista yli 80 

yöksi. (Airbnb 2024a.) 

 

Airbnb saa tulonsa komissioista, joita se perii alustan kautta tehdyistä varauk-

sista. Airbnb käyttää komissioiden perimisessä kahta eri tapaa, joka mahdollistaa 

majoittajan valita oma hinnoittelustrategiansa. Majoittajalla on mahdollisuus valita 

välityskomission maksu vieraidensa kanssa jaettuna tai majoittaja voi maksaa 

komission kokonaan yksin. (Airbnb 2024b.) 
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2.3.2 Booking.com: globaali majoitusvarauspalvelu 

 

Booking.com on Alankomaissa vuonna 1996 perustettu matkailualan yritys. Yri-

tys kuuluu Booking Holdings Inc. -konserniin, jonka tavoitteena on tehdä elämys-

ten kokemisesta ympäri maailmaa helpompaa kaikille. Booking.com tarjoaa ma-

joitusvarauspalveluita 28 miljoonalle kohteelle, joista 6,6 miljoonaa on kotimajoi-

tuksia, huoneistoja ja muita uniikkeja majoitusvaihtoehtoja. (Booking.com n.d.) 

 

Booking.com toimii myös alustana, jonka kautta voi ilmoittaa majoituskohteitaan 

sekä yritys- että yksityishenkilötahoilta. Ilmoittaminen onnistuu luomalla käyttäjä-

tunnukset palveluun. Vuonna 2023 yrityksen liikevaihto oli 21,4 miljoonaa Yhdys-

valtain dollaria ja liikevoitto 4,3 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria. (Framework360 

n.d; Booking Holdings Inc 2024.)  

 

Booking.comilla on pitkä historia hotelliasiakkaiden parissa ja sen vakiintunut 

käyttäjäkunta hakee usein hotellityyppistä majoitusta. Tämän vuoksi alusta on 

erityisen tehokas kaupunkikohteissa sijaitsevien asuntojen ja muiden majoitus-

palveluiden markkinoinnissa, koska ne tavoittavat helposti kohderyhmän, joka et-

sii juuri tällaisia vaihtoehtoja. (Ismail 2025.) 

 

Booking.com perii komission jokaisesta sivuston kautta tehdystä varauksesta. 

Komission suuruus vaihtelee kohteen sijainnin ja ominaisuuksien mukaan. Ko-

missiota ei veloiteta tilanteissa, joissa maksua ei onnistuta perimään asiakkaalta 

tai majoittaja itse päättää olla veloittamatta asiakasta peruutusmaksuista. (Boo-

king.com 2024a.) 

 

 

2.4 Ilmoituksen sisällön vaikutus varauksiin 

 

Ilmoituksen laatu ja sen sisältämät teemat vaikuttavat merkittävästi majoituksen 

kysyntään. Potentiaalisilla vierailla ei yleensä ole ennakkotietoa kohteesta, kun 

taas majoittaja tuntee oman majoituksensa perusteellisesti. Tämän vuoksi ma-

joittajan tehtävänä on vakuuttaa vieraat lisäämällä ilmoitukseen olennaista ja 

houkuttelevaa tietoa. Ilmoitus toimii käytännössä signaalien kokoelmana ja nämä 
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signaalit ovat ratkaisevia ilmoituksen kilpailukyvyn kannalta. Majoittajan onkin tär-

keää tietää, millaisia signaaleja kannattaa käyttää. (Bogaert, Janssens & Van den 

Poel 2021.) 

 

Otsikko on ilmoituksen tärkein tekstikenttä, koska käyttäjän huomio kohdistuu sii-

hen ensimmäisenä kansikuvan ohella. Näkyvissä ovat myös lyhyt kuvaus, arvos-

telujen keskiarvo ja hinta, kun kohteita selataan Airbnb:ssä ja Booking.comissa. 

Mikäli käyttäjä haluaa nähdä enemmän tietoja kohteesta, hänen on avattava il-

moitus. Tämän vuoksi erityisesti otsikolla ja kansikuvalla on kilpailullinen rooli 

muiden ilmoitusten kanssa. Hyvä otsikko kiteyttää kohteen houkuttelevimmat 

ominaisuudet, välttää turhia tai geneerisiä sanoja ja erottuu joukosta, esimerkiksi 

erikoismerkkien avulla. (Voltti 2020, 79–81.) 

 

Myös kuvat ovat erittäin tärkeitä, koska visuaalinen informaation välittyy tehok-

kaasti. Laadukkaat kuvat sekä vierailijoiden antamat hyvät arvostelut majoituk-

selle vahvistavat luottamusta asiakkaan ja majoittajan välillä (Ert, Fleischer & Ma-

gen 2016). Airbnb:n perustajat kävivät palveluunsa listattuja ilmoituksia läpi 

vuonna 2009 ja huomasivat, että ilmoituksissa käytetyt huonolaatuiset kuvat vä-

hensivät varausten määrää. He kävivät itse ottamassa laadukkaita kuvia koh-

teista, joiden kuvat olivat huonolaatuisia, ja huomasivat merkittävän kasvun va-

rauksissa. Kuvien tulisi esittää kohde valmisteltuna ensimmäistä vierasta varten. 

(Voltti 2020, 73.) 

 

Ilmoituskuvaus voi välittää tietoa tiloista, paikasta ja muista ominaisuuksista, joita 

ei voida antaa visuaalisesti tai määrällisesti (Chung & Sarnikar 2022). Markkinoi-

jan tuottaman sisällön osalta supermajoittaja-asema, isäntänä toimimisen kesto, 

makuuhuoneiden määrä ja mukavuudet olivat merkittäviä ennustajia ilmoituksen 

hyvälle varaustulokselle (Biswas, Chatterjee & Sengupta 2020). Isännän laadul-

liset ominaisuudet, kuten paikallisuus, supermajoittaja-asema, nopea reagointi-

kyky ja kokemus, vaikuttavat positiivisesti ilmoituksen menestymiseen (Mao & 

Xie 2017). 

 

Airbnb:ssä parhaiten suoriutuvilla majoittajilla on mahdollisuus saada superma-

joittaja-status. Tämän statuksen voi ansaita, jos majoittajien keskimääräinen 

asiakasarvio on yli 4,8, vastausprosentti on yli 90 % ja peruutuksia on vain vähän. 
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Airbnb arvioi Supermajoittajan statuksen neljännesvuosittain ja tarkastaa, täytty-

vätkö vaaditut kriteerit säännöllisesti. (Airbnb n.d.-a.) 

 

Airbnb voi myöntää ilmoitukselle myös Vieraiden suosikki -erikoismerkinnän. 

Tämä merkki perustuu järjestelmän sisäiseen vertailuun, jossa arvioidaan asia-

kaspalautteiden kokonaisarviointien sekä kohteen laatua ja luotettavuutta. Vierai-

den suosikki -merkki voidaan myöntää kohteille, jotka sijoittuvat arviointien pe-

rusteella korkeimpaan 1 %, 5 % tai 10 % -luokkaan. Arviointeja pitää olla vähin-

tään viisi viimeisen kahden vuoden ajalta, jotta kohde huomioidaan vertailussa. 

Arvioinnissa huomioidaan myös muita tekijöitä ja ne saattavat muuttua. (Airbnb 

n.d.-c.) 

 

Alla olevassa kuvankaappauksessa (kuva 1) näkyy esimerkki Airbnb:n hakutu-

lossivusta. Kuvasta käy ilmi, kuinka ilmoitukset noudattavat samanlaista visuaa-

lista rakennetta. Kansikuva on keskeisessä roolissa ja kuvien laatu vaikuttaa mer-

kittävästi ilmoituksen houkuttelevuuteen. Lisäksi näkyvät statukset, kuten super-

majoittaja ja vieraiden suosikki, kiinnittävät huomiota ja tuovat ilmoitukselle li-

sänäkyvyyttä sekä vaikuttavat ilmoituksen sijoitukseen hakutuloksissa. 

 

KUVA 1. Kuvankaappaus Airbnb:n hakutulossivusta. (Airbnb.com) 
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Booking.comissa supermajoittajan vastineena toimii Preffered-uskollisuusoh-

jelma. Se tarjoaa enemmän näkyvyyttä majoittajille, mutta vaatii korkeampaa ko-

missiota. Uskollisuusohjelmaan voi liittyä mukaan, mikäli majoituskohteen arvos-

teluiden keskiarvo on yli 7, suorituskyky on hyvä ja hinnat kilpailukykyisiä verrat-

tuna muihin alustoihin. (Booking.com 2024b.) 

 

Seuraavalla sivulla oleva kuvankaappaus (kuva 2) esittää Booking.comin haku-

tulossivua. Kuvasta on nähtävillä, että ilmoitukset on rakennettu yhdenmukaisen 

visuaalisen mallin mukaisesti, jossa kansikuva, otsikko ja asiakkaiden arvostelut 

ovat keskeisessä roolissa ilmoitusten kilpailukyvyn kannalta. Arvostelujen kes-

kiarvo on esitetty sinisessä neliössä ja sen vieressä on sanallinen kuvaus koh-

teen laadusta. Kahdessa ilmoituksessa näkyy myös Preferred-status, joka on 

merkitty keltaisella peukalokuvakkeella otsikon jälkeen. Lisäksi ilmoituksissa nä-

kyvät keltaiset pisteet, jotka ilmaisevat kohteen laatuluokituksen (Booking.com 

2023). 
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KUVA 2. Kuvankaappaus Booking.comin hakutulossivusta. (Booking.com) 

 

Arvostelut ovat keskeinen tekijä ilmoituksen menestymiselle, ja ne toimivat mo-

nille käyttäjille tärkeänä päätöksenteon tukena. Kuten edellä esitetyissä kuvan-

kaappauksissa (kuvat 1 ja 2) näkyy, arvostelut ovat näkyvästi esillä. Filierin, 

McLeayn, Tsuin ja Linin (2018) tutkimuksessa todettiin, että kuluttajat pitävät ar-

vostelujen asiantuntevuutta tärkeämpänä kuin niiden luotettavuutta, koska luotet-

tavuutta on vaikea arvioida verkossa.  
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3 SOSIAALINEN MEDIA OSANA DIGITAALISTA MARKKINOINTIA 

 

 

3.1 Markkinoinnin rooli ja merkitys digitaalisessa ajassa 

 

Markkinointi kehittyy jatkuvasti ja on tärkeä osa liiketoimintaa ja onkin liiketalous-

tieteessä yksi neljästä pääsuunnasta taloushallinnon sekä johtamisen ja organi-

soinnin lisäksi. Markkinointi on niin strategia kuin myös tapa ajatella ja toimia. 

(Bergström & Leppänen 2021.) 

 

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin kehittyneempi ja uudempi osa-alue. 

Yhteys asiakkaisiin sekä kauppojen tekeminen tapahtuu nykyisin useimmiten di-

gitaalisesti. Varsinkin lyhytaikaisessa vuokrauksessa kommunikointi majoittajan 

ja asiakkaan välillä sekä varausten tekeminen tapahtuvat digitaalisissa kana-

vissa. Yritys menettää paljon mahdollisuuksia ja kauppoja, mikäli yrityksellä ei ole 

ei ole strategiaa tai ymmärrystä siitä, miten digitaalinen markkinointi toimii. (Jones 

& Ryan 2009, 19.) 

 

Sosiaalisen median markkinointi tarjoaa digitaalisessa markkinoinnissa monelle 

yritykselle ja yrittäjälle helpon ja edullisen kanavan markkinointiin. Siksi monet 

yritykset käyttävät nykyisin sosiaalista mediaa päämarkkinointikanavanaan. So-

siaalista mediaa hyödynnettäessä oikein se tarjoaa monenlaista hyötyä. (Huttu-

nen 2020.) 

 

 

3.2 Sosiaalisen median kanavat ja niiden ominaisuudet 

 

Suurin osa suomalaisista käyttää sosiaalista mediaa ja tällöin myös potentiaaliset 

asiakkaat voidaan tavoittaa sosiaalisen median kautta. Jotta oikeat asiakkaat 

pystytään tavoittamaan, oikean kanavan valitseminen on tärkeää. Your rentals -

sivustolla Grisolía (2022) suosittelee valitsemaan 2–3 sosiaalista mediaa, joihin 

majoittaja keskittää sosiaalisen median markkinointinsa. Myös sosiaalisen me-

dian julkaisujen suunnitelman tekeminen auttaa pysymään rytmissä ja selkeyttää 

omaa tekemistä sosiaalisen median markkinoinnissa. 
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Sosiaalisen median käyttäjä kuluttaa keskimäärin 2 tuntia ja 21 minuuttia päiväs-

tään sosiaalisessa mediassa. Suomalaisista 80,4 % käyttää sosiaalista mediaa 

ja suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa ovat Facebook, You-

Tube, Instagram ja TikTok. Samassa järjestyksessä kyseiset kanavat ovat myös 

maailman suosituimpia sosiaalisen median kanavia, kun suosiota mitataan käyt-

täjien määrällä. Oikeiden kanavien valintaa helpottaa oman asiakasryhmänsä 

tunteminen sekä markkinointiviestinnän suunnittelu. (Markkinointimaestro 2024.) 

 

Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia Suomessa ovat Snapchat, X, Pin-

terest, LinkedIn ja Threads. Sosiaalisen median kanaviksi lasketaan myös What-

sapp, Telegram ja Facebook messenger, mutta koska näillä kanavilla ei ole 

avointa syötettä, niitä ei lasketa tässä työssä mukaan niiden soveltumattomuu-

den takia. (Markkinointimaestro 2024.) 

 

 

3.3 Sisällöntuotanto sosiaalisen median markkinoinnissa 

 

Sosiaalisessa mediassa on monia erilaisia mahdollisuuksia vuorovaikuttaa mui-

den käyttäjien kanssa. Sosiaalisen median markkinointia suunnitellessa on tär-

keää miettiä, mitä sisältöä aikoo julkaista sosiaalisen median kanavillaan, sekä 

mitä haluaa viestiä sisällöllään. Sisältötyyppejä on monia: tekstipohjaiset julkai-

sut, kuvat, lyhytvideot, videot, suoratoistovideot, GIFit, infografiikat, käyttäjien 

tuottama sisältö (UGC), arvostelut, äänitiedostot, kyselyt ja mainokset. Useimmat 

julkaisuista yhdistelevät edellä mainittuja elementtejä keskenään ja esimerkiksi 

Instagramissa on mahdollista julkaista kuva Tarina -osioon, jossa on mukana ky-

sely. (Pugh 2024.) 

 

Visuaalinen sisältö on nykypäivän sosiaalisen median markkinoinnissa todettu 

toimivammaksi kuin tekstillinen sisältö. Videot, kuvat ja muut visuaaliset julkaisut 

saavat enemmän huomiota ja vuorovaikutusta. Ihmisen mieli pystyy vastaanotta-

maan nopeammin visuaalista sisältöä ja se voi herättää enemmän tunteita kuin 

pelkkä teksti. (Georgiadis 2022.) 
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Sosiaalisen median markkinoinnissa tällä hetkellä trendaavat lyhytvideot, teko-

älyn tuottamat sisällöt sekä videopodcastit. Videot mahdollistavat tehokkaan ta-

rinankerronnan. Lyhyet pystyvideot ovat kasvattaneet suosiotaan TikTokissa ja 

Instagramin Reels -osiossa. Yritysten kannattaa hyödyntää näitä formaatteja luo-

vasti tavoittaakseen yleisönsä tehokkaasti. Tekoälyllä on merkittävässä roolissa 

videotuotannossa ja sen avulla voidaan automatisoida videon luomisprosesseja 

ja analysoida katsojakäyttäytymistä. Videopodcastit taas yhdistävät podcastin ja 

videon parhaat puolet. Ne ovat nousseet erityisen suosituiksi koulutus- ja asian-

tuntijasisällöissä, joissa tarve perusteelliselle tiedonvälitykselle on suuri. (Puuma-

lainen 2025.) 

 

Tekoäly ei ole pelkästään ajankohtainen trendi, vaan myös monipuolinen työkalu 

sosiaalisen median markkinoinnissa. Sitä voidaan hyödyntää muun muassa par-

haiden julkaisuaikojen määrittämisessä, seuraajien käyttäytymisen ja mieltymys-

ten ymmärtämisessä sekä automaattisena chatbot-vastaajana. Tekoälyllä on 

myös tärkeä rooli sisällön tuottamisessa, sillä tekoäly voi auttaa ideoiden kehitte-

lyssä, sisällön uudelleenkäytössä, parannusehdotusten luomisessa, ensimmäis-

ten luonnosten kirjoittamisessa sekä sisällön mukauttamisessa eri yleisöille tai 

alustoille. Esimerkiksi Heinz on hyödyntänyt tekoälyä onnistuneesti markkinointi-

kampanjassaan. Yritys pyysi tekoälyä luomaan kuvia ketsupista ja haastoi sen 

jälkeen yleisön tekemään saman omilla tekoälytyökaluillaan. Kampanja sai run-

saasti käyttäjien luomaa sisältöä ja vahvisti entisestään Heinzin asemaa ketsup-

pimarkkinoilla. (Kiely 2025.) 

 

 

3.4 Kohderyhmän tunnistaminen, tavoittaminen ja sitouttaminen 

 

Kohderyhmän tunteminen on tärkeä osa ymmärtää menestyvän sosiaalisen me-

dian markkinoinnin kannalta. Asiakkaita ei pystytä sitouttamaan, mikäli he eivät 

edes löydä kanavia, jossa yritys myy ja markkinoi itseään. Toisin sanoen kohde-

ryhmä sosiaalisessa mediassa on ryhmä, jolle markkinointi ja julkaisut kohdiste-

taan. Kohderyhmänsä tuntemiseksi yrityksen tarvitsee ajatella asiakaslähtöisesti 

ja tehdä kohderyhmäanalyysi. (MarkkinointiKollektiivi 2022.) 
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Nykyaikaisessa markkinoinnissa ymmärretään asiakaslähtöisyyden merkitys ja 

siksi markkinoijat tuntevat nykyisin hyvin asiakkaittensa tarpeet, arvot ja ostokäyt-

täytymisen. Muidenkin sidosryhmien suhteista huolehtiminen on yritykselle elin-

tärkeää. (Bergström & Leppänen 2021.) 

 

Markkinointiviestinnän ymmärtäminen ja sen yhdistäminen sosiaalisen median 

markkinointiin on tärkeä osa-alue ymmärtää. Markkinointiviestinnän tyylejä sosi-

aalisessa mediassa on monia ja niitä ei pidä sekoittaa brändiviestinnän kanssa. 

Varsinkin sosiaalisessa mediassa markkinointiviestintä tarkoittaa sitä vuorovai-

kutusta, jota käydään sosiaalisen median kautta muiden käyttäjien kanssa. Ihmi-

set haluavat tietää kenen kanssa he ovat tekemisissä ja markkinointiviestinnässä 

pitäisi tulla ilmi, että ketkä edustavat yritystä ja tekevät julkaisuja majoituksen so-

siaaliseen mediaan. (Diamond & Singh 2020.) 

 

Julkaisuissa tulisi siis näkyä persoona. Kanavan persoonaa saa tuotua esille esi-

merkiksi Instagramissa julkaisujen teksteissä. Lisäksi sosiaalisessa mediassa pi-

tää luoda erottautuvuustekijöitä muihin käyttäjiin. Sosiaalisen median luodun si-

sällön määrä ja sen kulutettavuus ovat suuria nykyisin. Massasta erottuminen on 

siis erityisen tärkeää, jotta sosiaalisen median käyttäjät saadaan pysäytettyä kat-

somaan julkaistua sisältöä sekä sitoutettua. (Borg 2025.) 

 

Lyhytvideoissa erottuminen niin, että ihmiset jäävät katsomaan julkaisuja ja si-

touttaminen vuorovaikutukseen sekä seuraamiseen voivat olla haastavia. Julkai-

sujen ollessa mielenkiintoisia tämä kuitenkin on mahdollista. Esimerkiksi lyhytvi-

deoissa suositaan katsojan koukuttamista ensimmäisten sekuntien aikana. Tä-

hän käytetään kameran tai kohteen liikettä heti videon alkaessa. Myös jokin ky-

symys tai muu mielenkiintoinen asia ilmaistaan heti, joka ilmaisee käyttäjälle, että 

videon katsomista kannattaa jatkaa. Yleensä mielenkiintoinen ja yksinkertainen 

visuaalinen houkuttelevuus on tärkeää julkaisuissa. (Chamblee 2025.) 

 

 

3.5 Julkaisujen aikataulu 

 

On tärkeää, että julkaisuja tulee säännöllisesti ja oikeaan aikaan, jotta mielen-

kiinto voidaan herättää ja pitää yllä. Tietyn julkaisumäärän jälkeen sisällöt eivät 
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kerää enää tehokkaammin huomiota, joten mikä on siis sopiva määrä julkaisuja? 

Eri kanaville löytyy erilaisia suosituksia määristä, joita kannattaisi viikoittain jul-

kaista, mutta varsinkin pienellä yrityksellä on rajatusti resursseja ja niiden opti-

mointi sosiaalisen median markkinoinnissa on tärkeää. Siksi hyvänä nyrkkisään-

tönä voidaankin todeta se, että julkaisee sisältöä päivittäin sellaisen määrän, 

jossa yritys pystyy pysymään säännöllisesti. (Zalani 2024.) 

 

Viikoittaisen julkaisurytmin lisäksi majoittajan kannattaa ottaa huomioon sesongit, 

tapahtumat majoituksen lähellä sekä trendit. Tätä varten voidaan koostaa mark-

kinoinnin vuosikello. Vuosikelloon merkitään tärkeimmät ajankohdat, joita yrityk-

sen kannattaa pitää mielessä. Vuosikelloihin löytyy erilaisia pohjia ja malleja, 

mutta yleensä ne jaetaan kvartaaleiksi tai kahdeksitoista kuukaudeksi. Vuosikel-

lon avulla ajoitetaan kampanjat ja muut markkinoinnin toimenpiteet oikeaan ai-

kaan. Sen avulla voidaan myös ennakoida ja tuottaa ajankohtaista sisältöä sosi-

aalisen median kanaviin, tavoittaa oikea kohderyhmä ja vastata kysyntään. (Ve-

nermo 2024.) 

 

Vuosikellon lisäksi on suotavaa valmistella julkaisusuunnitelma. Siihen merkitään 

tarkemmin kuukauden sisällä tapahtuvat julkaisut ja missä kanavissa ne tehdään. 

Julkaisusuunnitelma on siis viikkosuunnitelma, josta näkee kanavat, päivät ja si-

sällöt. Tämä helpottaa pysymään tahdissa ja ajan tasalla julkaisuissa. (Sjögren 

2021.) 

 

 

3.6 Mainonta ja vaikuttajamarkkinointi 

 

Sosiaalisessa mediassa yrityksen on mahdollista tehdä myös digitaalista mainon-

taa. Tässä on mahdollista käyttää kahta eri strategiaa, orgaanista mainontaa tai 

maksettua mainontaa. Maksullinen mainonta vaatii rahallista pääomaa, jota si-

joittaa mainontaan ja orgaaninen mainonta on taas ilmaista mainontaa, joka vaatii 

työpanostusta. (Sometoimisto Jabella 2022.) 

 

Maksullisen mainonnan hinnoittelua ei voida kertoa yksiselitteisesti Faceboo-

kissa tai Instagramissa, mutta se koostuu Facebookille maksettavasta mainos-
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budjetista sekä mainokseen kuluvasta työn hinnasta. Molemmissa mainonta on-

nistuu pienellä budjetilla. Budjetti voi olla päiväkohtainen rahamäärä tai kokonais-

budjetti. Päiväkohtainen rahamäärä käytetään mainontaan, kun taas kokonais-

budjetti asetetaan kampanjamuotoon. Lisäksi näillä kanavilla pystyy asettamaan 

kokonaisrajan kaikkien kampanjoiden ja mainonnan kesken. (Venermo 2025.) 

 

Mainontaa kannattaa testata A/B-testauksella, jossa tehdään kaksi samanlaista 

julkaisua, joissa on pieni ero kuten otsikko tai kuva. Molempia testataan hetken 

aikaa ja se kumpi toimii tehokkaammin, jätetään tai voidaan muokata entistä pa-

remmaksi. Tällä ei vaikuteta pelkästään mainonnan suorituskyvyn parantami-

seen vaan mainonnan hintaan. (Venermo 2025.) 

 

Orgaaninen sisältö käyttää näkyvyytensä hyötynä sosiaalisen median algorit-

meja. Tilin aiempi vuorovaikutus muiden käyttäjien kanssa ja hakutunnisteet vai-

kuttavat siihen, päätykö orgaaninen sisältö muiden käyttäjien syötteeseen ja tätä 

myöten sen näkyvyyteen. Maksetulla mainonnalla voidaan ostaa lisää näkyvyyttä 

ja tavoitettavuutta yritykselle. Maksettu mainonta on tavallisesti erittäin tehok-

kaasti kohdennettua ja palkkio maksetaan sosiaalisen median alustalle vasti-

neeksi siitä, että se syöttää mainoksia potentiaalisen kohdeyleisön syötteeseen. 

(Sometoimisto Jabella 2022.) 

 

Orgaanisessa mainonnassa on järkevää muistaa, että ihmiset eivät jaksa seurata 

kanavaa, mikäli kaikki mainonnasta on informatiivista ja ilmeistä mainontaa. Mai-

nonnan lisäksi sosiaalisessa mediassa yritysten on pystyttävä tuottamaan arvoa 

seuraajille. Yleinen sääntö onkin, että 80 % yritysten julkaisuista tulisi olla seu-

raajille arvoa tuottavaa sisältöä ja 20 % informatiivista sisältöä eli mainoksia sekä 

tuote- ja palveluesittelyitä. (Hakukonemestarit 2024.) 

 

Vaikuttajamarkkinoinnin hyödyntämisellä yritys voi hakea itselleen enemmän nä-

kyvyyttä ja vuorovaikutusta muiden käyttäjien kanssa. Vaikuttaja on henkilö, 

jonka mielipiteellä on merkitystä kohdeyleisölle. Seuraajamäärän ei tarvitse olla 

suuri, mutta esimerkiksi mikrovaikuttajista puhutaan, kun heillä on muutamia tu-

hansia seuraajia. Vaikuttajamarkkinointi on kustannustehokasta ja toimivaa 

markkinointia, sillä kuluttajat etsivät netistä lisätietoa, suositteluja ja kokemuksia. 
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Vaikuttajan mielipide tuotteesta saattaa olla osalle ratkaiseva tekijä markkinoin-

nin kannalta. (Paytrail 2022.) 

 

Vaikuttajamarkkinoinnissa on tavoitteena etsiä vaikuttajia, joiden arvot ja maail-

mankatsomus ovat linjassa yrityksen kanssa. Vaikuttaja voi välittää brändin ydin-

viestin juuri oikealle yleisölle kiinnostavan ja sitouttavan sisällön avulla. Vaikutta-

jamarkkinoinnin ydin on, että haluttu kohderyhmä tavoitetaan voimakkaan henki-

löbrändin omaavan sosiaalisen median vaikuttajan kanssa. (Grapevine 2020.) 

 

Vaikuttajien käyttämistä osana yrityksen markkinointia kutsutaan myös kaupal-

liseksi yhteistyöksi. Vaikuttajille tavallisesti maksetaan palkkiota ja sen määrittä-

minen ei ole yksiselitteistä. Tavallisimmin vaikuttajalle kuitenkin maksetaan palk-

kio rahallisena tai tuotteellisena korvauksena. (Haatainen 2023.) 
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4 TOIMEKSIANTAJAN HAASTATTELU JA DIGITAALISEN MARKKINOIN-

NIN AINEISTO 

 

 

4.1 Haastattelu 

 

Opinnäytetyötä varten toimeksiantajalle järjestettiin haastattelu. Haastatteluun 

osallistui yrityksen toimitusjohtaja, joka on työskennellyt lyhytaikaisvuokrauksen 

parissa usean vuoden ajan. Haastattelu toteutettiin etäyhteydellä ja siihen oli va-

rattu 60 minuuttia. Aluksi käytiin läpi, mitä asioita voidaan tuoda esille opinnäyte-

työssä ja pyydettiin lupa haastattelun äänittämiseen. Tämän jälkeen edettiin etu-

käteen laaditun haastattelurungon mukaisesti. Haastattelurunko on liitteenä (liite 

1) opinnäytetyön lopussa. Haastattelusta tehtiin muistiinpanot ja analyysi äänit-

teen perusteella. 

 

 

4.1.1 Toimeksiantajan näkemykset ja kokemukset 

 

Haastattelun alussa keskusteltiin siitä, miten toimeksiantaja haluaa esiintyä opin-

näytetyössä. Toimeksiantaja toivoi haastattelun jälkeen, että opinnäytetyössä toi-

meksiantajan nimeä ei mainittaisi. Alussa kartoitettiin myös toimeksiantajan ko-

kemusta lyhytaikaisvuokrauksesta. Yrityksellä on kahden vuoden kokemus lyhyt-

aikaisesta vuokraustoiminnasta ja sen valmentamisesta sekä yhteensä yli 40 

vuoden kokemus asuntosijoittamisesta. 

 

Kolmannessa kysymyksessä siirryttiin itse aiheeseen ja selvitettiin, millaisia 

haasteita lyhytaikaisen majoitustoiminnan markkinoinnissa esiintyy. Keskeisim-

mäksi haasteeksi nousi oikean kohderyhmän löytäminen. Tämä on yleinen on-

gelma toiminnan alkuvaiheessa, mutta helpottuu ajan myötä. Tämä nähtiin yh-

dessä toimeksiantajan kanssa tärkeimpänä kehityskohteena markkinoinnissa, 

koska se nousee usein esiin myös toimeksiantajan valmennuksessa. 

 

Seuraavissa kysymyksissä keskityttiin siihen, miten majoituskohde ilmoitetaan di-

gitaalisilla alustoilla. Visuaalinen merkitys oli toimeksiantajan kokemuksen mu-
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kaan tärkeä. Toimeksiantaja korosti, että laadukkaat kuvat voivat erottaa majoi-

tuskohteen kilpailijoista ja tehdä siitä houkuttelevamman. Tunne ja mielikuva 

siitä, mitä kohteessa voi kokea, vaikuttavat merkittävästi varaamishalukkuuteen. 

Valmennettavien yleinen ongelma on visuaalisuuden puutteellisuus. Usein kuvat 

on otettu huonoista kulmista tai valaistus on epätasainen. Myös yksityiskohtien 

puuttuminen on merkittävä puute. Esimerkiksi muutama kodikkuutta tuova ele-

mentti kuvissa lisäävät asunnon ja ilmoituksen houkuttelevuutta. 

 

Haastattelussa tarkasteltiin myös Airbnb:n ja Booking.comin välisiä eroja ja nii-

den merkitystä ilmoituksen laatimisessa. Airbnb:ssä arviointi perustuu siihen, 

vastaako kohde ilmoituksen kuvausta, kun taas Booking.comissa arvostelussa 

painottuu majoituksen yleinen laatu. Tämä tarkoittaa, että Airbnb-ilmoitusten tulisi 

olla mahdollisimman realistisia välttääkseen negatiivisia arvosteluita, jotka voivat 

pahimmillaan johtaa ilmoituksen poistamiseen alustalta. Vaikka molemmat alus-

tat jakavat monia samoja piirteitä, on tärkeää ymmärtää asiakkaan erilaiset odo-

tukset. Booking.comin tarjonta koostuu suurelta osin hotelli- ja hostellimajoituk-

sista, kun taas Airbnb:ssä korostuvat asuinkiinteistöt. Tämän vuoksi Booking.co-

missa kannattaa hyödyntää kodinomaisuutta ja arjen elementtejä erottuakseen 

kilpailijoista. 

 

Seitsemäs ja kahdeksas kysymys liittyivät hakukoneoptimointiin. Toimeksiantaja 

ei tällä hetkellä sisällytä hakukoneoptimointia valmennuksiinsa, mutta toimeksi-

antaja arvioi, että siitä voisi olla hyötyä. Haastattelussa ehdotettiin, että opinnäy-

tetyön teoreettinen osuus voisi tarjota valmennettaville perustietoa hakukoneop-

timoinnista ja toimia ponnahduslautana syvempään osaamisen kehittämiseen. 

Koska hakukoneoptimointi ei ole osa nykyistä valmennusta, kahdeksas kysymys 

jätettiin lopulta haastattelun ulkopuolelle. 

 

Kysymykset 9–11 käsittelivät sosiaalisen median markkinointia. Toimeksiantaja 

suhtautuu sosiaalisen median käyttöön myönteisesti ja näkee siinä potentiaalia 

majoituksen houkuttelevuuden lisäämisessä sekä brändin rakentamisessa. Esi-

merkiksi Lempäälässä sijaitseva Airbnb-kohde on käyttänyt Instagramia onnistu-

neesti markkinointiin. Valmennuksessa neuvotaan luomaan kohteelle sosiaalisen 

median profiili, joka toimii ”käyntikorttina”. Profiilin tulisi olla informatiivinen, sel-
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keä ja välittää se kokemus, jota majoitus tarjoaa. Lisäksi kannustetaan julkaisui-

hin, jotka herättävät vuorovaikutusta. Yhdestoista kysymys tarkensi, millaiset jul-

kaisut toimivat sosiaalisessa mediassa. Haastateltavan mukaan tärkeimpiä ele-

menttejä ovat tunnelmaa ja tunnetta välittävät kuvat ja tekstit, visuaaliset yksityis-

kohdat, kohteen ”käyntikorttimainen” profiili, highlight-osiot sekä lyhytvideot. Esi-

merkiksi saunan tai uima-altaan esittely visuaalisin keinoin lisää houkuttele-

vuutta. Instagramin highlight-osiot tarjoavat mahdollisuuden järjestää sisältöä 

selkeästi kategorioihin, kuten saapumisohjeisiin. Lisäksi vaikuttajamarkkinointi ja 

lyhytvideot nähtiin toimivina keinoina kasvattaa näkyvyyttä. 

 

Viimeiset kysymykset käsittelivät digitaalisen markkinoinnin yleisiä haasteita ja 

mahdollisuuksia. Lopuksi toimeksiantaja antoi käytännön vinkkejä ja mainitsi, että 

maksetussa mainonnassa on myös potentiaalia kasvattaa omaa tunnettuuttaan 

sekä brändiään. 

 

 

4.2 Ilmoitusten aineiston kerääminen vertailuanalyysia varten 

 

Airbnb- ja Booking.com-sivustoilla julkaistuista ilmoituksista tehtiin vertailuana-

lyysi. Aineistoa kerättiin hakemalla kohteita molemmilta alustoilta ja kohdekau-

pungeiksi valittiin teoriaosuudessa esiin nousseet vuoden 2023 suosituimmat 

kaupungit. Airbnb:ssä ilmoitusten määrä vaihteli paikkakunnittain 266:sta yli tu-

hanteen. Booking.comissa ilmoituksia oli 65:n ja 420:n välillä paikkakunnan mu-

kaan. 

 

Analyysissa tarkastellaan sivustojen suosittelemia kohteita ja pyritään tunnista-

maan, mitkä ominaisuudet toistuvat hakutulosten kärjessä näkyvissä ilmoituk-

sissa. Erityistä huomiota kiinnitetään siihen, mitkä tekijät tekevät ilmoituksista 

menestyviä ja miksi ne sijoittuvat korkealle hakutuloksissa. Lisäksi kohteita ver-

taillaan keskenään yhteisten piirteiden ja parhaiden käytäntöjen tunnistamiseksi. 
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4.3 Lyhytvuokraajien käyttämät sosiaalisen median alustat 

 

Sosiaalisen median markkinointi on lyhytvuokraustoiminnan kannalta keskeinen 

digitaalisen markkinoinnin osa-alue. Erityisesti aloittelevilla majoittajilla on rajalli-

set resurssit, joten sosiaalisen median tavoittavuus, kustannustehokkuus ja help-

pokäyttöisyys puhuvat siis puolestaan. Sosiaalisen median kanavista ja julkai-

suista tehtiin analyysi, jota varten aineisto kerättiin lyhytvuokrauksessa käytettä-

vistä kanavista. Analyysissa tavoitteena oli selvittää, missä kanavissa majoittajat 

tekevät markkinointia ja mitkä ovat toimivia keinoja sosiaalisessa mediassa lyhyt-

vuokrauksen kontekstissa. 

 

Teoriaosuudessa esiteltiin suosituimpina sosiaalisen median kanavina Face-

book, Instagram, Pinterest, Threads, TikTok, LinkedIn, X, Snapchat ja Youtube. 

Näistä etsittiin tilejä sekä profiileja, jotka keskittyvät majoituspalvelujensa mark-

kinointiin. Liitteistä (liite 2) löytyy analyysiin valitut profiilit, tilit ja käytetyt hakusa-

nat. Suosituimmiksi alustoiksi tähän osoittautuivat Facebook ja Instagram, joista 

valittiin yhteensä 13 aktiivista tiliä analyysia varten. Näistä kuusi oli Instagramista. 

Useita tilejä jätettiin tarkastelun ulkopuolelle, koska ne eivät olleet enää aktiivisia. 

Facebookissa esiintyi myös ryhmiä, joissa mainostettiin tai mainittiin majoituskoh-

teita, mutta nämä rajattiin analyysin ulkopuolelle. 

 

Pinterestista ei löytynyt tilejä, jotka olisivat suoraan markkinoineet majoitustoimin-

taa, mutta julkaisuja, mainoksia ja arvosteluja löytyi runsaasti sekä suomeksi että 

englanniksi. Näistä viisi julkaisua valittiin analyysiin mukaan. Threads on vielä 

uusi palvelu, mikä näkyi myös aineistossa: ainoastaan yksi tili markkinoi majoi-

tuspalveluja tämän kanavan kautta. TikTokissa havaittiin vaikuttajien tapaan toi-

mivia tilejä, jotka arvostelivat ja mainostivat majoituskohteita. Lisäksi löytyi yksi 

majoituskohteen oma tili ja neljä muuta majoittajien tiliä. Nämä viisi tiliä valittiin 

mukaan analyysiin. 

 

LinkedInistä löytyi yksittäisiä julkaisuja, joissa majoittajat esittelivät kohteitaan. 

Aktiivinen mainostaminen alustalla on kuitenkin harvinaista eikä erityisen kannat-

tavaa, koska LinkedIn on pääasiallisesti ammatillinen verkostoitumiskanava. Tä-

män vuoksi LinkedInin roolia ei käsitelty tarkemmin analyysissa. X-palvelusta 

(entinen Twitter) taas löytyi lähinnä ulkomaisten majoittajien tilejä ja lähes kaikki 
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olivat olleet epäaktiivisia monia vuosia. Vain yksi kotimainen aktiivinen tili löytyi, 

mutta sen sisältö oli laadultaan tyydyttävää. Aineiston vähyyden ja heikon aktiivi-

suuden vuoksi X-palvelu päätettiin jättää analyysin ulkopuolelle. Snapchat ja 

YouTube jätetiin kokonaan tarkastelun ulkopuolelle, koska niissä ei tällä hetkellä 

havaittu lyhytvuokrauskohteiden sosiaalisen median markkinointia sellaisessa 

muodossa, että ne olisivat olleet analysoitavissa. 
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5 HAASTATTELUN SEKÄ MAJOITUSTOIMINNAN DIGITAALISEN MARK-

KINOINNIN ANALYSOINTI 

 

 

5.1 Havainnot haastattelusta 

 

Haastattelussa korostui toimeksiantajan vahva osaaminen ja kokemus lyhytvuok-

rauksen alalta. Heidän valmennettavansa markkinoivat kohteitaan pääasiassa 

Airbnb:n sekä Booking.comin kautta. Valmennuksissa painotetaan erityisesti vi-

suaalisuuden ja tunteita herättävien elementtien merkitystä ilmoitusten laatimi-

sessa. Kuitenkin visuaalisen sisällön tuottamisessa on haasteita. Lisäksi hakuko-

neoptimointia ei toistaiseksi opeteta valmennuksissa. 

 

Valmennettavat suosivat erityisesti sosiaalisen median kanavanaan Instagramia 

sen visuaalisen luonteen vuoksi. Lisäksi he hyödynsivät markkinoinnissaan usein 

Facebookia ja LinkedIniä. Yhtenä keskeisenä haasteena valmennettavilla nousi 

esiin motivaation puute, mikä voi olla seurausta epäselvästä kohderyhmän 

määrittelystä ja konkreettisten markkinointitulosten puuttumisesta. Tämä haaste 

kytkeytyi myös toiseen usein esille nousseeseen ongelmaan, oikean 

kohderyhmän löytymiseen toiminnan alkuvaiheessa. 

 

 

5.2 Airbnb-ilmoitusten yhteneväisyydet ja erottuvat tekijät 

 

Airbnb-ilmoituksissa ei havaittu merkittäviä sisältöeroja paikkakuntien välillä. 

Tämä selittyy osin sillä, että Airbnb käyttää valmista ilmoituspohjaa, joka määrit-

tää, miten ilmoitukset näkyvät hakutuloksissa. Merkittävin ero eri ilmoitusten vä-

lillä liittyi sijaintiin suhteessa keskustaan. Suurin osa kohteista sijaitsi keskus-

tassa tai sen läheisyydessä, mutta esimerkiksi Kuusamossa ja Oulussa osa koh-

teista löytyi myös keskustan ulkopuolelta. 

 

Majoittajalla on vain rajallinen mahdollisuus vaikuttaa ilmoituksensa näkyvyyteen, 

sillä Airbnb:n hakutulokset esitetään melko yhtenäisinä ja suppeina. Ilmoitusten 
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rakenne ja sisältö noudattavatkin samaa kaavaa, minkä vuoksi niitä voitiin tar-

kastella yhtenä kokonaisuutena. Analyysissa keskityttiin niihin ominaisuuksiin, 

joihin majoittaja voi itse vaikuttaa. 

 

Hakutulosten kärjessä olivat useimmiten ”Supermajoittaja” tai ”Vierailijoiden suo-

sikki”- statuksella olevat ilmoitukset. Tämä viittaa vahvasti siihen, että nämä sta-

tukset nostavat ilmoituksien sijoitusta hakutuloksissa. Lisäksi arvostelut olivat lä-

hes poikkeuksetta lähellä viittä tähteä, mikä yhdessä statusten kanssa kertoo kor-

keasta asiakastyytyväisyydestä. 

 

Visuaalisuudella oli keskeinen rooli ilmoituksissa. Valoisat ja laadukkaat kuvat 

korostuivat ilmoituksissa ja houkuttelevuutta lisäsivät kuvat tunnelmavalaistuk-

sesta, kahvikupeista ja revontulista. Kohteiden kuvaukset olivat pääasiassa ly-

hyitä ja ytimekkäitä. Kuvauksissa kerrottiin etäisyydet tärkeimpiin paikkoihin ja 

muut keskeiset tiedot liittyen majoitukseen, kuten vuoteiden määrä. Joissain il-

moituksissa oli käytetty myös graafisia merkkejä, esimerkiksi hymiöitä, jotka teki-

vät kuvauksista visuaalisesti erottuvampia ja samaistuttavampia.  

 

Kuvausteksteissä esiintyi toistuvasti paikan tunnelmaa kuvaavia termejä, kuten 

luxurious, spacious ja luminous, jotka tarkoittavat suomeksi ylellistä, tilavaa ja 

valoisaa. Yksi yleisimmin korostetuista asioista oli parkkipaikan saatavuus, mikä 

voi olla matkailijoille tärkeä valintaperuste. Hintataso vaihteli eri paikkakunnilla, 

mutta hinnoittelulla ei näyttänyt olevan ratkaisevaa merkitystä kohteiden sijoittu-

misen kannalta, sillä kärkisijoilla oli keskenään hyvinkin eri hintaisia kohteita. 

 

 

5.3 Booking.com-ilmoitusten yhteneväisyydet ja erottuvat tekijät 

 

Samoin kuin Airbnb:ssä, myös Booking.com-ilmoituksissa ei havaittu merkittäviä 

eroja eri paikkakuntien välillä. Tämä johtuu pitkälti siitä, että Booking.com käyttää 

yhtenäistä ilmoituspohjaa, jonka rakenne on kaikille ilmoituksille samanlainen. 

Toistuvat teemat eri kaupungeissa viittaavat siihen, että ilmiöt ovat yleisluontoisia 

eivätkä rajoitu yksittäisiin alueisiin. 
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Hintavaihtelu oli huomattavasti pienempää kuin Airbnb:ssä, vaikka yksittäisiä sel-

västi edullisempia tai kalliimpia kohteita esiintyi. Suositelluimpien kohteiden asia-

kasarviot vaihtelivat 7–10 välillä. Preferred -uskollisuusohjelmaan kuuluvia yksit-

täisiä majoituksia löytyi lähes jokaisesta tarkastellusta kaupungista. Ensimmäis-

ten hakutulosten järjestykseen ei kuitenkaan löytynyt selkeää logiikkaa sijainnin, 

hinnan, arvostelujen, pisteytysjärjestelmän tai Preferred-statuksen välillä. 

 

Kohteiden nimissä ei ollut yhtenäistä käytäntöä. Osa noudatti brändättyä nimeä-

mistapaa, kun taas osa käytti yksinkertaisia ja kuvailevia nimiä. Nimissä hyödyn-

nettiin usein sijaintia täsmentäviä alueen nimiä tai mielikuvia herättäviä sanoja 

kuten stylish, modern tai loft eli tyylikäs, nykyaikainen tai ullakko. Joissain ilmoi-

tuksissa nimeen sisällytettiin myös käytännön tietoa, kuten huoneiston pinta-ala. 

Yhdessä tapauksessa nimessä mainittiin etu, jossa hissiliput sisältyivät majoituk-

seen. 

 

Kansikuvissa korostuivat hyvä valaistus sekä ammattimainen sommittelu. Ylei-

sesti kansikuvana oli makuuhuoneesta tai olohuoneesta otettu kuva, millä pyrittiin 

viestimään viihtyisää ja kutsuvaa vaikutelmaa. Kerrostalomajoituksissa suosittiin 

sisäkuvia, kun taas mökeissä nostettiin esiin ulkonäkymät. Yksi ilmoitus erottui 

joukosta mainostamalla kansikuvassaan ilmaista pysäköintiä. 

 

Ilmoitusten kuvaukset olivat hyvin samankaltaisia. Niissä korostettiin etäisyyksiä 

tärkeimpiin kohteisiin ja listattiin majoituksen tärkeimmät ominaisuudet. Ilmainen 

langaton internet ja pysäköinti mainittiin lähes poikkeuksetta. Kuvausten lopussa 

tuotiin esille, millaiset asiakasryhmät olivat viihtyneet majoituksessa ja millaisia 

arvioita he olivat antaneet. Muita kuvia yhdisti korkealaatuinen ja valoisa ilme. 

Joissain ilmoituksissa toistui tietty värimaailma, mikä loi visuaalista yhtenäisyyttä 

ja kiinnitti huomiota. 

  

 

5.4 Sosiaalisen median kanavien tarkastelu 

 

Tällä hetkellä lyhytvuokraustoimintaa harjoittavat henkilöt hyödyntävät sosiaali-

sen median kanavinaan aktiivisesti Instagramia, Pinterestia, Facebookia ja Tik-

Tokia. Kanavien luonne vaihtelee ja TikTok, Instagram, Youtube, Snapchat ja 



30 

Pinterest pääpaino on visuaalisuudessa. TikTok, YouTube ja Snapchatin ”Tu-

tustu” -osio ovat videoalustoja, joten näihin ladataan pääsääntöisesti videofor-

maatissa olevaa sisältöä. Instagramiin ja Pinterestiin käyttäjät pääsääntöisesti la-

taavat kuvia. Facebook, X, LinkedIn ja Threads puolestaan ovat tekstipainoittei-

sia. Nämä erot ovat tärkeitä huomioida kanavavalintoja tehdessä, jotta julkaistava 

sisältö on kanavan mukainen ja toimiva. 

 

Instagramissa aktiivisuus näytti olevan yhteydessä tilien menestykseen. Suu-

rempi määrä julkaisuja tarkoitti usein enemmän tykkäyksiä ja seuraajia. Menes-

tyneimmilla tileillä julkaistiin noin 15 kertaa kuukaudessa. Lisäksi Instagramin 

muita ominaisuuksia käytettiin tehokkaasti. Instagramin Highlights -osiota käytet-

tiin nostamaan tärkeitä tietoja, kuten majoitusohjeita, muiden käyttäjien julkaisuja 

ja arvontojen tuloksia. Profiilin biografiassa esiteltiin usein tiivistetysti kohteen 

keskeisimmät tiedot. Biografiassa ja julkaisuissa käytettiin runsaasti graafisia 

merkkejä. Julkaisuista suurin osa oli kuvia, mutta myös videoita ja muiden käyt-

täjien julkaisuja uudelleenjaettiin. Instagram -markkinoinnissa korostui visuaali-

suus. Kuvissa esiteltiin majoituskohdetta sisältä ja ulkoa sekä nostettiin esiin eri-

laisia elämyksiä, joita kohteessa tai sen lähiympäristössä voi kokea. Tarjouksia 

ja kampanjoita tuotiin esille runsaasti. 

 

Facebook oli tarkastelluista kanavista aktiivisin majoittajien keskuudessa. Seu-

raajamäärät vaihtelivat noin 67:stä 1500:aan, eikä aktiivisuuden ja seuraajamää-

rän välillä havaittu suoraa yhteyttä. Facebookissa julkaistiin enemmän kuin In-

stagramissa, keskimäärin 10–20 kertaa kuukaudessa. Visuaalinen sisältö oli kes-

keisessä roolissa myös Facebookissa, mutta tekstiä käytettiin huomattavasti 

enemmän kuin Instagramissa. Profiilikuvina käytettiin yleisimmin majoituskoh-

teen ulkonäkymää tai logoa, kun taas kansikuvat esittivät tyypillisesti maisemia 

tai kuvia majoituksesta joko sisältä tai ulkoa. Myös profiilien “Intro”-osiossa oli 

eroja kohteiden välillä. Osassa keskityttiin tunnelman kuvaamiseen, kun taas osa 

esitti yksityiskohtaisia tietoja, kuten nukkumapaikkojen määrän tai majoituksen 

pinta-alan. Kaikilla profiileissa oli linkki varauspalveluun ja osassa tapauksista 

myös asiakasarviot olivat näkyvillä jo profiilin esittelyosiossa. 
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Pinterestista löytyi paljon mainosmaisia julkaisuja lyhytvuokrattavista kohteista. 

Julkaisut perustuivat URL-linkkeihin, joihin alusta haki automaattisesti kansiku-

van ja tiedot. Käyttäjä itse lisäsi vain hakusanoja julkaisuun. Pinterestista ei kui-

tenkaan löytynyt tilejä, jotka olisivat suoraan markkinoineet yksittäistä majoitus-

kohdetta, vaikka yksittäisiä julkaisuja kohteista olikin nähtävissä. 

 

TikTokissa muutamat majoittajat pitivät omaa tiliä ja yksi tili oli luotu suoraan yk-

sittäiselle majoitukselle. Vaikuttajamarkkinointia esiintyi TikTokissa, jossa vaikut-

tajat suosittelivat majoituskohteita omilla tileillään. Näillä tileillä jaettiin omaan elä-

mään, asuntosijoittamiseen ja majoituksiin liittyviä videoita sekä mainoksia. Tilien 

sisältö oli persoonallista ja seuraajamäärät vaihtelivat merkittävästi. Osa julkai-

suista oli saavuttanut huomattavan määrän katselukertoja, mutta näiden onnistu-

misten taustalta ei löytynyt selkeää, toistuvaa tekijää. Julkaisut olivat kuvasarjoja 

tai lyhytvideoita ja julkaisuissa korostui kotitekoisuuden ja aitouden tuntu. 
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6 OHJEISTUS ILMOITUKSEN LAADINTAAN JA SOSIAALISEN MEDIAN 

HYÖDYNTÄMISEEN 

 

 

Tässä kappaleessa esitellään toimeksiantajalle laadittu ohjeistus, joka pohjautuu 

työn teoreettiseen viitekehykseen ja empiiriseen aineistoon. Yritys voi hyödyntää 

ohjeistusta osana valmennustoimintaansa ja sen avulla valmennettavat oppivat 

käyttämään digitaalisen markkinoinnin keinoja entistä tehokkaammin. Ohjeistus 

on esitetty visuaalisessa muodossa työn liitteissä (liite 3). 

 

 

6.1 Ilmoituksen tekeminen alustalle 

 

Vertailuanalyysin perusteella ilmeni, että paikkakuntakohtaisilla eroilla ei ole mer-

kittävää vaikutusta ilmoituksen laatimiseen. Ilmoituksen visualisuuden merkitys 

nousi suuresti esille. Erityisesti kuvien laatu ja ilmoituksen otsikko vaikuttavat rat-

kaisevasti siihen kiinnittäkö ilmoitus käyttäjän huomion. Otsikon tulisi olla selkeä 

ja kertoa asunnon keskeisistä vahvuuksista, kuten sijainnista, mukavuuksista tai 

erityisistä lisäpalveluista. Kuvaustekstin tulee puolestaan olla kattava, ytimekäs 

ja siinä on hyvä mainita olennaiset mukavuudet kuten langaton internetyhteys ja 

ilmainen pysäköinti.  

 

Sekä teoreettisessa viitekehyksessä, että toimeksiantajan haastattelussa koros-

tettiin, laadukkaiden ja hyvin valaistujen kuvien merkitystä. Hyvät kuvat lisäävät 

kohteen houkuttelevuutta ja lisäksi tuovat luotettavuutta kohteelle. Hyvin valituilla 

kuvilla vaikuttaa siis todella paljon siihen, kuinka kohde tulee menestymään ly-

hytvuokrausalustoilla. Visuaalisella sisällöllä on siten huomattava vaikutus koh-

teen menestykseen lyhytvuokrausalustoilla. Useimmat majoittajat olivat valinneet 

kansikuvaksi asunnon houkuttelevimman tilan, kuten olohuoneen tai makuuhuo-

neen. Kansikuvan tulisi välittää asiakkaalle mielikuva kodikkaasta ja rentoutta-

vasta ympäristöstä. Houkutteleva kuva kannustaa tutustumaan kohteeseen tar-

kemmin. 
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Lisäohjeena kansikuvaan suositellaan, että mikäli kohde sijaitsee kaupungin kes-

kustassa ja tarjoaa ilmaisen pysäköinnin, tämä tieto voidaan sisällyttää kansiku-

vaan. Esimerkiksi kuvan alareunaan lisätty tekstikenttä, jossa lukee ”Free Par-

king”, voi parantaa kohteen houkuttelevuutta erityisesti silloin, kun pysäköinti-

mahdollisuus on asiakkaalle keskeinen valintakriteeri. Tiedon voi toki sisällyttää 

myös kohteen otsikkoon, mutta kansikuvassa se herättää enemmän huomiota ja 

luo ammattimaista mielikuvaa. 

 

 

6.2 Sosiaalisen median markkinointi 

 

Sosiaalisen median julkaisuja kannattaa tehdä joka päivä ja aluksi kannattaa va-

lita vähintään yksi aktiivisesti käytettävä sosiaalisen median kanava. Teoreetti-

sessa osuudessa käsiteltiin, että kanavia kannattaisi olla 2–3 kappaletta, mutta 

tärkeintä on, että julkaisuja tekee päivittäin ja pysyy aktiivisena. Pidemmällä ai-

kavälillä on suotavaa jakaa työpanostaan enemmän kuin yhteen kanavaan. Ris-

kien hallinnan näkökulmasta ei ole suositeltavaa tukeutua vain yhteen alustaan. 

Suosituimpia kanavia majoituspalveluiden markkinoinnissa ovat Instagram, Fa-

cebook, Pinterest ja TikTok. 

 

Kanavalla kannattaa julkaista tietoa kohteesta ja kasvattaa henkilöiden tietoisuut-

taa majoituskohteesta sekä sen sosiaalisen median tilin olemassaolosta. Kuvat 

ja lyhytvideot ovat toimivia julkaisumuotoja lyhytvuokrausta markkinoidessa. Ku-

vat voivat olla itse majoituskohteesta tai asioista, joita siellä voi kokea. Esimer-

kiksi, mikäli jääkiekon maailmanmestaruusottelut järjestettäisiin majoituksen lä-

hellä, tätä voitaisiin markkinoida kuvalla ja kannustaa ihmisiä majoittumaan koh-

teeseen samalla kun ovat tulossa katsomaan jääkiekkoa tai päinvastoin. Myös 

muiden käyttäjien julkaisuja kannattaa uudelleen julkaista kanavallaan, sillä näin 

muita käyttäjiä saadaan aktivoitua mukaan vuorovaikutukseen julkaisujen 

kanssa. 

 

Vuosikellon tekeminen auttaa pysymään ajan tasalla. Vuosikelloon merkitään 

majoituksen kannalta olennaisimmat asiat vuoden varrelta. Tällaisia ovat kam-

panjat, juhlapyhät, paikalliset tapahtumat ja lomat. Tässä kannattaa ottaa huomi-
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oon asiat mitkä ovat tärkeitä kohderyhmälle. Esimerkiksi majoittaja voi tarjota ai-

kaisin helmikuulle varaaville henkilöille alennusta ystävänpäiväkampanjan muo-

dossa ja mainostaa kampanjaa julkaisuissaan tammikuussa. Samoin jos majoit-

taja tietää majoituskohteensa lähellä olevasta tapahtumasta, kuten festarit, hän 

voi mainostaa tähän tapahtumaan osallistuvia varaamaan samalla majoituksen. 

 

Julkaisujen viestin yhtenäistäminen ja niiden suunnittelu etukäteen on myös suo-

tavaa. Julkaisusuunnitelman tekeminen on hyödyllinen työkalu ja sen avulla on 

helpompaa seurata, toimiiko julkaisuaikataulu. Julkaisusuunnitelma on yksinker-

taisesti taulukko tai vaikkapa kalenteri, josta näkee helposti, että mitä julkaistaan, 

minne ja milloin. Mitä tarkemmin suunnittelet kalenterisi ja julkaisusi etukäteen, 

niin sitä helpompaa sitä on seurata. Julkaisuista 80 % kannattaa olla seuraajille 

arvoa tuottavaa sisältöä ja 20 % majoitusta koskevaa sisältöä. Lisäksi tavoitteita 

kannattaa kirjata julkaisusuunnitelmaan. 

 

Mikäli majoittaja haluaa saada lisäkasvua majoitukselleen, niin sitä voi hakea yh-

teistyön kautta. Vaikuttajien ja mainonnan hyödyntäminen osana sosiaalisen me-

dian markkinointia on hyvä harkita, kun majoitus on alkanut saada vakiintunutta 

seuraajakuntaa. Vaikuttajamarkkinointia tapahtuu majoitusten kohdalla jonkun 

verran Instagramissa ja TikTokissa. Vaikuttajille voi tarjota korvaukseksi esimer-

kiksi ilmaisia yöpymisiä majoituksessa. Maksettuun mainontaan taas kannattaa 

varata hieman pääomaa, mutta mainonta ei ole välttämätöntä. Orgaanisella mai-

nonnalla majoittaja pärjää mainiosti. 
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7 POHDINTA 

 

 

Tämän opinnäytetyön johtopäätöksenä voidaan todeta, että laadukas sosiaalisen 

median markkinointi on keskeinen osa lyhytvuokrausalan menestystä. Näkyvyys 

eri alustoilla, suunnitelmallinen ja visuaalisesti ammattimainen viestintä sekä ak-

tiivinen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa muodostavat tehokkaan markkinointi-

kokonaisuuden. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat tekevät päätöksiään pitkälti 

näkemänsä perusteella ja visuaalinen ensivaikutelma vaikuttaa luottamuksen 

syntymiseen. Tämän vuoksi sosiaalisen median ilme ja siististi tehty ilmoitus ly-

hytvuokrausalustalle on merkityksellinen. Aktiivinen läsnäolo ei tarkoita pelkäs-

tään julkaisujen tekemistä aktiivisesti vaan vuorovaikuttamista muiden käyttäjien 

ja asiakkaiden kanssa. Lisäksi asiakkaiden palautteen kuunteleminen voi auttaa 

kehittämään toimintaa ja vaikuttaa myös siihen, minkälaisia arvosteluja majoituk-

selle annetaan ja millainen maine yritykselle muodostuu. 

 

Työn teoreettinen viitekehys pohjautui sosiaalisen median markkinoinnin ja lyhyt-

vuokrausliiketoiminnan aiempiin tutkimuksiin. Teoriaa sovellettiin käytännönlä-

heisesti vertailuanalyysien avulla, joissa tarkasteltiin aktiivisia sosiaalisen median 

tilejä sekä lyhytvuokrausalustojen ilmoituksia. Työ hyödyntää laajasti myös ajan-

kohtaisia verkkolähteitä, mikä on perusteltua aihealueen nopean kehityksen 

vuoksi. 

 

Opinnäytetyöprosessin aikana haastateltiin toimeksiantajaa, jotta saatiin tar-

kempi käsitys yrityksen nykytilanteesta ja tarpeista. Työn keskeinen lopputulos 

oli konkreettinen ja käytännönläheinen ohjeistus toimeksiantajalle. Ohjeistus tar-

joaa suuntaviivoja sosiaalisen median markkinoinnin aloittamiseen sekä sisältää 

vinkkejä siitä, mitä tulisi ottaa huomioon lyhytvuokrausalustojen ilmoituksissa. 

Tämä ohjeistus on tarkoitettu hyödynnettäväksi erityisesti uusien majoittajien val-

mennuksessa. 

 

Työ toteutettiin ammattimaisesti ja eettisesti kestävällä tavalla. Työssä ei käsitelty 

henkilötietoja eikä kerätty sensitiivistä dataa, joten tietosuojariskejä ei ollut. Haas-

tattelu toteutettiin vapaaehtoisesti ja Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2023) 
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hyvän tieteellisen käytännön mukaisesti. Työn luotettavuutta tukee se, että läh-

deaineisto on monipuolista ja ajankohtaista. Vertailuanalyysin kohteeksi valittiin 

tarkoituksella vain aktiiviset tilit, jotta havainnot kuvaisivat mahdollisimman hyvin 

tämänhetkistä tilannetta. Koska sosiaalinen media muuttuu nopeasti, on kuiten-

kin huomioitava, että työn tulokset eivät ole ajattomia, vaan vaativat säännöllistä 

päivittämistä toimeksiantajan käytössä. 

 

Työn toteuttaminen oli kokonaisuudessaan opettavainen ja kehittävä kokemus. 

Haasteina nousivat esiin työn aikataulutus, sisällön rajaaminen ja teorian sovitta-

minen käytännön osioihin. Näistä haasteista huolimatta työ onnistui hyvin, ja sen 

tavoitteet saavutettiin. Opin opinnäytetyöprosessista, lyhytvuokrausalasta ja eri-

tyisesti siitä, miten sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää tehokkaasti pienyrityk-

sen markkinoinnissa.  
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LIITTEET 

Liite 1. Haastattelukysymykset. 

1. Minkälaisia tietoja haluatte yrityksestänne kerrottavan tutkimuksen joh-

dannossa? 

2. Kuinka pitkä kokemus teillä on lyhytvuokrausbisneksessä? 

3. Mitkä ovat mielestänne suurimmat haasteet, joita te tai valmennettavat 

kohtaatte lyhytvuokraustoiminnan ja sen markkinoinnin aloittamisessa? 

4. Mikä on mielestänne visuaalisen ilmeen merkitys lyhytvuokrauksen 

markkinoinnissa? 

5. Mitkä ovat tavallisimpia ongelmia lyhytvuokrauksen ilmoituksissa, joita 

näette valmennettavienne kohdalla? 

6. Mitä eroja Booking.com ja Airbnb:ssä on alustoina ja miten ne tarvitsevat 

huomioida? 

7. Oletteko käyttäneet hakukoneoptimointia, ja onko sen käyttö ollut haas-

teellista valmennettavillenne? 

8. Oletteko havainneet hakukoneoptimoinnissa tiettyjä virheitä tai puutteita, 

joita asiakkaanne tekevät usein? 

9. Miten suhtaudutte sosiaalisen median käyttöön lyhytvuokrausmarkkinoin-

nissa?  

10. Mitä neuvoja annatte valmennettaville sosiaalisen median käytöstä? 

11. Mitkä ovat tärkeimmät elementit toimivassa sosiaalisen median markki-

noinnissa lyhytaikaista vuokrausta ajatellen? 

12. Millä markkinoinnin osa-alueilla teidän valmennettavilla on suurin kehitty-

mispotentiaali? 

13. Onko muuta mitä haluat lisätä digitaalisen markkinoinnin haasteista ja 

mahdollisuuksista? 
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Liite 2. Analyysiin valitut profiilit ja tilit. 

 

Instagram 
https://www.instagram.com/airbnblempaala1?igsh=ZWgwM2c3MHZxd2R1 
https://www.instagram.com/puntilaairbnb/?hl=fi 
https://www.instagram.com/haarisairbnb/ 
https://www.instagram.com/sarisplace_finland?igsh=MWU3ZWJmaj-
VyMnVhdw== 
https://www.instagram.com/rakkaranta?utm_source=ig_web_but-
ton_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw== 
https://www.instagram.com/the.hemlockhideaway?igsh=MTZjYzB5en-
RuY285bQ== 
 
Facebook 
https://www.facebook.com/profile.php?id=100057273077079 
https://www.facebook.com/villasalme 
https://www.facebook.com/MatikkalaCottages 
https://www.facebook.com/profile.php?id=61560052920308 
https://www.facebook.com/lakesaimaaholidays 
https://www.facebook.com/profile.php?id=61568434239550 
https://www.facebook.com/HaarisAirbnb 
 
Pinterest 
https://fi.pinterest.com/pin/330099847705565275/ 
https://fi.pinterest.com/pin/293296994500853911/ 
https://fi.pinterest.com/pin/37154765668425220/ 
https://fi.pinterest.com/pin/248331366946661549/ 
https://fi.pinterest.com/pin/37154765668425227/ 
 
X (Twitter) 
https://x.com/Bill_mkenya 
 
Threads 
https://www.threads.net/@airbnblempaala1 
 
TikTok 
https://www.tiktok.com/@raffi_life 
https://www.tiktok.com/@katja_kristiina 
https://www.tiktok.com/@suviliving 
https://www.tiktok.com/@airbnb_mountainmama 
https://www.tiktok.com/@airbnblempaala 
 
 
Hakusanoina: 
Vacation rental, airbnb suomi, airbnb rovaniemi, airbnb turku, airbnb helsinki, air-
bnb tampere, airbnb finland, booking, lyhytvuokraus, luxury airbnb, airbnb host 

https://www.instagram.com/airbnblempaala1?igsh=ZWgwM2c3MHZxd2R1
https://www.instagram.com/puntilaairbnb/?hl=fi
https://www.instagram.com/haarisairbnb/
https://www.instagram.com/sarisplace_finland?igsh=MWU3ZWJmajVyMnVhdw==
https://www.instagram.com/sarisplace_finland?igsh=MWU3ZWJmajVyMnVhdw==
https://www.instagram.com/rakkaranta?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/rakkaranta?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/the.hemlockhideaway?igsh=MTZjYzB5enRuY285bQ==
https://www.instagram.com/the.hemlockhideaway?igsh=MTZjYzB5enRuY285bQ==
https://www.facebook.com/profile.php?id=100057273077079
https://www.facebook.com/villasalme
https://www.facebook.com/MatikkalaCottages
https://www.facebook.com/profile.php?id=61560052920308
https://www.facebook.com/lakesaimaaholidays
https://www.facebook.com/profile.php?id=61568434239550
https://www.facebook.com/HaarisAirbnb
https://fi.pinterest.com/pin/330099847705565275/
https://fi.pinterest.com/pin/293296994500853911/
https://fi.pinterest.com/pin/37154765668425220/
https://fi.pinterest.com/pin/248331366946661549/
https://fi.pinterest.com/pin/37154765668425227/
https://x.com/Bill_mkenya
https://www.threads.net/@airbnblempaala1
https://www.tiktok.com/@raffi_life
https://www.tiktok.com/@katja_kristiina
https://www.tiktok.com/@suviliving
https://www.tiktok.com/@airbnb_mountainmama
https://www.tiktok.com/@airbnblempaala
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Liite 3. Ohjeistus. 
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