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Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten kiinteistonvalittajat hyddyntavat sosiaalista
mediaa Kiinteistonvalitystydssaan. Tyd on rajattu koskemaan kiinteistonvalittdjan sosiaali-
sen median kayttoa valitysliikkeen sijaan.

Tyon teoria avaa kiinteistonvalitysta alana ja kasitteena seka kertoo kiinteistonvalittajan
tyotehtavista ja kiinteistonvalitysprosessista. Kiinteistonvalittajan tehtavana on saattaa
asuntokaupan osapuolet yhteen ja saada aikaan kauppasopimus. Lisaksi teoria kasittelee
sosiaalista mediaa ja sen kanavia. Kanavista on avattu tarkemmin Instagram, Facebook ja
LinkedIn.

Opinnaytetyon tutkimus on toteutettu haastattelututkimuksena, johon on haastateltu kiin-
teistonvalittajid heidan sosiaalisen median kaytdstdan tydonsa tukena. Tutkimuksen perus-
teella on havaittu, etta kiinteistonvalittajat hyotyvat sosiaalisen median kaytosta tydossaan
monin eri tavoin ja kokevat sen kayton merkittavana osana tyotaan. Valittajien keskuu-
dessa suosituin sosiaalisen median kanava on Instagram.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, miten kiinteistonvalittajat hyddyntavat sosiaalista
mediaa valitystydnsa tukena. Opinnaytetyd selvittda, mita kiinteistonvalityksella tarkoite-
taan ja millaista tyota kiinteistonvalittajat tekevat. Lisaksi tyossa tarkastellaan sosiaalista
mediaa ja sen kanavia. Nama aiheet sidotaan yhteen haastattelututkimuksella, jossa kiin-
teistonvalittajia haastattelemalla selvitetdan, miten kiinteistonvalittajat hyddyntavat sosiaa-

lista mediaa tydssaan.

Opinnaytetyon paakysymys on, miten kiinteistonvalittajat hyddyntavat sosiaalista mediaa
valitystydssaan. Tydssa ei kasitella valitysliikkeiden sosiaalisen median profiileja vaan ty6
keskittyy kiinteistonvalittdjien omien somekanavien kaytdn tarkasteluun. Paakysymyksen
tukena on kaytetty alakysymyksia, joissa haetaan vastausta siihen, mita kiinteisténvalityk-
sella tarkoitetaan ja mita kiinteistonvalittaja tekee seka, mitkd somekanavat ja millainen

somesisalto tukevat valitystyota parhaiten.

Idea opinnaytetyon aiheeseen tuli siita, kun kirjoittaja kiinnostui kiinteistonvalityksesta
mahdollisena tulevaisuuden ammattinaan. Kirjoittaja halusi selvittda, mita kiinteistonvalit-
tajat tekevat ja miten valittajat tekevat asiakashankintaa. Kylmasoittojen sijaan kirjoittaja
koki nykyaikaisemmaksi lahestymistavaksi sosiaalisen median kanavien hyddyntamisen ja
tasta rajautui opinnaytetyon aihe, sosiaalisen median hyédyntaminen kiinteistonvalityk-

sessa.

1.1 Tutkimus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten kiinteistonvalittajat voivat hydédyntaa sosiaa-
lista mediaa valitystydnsa tukena. Tyon tavoitteen selventamiseksi on kaytetty paakysy-
mysta,

- miten kiinteistonvalittajat hyodyntavat sosiaalista mediaa valitystyossaan,
seka alakysymyksia:

- mita kiinteistonvalityksella tarkoitetaan ja mita kiinteistonvalittaja tekee,
- mitkd somekanavat ja millainen somesisaltd tukee valitysty6ta parhaiten.

Tyon tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa tutkimusmenetelmana kaytet-
tiin haastattelututkimusta. Tutkimukseen haastateltiin viitta kiinteistonvalittajaa eri valitys-
likkeista. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina puhelimen valitykselld. Haastatelta-

vat valittiin silld perusteella, ettd edustettuina olisi eri ikaisia valittgjia ja valittajia



mahdollisimman monesta eri valitysliikkeesta. Toiveena oli myds, etta kaikilta haastattelun

valittajilta 10ytyy jokin aktiivinen sosiaalisen median kanava.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta, teoriaosuudesta ja laadullisesta tutkimuk-
sesta. Tyon teoriaosuudessa tarkastellaan kiinteistonvalitysta ja sosiaalista mediaa kasit-
teind seka kiinteistonvalitysta alana ja tyona. Teoriaosuuden kasitteisto ja kappaleet on

valittu tukemaan tyon tutkimuskysymyksia seka laadullista tutkimusta.

Tyon tutkimusosuus on toteutettu haastattelututkimuksena, jossa haastatellaan viitta kiin-
teistonvalittajaa siita, miten he hyddyntavat sosiaalista mediaa valitystyossaan. Kaikilta
valittajilta on kysytty samat kysymykset, jotka on esitelty liitteena olevassa haastattelulo-

makkeessa.

Pohdinta osuudessa kaydaan lapi tutkimustuloksia ja niiden yhteytta tyon teoriaan. Poh-

dinta sisaltdad myos tyon luotettavuuden tarkastelun seka ehdotuksia jatkotutkimuksista.



2 Kiinteistonvalitys

Tassa luvussa avataan kiinteistonvalitysta kasitteena ja alana. Luvun alaluvuissa kerro-

taan tarkemmin kiinteistonvalitysprosessista seka kiinteistonvalittajan tyotehtavista.

Suomessa kiinteistonvalitysalalla toimii noin 1600 yritysta ja alalla tydskentelee noin 4700
ammattilaista. Vuonna 2020 kiinteistdnvalittajien toimesta myytiin 63 723 vanhaa asuntoa
ja asuntokaupan volyymi kasvoi 1,7 % verrattuna vuoteen 2019 (Kiinteisténvalitysalan
keskusliitto 2020). Jokainen suomalainen vaihtaa asuntoa 4-6 kertaa elamansa aikana eri-
laisista syista johtuen. Noin 70-80 %:ssa kaupoista valittdjana on kiinteistonvalitysliike ja
valitysliikkeen tyontekija. Ammattitaitoinen valittaja tuntee asuntokauppaan liittyvat juridi-
set vastuukysymykset, varmistaa turvallisen asuntokaupan synnyn ja toimii luotettavasti ja

hienotunteisesti tilanteessa kuin tilanteessa. (Kiinteistonvalitysalan ammattilaiset 2017.)

Kiinteistonvalityksella tarkoitetaan valitysliikelain 1 §:n mukaan sellaista elinkeinotoimin-
taa, jossa tulon tai muun taloudellisen hyédyn saamiseksi saatetaan kiinteistdkaupan
myyija ja ostaja kosketuksiin toistensa kanssa. Kiinteistonvalittdja toimii osapuolten saatta-
miseksi yhteen, kun luovutetaan
- Kiinteisto tai sen osa,
- rakennus tai
- osake tai osuus, joka tuottaa hallintaoikeuden kiinteistdon, sen osaan, rakennuk-
seen tai huoneistoon. (Laki kiinteistonvalitysliikkeista ja vuokrahuoneiston valitys-
liikkeista 15.12.2000/1075.)

Kiinteistonvalittajalla tarkoitetaan valitysliikerekisteriin merkittya valitysliiketta tai LKV-tut-
kinnon suorittanutta henkil6a. Kiinteistonvalittdjan tehtdvana on saattaa kaupan osapuolet
yhteen ja saada aikaan kauppasopimus. Valitysliike ei ole varsinainen kaupan osapuoli,
vaikka valitysliikkeella on erityisesti kuluttajasopimuksissa runsaasti velvollisuuksia kau-

pan molempia osapuolia kohtaan. (Kasso 2010.)

Valitystoimintaa koskevat laki kiinteistonvalitysliikkeista ja vuokrahuoneiston valitysliik-
keista (1075/2000), eli valitysliikelaki, seka laki kiinteistdjen ja vuokrahuoneistojen valityk-
sesta (1074/2000), eli valityslaki. Nama lait nostavat kiinteiston- ja vuokrahuoneiston vali-
tysta elinkeinotoimintana saatelevan normiston lain tasolle, Euroopan unionin kaytannon
mukaisesti. Valitysliikelaissa on maaritelty valitystoiminnan harjoittamisen edellytykset ja
valitysliikkeen valvonta, kun taas valityslaissa sdannelldan kiinteisténvalittdjan ja kuluttaja-

asiakkaan valisia suhteita. (Kasso 2010.)



21 Kiinteistonvalitysprosessi

Hyva valitystapa on kasite, jolla halutaan ilmaista valitystoiminnan laadullisia, eettisia ja
moraalisia vaatimuksia. Tama todetaan valitysliikelain 4 §:ss&, jonka mukaan valitystoi-
minnassa on noudatettava hyvaa valitystapaa. Hyvan valitystavan noudattaminen perus-
tuu valitysliikelakiin ja koskee seka kiinteiston, ettd vuokrahuoneiston valitysta. Hyvaan
valitystavan vaatimuksia ovat toiminnan luotettavuus, avoimuus, tunnollisuus seka lojaali-
suus molempia osapuolia kohtaan. Hyvan tavan vastaisena voidaan pitdd muun muassa
asiakkaiden hankkimista arveluttavin keinoin tai toimeksiannon hankkimista antamalla sel-
lainen kasitys, ettd asunnolle olisi olemassa jo ostaja, vaikka kysymys on todellisuudessa

toimeksiannon hankkimisesta. (Kasso 2010.)

Kiinteistonvalitysalan keskusliiton koostama ohje hyvasta valitystavasta kiteyttaa alan peli-
sdannot ja suojaa seka ostajaa ettd myyjaa. Hyva kiinteisténvalittaja noudattaa hyvaa vali-
tystapaa. Kuvassa 1 on kuvattu kiinteistonvalitysprosessin eteneminen hyvan valitystavan

ohjeiden mukaisesti.

Vilitypalveluiden markkinointi

\Z

Myyntitoimeksianto ja toimeksiantosopimus

\Z

Kohteen selvittdminen / vilitysliikkeen selonottovelvollisuus

\Z

Kohteen markkinointi ja esittely

\Z

Ostoneuvotteluvaihe

\Z

Tarjousmenettely

\Z

Kaupanteko

Kuva 1 Kiinteistonvalityksen prosessi vaiheittain hyvan valitystavan ohjetta mukaillen

(Kiinteistonvalitysalan keskusliitto 2020.)

Valitysprosessi alkaa valityspalveluiden markkinoinnilla. Valityspalveluita voidaan markki-
noida esimerkiksi sosiaalisen median tai valitysliikkeen internetsivujen kautta. Kun myy-
tava kohde on l6ytynyt, tehdaan myyntitoimeksianto. Myyntitoimeksiannon yhteydessa
tehdaan myytavan kohteen hinta-arvio ja toimeksiantosopimus myyjan kanssa. Sopimus

sisadltaa tiedot valitettdvastd asunnosta ja myyjasta seka sopimuksen kestosta,



valitysliikkeen palkkiosta seka valitysliikkeen oikeudesta vastaanottaa kasiraha. Lisaksi
toimeksiantosopimuksessa on hyva sopia kohteen markkinointitavoista, kaytettavista me-
dioista ja markkinoinnin toistuvuudesta (lehdet, internet, esittelyt ym.) seka valitysliikkeen
oikeudesta kuvata kohdetta ja kuvamateriaalin kayttamisesta. (Kiinteistdnvalitysalan kes-
kusliitto 2020.)

Valitysliikkeen on aina selvitettava ja hankittava tietyt vahimmaistiedot myyntikohteesta.
Valityskohteen selvittdminen tapahtuu kdytannossa siten, ettd kysytaan tietoja toimeksian-
tajalta, suoritetaan kohteessa katselmuspaikan paalla ja hankitaan tarvittavat kohdetta
selvittavat asiakirjat ja muut selvitykset seka tutustutaan niihin. Kohdetta markkinoides-
saan seka ilmoittelussa ja esittelyssa valitysliikkeen tulee kertoa asuntomarkkinointiase-
tuksessa maaritellyt vdahimmaistiedot. limoittelulla tarkoitetaan muun muassa lehti-ilmoitte-
lua, toimiston ikkunailmoittelua, suoramarkkinointijakelua, Internet-ilmoittelua seka sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuvaa kohteen tietojen antamista. Asuntoesittelyssa kiinnostuneet
saavat lisatietoja kohteesta ja paasevat tutustumaan kohteeseen. (Kiinteistdnvalitysalan
keskusliitto 2020.)

Ostoneuvotteluvaiheessa ostajalle annetaan kaikki ne tiedot, jotka saattavat vaikuttaa
kaupasta paattamiseen. Kun ostoneuvottelut on kayty, tehdaan kohteesta ostotarjous.
Hyva valitystapa edellyttaa, ettd kaikki tehdyt osto- ja vastatarjoukset olennaisine ehtoi-
neen tehdaan ja hyvaksytaan kirjallisesti. Valitysliikkeen tulee vastaanottaa toimeksianta-
jan kannalta jarkevat ostotarjoukset eli sellaiset, jotka ovat riittdvan Iahelld toimeksiantajan
vaatimuksia. Kun toimeksiantaja on hyvaksynyt ostotarjouksen, sovitaan myyjan ja osta-
jan kanssa kaupantekoaika ja -paikka. Kaupantekotilaisuudessa kauppakirja kdydaan lapi
ja allekirjoitetaan. Kauppakirja sisaltaa kaupan ehdot. (Kiinteistdnvalitysalan keskusliitto
2020.)

2.2 Kiinteistonvailittajan tyotehtavat

Kiinteistonvalittajan tyd on itsenaista, monipuolista ja haastavaa. Ala tarjoaa onnistumisen
elamyksia ja palkitsee ahkeran tekijan. Alalla menestyy henkild, joka haluaa tyéskennella
ihmisten parissa mielenkiintoisissa tydtehtavissa. Kiinteistonvalitysalan ammattilaisten
osaaminen on monipuolista ja vaatii huolellisuutta, silla tyo pitaa sisallaan myynnin ja
markkinoinnin osaamisen lisaksi runsaasti juridisen puolen osaamista. Tyopaiviin sisaltyy
asuntoesittelyitd, sdhkdposteja, useita tunteja puhelinneuvotteluita, tarjousneuvotteluita,
uusien kohteiden hankintaa, asiapapereiden laadintaa, kuntokartoituksia, kosteusmittauk-
sia, kuvauksien jarjestelya, palavereita niin asiakkaiden kuin kollegoiden kanssa, arviolau-

suntojen pohdintaa ja puhtaaksi kirjoittamista, kohteiden kirjaamista jarjestelmiin,



asiakaspalvelua seka useimmiten myos vaikeidenkin tilanteiden sovittelua ja ratkaisujen
I6ytamista. (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto 2020.)

Kiinteistonvalitysalan ammattilaisten tekeman tutkimuksen mukaan, kiinteistonvalittajan
keskimaarainen viikoittainen tydaika on 41 — 50 h/vko. Valittajan tyoviikko koostuu asia-
kashankintaan ja asiakkuuksien hoitoon liittyvista tehtavista, markkinoinnista, asuntojen
esittelysta, neuvotteluista ja kaupanteosta seka jalkitoimista ja muista tehtavista. Kuvassa
2 on esitetty eri tyOtehtavien osuus valittajan tyoajasta. Alalla tyoskentelevilla on selkea
yksimielisyys siita, etta tietotekniikan ja sosiaalisen median merkitys kiinteistonvalitys-
tyossa lisaantyy. (Kiinteistonvalitysalan ammattilaiset 2017.)

Kiinteistonvalittdajan tyotehtavat
m Asiakashankinta ja asiakkuuksien hoito
m Esittelyt
® Muut tehtavat
Markkinointi
m Neuvottelut ja kaupanteko

m Jalkitoimet

Kuva 2 Kiinteistonvalittajan tyotehtavien osuus tydajasta kiinteistonvalitysalan ammattilais-
ten tutkimustuloksia mukaillen (Kiinteistonvalitysalan ammattilaiset 2017.)



3 Sosiaalinen media

Tassa luvussa avataan sosiaalista mediaa kasitteena seka kerrotaan sosiaalisen median
hyodyistd, kanavista ja siséllosta. Luvussa avataan tarkemmin kiinteistonvalittajan tyon

kannalta kolme oleellisinta sosiaalisen median kanavaa: Instagram, Facebook ja LinkedIn.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayt-
tajien keskinainen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto. Sosiaalinen media eroaa perin-
teisesta joukkoviestinnasta muun muassa siina, etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajia,
vaan voivat my0s itse tuottaa sisaltda, kommentoida, tutustua toisiin, merkitd suosikkeja ja
jakaa sisaltoja. Toiminta tuottaa lisda sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisollisyytta.
Sosiaalisen median tunnuspiirteita ovat helppokayttdisyys ja nopea omaksuttavuus, mak-
suttomuus ja mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon. (Jyvaskylan yliopisto, 2021) Sosiaa-
lisen median kanavia on paljon ja ne ovat erikoistuneet eri kayttotarkoituksiin. Suosittuja
somekanavia ovat mm. Facebook, Instagram, LinkedIn, Youtube, Snapchat, Twitter, Pin-
terest ja TikTok.

3.1 Sosiaalisen median tavoitteet ja hyodyt

Sosiaalinen media on tehokas apu sisaltdmarkkinointiin ja asiakkaan ymmartamiseen.
Olemalla aktiivinen ja I&sna sosiaalisen median kanavissa, pystyt osallistumaan sinusta
kaytaviin keskusteluihin ja hallinnoimaan niitd sekd auttamaan potentiaalisia asiakkaitasi.
Hyva lahestymistapa voi olla yksinkertainen keskustelunavaus: kun asiakas kysyy, asian-

tuntija vastaa. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)

Sosiaalisen median kanavan perustamista suunnitellessa on hyva asettaa sometoiminnal-
leen jokin tavoite. Sosiaalisen median kayton tavoitteita voivat olla esimerkiksi tykkaysten
maara, postausten avaaminen ja jakaminen sekd kommentointi. Tavoitetta asettaessa pi-
taa miettia tarkkaan tavoitteen tarkoitusta ja tavoitteen kriteereita:

- tasmallisyys,

- mitattavuus,

- saavutettavuus,

- oleellisuus ja

- aikasidonnaisuus.
Tavoitteen tasmallisyys tarkoittaa sita, ettd tavoitteen tulee olla yksiselitteinen, esimerkiksi
"tavoitteena on saada lisaa asiakkaita”. Tavoitetta tulee pystya mittaamaan, esimerkiksi

sosiaalisen median alustojen analysointiohjelmilla tykkaysten tai kavijoiden maarat.



Saavutettavuus, eli tunnettavuus tai sitouttaminen, voitaisiin maaritella esimerkiksi some-
kanavan seuraajien maaralla ja maaran kasvulla. Oleellisuudella tarkoitetaan sita, etta ta-
voite asetetaan sellaiselle toiminnalle, joka on oleellista tuloksellisuuden kannalta. Tavoit-
teella on hyva olla myds aikaraja, kuten vuosi, joka jaetaan kuukausi-, viikko- tai paivakoh-
taisiin osatavoitteisiin. Nain tavoitteita pystytaan seuraamaan ja tarvittaessa tekemaan

korjaustoimenpiteita ajoissa. (Jorma Kananen 2018, 59-60.)

Sosiaalisen median parhaat puolet ovat avoin ja lapinakyva keskustelu sekd hyva tavoitet-
tavuus. Lasndolo sosiaalisessa mediassa herattaa luottamusta, parantaa asiakaspalvelua,
madaltaa yhteydenottokynnysta ja avaa sinulle myyntimahdollisuuksia, joista et muuten
tietaisi. Sosiaalisen median avulla saavutettava hyva henkildbrandi tuo uskottavuutta vies-
tinnassa ja on avuksi myynnissa ja markkinoinnissa: enemman tai tehokkaampaa myyn-
tia, enemman inbound kuin outbound. Asiantuntijuus, tiedon jakaminen ja auttaminen
edell3, social selling ovat hyvia tavoitteita henkildbrandin rakentamisen tukena. Yhteisdja
kannattaa hydédyntad markkinoinnissa. Esimerkiksi LinkedInissa ja Facebookissa on lukui-
sia keskusteluryhmia eri aihealueiden ymparilta. Yhteisot voivat olla yhta aikaa niin keski-
naisen oppimisen ja sparrauksen lahde kuin pateva verkostoitumis- ja markkinointikanava.

(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)

3.2 Sosiaalisen median sisalto

Yksindan ei riita se, ettd sosiaalisen median kanaviin saadaan seuraajia, vierailijoita ja
tykkayksia, vaan seuraajille taytyy tarjota jotain, mika heita kiinnostaa ja siten sitouttaa
seuraajat. Sosiaalinen media elaa lisdarvosta, joten tehtavana on tuottaa sosiaaliseen
mediaan sisaltda, jolla on lisdarvoa somekanavan seuraajille. Nykypaivana, kun markki-
nointia ja viestintaa tulee kaikista kanavista jatkuvalla sy6tolld, seuraajat kerdantyvat lisa-
arvon lahteiden luokse ja sivuuttavat ajanhukat. Sosiaalisessa mediassa ei parjaa sellai-
nen, jolla ei ole arvokasta sanottavaa, silla sisallontuottajan arvo yhteisossa mitataan tuo-
tetun lisdarvon perusteella, ei lasndolon. Seuraajat pysyvat mukana, jos olet hyddyllinen
ja sinut sivuutetaan, jos julkaisuillasi ei ole arvokasta sisaltéa. (Kurvinen, Laine & Tolva-
nen 2017.) Julkaisujen onnistumista voi seurata siten, ettd seuraa, mika on ollut postaus-
ten avaamisprosentti. Kayttajat kommentoivat ja jakavat onnistuneita julkaisuja eteenpain,
minka somealustan algoritmi, eli laskentakaava, tulkitsee hyvaksi ja nain ollen nakyvyys
alustalla nousee. Postausten lukemattomuus johtaa siihen, etta seuraajien sitoutumisaste

laskee ja vaikuttajan nakyvyys somessa heikkenee. (Kananen 2018, 58.)

Sosiaalisen median paivittamisen pitaa olla suunnitelmallista ja valitulle somealustalle

kannattaa laatia toimintasuunnitelma. Sosiaalisessa mediassa viestinnan sisallon



maarittaa tarjottava tuote tai palvelu ja sen tarjpama ongelmanratkaisu kuluttajalle. Sisal-
I6n pitda kohdata kuluttajan tarpeet ja ongelma seka erottautua kilpailijoista tavalla tai toi-
sella. Hyva sisalto houkuttelee lisaa vierailijoita ja seuraajia, mika taas lisaa nakyvyytta
somealustoilla entisestaan. Hyvassa sisallossa tulee olla riittavasti visuaalisia elementteja,
pelkka tekstisisalto ei riitd herattdmaan tarpeeksi kiinnostusta. (Kananen 2018, 79-82.) Vi-
suaalisia elementteja ovat mm. kuvat, valokuvat, videot, infokaaviot ja meemit. Visuaaliset
elementit tukevat tavoitetta, silla visuaalinen sisalto tunnistetaan ja muistetaan paremmin
kuin pelkka tekstisisaltd. Visuaaliset elementit lisdavat julkaisujen huomioarvoa julkaisuka-
navasta riippumatta. Visuaalisuuden tulee olla johdonmukaista eli kuvat eivat saa olla kes-

kenaan ristiriidassa. (Kananen 2018, 91.)

Sosiaalisen median kanavaa saa aktivoitua eli reagointia ja sitoutumista somekanavallaan
voi lisata erilaisilla kilpailuilla, kyselyilla, mielipiteitd herattavilla aiheilla, neuvon pyytami-
sella ja toimintapainikkeen kayttamiselld. Seuraajia voi myos rohkaista jakamaan ja kom-
mentoimaan asioita ja kdyda keskustelua heidan kanssaan. Somekanavan saa pidettya
kiinnostavana aktiivisella paivitystahdilla, ajankohtaisten aiheiden kasittelylla ja visuaali-

silla elementeilld, kuten kuvilla. (Kananen 2018, 101-103.)

Sosiaalisen median julkaisut kannattaa otsikoida mahdollisimman houkuttelevalla tavalla.
Suurin osa ihmisista lukee pelkan otsikon ja paattaa sen perusteella kannattaako luke-
mista jatkaa vai ei. Vain harvoin ihmiset lukevat verkossa vastaantulevia teksteja otsikkoa
pidemmalle, joten otsikointiin kannattaa todella kiinnittda huomiota, jos toivoo lukijan jatka-
van lukemista julkaisun sisaltddn asti. Tehokkaimmissa otsikoinneissa kaytetdan kysy-
mysmuotoa, tarjotaan ainutlaatuista etua tai hydtya, heratetdan lukijan uteliaisuus, vedo-
taan kiireellisyyteen, niukkuuteen tai muihin ihmisiin, kaytetdan lukuja ja maaria tai kerro-
taan otsikko tarinamuodossa. Otsikoinnissa tulisi kayttaa sellaista kielta, jota asiakkaatkin

kayttavat, jotta kieli olisi kohderyhmalle osuvaa. (Kananen 2018, 85-88.)

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa nakyvyyden kannalta oleellisinta on oikean somekanavan valinta.
Sosiaalisen median kanavia on valittavissa paljon ja ne ovat erikoistuneet erilaisiin kaytto-
tarkoituksiin. Osa kanavista on paallekkaisia ja sama kayttaja voi toimia useammassa ka-
navassa, joista han kayttaa yhta padkanavanaan ja toista oheiskanavana. Lahtdkohtana
on valita sellainen kanava, jota potentiaaliset asiakkaat kayttavat. Jos kanavavalinta on
vaara, on asiakkaita ja seuraajia mahdoton tavoittaa sosiaalisen median avulla. Sen si-
jaan, etta yrittaisi vaikuttaa joka kanavassa samaan aikaan, kannattaa keskittya vain yh-

teen somekanavaan kerrallaan ja laajentaa myohemmin muille kanaville, jos tarvetta



iimenee. Somekanavien yllapito ja aktiivinen paivitys vievat aikaa, joten resurssit kannat-
taa kayttaa sellaiseen kanavaan, joka on toimiva ja tavoittaa halutut seuraajat. Sosiaalisen
median kanavaa aloittaessa voi olla vaikea arvioida, mita kanavaa asiakkaat kayttavat, sil-
loin kannattaa seurata, missd kanavassa kilpailijat ovat, koska he ovat todennakdisesti

siella, missa asiakkaatkin. (Kananen 2018, 74-75.)

Liiketoiminnan ja nakyvyyden kannalta tarkeimmat sosiaalisen median kanavat ovat: Fa-
cebook, Instagram, LinkedIn, YouTube, Twitter ja Pinterest (Folcan 2021). Seuraavissa
alaluvuissa avataan tarkemmin kolmea tarkeinta sosiaalisen median kanavaa, Instagra-

mia, Facebookia ja LinkedInia.

3.3.1 Instagram

Instagramilla on 1 miljardi aktiivista kayttajaa kuukaudessa. Instagram on visuaalisesti
miellyttavan ja inspiroivan sisallon yhdistelma, josta jokainen inspiraatiota tai visuaalista
sisaltoa etsiva henkild 16ytaa varmasti haluamansa (Folcan 2021). Instagram on vahvasti
visuaalinen kanava, jossa kuvien ja videoiden visuaalinen yhtenevaisyys on tarkeassa
roolissa. Instagramia voisi nailta osin verrata tyylikkdan aikakauslehden mainokseen,

mutta my6s suoraan ostamiseen kehottaminen on kasvussa (Harva Marketing 2020).

Sosiaalisen median kanavana Instagram toimii parhaiten vaikuttajien, valmentajien ja tuot-
teita myyvien yrityksien tydkaluna, joka auttaa heita tavoittamaan kohdeyleisénsa (Folcan
2021). Yrittdjan kannattaa ottaa kayttdon Instagramin yritystili, jonka mukana saa liiketoi-
mintaan sopivia lisdominaisuuksia, kuten profiiliin “ota yhteyttd” -napin, sijaintitiedot kar-

talle ja paasyn seuraajatietoihin (Harva Marketing 2020).

Instagramissa sisaltda voi julkaista feed-osioon tai stories-osion kautta. Feedilla, eli syot-
teella, tarkoitetaan Instagramin kuvavirtaa, jossa algoritmit maarittavat kayttajille nakyvien
kuvien jarjestyksen. Kuvavirran valissa nakyy myos mainoksia. Feediin julkaistut kuvat tal-
lentuvat kayttajan profiiliin, jossa julkaistujen kuvien historia muodostaa gridin eli kuvaruu-
dukon. Grid kannattaa rakentaa harkiten, jolloin laadukkaat kuvat ja harmoninen yleisilme
luovat inspiroivan ja positiivisen kuvan profiilin kayttajasta. Stories-osion julkaisuissa itse-
aan saa toteuttaa luovemmin ja vapaammin, kun ei tarvitse miettia, milta julkaisut tulevat
nayttdmaan gridissa. Stoorin kuviin voi kirjoittaa paalle ja lisata esimerkiksi paikka- ja si-
jaintitietoja. Stooreissa sisaltd sailyy vain 24 tuntia, joten sisaltdja voi lisata useita paivit-
tain. Stooreihin voi tehda myds 15 sekunnin suoravideoita parhaillaan tapahtuvasta het-
kesta. Yrittgjan stooreihin sopivat esimerkiksi lyhyet videot uutuuksista tai muu mainos-

mainenkin sisaltd seka behind the scenes -fiilistely. (Harva Marketing 2020.)
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Instagramin yhteis6 rakentuu hashtagien, eli avainsanojen, avulla, jotka yhdistavat saman
aihepiirin sisallét toisiinsa ja joiden avulla sovelluksesta voidaan etsia aihepiirien julkaisuja
Kananen 2018, 192). Hashtagien kaytto julkaisuissa kannattaa muistaa, silla ne lisdavat
julkaisujen nakyvyytta. Hashtagien maksimimaara julkaisussa on 30 ja ne voivat viitata
brandiin, kayttdétarkoitukseen, ajankohtaiseen aiheeseen tai paikkaan. Ne kannattaa erot-
taa varsinaisesta postaustekstistd vahintaan parilla rivinvaihdolla tai lisata erikseen kom-
menttina. Hashtagien lisaksi julkaisuun voi merkita sijainnin ja siihen voi tagata muita kayt-
tajatileja @-merkilla. (Harva Marketing 2020.)

3.3.2 Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisopalvelu ja silla on 2,38 miljardia aktiivista kaytta-
jaa kuukaudessa (Folcan 2021). Facebookin tarkoitus on toimia alustana jakamiselle, va-
lokuville, tapahtumille ja hauskanpidolle. Facebookissa jaetaan henkildkohtaisia asioita
kuten harrastuksia, valokuvia ja uutisia perheelle ja ystaville. Facebook sivulla voidaan
esittaa sisaltda teksting, kuvina, kaavioina, videoina ja linkityksina. (Kananen 2018, 117-
119.)

Facebook on oiva markkinointikanava, koska siina pystyy kohdennettujen sisaltojen avulla
tavoittamaan juuri haluttuja ryhmia. Facebookia voi kayttaa henkildkohtaisella profiililla tai

sinne voi luoda oman Facebook-sivun. Oma profiili sallii helpommin keskustelun ja viestit-
telyn, kun taas Facebook-sivu mahdollistaa paivitysten kohdennetun mainonnan. Vaikutta-
jat kayttavat usein Facebook-mainontaa markkinoinnissaan. Ammatillisen kaytén kannalta
Facebookin etuja ovat moninaiset ammatilliset ryhmat, jotka keskittyvat tietyn maantieteel-
lisen alueen, toimialan, funktion, alumniuden, ammatillisen yhteison tai konkreettisen

osaamisen ymparille. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)

Facebookin sisainen laskentakaava, eli algoritmi, maarittaa sen, miten julkaisut nakyvat
seuraajien aikajanalla. Algoritmiin vaikuttavat mm. ystavyyssuhteen laheisyys, viestin pai-

noarvo ja julkaisun tuoreus. (Kananen 2018, 127.)

Facebook Ads eli Facebook mainonta on yksi suosituimmista maksetun mainonnan tyoka-
luista. Vaikka Facebookin orgaaninen, eli ei maksettu, ndkyvyys on ollut jatkuvassa las-
kussa viimeisten vuosien ajan, on orgaanista nakyvyytta viela mahdollista saavuttaa eri-
laisten ryhmien avulla. Jos halutaan saavuttaa tata orgaanista nakyvyytta, kannattaa har-
kita kommentointia, henkilokohtaisia viesteja ja keskusteluun osallistumista eri ryhmien si-

salla (Folcan 2021). Facebookissa voidaan luoda keskusteluryhmia erilaisiin teemoihin ja
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tarkoituksiin. Ryhmassa keskustelun aktiivisuudesta huolehtivat ryhman jasenet ja yllapi-
tajat. Ryhmasta voi luoda kaikille kayttajille julkisen ryhman tai suljetun ryhman, johon ul-

kopuoliset jasenet eivat paase mukaan. (Kananen 2018, 144-145.)

3.3.3 LinkedIn

LinkedInilla on 575 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukaudessa. LinkedIn on lahtokohtai-
sesti ammatillisen verkoston kanava, jossa voi vuorovaikuttaa kohderyhmansa kanssa tai
etsia uusia tulevaisuuden tahtia, paatoksentekijoita tai yhteistyOkumppaneita. LinkedIin on
sosiaalisen median kanava verkostoitumista varten, minka vuoksi sielld on &aretdn poten-
tiaali tavoittaa ammattitaitoisia henkil6itéd. Sen suurin potentiaali [8ytyy kayttajan henkild-
kohtaiselta tililta yritystilin sijaan. Vuorovaikuttamalla ja luomalla arvoa verkostolleen, on
mahdollista tavoittaa todella suuri yleiso. LinkedIn lisda jatkuvasti toiminnallisuuksia yrityk-
sien sivuja varten, jotta se pystyisi kilpailemaan muiden sosiaalisen median kanavien
kanssa. (Folcan 2021.)

LinkedIn on profiloitunut ammatti-ihmisten ja asiantuntijoiden foorumiksi, josta seuraa
alustalle tyypillinen faktapohjaisuus. LinkedIn toimii liike-elaman markkinoinnin ja henki-
Idbrandayksen tyovalineena. LinkedIn on koulutettujen, ammatti-ihmisten ja hyvatuloisten
yhteiso, josta I0ytyy eri alojen asiantuntijoiden perustamia ryhmia. Yksittaiset ihmiset kayt-
tavat alustaa itsensa brandadamiseen ja yritykset esittelevat alustalla omaa toimintaansa.
Alusta toimii my0Os rekrytoinnissa suuressa roolissa. LinkedIn on eraanlainen Facebook,
joka on erikoistunut ammatillisen toiminnan ymparille. LinkedInin kayttajat ovat sielld paa-
asiassa ammatillisista syista ja verkoston jasenia yhdistaa korkeakoulutasoinen osaamis-
taso ja liike-elama. LinkedInin verkostossa saman- ja erialojen ammattilaiset voivat 16ytaa
toisensa ja ottaa toisiinsa yhteytta. LinkedIn on pelkka tyokalu, jonka kaytto ja tulokselli-

suus riippuvat taysin kayttajasta itsestaan. (Kananen 2018, 160-162.)

LinkedIn on loistava erottautumiskeino varsinkin jos sita ei ole alalla viela aktiivisessa kay-
tdssa. Oma LinkedIn-profiili kannattaa tayttaa houkuttelevasti ja kattavasti, koska sita kay-
tetdan ennakkotutustumiseen ja potentiaalisten kumppaneiden hakuun. Ammatillinen Ias-
naolo kanavassa kannattaa, silld sen kautta tavoittaa helposti asiakkaat ja kollegat. Siksi
uudet tuttavat kannattaakin kutsua liittymaan oman verkoston piiriin. LinkedIn on myos
laajasti kaytetyistda somepalveluista ainoa, jonka henkildprofiilia pystytaan hakukoneopti-
moimaan. "Joillekin LinkedIn on itse itseaan paivittava osoitekirja, toisille ulkoinen CRM ja
CV-tietokanta hakuja varten, joillekin osaaja- ja osaamistietokanta, josta halutaan tulla 16y-

detyksi, jollekin taas hakukone, vertaiskeskustelujen ja informaation etsimisen kultakaivos,
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ostajan vertaistietopankki tai kilpailijaseurannan helpoin valine.” (Kurvinen, Laine & Tolva-
nen 2017.)

Linkedlnissa verkoston henkildiden yhteydet on jaoteltu 1. ja 2. tason yhteyksiin. Alustan

tyokalun avulla voidaan heti nahda kuka on yhteydessa keneenkin ja millainen verkosto

on kyseessa. (Kananen 2018, 165.)

13



4 Teorian yhteenveto

Suomessa asuntokauppa on kasvussa ja kiinteistonvalitysalalla tydskentelee noin 4700
ammattilaista. Suomessa 70-80 %:ssa asuntokaupoista kaytetaan kiinteistonvalityspalve-

lua. (Kiinteistonvalitysalan ammattilaiset 2017.)

Kiinteistonvalityksella tarkoitetaan sellaista elinkeinotoimintaa, jossa valitysliike, taloudel-
lista hyotya vastaan, saattaa kiinteistbkaupan myyjan ja ostajan kosketuksiin toistensa
kanssa. Kiinteistonvalittaja toimii osapuolten yhteen saattamiseksi, kun luovutetaan kiin-
teisto tai sen osa, rakennus tai osakkeen hallintaoikeus. Kiinteistonvalittgjalla tarkoitetaan
valitysrekisteriin merkittya valitysliiketta tai LKV-tutkinnon suorittanutta henkiloa. Kiinteis-
tonvalittajan tehtavana on saattaa kaupan osapuolet yhteen ja saada aikaan kauppasopi-

mus. Valitystoimintaa koskevat valitysliikelaki seka valityslaki. (Kasso 2010.)

Kiinteistonvalitysprosessissa tulee noudattaa hyvaa valitystapaa. Hyvan valitystavan nou-
dattaminen perustuu valitysliikelakiin. Hyvan valitystavan vaatimuksia ovat toiminnan luo-
tettavuus, avoimuus, tunnollisuus seka lojaalius kaupan molempia osapuolia kohtaan.
Kiinteistonvalitysprosessi alkaa valityspalveluiden markkinoinnista, kun myyntikohde 16y-
tyy tehdaan myyntitoimeksianto ja toimeksiantosopimus. Valitysliikkeella on velvollisuus
selvittda vahimmaistiedot myytavasta kohteesta. Kohteen markkinointi voidaan hoitaa il-
moittamalla siitd monissa eri kanavissa seka asuntoesittelyssa. Ostoneuvotteluvaiheessa
tulee kertoa kaikki ostopaatokseen vaikuttavat seikat ja ostotarjous tulee tehda kirjallisena
tai sahkoisena. Kun myyja on hyvaksynyt ostotarjouksen, sovitaan kaupantekopaikka ja -
aika. Kaupantekotilaisuudessa kauppakirja kdydaan lapi ja allekirjoitetaan. (Kiinteistonvali-
tysalan keskusliitto 2020.)

Kiinteistonvalittajan tyd on itsenaistd, monipuolista ja haastavaa. Tydssd menestymiseen
vaaditaan neuvottelutaitoja, myyntiosaamista seka juridista osaamista. Kiinteistonvalitta-
jan tyopaivat ovat pitkia ja koostuvat monista erilaisista tyétehtavista. (Kiinteistonvali-

tysalan ammattilaiset 2017.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayt-
tajien keskinainen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto. Sosiaalisen median tunnuspiir-
teitd ovat helppokayttdisyys ja nopea omaksuttavuus, maksuttomuus ja mahdollisuus kol-

lektiiviseen tuotantoon. (Jyvaskylan yliopisto 2021.)
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Sosiaalista mediaa voi hy6dyntaa liiketoiminnassa monin eri tavoin. Sosiaalinen media on
tehokas apuvaline brandirakentamiseen, sisaltomarkkinointiin, oman nakyvyyden lisaami-
seen ja asiakkaan ymmartamiseen. Sosiaaliselle medialle on hyva asettaa tavoitteita, ku-
ten tykkaysten maara tai julkaisujen kommentointi ja jakaminen. Tavoitteiden toteutumista

voi seurata somealustojen mittareilla ja analysointitydkaluilla. (Kananen 2018.)

Oleellista sosiaalisen median kaytdssa on olla I1&sna, aktiivinen ja tuottaa kiinnostavaa si-
saltda. Somesisallon on oltava seuraajien mielesta kiinnostavaa ja tuottaa heille lisdarvoa.
Sisallon tulee olla johdonmukaista ja erottua viestimassasta. Julkaisujen visuaaliset ele-
mentit ja houkuttelevat otsikoinnit ovat keinoja viestitulvasta erottautumiseen. Somekana-
van seuraajia voi aktivoida keskustelemaan ja reagoimaan erilaisilla kilpailuilla, kyselyilla

ja mielipiteita herattavilla aiheilla. (Kananen 2018; Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)

Sosiaalisessa mediassa kanava pitaa valita oikein. Sosiaalisen median kanavia on paljon
ja ne ovat erikoistuneet eri kayttétarkoituksiin. Lahtdkohtana on valita sellainen kanava,
jota potentiaaliset asiakkaat kayttavat. Sen sijaan, etta vaikuttaisi kaikissa somekanavissa
samanaikaisesti kannattaa resurssit keskittaa yhteen kanavaan kerrallaan ja varmistaa

sen toimivuus ja aktiivisuus. (Kananen 2018.)

Kiinteistonvalityksen kannalta oleellisimmat kanavat ovat Instagram, Facebook ja Lin-
kedIn. Instagramissa jaetaan visuaalista ja inspiroivaa sisaltéa kuten kuvia ja videoita. In-
stagramissa julkaisuja voi jakaa feed-osioon, josta ne tallentuvat kayttajan profiiliin, tai sto-
ries-osioon, josta ne katoavat 24 tunnin kuluttua. Facebook on maailman suosituin yhtei-
sOpalvelu ja siksi hyva markkinointikanava. Facebook toimii alustana jakamiselle, valoku-
ville ja tapahtumille. Facebookissa voidaan luoda keskusteluryhmia erilaisten aiheiden ja
teemojen ymparille. LinkedIn on sosiaalisen median kanava ammatillista verkostoitumista
varten. LinkedInissa omaan profiiliin kannattaa panostaa, koska sita kaytetadn oman am-
mattitaidon esiintuomiseen CV:n tavoin. (Kananen 2018; Kurvinen, Laine & Tolvanen
2017.)
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5 Empiirinen osa

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen toteutus ja aikataulu seka tutkimuksen tulokset ja

niiden analysointi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten kiinteistonvalittajat hyddyntavat sosiaalista
mediaa valittajan tydssaan. Tarkoitus oli siis selvittdd, mitd sosiaalisen median kanavia
valittajat kayttavat ja millaisiin tarkoituksiin. Opinnaytetydssa ei kasitella valitysliikkeiden
somekanavia vaan keskitytaan valittajien omiin somekanaviin ja siihen, miten kiinteiston-
valittajat sosiaalisessa mediassa esiintyvat. Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena,
jossa haastateltiin viitta kiinteistonvalittajaa heidan sosiaalisen median kaytostaan tyonsa

tukena.

5.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tavoitteena oli saada opinnaytetyo valmiiksi normaalin aikataulun mukaisesti maaliskuu-
hun 2021 mennessa. Pyrkimys oli, ettd suurin tyo teoriaosuuden ja tutkimuksen valmiste-
lun osalta olisi tehty valmiiksi vuoden 2020 aikana ja tutkimuksen analysointi seka tyon vii-
meistely jaisi kevaalle 2021. Aikatauluun oli varattu aikaa muutama viikko lomille seka yl-
lattaville viivastyksille kuten sairastelulle, joten uskomus oli, etta tyo saadaan hyvin val-
miiksi aikataulun mukaisesti. Kirjoittaja tuntee itsensa kuitenkin hyvin ja tiedossa on jo pro-
jektiin 1ahtiessa, ettd opinnaytetyon aloitusta tullaan todennakoisesti venyttamaan niin pit-
kalle kuin mahdollista ja vasta viimehetken paine saa kirjoittajan motivoitumaan niin pal-

jon, etta tyd tulee todella tehtya valmiiksi.
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Aiheen valinta ja opinndytetyon aloitus

Teorialdhteiden etsintd ja teoriaosuuden kirjoitus

Haastatteluiden toteutus tutkimukseen

Tutkimustulosten analysointi

Opinnaytetyon viimeistely ja palautus
Kuva 3 Opinnaytetyon aikataulu

Kuvassa 3 on havainnollistettu opinndytetydn toteutunut aikataulu. Alkuperaisesta suunni-
telmasta poiketen opinnaytetyon aloitus venyi tammikuulle 2021 ja tyd valmistui maalis-
kuussa. Tyon teoriaosuus toteutui tammi-maaliskuun aikana. Tietolahteina teorian Kirjoit-
tamisessa on kaytetty kirjalahteita seka blogikirjoituksia ja kiinteistonvalitysalan keskuslii-

ton sivustoja, josta 16ytyy paljon alan tietoa ja tilastoja.

Tyon tutkimusosuus toteutettiin haastattelututkimuksena. Kiinteistonvalittajat haastattelua
varten etsittiin eri valitysliikkeiden nettisivujen kautta seka Instagramin hakutoiminnon

avulla. Valituille valittgjille lahetettiin kutsut haastatteluun sahkopostitse ja haastattelut to-
teutettiin viikkojen 9-10 aikana puhelimitse. Tutkimukseen haastateltiin viitta kiinteistonva-

littajaa eri valitysliikkeista.

5.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Tyon teoriaosuuden tietolahteina on kaytetty kirjoja, blogikirjoituksia, internetlahteita ja
aiempia tutkimuksia. Kirjalahteiden etsimiseen kaytettiin Haaga-Helian kirjaston tietokan-
toja ja kaikki lahteina kaytetyt kirjat 10ytyivat Haaga-Helian kirjastosta joko painettuna tai
e-versiona. Blogikirjoituksia ja kiinteistonvalitysalan tutkimuksia 16ytyi paljon Kiinteistonva-
litysalan keskusliiton sivuston kautta. Tarkat l1ahteet 16ytyvat opinndytetyon lahdeluette-
losta.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus,

koska tavoitteena on ymmartaa kiinteisténvalittajien kokemia hyotyja sosiaalisen median
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kaytdsta seka heidan mielipiteitddn sosiaalisesta mediasta tydnsa tukena. Laadullisella
tutkimuksella tutkitaan yleensa ilmiota, joka ei ole ennalta tuttu tai siita tarvitaan syvallista
informaatiota. Sen sijaan, etta keskityttaisiin siihen, mité ihmiset sanovat, laadullisen tutki-
muksen tavoitteena on ymmartaa, mita inmiset tarkoittavat. (Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2014, 85.)

Tutkimukseen haastateltiin viitta kiinteistonvalittajaa. Haastattelut toteutettiin puhelimitse
teemahaastattelun muodossa. Teemahaastattelussa haastattelijalla on etukateen valitut
teemat, joiden ymmartamiseksi haastattelu tehdaan. Haastattelumuoto on melko vapaa ja
haastateltavat saavat kertoa asiasta vapaasti ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. (Puusa,
Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 86.) Tahan menetelmaan paadyttiin siksi, ettd teema-
haastatteluilla on helpointa selvittda kiinteistonvalittajien omia ajatuksia sosiaalisen me-
dian kayttdnsa taustalla seka heidan somekayttaytymisestdan kokemiaan hyoétyja. Haas-
tattelun otanta, viisi valittajaa eri valitysliikkeista, on riittdva antamaan kasityksen sosiaali-

sen median hyodyntamisesta kiinteistonvalitystyossa.

Haastattelukysymyksina kaytettiin avoimia kysymyksia, jotka oli jaoteltu teemoittain: sosi-
aalisen median kayttd osana ty6ta, sosiaalisesta mediasta saatavat hyddyt sekad parhaiten
toimiviksi koetut sosiaalisen median kanavat ja sisallot. Haastattelut paadyttiin toteutta-
maan etana, jotta haastateltavien olisi helppo osallistua haastatteluun paikasta riippu-
matta. Haastatteluista nelja toteutettiin puhelinhaastatteluina ja yksi sahkopostin valityk-
selld. Puheluja ei nauhoitettu, mutta puheluiden aikana saatiin kirjoitettua kattavat muis-
tiinpanot haastatteluista. Haastatteluissa kaytetty kysymyslomake 16ytyy opinnaytetyon liit-

teena.

5.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Aineistolla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa tutkimusta ja sen tuloksia. Aineisto sisaltaa
kaiken sen, mita haastatteluiden aikana on kayty lapi ja haastateltavat ovat sanoneet.
Tama aineisto antaa hyvan kasityksen siita, miten kiinteistonvalittajat hyddyntavat sosiaa-

lista mediaa tydssaan ja millainen somesisalto toimii tyon tukena parhaiten.

Kaikki haastatteluun osallistuneet kiinteistonvalittajat kayttivat sosiaalista mediaa tydnsa
tukena, joten haastattelun otanta on asianmukainen. Haastateltavat vastasivat kysymyk-
siin laajasti ja kertoivat perustellen nakemyksiaan kysyttyihin aiheisiin, joten aineisto on

hyva ja tarpeeksi kattava, jotta sen perusteella voidaan tehda johtopaatoksia.
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Aineiston analyysimenetelmana kaytettiin sisalldnanalyysia, jolla haastatteluja voidaan
analysoida systemaattisesti ja objektiivisesti. Sisalldnanalyysimenetelmalla pyritdan saa-
maan tutkittavasta ilmidsta kuvaus tiivistetyssa ja yleisessa muodossa. (Tuomi ja Sarajarvi
2018.) Haastatteluiden aikana saatiin kirjattua tarkat muistiinpanot. Muistiinpanoihin pe-
rehdyttiin viela tarkemmin, kun kaikki haastattelut oli tehty ja ndin saatiin muodostettua tut-

kimustulokset tiivistettyyn ja yleiseen muotoon.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tuloksia, joita opinndytetydn tutkimuksessa saatiin. Tutkimus
toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaas-
tatteluja. Naista haastatteluista saatujen vastausten perusteella esitetdan keskeiset tutki-
mustulokset ja havainnot. Tutkimustulokset on jaoteltu alalukuihin haastattelun teemojen
mukaan: sosiaalinen media osana valittajan tyota, sosiaalisen median hyddyt seka sosi-

aalisen median kanavat ja sisallét. Luvun lopussa on yhteenveto tutkimuksen tuloksista.

6.1 Sosiaalinen media osana valittajan tyota

Kaikki haastatteluun osallistuneet kiinteistonvalittajat kokivat sosiaalisen median aktiivisen
paivittdmisen olevan osa heidan ty6taan. Suurin osa haastatelluista valittajista lisda uutta
sisaltdd somekanaviinsa paivittain ja kokee lasndolon somessa olevan merkittava osa tyo-
tdan. Sosiaalisessa mediassa tuodaan esiin omaa ammattitaitoa ja myyntituloksia seka
esitellaan myytavia kohteita. Sosiaalisen median perusteella asiakkaat nakevat kenen
kanssa ovat tekemisissa ja toisinaan ottavat sita kautta yhteytta. Sosiaalisen median kayt-

t6a tydssaan valittajat kommentoivat seuraavasti:

"Hy6dynnan ja paljonkin. Tuotan uutta somesisaltda paivittain Instagaramin stories
osioon, josta sisallét menee automaattisesti myos valittaja Facebook -profiilini puo-
lelle. Etukateen suunniteltuja kuvapostauksia feediin jaan my0s Iahes paivittain.
Rennoilla ja ajankohtaisilla tarina paivityksilla pidan itseni seuraajieni (sekd mahdol-
listen ja nykyisten asiakkaideni) mielessa. Sitoutan heita sisaltéoni ja he ikaan kuin
oppivat tuntemaan minua. Some on osoittautunut merkittavaksi hankinta- ja markki-
nointikanavaksi. Sen my6t3, itselleni vieraat ihmiset ovat tulleet moikkaamaan kun
nakevat minut jossain.” — Valittaja A.

"Kylla kaytan aktiivisesti. Koen ehdottomasti olevan oleellinen osa ty6ta, valtaosa
lideista tulee somen kautta.” — Valittgja B.

Osa haastatelluista kertoi sosiaalisen median olevan hyva tuki valittajan tyéhon, mutta se
ei yksinaan riita kiinteistonvalittdjana menestymiseen. Sosiaalista mediaa enemman
tydssa menestymiseen vaikuttavat onnistuneet kaupat ja vanhojen asiakkaiden suosituk-
set. Vanhojen asiakkaiden suosituksilla ja hyvilla palautteilla on suurin merkitys uusien
asiakkaiden hankinnassa. Uudet asiakkaat ottavat yhteytta yleensa silloin, kun valittaja
on myynyt jonkun heidan tuttunsa asunnon onnistuneesti ja tdma myyja suosittelee ky-
seista valittajaa eteenpain tutuilleen ja sukulaisilleen. Eras valittdja kommentoi sosiaali-

sen median vaikutusta tydssa menestymiseen seuraavasti:

"Se tukee toimintaa, mutta ilman kovaa 11 vuoden tydkokemusta ja satoja onnistu-
neita kauppoja siité ei yksinaan ole apua. Some on pieni osa, jota voi hyodyntaa,
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mutta yksinaan se ei riitd. Myydyt kohteet on se, mika ratkaisee ja myytavat kohteet
tulevat suositusten kautta. Perheet, joille on myyty jo aiemmin suosittelevat sukulai-
silleen ja tutuilleen.” — Valittaja C.

Kaikki haastatellut valittajat kertoivat, ettd heidan edustamansa valitysliike on antanut jon-
kin suuntaa antavan ohjeen sosiaalisen median kayttoon. Tiukkoja sisaltolinjauksia tai oh-
jeita ei valitysliikkeiden kautta kuitenkaan mainittu olevan, vaan valittajat itse maarittele-
vat, mita sisaltda somekanavissaan julkaisevat. Valitysliike on saattanut esimerkiksi antaa
ohjeen siita, mihin asioihin somekanavissa ei kuulu ottaa kantaa tai kun somessa julkais-
taan esittelykuvia myyntikohteista ne tulee tehda valitysliikkeen logoilla ja tyylilla. Valitys-

likkeiden ohjeistuksista kommentoitiin seuraavaa:

"Valitysketjulta tulee brandiohjeistus ja esimerkiksi lehtihaastattelu, jonka annoin
meni ylemman tahon tarkistuksen kautta. On siina tietysti joitakin eroja kun kirjoittaa
yrityksen nimella teksteja verraten oman henkilébrandin sisaltdihin. Olen kuitenkin
halunnut rajata mielikuvan valittdja -minusta melko asialliseksi. Osa kayttaa vain
yhta Instagram tilia ja julkaisee sinne kuvia vapaa-ajalta seka arviokaynneilta, niin
omaan nakemykseeni tuo ei aivan istuisi. Koen, ettd someprofiilini ovat ikdan kuin
ansioluetteloita, ja sivuillani vierailevalle syntyy vaistamattakin jokin mielikuva mi-
nusta ja tekemisestani. Haluan, ettd mielikuva on pateva ja tuo osaamiseni esille
eduksi.” — Valittaja A.

"Ohjeena on, etta saa olla oma itsensa, mutta kolme asiaa tulee muistaa: politiik-
kaan ei oteta kantaa, rotu- ja etnisiin kysymyksiin ei oteta kantaa ja kollegoita ei ar-
vostella. Kollegoista voi sanoa kuitenkin esim. "tdma kohde on ollut aiemmin kolle-

galla myynnissa, mutta ei ole saanut myytya ja nyt tulee minulle myyntiin®.” — Valit-
taja C.

"Tukea saa firmalta, mutta ei ole tarkkaan sanottu mitaan, ettad mita saa tai ei saa
tehda. Omia saavutuksia ja myyntikohteita monet laittavat.” — Valittaja E.

6.2 Sosiaalisen median hyodyt

Suurin osa haastatelluista valittajista tuo esiin sosiaalisen median hyétyina tunnettavuu-
den lisdantymisen ja sen, ettd sosiaalisen median kautta ihmiset saavat tietaa heidan toi-
mivan Kiinteistonvalittajana. Kilpailu valittajien valilla on kova, erityisesti paakaupunkiseu-
dulla valittajan kilpailevat myyntikohteista ja asiakkaista. Sosiaalisen median kanavat ovat
hyva paikka tuoda itsedan ja ammattitaitoaan esiin ja pyrkia siten erottautumaan kilpaile-

vista valittgjista. Valittajat olivat samoilla linjoilla seuraavan kommentin kanssa:

"Tuon esiin sita, ettd olen valittaja. Valittajilld on kova kilpailu ja somen kautta saan
itsedni esiin.” — Valittaja E.

Selkeita myyntituloksia ei juurikaan koeta saavutettavan suoraan sosiaalisen median ansi-
osta, vaan kaupoissa onnistumiseen vaikuttavat eniten valittdjan osaaminen ja persoona.

Sosiaalisen median hy6tyina kuitenkin mainitaan somen kautta annetut hyvat palautteet,
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jotka helposti poikivat lisda yhteydenottoja asiakkailta. Kuitenkin osa valittajista kokee
hyotyvansa sosiaalisen median nakyvyydesta paljonkin ja saavuttavansa myos myynnilli-
sia tuloksia sosiaalisen median ansiosta. Seuraava kommentti on valittgjalta, joka on hyo-

tynyt somesta paljon:

"Somen kautta on I16ytynyt etsittyja asuntoja asiakkailleni. Yhdetkin yli puolen miljoo-
nan kaupat tehtiin muutamassa paivassa yhteydenotosta. Kollegat muualta Suo-
mesta ovat osanneet somen perusteella suositella minua, ettd "se A myy asuntoja
siella Paakaupunkiseudulla ja kantakaupungissa”. Tuosta puheenollen brandinimeni
on otettu hyvin vastaan. Kerran valittaja toisesta firmasta naki minut kahvilassa ja
tokaisi moikatessaan "Mitas (A:n brandinimi)?”. Mainittakoon, etta llta-Sanomien toi-
mittaja bongasi minut somesta ja paasin lehtihaastatteluun. Some on tuonut paljon
nakyvyytta joka on toki eduksi tydssani, jossa asiakaskontaktit ja kaupat muodosta-
vat palkkani.” — Valittaja A.

Lahes kaikki haastatellut valittajat kertoivat, etta asiakkaat ovat kiinnostuneita heidan sosi-
aalisen median sisalldistdan ja seuraavat valittdjia sosiaalisessa mediassa, ainakin oman
kohteensa myynnin ajan. Usein asiakkaat itse toivovat, etta heidan myyntikohteensa saa
nakyvyytta valittajan ja valityslikkeen somekanavissa. Toisinaan kiinnostuneet seuraajat
I&hestyvatkin somen kautta. Usein sosiaalisen median seuraajat kommentoivat kuvia ja
esittavat sita kautta kiinnostustaan. Harvemmin kuitenkaan asiakkaat ottavat suoraan so-
mekanavassa yhteytta kohteen osto- tai myyntimielessa. Alla kommentteja valittajilta, joita

asiakkaat eivat l1ahesty somekanavissa usein.

"Ei ole asiakkaat lahestyneet suoraan somen kautta. Jotkut seuraajat saattavat kom-
mentoida somessa ja olla kiinnostuneita, mutta suoria asiakkaita ei somen kautta ole
tullut. Yksittaisia kyselijoité saattaa tulla, jotka kysyvat esim. sijoitusasuntoa, mutta
sijoitusasuntoa padkaupunkiseudulta etsivat niin monet, etta tallaiset kyselyt eivat
usein johda mihinkdan. Valitysliikkeen somen kautta tulee todella paljon liideja,
mutta omien somekanavieni kautta ei niinkaan.” — Valittaja C.

"Aika harva sanoo, ettéd ovat kayneet katsomassa, mutta huomaan usein naytdlle tai
tapaamaan mennessani, etta joku on kdynyt LinkedInissa tai Instagramissa katso-
massa profiiliani.” — Valittaja E.

Osa valittajista kuitenkin mainitsee saavansa kiinnostuneilta asiakkailta usein yhteydenot-
toja myos somekanavien kautta. Erityisesti sellaiset asiakkaat, jotka ovat olleet somessa
seuraajina pitkaan, ottavat helposti yhteyttd somesta tuttuun valittajaan, kun asunnon-
vaihto tulee ajankohtaiseksi. Alla valittajien kommentteja tilanteista, joissa asiakkaat ovat

somen kautta lahestyneet:

"Kylla. Suoria viesteja ja puhelinsoittoja, etta tulisinko arvioimaan heidan asuntonsa
tulee somekanavieni kautta jos ei aina paivittain niin viikko tasolla useita. Myos
markkinoidut ilmoitukset, joissa kerron etsittavista kohteista kerdavat hyvin yhtey-
denottoja. Kun jalan saa ovenvaliin tallainen poikii monesti myds lisda tyotehtavia.” —
Valittaja A.
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"Valtaosa liideista tulee somen perusteella. Asiakkaat ottavat yhteytta seka puheli-
mitse ettd, somen kautta. Monet ovat kulkeneet matkassa pitkaan ja sopivan tilan-
teen tullessa soittavat suoraan minulle tai saattavat laittaa viestia somen kautta.” —
Valittaja B.
Moni haastatelluista valittajista kertoi, etta sosiaalisen median kautta viestien lahettajat
ovat usein vanhoja tuttuja tai tutuntuttuja, jotka omaa kohdetta myydessaan |ahestyvat va-
littajaa tai pyytavat tekemaan kohteesta arviota. Valilla nama tutut olettavat kiinteistonvalit-
tajan tekevan asunnon arvion tai valitystyon heille "palveluksena”, mika taas vie valittajalta

paljon aikaa ja vaivaa ilman kunnollista palkkiota.

Haastatelluilla kiinteistonvalittajilla ei ollut yhteista linjaa siita 10ytyyko sosiaalisen median
kautta useammin myyja, joka haluaa oman kohteensa myyntiin vai myytavalle kohteelle
ostaja. Osa haastatelluista oli sita mieltd, ettda myyjat ottavat yhteyttd huomattavasti use-
ammin, varsinkin silloin, jos joku on heille suositellut kyseista valittajaa. Tassa taas koros-

tuu valittgjan oma persoona ja ammattitaito, joka jattda hyvan vaikutelman asiakkaisiin.

Osa valittajista taas oli sitéd mielta, ettd somen kautta yleensa ostajat ottavat yhteytta, kun
nakevat sosiaalisessa mediassa kohteen, josta kiinnostuvat. Naitad yhteydenottoja tapah-
tuu eniten yleensa silloin, kun myynnissa on poikkeuksellinen kohde tai someen on laitettu
erityisen hyvat kuvat kohteesta. Seuraavan laisia kommentteja valittajilta tuli tdhan kysy-

mykseen:

"Yleensa 16ytyy myytavalle asunnolle ostaja. Kun olen ilmoittanut somessa myyta-
vasta asunnosta, on joku laittanut viestia, ettd on kiinnostunut ja nain on I6ytynyt os-
taja kohteelle. En ole saanut yhtdan myyjaa somen kautta.” — Valittaja D.

"Ainakin on 16ytynyt kilnnostuneita ostamaan ja olen sopinut naytdlle tapaamisia In-
stagramissa. Tutut ja tuttujen tutut laittavat viestia.” — Valittaja E.

"Tassa on vaihtelua. Talla hetkella, kun koronatilanne on mutkistanut asuntomarkki-
naa ja kohteita on tavallista vdahemman myynnissa, ostotoimeksiannolle on ollut pal-
jon kysyntaa. Ihmiset siis kontaktoivat minut, ja haluavat solmia sopimuksen jonka
myo6té etsin heille sopivaa uutta asuntoa. Myytavia kohteita markkinoimalla saamme
aina yhteydenottoja potentiaalisilta ostajilta, mitd emme olisi saaneet ilman somea.
Taman pystyn myyjille myds lupaamaan ja kerronkin aina arviokaynnilla myos some
osaamisestani. Somekanavat ovat siis oiva lisa Oikotie- ja Etuovi nakyvyyden rin-
nalla.” — Valittaja A.

6.3 Sosiaalisen median kanavat ja sisalto

Haastatteluun osallistuneet kiinteistonvalittajat kayttivat kaikki paaasiallisina sosiaalisen
median kanavinaan Instagramia ja Facebookia. Instagram oli ehdottomasti aktiivisim-
massa kaytossa kaikilla haastatteluun osallistuneilla. My6s LinkedIn on valittajien keskuu-

dessa kaytdssa, mutta monet ovat ottaneet sen kayttdédn vasta vahan myéhemmin, eika
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se ole vield kovin aktiivinen. Moni valittgjista kuitenkin sanoi haastattelussa, ettd odottaa
LinkedInin kayton kasvavan ja sita kautta saatavien tulosten lisdantyvan noin vuoden ku-
luessa. Lisaksi haastatteluissa mainittiin myos blogit, podcastit, nettisivut, TikTok ja You-
tube, mutta nama kanavat eivat olleet kaikilla kaytossa tai niiden kayttajillakaan kovin ak-

tiivisessa kaytdssa.

Valittajat ovat valinneet kayttamansa somekanavat silla perusteella, etta niissa on paljon
kayttdjia ja niiden kayttd on helppoa ja nopeaa seka kanava sopii heidan kayttdtarkoituk-
seensa. Erityisesti Instagramin stories-ominaisuus koettiin hyvana ja helppokayttdisena,
jonka kautta voi nopeasti ilmoittaa asioista. Stories-ominaisuuden kautta julkaisut ovat kat-
seltavissa vain 24 tuntia, minka vuoksi haastatellut kokivat, etta sita kautta voi julkaista
spontaanimpaa sisaltoa. Esimerkiksi myyntiin tulevista kohteista ilmoitetaan usein stories-
ominaisuuden kautta ennen kuin viralliset myynti-ilmoitukset on tehty. Myos se koettiin
hyodyllisen, ettd Instagram ja Facebook on mahdollista linkittda yhteen niin, etta In-
stagramissa julkaistu sisaltd nakyy myos Facebookissa. Tama ominaisuus lisaa valittajan
nakyvyytta ja aktiivisuutta myos Facebookissa. Kanavavalintoja kommentoitiin seuraa-

vasti:

"Instagram on aktiivisin, sielld minulla on noin 600 seuraajaa. Valilla seuraajia tulee,
kun laitan heidan kohteensa myyntiin, mutta he lopettavat seuraamisen sitten, kun
oma kohde on myyty. Facebook sivu on minulla kdytdssa, mutta se on ollut aika hil-
jainen. LinkedInissa voisin olla aktiivisempi, mutta se ei viela ole aktiivisessa kay-
tossa. Siella pitaisi olla enemman keskustelemassa ja kommentoimassa asioihin ja
vastaamassa viesteihin.” — Valittaja C.

"Facebook, Instagram ja LinkedIn. Nama ovat entuudestaan tuttuja ja kaytdéssa
myds kaikilla tutuilla. Alusta asti on ollut kdytdsséa Instagram ja Facebook, LinkedInin
olen ottanut kayttoéon mydhemmin.” — Valittgja B.

"Instagram, Facebook seka nettisivut. Myds TikTok profiili [6ytyy, mutta en julkaise
sinne sisaltoa saannodllisesti. Youtube kanavakin on hiljentynyt, kun jokaisesta myyn-
tikohteesta ei tule tehtya virallista esittelyvideota. Mielestani paivittdisen somettami-
sen tulee olla tekijalle vaivatonta, ja siksi nautin siita, etta Instagram ja Facebook lin-
kittyvat toisiinsa. Mielestani on hyva pitaa focus yhdessa tai muutamassa kanavassa
sen sijaan, etta "sooloilisi” kaikkialla.” — Valittaja A.

Moni haastattelun kiinteistdnvalittaja kertoi, ettd heilld on mielessaan tietty linja tai punai-
nen lanka, jonka mukaisesti he paivittavat sosiaalisen median sisaltdjaan. Somesisallon
linjaa on saatettu kayda lapi ammattilaisen kanssa tai se on muodostunut vahitellen sen
mukaan, millaiset sisallét on havaittu toimiviksi. Kaikki postaukset pyritdan tekemaan sa-
maa linjaa noudatellen, eika julkaisujen sisaltda tarvitse enaa miettia niin tarkkaan, vaan

postausten sisaltokaava tulee selkarangasta.
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Haastatellut valittajat olivat yhta mielta siita, ettad Instagramin feed-osioon tehtyja pysyvia
julkaisuja mietitdan tarkemmin ja niissa pidetaan tiukempaa linjaa kuin Instagramin sto-
ries-osiossa, jossa julkaisut sailyvat vain 24 tuntia. Instagramin feediin laitetaan hiottuja
ammattikuvaajan ottamia kuvia myytavista kohteista tai muuta asiallisempaa faktasisaltoa,
jonka tavoitteena on korostaa ammatillista profiilia. Kun taas Instagramin stooriin julkais-
taan aitoa ja spontaania sisalt6a onnistumisten lisdksi myds tydén huonoista puolista seka

henkil6kohtaisistakin asioista. Somesisallon linjauksia kommentoitiin seuraavasti:

"Olen saanut kiitosta pirteasta, hauskasta ja mielenkiintoisesta sometilistani. Yksi
avain tahan on, etten mieti tarinoiden sisaltda liilan tarkkaan. En oikeastaan ollen-
kaan. Olen tehnyt somea tosiaan yli 12 vuotta ja minulla on siihen niin vahva rutiini
ja luotto omaan arviointikykyyni mita voi sanoa ja mita ei, joten pystyn tuottamaan
paljon sisaltdd pitkin pdivaa ja nukkua yoni rauhassa. Feedi julkaisuihin minulla on
tarkempi strategia ja somen tekemiselld on mielessani kylla selva suunta ja paadmaa-
rat, vaikkei se varikkaasta tilistdni ehkad ensimmaisena paistakaan lapi.” — Valittaja A.

"Aikanaan minulla on ollut kaytdssa ammattifirma, jonka kanssa on kayty lapi somen
sisaltéa ja mietitty brandia. Olen pitédnyt samaa linjaa.” — Valittaja B.

"Teen hyvin aitoja ja rehellisia postauksia ja jaan somessa my6s alan huonoja puolia
onnistumisten lisaksi. Instagramin storyn puolella kuvaan aidosti omaa elamaani,
enka pyri taydellisyyteen tai mieti juttuja kuten "nakyykd nyt kaksoisleuka”. Feediin
laitan valilla valokuvaajan ottamia kuvia myytavista kohteista. Someen pitaisi kayttaa
paljon enemman aikaa, jos sen haluaisi tehda taydellisesti. Rehellisyys ja aitous on
linja, josta pidan. Kunhan paaasia valittyy.” — Valittaja C.

Haastattelun perusteella kiinteistdnvalittjien sosiaalisen median tavoite on esitelld itsensa
ammattilaisena, jolta 16ytyy pelisilmaa ja joka saa kaupat tehtyd. Vanhojen asiakkaiden
suositukset ja hyvat palautteet ovat myos arvokasta sisaltda kiinteistonvalittajien someka-

navissa.

Parhaiten toimivaksi ja eniten tykkayksia keranneeksi somesisalloksi haastatteluissa to-
dettiin aito, spontaani ja monipuolinen sisaltd seka faktatietoa tai ajankohtaisia aiheita ka-
sittelevat kirjoitukset. Hyvat kuvat ja tarkat tiedot myytavista kohteista herattaa kiinnos-
tusta ja somekanavissa nakyvat poikkeukselliset ja erikoisemmat kohteet seka keskusta-
kaksiot saavat tykkayksia ja reaktioita somessa. Toimivaksi havaitusta sisallésta kerrottiin
seuraavaa:

"Aito ja monipuolinen, joka ohjaa kuitenkin tdhan toimintaan, kiinteistonvalitykseen.
Kerron omasta elamasta ja valitén positiivisuutta ja hyvaa fiilistd. Tavoitteena on esi-
telld itseni ammattilaisena.” — Valittaja B.

"Vanhojen asiakkaiden suositukset ja tehdyt kaupat. Asiakkaat tulevat suositusten
avulla syntyneen henkildbrandini perassa, suosittelijat kuvailevat minua dynaami-
sena ammattilaisena ja silla on suurin vaikutus. Tehdyt kaupat ratkaisevat ja vanhat
asiakkaat suosittelevat, kun hommat on hoidettu hyvin. Pidan erikoisemmista koh-
teista ja olen meidan firmasta se, joka lahtee mielelladn keha kolmosen ulkopuolelle
erikoisempien kohteiden perassa.” — Valittaja C.
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"Sellaiset mitka saa tykkayksia ja reaktioita ovat yksiot ja kaksiot Helsingin keskus-
tassa ja poikkeukselliset kohteet.” — Valittaja E.

Kolme viidesta haastatellusta valittajasta kertoi, ettei heilla ole erikseen henkilokohtaista
someprofiilia, vaan samalla profiililla julkaistaan seka tyohon ettd henkildkohtaiseen ela-
maan liittyvia asioita. Tama siksi, etta tyd koetaan niin isona osana omaa elamaa, etta

niitd on turha erotella toisistaan. My6s seuraajien uskotaan pitavan siita, ettd naytetaan,

ettd on myods muutakin eldamaa kuin pelkka tyo.

6.4 Yhteenveto

Kuvassa 4 on havainnollistettu tdssa opinnaytetydssa tehdyn haastattelututkimuksen tu-
lokset. Haastatteluissa kasitellyt teemat on jaettu kolmeen palloon, joissa otsikkona on

teeman aihe ja alle on listattu haastatteluissa ilmenneet keskeisimmat I16ydokset.

/ Some osana vilittajan tyotda

eMerkittava osa valittajan tyota.
eHyva apu tyon tukena.

oValitysliikkeilta suuntaa antavat
{ ohjeet somen kayttoon. |

s - \\\\\
/ AN
/ \
[ sisiltd . hyddyt |
5 | eTunnettavuuden |

e|nstagram ja Facebook. \ Pt fetine

eTietty linja somesisaltoon. Hwvit palautteet ia
eAito ja spontaani sisalto. suyositupkset J

\ *Faktatieto ja hyvat kuvat eAsiakkaat lahestyvit somen
\  kohteista. T /

Kuva 4 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista.

Sosiaalinen media koetaan tutkimuksen mukaan olevan osa kiinteistonvalittajan tyota.

Suurin osa haastatelluista kokee sosiaalisen median paivittdmisen olevan merkittava osa
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tyotaan, silla someen lisataan uutta sisaltdoa paivittain ja iso osa liideista tulee somen
kautta. Osa haastatelluista kertoo sosiaalisen median toimivan hyvin kiinteistonvalittajan
tyon tukena, mutta se ei yksinaan riita tydssa menestymiseen vaan siihen vaikuttaa eniten
onnistuneet kaupat ja vanhojen asiakkaiden suositukset. Valittajien edustamat valitysliik-
keet ovat antaneet valittgjilleen suuntaa antavan someohjeistuksen, mutta ei tarkkoja lin-
jauksia somen sisaltéon. Valitysliikkeen ohjeena saattaa olla esimerkiksi millaisiin asioihin
somekanavissa ei kuulu ottaa kantaa tai mihin tyyliin kohteiden esittelykuvat somessa tu-

lee julkaista.

Sosiaalisen median ensisijaisena hydtyna koetaan tunnettavuuden ja nakyvyyden lisdan-
tyminen. Sosiaalinen media on hyva keino kilpailevista valittajista erottautumiseen ja hyva
paikka tuoda esiin omaa persoonaa ja osaamista. Sosiaalisen median kautta myds asiak-
kaat voivat jakaa muille suosituksia valittajista ja antaa hyvaa palautetta. Toisinaan asiak-
kaat lahestyvat kiinteistonvalittajia sosiaalisen median kautta tai ainakin sen perusteella.
Asiakkaat kayvat usein ainakin katsomassa valittdjan someprofiilin, vaikka eivat suoraan
sen kautta lahestyisikdan. Usein asiakkaat toivovat myods, etta heidan myyntikohteensa

saa nakyvyytta valittdjan somekanavissa.

Sosiaalisen median kanavista ehdottomasti aktiivisimmassa kaytossa on Instagram. Face-
book on myos suosittu, mutta se ei ole yhta aktiivinen kuin Instagram tai sitten Instagra-
miin tehdyt postaukset on ohjattu ndkymaan myos Facebookissa. Valittajat ovat usein
suunnitelleet tietyn yhtenaisen linjan, mitd noudattelevat somepostauksissaan, jolloin jo-
kaisen julkaisun kohdalla ei tarvitse tarkkaan miettia, millainen sisalté on tyyliin sopivaa.
Instagramin feed-osioon paivitetaan harkitumpaa sisalt6a, kuten ammattikuvaajan ottamia
kuvia kohteista tai kirjoituksia ajankohtaisista aiheista. Instagramin stories-osioon julkais-
taan spontaania ja aitoa sisalt6a, jotka kasittelevat valilld myos tydn ulkopuolista elamaa.
Somessa eniten reaktioita ja tykkayksia saavat kirjoitukset ajankohtaisista aiheista ja muu
faktasisaltd sekd myyntikohteiden hyvat kuvat. Erityisesti poikkeukselliset kohteet ja to-
della halutut kohteet, kuten keskustakaksiot, saavat ihmiset kiinnostumaan ja reagoimaan

somessa.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan haastattelututkimuksen tuloksia kirjoittajan omien pohdintojen
avulla seka verrataan tutkimustuloksia opinnaytetyon teoriaan. Pohdinnan jalkeen esitel-
I1&4an aiheeseen sopivia kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuksia seka arvioidaan tutkimuk-
sen luotettavuutta. Lopuksi arvioidaan opinnaytetyOprosessia ja kirjoittajan omaa oppi-

mista.

7.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten kiinteistonvalittajat hyodyntavat so-
siaalista mediaa valitystyossaan. Alakysymyksia olivat, mita kiinteistonvalityksella tarkoite-
taan ja mita kiinteistonvalittdjat tekevat seka, mita sosiaalisen median kanavia valittajat
kayttavat ja millainen somesisaltd tukee valitystyéta parhaiten. Opinnaytetyon teoriaosuu-
dessa vastataan siihen, mita kiinteistonvalityksella tarkoitetaan ja mita kiinteistonvalittajat
tekevat. Haastattelututkimuksella vastataan kiinteistonvalittajien sosiaalisen median kayt-
toon liittyviin kysymyksiin. Todella yllattavia tai teoriasta merkittavasti poikkeavia asioita ei
tutkimustuloksissa juurikaan ilmennyt. Tulokset olivat paapiirteittdin hyvin vastaavat kuin
se, mita opinnaytetydn teoria ja kirjoittajan omat sosiaalisen median kayttokokemukset

ovat osoittaneet.

Kirjoittajan omien havaintojen mukaan, kiinteistonvalitys on viimevuosina noussut melko
mediaseksikkaaksi alaksi ja tunnettuja kiinteistonvalittajia on nahty erinaisissa tv-ohjel-
missa ja iltalehtien otsikoissa. Muutamat tunnetut valittajat ovat nousseet kansan tietoon
puhtaasti sosiaalisen mediansa ansiosta, minka vuoksi voisi olettaa, etta kiinteistonvalitta-
jat kayttaisivat sosiaalista mediaa innokkaasti tydnsa tukena. Tutkimuksen perusteella voi-
daan todeta, ettd valittdjat kokevat sosiaalisen median olevan merkittava osa kiinteiston-
valittajan tyota ja sen kaytdsta on valittajan tydssa paljon hydtya. Haastatteluissa esiin
nousseita hyotyja olivat suositusten jakaminen, asiakkaiden yhteydenotot ja tunnettavuu-

den lisdantyminen, mitkd ovat samassa linjassa opinnaytetyon teorian kanssa.

Sosiaalisen median nakyvyys on oleellista kiinteistonvalittajalle, silla sen kautta tulee yh-
teydenottoja asiakkailta ja iso osa liideista tulee sosiaalisen median ansiosta. Nain ollen
valittajan myyntitulokseen, ja sitd myoten valittajan palkkaan, on vaikutus sosiaalisen me-
dian nakyvyyden onnistumisella. Yllattavaa oli kuitenkin se, ettad haastattelun perusteella
vain pieni osa asiakkaista ottaa yhteyttd suoraan sosiaalisen median kanavan kautta.
Teorian mukaan sosiaalisen median kanavan kautta pitaisi olla hyvin matala kynnys kes-

kusteluun ja yhteydenottoon, mutta yhteydenotot ja tapaamiset tehddan padasiassa muita
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kanavia pitkin, vaikka asiakas olisikin ennen yhteydenottoa kaynyt katsomassa valittgjan
someprofiilin. Vahaisiin somen kautta tapahtuviin yhteydenottoihin saattaa vaikuttaa se,
ettd asiakkaat voivat kokea sosiaalisen median kayton itselleen vieraana tai hankalana,

minka vuoksi he mieluummin lahestyvat perinteisia kanavia pitkin.

Sosiaalisen median kanavissa valittajat ilmoittavat myyntikohteista seka tuovat esiin omaa
ammattitaitoaan. Toisinaan asiakkaat ottavat yhteytta, kun kiinnostuvat somessa naky-

vasta kohteesta tai, kun asunnonvaihto tulee valittajan seuraajalle ajankohtaiseksi. Tutki-

muksessa kuitenkin kavi ilmi, ettd somenakyvyydesta huolimatta asiakkaat ottavat valitta
jiin yhteytta paaasiassa tuttaviensa suositusten ja hyvien palautteiden ansiosta. Sosiaali-
seen mediaan voisi siis olla hyva jakaa enemman tyossa onnistumisia ja asiakkaiden hy-
vid palautteita, jotta myds someseuraajat rohkenisivat ottaa valittajaan tarpeen tullen yh-

teytta.

Tutkimukseen osallistuneet kiinteistonvalittajat ja tyon teoria olivat samoilla linjoilla siita,
millainen sisaltd sosiaalisessa mediassa toimii valittajien tarkoituksiin parhaiten seka ke-
raa seuraajilta eniten tykkayksia ja reaktioita. Toimivaksi havaittua sisaltéd ovat muun mu-
assa hyvilla ja inspiroivilla kuvilla varustettu ilmoittelu myytavista kohteista, visuaaliset ja
ajankohtaista faktatietoa sisaltavat tekstipostaukset seka aito ja spontaani sisaltd, josta
valittyy hyva fiilis ja valittdjan ammattitaito. Tyon teorian mukaan sosiaalisen median aktii-
viseen paivittdmiseen, suunnitteluun ja seurantaan kuluu valtavasti aikaa ja vaivannakoa.
Haastatteluissa kuitenkin suurin osa kiinteistonvalittajista kertoi, ettd on tehnyt jonkinlaisen
suuntaa antavan suunnitelman, jonka mukaisesti sosiaalisen median julkaisut tehdaan.
Postaukset syntyvat melko luontevasti ja sisaltd pyritdan pitdmaan aitona, mutta asialli-
sena. Talldin jokaista julkaisua ei tarvitse miettia niin tarkkaan, eika sisallon tekemiseen

kulu kohtuuttomasti aikaa.

Sosiaalisen median kanavista valittajien kaytdssa oli ensisijaisesti Instagram, Facebook ja
LinkedIn. My6s muita kanavia mainittiin kaytettavan, mutta ei niin aktiivisesti. Instagram oli
valittajien keskuudessa ehdottomasti suosituin ja aktiivisin. Tama on pienessa ristiriidassa
tydn teorian kanssa, jonka mukaan Facebook olisi suosituin ja nakyvyydeltdan paras
markkinointikanava. Facebookin hiljeneminen on ollut havaittavissa ja monet yritykset ja
ammattilaiset ovat siirtyneet kayttamaan Instagramia ensisijaisena somekanavanaan. In-
stagramin suosioon valittajien keskuudessa vaikuttanee Instagramin suosion kasvu
yleensa sekd asuntomyynnissa korostuva visuaalisuus ja esittelykuvat kohteista. Usein
samat Instagramissa tehdyt julkaisut linkitetdan kuitenkin nahtaville myds Facebookiin. YI-
lattavaa oli myos se, etta vain yksi valittajistd mainitsi kayttavansa tydossaan YouTubea.

YouTube on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista Suomessa ja maailmalla,
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joten olisi voinut odottaa, etta kiinteistonvalittajat hyodyntaisivat sitd enemman esimerkiksi

tekemalla videoesittelyja myyntikohteista.

7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksena olisi kiinnostavaa selvittaa, miten korona ja etatydaika on nakynyt kiin-
teistonvalityksessa esimerkiksi asuntonayttdjen kannalta ja onko tama aika nakynyt sosi-
aalisen median- ja digikanavien kayton lisaantymisena. Voitaisiin tutkia, onko esimerkiksi

YouTuben kaytto lisdantynyt videoesittelyiden muodossa.

Moni valittdja mainitsi haastattelussa LinkedInin kaytdn ja sitad kautta saatavien tulosten
lisdantyvan tulevaisuudessa, joten olisi kiinnostavaa tutkia parin vuoden kulutta, miten Lin-

kedlnissa on kasvu kehittynyt.

Tutkimuksessa ilmeni, etta asiakkaat eivat kovinkaan usein uskalla lahestya valittajia sosi-
aalisen median kanavia pitkin, vaan kayttavat mieluummin perinteisia kanavia yhteydenot-
toon. Jatkossa voisi siis tutkia, miksi asiakkaat eivat lahesty sosiaalisen median kanavia

pitkin ja miten somessa lahestyminen voitaisiin tehda viela helpommaksi.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena kayttaen tutkimusmenetel-
mana teemahaastatteluja. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella tutkimalla sen

uskottavuutta ja siirrettavyytta.

Aineiston keruun laadukkuutta kannattaa lahtea tavoittelemaan hyvalla haastattelurun-
golla. Eduksi on myds se, ettd mietitddn ennalta lisakysymyksia, joilla haastattelun tee-
moja voidaan syventaa (Hirsjarvi & Hurme 2015, 184). Tassa tutkimuksessa haastattelu-
rungon tarkemmalla suunnittelulla olisi saattanut saada viela syvallisempia vastauksia ja
tutkimustuloksia. Haastatteluissa kuitenkin haastateltavat vastasivat esitettyihin kysymyk-
siin todella laajasti ja jokaiseen kysymykseen saatiin syvallisia vastauksia, vaikka lisakysy-
myksia ei haastattelurunkoon oltukaan kirjattu. Haastattelun laatua parantaa se, etta
haastattelu litteroidaan niin nopeasti kuin mahdollista, varsinkin, jos tutkija itse haastatte-
lee ja litteroi (Hirsjarvi & Hurme 2015, 185). Haastatteluista kirjattiin muistiinpanot haastat-
telun lomassa ja muistiinpanot taydennettiin heti puhelun paatteeksi. Haastattelupuhelut

olisi ollut my6s hyva tallentaa silta varalta, etta jokin seikka on kirjattu muistiin huonosti.
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Luotettavuudella, eli reliaabeliudella, tarkoitetaan sita, etta samaa henkiloa tutkittaessa
saadaan kahdella tutkimuskerralla sama tulos. Toinen tapa luotettavuuden maarittelyyn
on se, etta tulos on luotettava, jos kaksi tutkijaa paatyy samanlaiseen tulokseen tai yksi-
mielisyyteen tuloksesta. Kolmas tapa luotettavuuden ymmartamiseksi on, etta kahdella
rinnakkaisella tutkimusmenetelmalla saadaan sama tulos. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 186.)
Tata tutkimusta voidaan pitaa luotettavana, silla sen tulos vastaa hyvin paljon aiheesta

I0ytyvaa teoriaa ja aikaisempia tutkimustuloksia seka kirjoittajan omia havaintoja.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen kaytetaan siirrettavyyden kasitetta,
jonka avulla pohditaan sitd, onko tulokset samat, jos tutkimuksen toteuttaa jossain toi-
sessa tutkimusymparistossa (Puusa & Juuti 2020). On hyvin todennakdista, etta tutkimus-
tulokset olisivat samat, vaikka tutkimus toteutettaisiin jossakin toisessa tutkimusymparis-
tdssa. Tama arvio perustuu siihen, etta tassa tutkimuksessa saavutetut tulokset vastaavat
hyvin pitkalti sita, mita sosiaalista mediaa tarkastelemalla voidaan havaita seka sita, mita

opinndytetyon teorialahteissa aiheesta on kirjoitettu.

Laadullista tutkimusta voidaan arvioida myo6s uskottavuuden kasitteen kautta. Tall6in arvi-
oidaan sita, missa maarin tutkimuksen koehenkil6t itse tai tutkimuksen kriittinen yleiso hy-
vaksyvat tulokset tosiksi ja kuinka vakuuttuneita he ovat siita, etta tutkimus on toteutettu
asianmukaisesti ja tieteellisia kaytanteitéd noudattaen (Puusa & Juuti 2020). On mahdol-
lista, ettd taman aiheen tarkasteluun vaikuttaa paljon niin kirjoittajan kuin tyon lukijankin
omat kokemukset sosiaalisesta mediasta. Nama kokemukset saattavat vaikuttaa siihen,
kuinka luotettavaksi tyon lukija kokee tutkimuksen. Aiemmin esitettyihin argumentteihin
perustuen voidaan kuitenkin olettaa, etta tutkimuksen lukija on tutkimustulosten kanssa

samalla kannalla.

7.4 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyodprosessi ei sujunut aivan alkuperaisen suunnitelman mukaisesti ja tutkimuk-
sen analysointi ja tyon viimeistely jaivat todella viimetippaan, minkd vuoksi kirjoittaja pel-
kasi opinnaytetyon palautuksen viivastyvan. Helmi-maaliskuun aikana tehtiin suurin tyo
opinnaytetyn edistymiseen, talloin tyo sujui ja eteni hyvin. Tyo saatiin valmiiksi ja palautet-
tua annetussa maaraajassa, joten sikali suoritus oli onnistunut. Aikataulusuunnitelman
epaonnistumiseen saattoi osaltaan vaikuttaan korona-ajan etatyoskentely, jonka kirjoittaja

tunnistaa haasteekseen.
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Opinnaytetyon aihe on kirjoittajan mielesta kiinnostava ja kiinteistonvalittajien haastattelut
olivat todella mukavia ja antoisia. Uutta tietoa sosiaalisesta mediasta ja kiinteistonvalityk-
sesta tuli paljon. Erityisesti kiinteistonvalitykseen liittyvat aiheet olivat todella opettavaisia,
silla kirjoittajalla ei ollut juurikaan tietoa aiheesta ennen opinnaytetydprojektin aloittamista.
Jatkossa varmasti myos projektinhallinta tulee hoidettua paremmin, eika suuria tydmaaria

tule jatettyd enaa niin viimehetkelle.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

®© N o O

Hyddynnatkd sosiaalista mediaa tydssasi? Koetko somen kayton olevan merkittava
osa tyotasi?

Mitéd some kanavia kaytat? Miten valitset kayttdmasi some kanavat?

Loytavatko asiakkaat sinut sosiaalisen median kanavien perusteella? Ottavatko asi-
akkaat yhteyttd somen kautta?

Loytyykd somen kautta useammin myytavalle asunnolle ostaja vai myyja, joka haluaa
saada kohteensa myyntiin?

Millaisia tuloksia olet saavuttanut sosiaalisen median kanavien avulla?

Kuinka tarkkaan mietit sisalt6ja, joita tuotat?

Millaisen some-sisallén olet huomannut toimivan parhaiten tarkoituksiisi?

Onko edustamasi valitysfirma antanut someohjeistusta?
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