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1 JOHDANTO 

Kilpailu kiinteistönvälitysalalla on kovaa ja muuttuu koko ajan. Pitää olla ajan hermolla mitä somessa 

tapahtuu, mikä toimii ja mikä ei. Kiinteistönvälitys yrityksiä tulee koko ajan lisää ja myös sosiaalinen 

media muuttuu koko ajan. Kuopiossa on paljon kilpailua Kiinteistömaailman rinnalla ja nykypäivänä 

ja yhä useampi etsii tietoa sosiaalisista medioista, koska sieltä asiakkaat saavat ensimmäisen vaiku-

telman yrityksestä/henkilöistä. Tämä on suurin syy miksi sosiaalisten medioiden tilit pitäisi antaa heti 

ammattimaisen kuvan ja jäisivät kävijöiden mieleen. Asiakkaat mieltävät nykypäivänä oman mieliku-

van suoraan sosiaalisen median ja yrityksen nettisivujen kautta, jos yritys ei ole heille ennestään 

tuttu. 

Tulen opinnäytetyössäni selvittämään millainen sisältö toimii sosiaalisessa mediassa ja millaisena 

sosiaalisen median käyttäjät näkevät Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaaliset median tällä hetkellä. 

Haastattelen myös työntekijöitä ja heidän näkemystään asiasta. Työssä haluttiin selvittää, millaista 

sisältöä sosiaalisen median käyttäjät haluaisivat yrityksen sivuilla nähdä ja miten Kiinteistömaailma 

Puijonkadun myymälä voisi mahdollisesti erottautua kilpailijoista ja saada lisää seuraajia ja sitä 

kautta asiakkaita. Opinnäytetyössä tulen käsittelemään itse yritystä, yrityksen tämänhetkistä sosiaa-

lista mediaa, työn toteutusta, tuloksia ja lopuksi tekemään yritykselle ohjeet sosiaaliseen median 

kehittämiseen. 

 

1.1 Aihe 

Aiheena minulla on Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaalinen media ja miten se vaikuttaa kiinteis-

tönvälityksessä. Olen itse aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja halusin lähteä selvittämään miten Kiin-

teistömaailma Puijonkadun sivuista saadaan vielä enemmän toimivammat. Idea lähteä tekemään 

aiheesta opinnäytetyötä tuli työpaikalta, jossa on koettu välillä sosiaalinen media haastavaksi ja ko-

ettu postausten teko haastavaksi. Työn tarkoitus on antaa yritykselle ohjeita ja vinkkejä, jonka 

avulla he saavat parhaan mahdollisen hyödyn somen tekemiseen. 

 

1.2 Tavoite, tarkoitus ja rajaus 

Työn tarkoitus on tutkia ja analysoida sosiaalisen median vaikutusta ja tehdä Kiinteistömaailma Pui-

jonkadulle ohjeet, jonka avulla yritys pystyy tuottamaan laadukasta sisältöä someen. Yrityksen sosi-

aalinen media ei tuo tällä hetkellä lisäarvoa yritykselle. Pyrin työssä kehittämään ja antamaan yrityk-

selle konkreettisia vinkkejä sosiaaliseen mediaan ja siellä menestymiseen ja ohjeet, miten tuottaa 

laadukasta sisältöä. Tarkoituksena on myös selvittää, millaista sisältöä asiakkaat haluaisivat sosiaali-

sessa mediassa olevan ja mikä asiakkaita kiinnostaa. 

Opinnäytetyön tavoite on tuoda Kiinteistömaailma Puijonkadulle lisäarvoa sosiaalisesta mediasta 

sekä tuottaa yritykselle sosiaaliseen mediaan toimintaohje. Työstä on hyötyä Kiinteistömaailman Pui-

jonkadun sosiaalisen median tekijöille sekä henkilökunnalle, jotta yritys saa työkaluja sosiaalisen me-

dian työstämiseen sekä vastaamaan sivuja enemmän tämänhetkiseen tarpeeseen.  
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii KodinOnni Kuopio Oy LKV. Kiinteistömaailma Puijonkatu myy-

mälä toimii Kuopiossa ja sen lähialueilla. KodinOnni Kuopio Oy LKV Puijonkadun toimisto sijaitsee 

Kuopion torin laidalla ja toimistossa työskentelee 6 työntekijää kahden yrittäjän lisäksi. Yrityksen 

työntekijät koostuvat eri-ikäisistä henkilöistä ja heillä on eripituiset työkokemukset alalta. KodinOnni 

Kuopio Oy LKV on perustettu vuonna 2009. 

Kaikki Kiinteistömaailman kiinteistövälitys yritykset ovat itsenäisten yrittäjien omistuksessa olevia 

osakeyhtiöitä ja ne toimivat saman konseptin mukaisesti. Konseptiin kuuluu yhtenäinen tuote- ja 

palveluvalikoima. Valmiiden liiketoimintamallien käytöstä yrittäjät maksavat sopimuksen mukaista 

franchising-maksua. Ketjun puolesta tulee suurin osa markkinointimateriaaleista, mm. televisioissa, 

radiossa ja netissä pyörivät kiinteistömaailma ketjun tuottamat mainokset. (Kiinteistömaailma) 

Palveluvalikoima on yrityksellä laaja. Valikoimaan kuuluu uudiskohdetuotannon, käytettyjen asunto-

jen, vapaa-ajan, tonttien sekä liiketilojen myyntiä. Osakkeiden ja kiinteistöjen arviointipalvelut, 

kauppa-, lahja- ja vaihtokirjojen laadintaa. Yrityksessä on myös AKA-arvioitsija ja kaupanvahvistaja.  

Toimiala luokka on 68310 eli Kiinteistönvälitys, luokkaan kuuluvat kiinteistönvälitystoimistojen tar-

joamat kiinteistöjen, asuntojen ja lomaosakkeiden ostoon, myyntiin ja vuokraukseen liittyvät palkkio- 

tai sopimusperusteiset palvelut. Kiinteistönvälitysalalla ei ole työehtosopimusta (KVKL). 

 

2.1 Mitä kiinteistönvälitys on 

Kiinteistönvälitysalan ammattilaisen pääasiallisena tehtävänä on auttaa asunnon ostajia ja myyjiä 

löytämään toisensa ja sopimaan kaupat. Välittäjä toimii asiantuntijana yhdessä ihmisen elämän suu-

rimmista päätöksistä (KVKL). 

Välitystoimintaa, alan pätevyysvaatimuksia ja välittäjäkokeiden järjestämistä sääntelee Suomessa 

laki Kiinteistönvälitysliikkeistä. Vuoden 2016 jälkeen on edellytetty, että vähintään puolella kiinteis-

tönvälitysliikkeen välittäjistä on oltava LKV-pätevyys (KVKL). 

Vuonna 2019 välitysalalla toimi noin 4700 ammattilaista ja yrityksiä reilut 1400 kappaletta. Vuonna 

2019 henkilöstömäärä alalla kasvoi 3,1%. Vuoden 2020 tammikuun ennakkotietojen perusteella 

henkilöstömäärä jatkoi kasvuaan alkuvuodesta. Keskusliiton asuntokauppatilaston mukaan tammi-

maaliskuussa 2020 myytiin uusia ja vanhoja asuntoja 7% enemmän kuin viimevuonna vastaavaan 

aikaan (KVKL).  

 

2.2 Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaalinen media tällä hetkellä 

Kiinteistömaailma Puijonkatu on tällä hetkellä aktiivinen ainoastaan Facebookissa ja Instagramissa, 

nettisivut tulevat ketjun puolelta ja niitä päivitetään tarpeen tullen.  
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Facebookia päivitetään epäsäännöllisesti, välillä päivittäminen on aktiivisempaa ja välillä on aikoja, 

kun päivityksiä ei ehditä tehdä. Yritys tekee välillä maksettua mainontaa, niin Instagramissa kuin 

Facebookissa. Facebookiin ja Instagramiin päivitellään pääsääntöisesti samoja julkaisuja, Faceboo-

kiin hieman aktiivisemmin. Instagramin päivitys on myöskin epäsäännöllistä, eikä Instagramissa ei 

ole tällä hetkellä punaista lankaa havaittavissa, vaan julkaisut ovat hieman irrallisia. Tulen avaamaan 

Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaalista mediaa myöhempänä. 

 

2.3 Benchmark 

Benchmark on vertailuanalyysi, mikä tarkoittaa oman toiminnan vertailua toisten toimintaan. 

Benchmarkin perusidea on muita oppiminen ja oman toiminnan kyseenalaistaminen. Vertailin Kiin-

teistömaailma Martinlaakson ja Neliöt Liikkuu Instagram tilejä peilaten Kiinteistömaailma Puijonka-

dun tiliin. Benchmarkinin avulla sain hyvän vertailupohjan ja kehittämisideoita yrityksen some kana-

viin. Benchmarkinia olisi yrityksen hyvä tehdä säännöllisin väliajoin. 

 

2.3.1 Kiinteistömaailma Martinlaakso 

Valitsin ensimmäiseksi vertailukohteeksi Kiinteistömaailma Martinlaakson. Instagram on todella sel-

keä, feedin puolella julkaisut sopivat todella hyvin yhteen ja kuvissa on käytetty työntekijöistä otet-

tuja kuvia ja sitten kiinteistömaailman markkinointimateriaalia. Kuvat ovat laadukkaita ja muokattu 

samalla tyylillä, joten kaikki postaukset noudattavat samaa värimaailmaa ja teemaa, mietitty koko-

naisuus. Työntekijöitä on otettu hyvin kuvissa esille, joten henkilöstö tulee seuraajille tutuksi ja kaik-

kiin kuviin missä työntekijöitä on käytetty, on tuotu kivasti yhteystiedot esille. Kuvatekstinä on käy-

tetty ajankohtaisia tietoja asuntojen myynnistä ja sitten lisätietoja esim. mitä kiinteistönvälitysalan 

lyhenteet ovat ja mitä tapahtuu kotikäynnillä. Postaukset ovat täten hyödyllisiä ja tuottavat lisäarvoa 

seuraajille. Työntekijöitä nostetaan paljon esille ja he käyttävät kiinteistömaailman markkinointima-

teriaalia. Instagram storyn puolella heillä julkaistaan uusia kohteita ja storyt ovat muutenkin suunni-

teltuja ja yhteneväisiä. Feedissä ei tuoda asuntoja ilmi vain pelkästään storyn puolelta, tämä on hy-

vin suunniteltu, koska kohteet julkaistaan jollain tavalla somessa, mutta feedi ei ole niitä täynnä. 

 

2.3.2 Neliöt Liikkuu LKV 

Neliöt Liikkuu LKV:llä on hieman erilainen tapa tehdä somea, kuin muilla välitysliikkeillä. Neliöt Liik-

kuu brändiin kuuluukin, että he tekevät asiat eritavalla ja isosti. Heidän tavoite on jakaa mielipiteitä. 

Feedin puolella on julkaisuja missä on vain tekstiä suomeksi/englanniksi, joissa on tietoiskuja mitkä 

johtavat heidän blogiin ja lainahduksia työntekijöiltä. Sitten heillä on feed julkaisuissa työntekijöiden 

kuvia ja kuvatekstinä asiakaspalautteita. Feedin puolella suurin osa on sisutustyylisiä kuvia, joissa 

kerrotaan tämän hetken sisustus trendeistä. Instagram on hyvin visuaalisesti toteutettu, kaikki kuvat 

sopivat toisiinsa ja noudattavat samaa kaavaa. Uusista työntekijöistä he tekevät aina samantyyliset 

todella hyvin toteutetut videot, josta he ovat saaneet paljon hyvää palautetta, koska muut eivät näin 
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tee. Heidän storyt puolestaan ovat työntekijöiden julkaisemia eli uudelleen jaettuja storyja, jotka 

ovat pääsääntöisesti avattu myyntiin/vuokrataan/myyty tyylisiä. Storyt ovat sivulla kohokohtina mus-

tavalkeina, joten sointuvat hyvin Instagram feediin. Neliöt Liikkuu on myös tunnettu ”röyhkeydes-

tään” joten he julkaisevat storyn puolella paljon autoja, veneilymatkoja, kalliista asusteista ja juh-

lista. Heidän tyylinsä on näyttää isosti heidän meininkiään ja siitä he ovat tunnettuja. Neliöt Liikkuu 

on noussut koko suomen tunnetuksi brändiksi ja yritys nostaa persoonia todella isosti esille. Neliöt 

Liikkuu tekee myös vaatteita ja he pyrkivät että ei ole pelkkä välitysliike vaan myös brändi. 

 

2.3.3 Kiinteistömaailma Puijonkatu  

Kiinteistömaailma Puijonkadun Instagramin feedin on paikoitellen yhteneväinen esimerkiksi kuvat 

missä on käytetty Kiinteistömaailman markkinointikuvia ovat yhteneväisiä. Feedissä on myös kuvia 

ja videoita mitkä ovat todella pimeitä ja suttuisia, tämä tekee ilmeestä paikoitellen irrallisen. Julkai-

suissa tuodaan myös kivasti henkilökuntaa tutuksi, mutta ei yhteneväisesti. Julkaisut eivät ole infor-

matiivisia, eivätkä seuraajat saa näistä lisäarvoa. Feedissä tulisi miettiä myös yleisilmettä kokonai-

suutena eikä yksittäistä julkaisua. Instagramin perusidea on tuottaa visuaalista sisältöä ja sitä kautta 

lähteä markkinoimaan omia palveluitaan. Puijonkadun tilillä tuntuu, että postataan mitä sattuu ja 

milloin sattuu, asunnoista, henkilöistä, informatiivisesta sisällöstä mainoksiin. Kuvien laatuun ja teks-

teihin tulisi panostaa huomattavasti enemmän. 

Kun vertaa Puijonkadun myymälän Instagramia Martinlaakson ja Neliöt Liikkuu tiliin huomaa, että 

vertailijoiden tilit antavat heti ammattitaitoisemman ja mielenkiintoisemman tunteen. Henkilökuviin 

voisi liittää kuvassa olevan henkilön yhteystiedot. Kiinteistömaailman mainoksia tulisi jättää vähem-

mälle tai julkaista niitä pelkästään storyn puolella sekä tuoda myymälää enemmän esille. Storyt ovat 

mielestäni hieman ”epäammattimaisia”, huonolaatuisia kuvia julkaistaan ja sisältöä ei ole sen enem-

pää mietitty. Eniten Puijonkadun tilillä sitouttaa henkilökuvat ja esittelyt. Työntekijöiden esittelykuvat 

ovat kivasti tuotu, mutta ovat hieman irrallisia toisistaan, olisi hyvä, että kaikkien henkilöesittelyihin 

käytetään samaa kaavaa.  
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3 SOSIAALINEN MEDIA 

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sivustoja ja sovelluksia, joissa käyttäjät voivat jakaa sisältöä nope-

asti, tehokkaasti ja reaaliaikaisesti. Sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram, on tarkoitettu ku-

vien jakamiseen, kun taas esimerkiksi Twitter on erikoistunut lyhyisiin viesteihin ja linkkien jakami-

seen. Sosiaalinen media on lähes kaikkien ulottuvilla, sillä sen käyttämiseen tarvitsee vain internet-

yhteyden. (Hudson 2020.) 

Sosiaalisen median kanavia on paljon, käyn läpi tässä osiossa erilaisia somekanavia. Somessa tulee 

uusia trendejä ja alustoja koko ajan, joten olisi hyvä olla ajan tasalla myös uusista alustoista ja miet-

tiä olisiko niissä potentiaalisia uusia sosiaalisen median kanavia. 

Kaikkiin somekanaviin ei toimi samanlainen sisältö ja julkaisuja pitäisi miettiä etukäteen ja tehdä sel-

keä suunnitelma. Yrityksen olisi hyvä myös miettiä mitkä olisivat luontevimmat ja tuottavimman so-

siaalisen median kanavat, yksi kanava olisi hyvä valita niin sanotuksi pääkanavaksi ja lisäksi olla 2-3 

aktiivista kanavaa. Kanavien valinnassa on myös tärkeä miettiä kohderyhmiä ja asiakkaiden tavoitel-

tavuutta. Monessa sosiaalisen median kanavassa voi myös tehdä mainontaa ja tämä on suositelta-

vaa asiakkaiden löytämiseksi.  

Alla olevasta kuvasta näkee vuoden 2021 käytetyimmät sovellukset suomalaisten keskuudessa. Suo-

situimmaksi nousee viestintäpalvelu WhatsApp, joka on kaikkein käytetyin sosiaalisen median ka-

nava. Tämän jälkeen tulee YouTube videopalvelu. Kolmantena on Facebook, joka on tärkeässä 

osassa yritysten markkinointia. Instagramin suosio kasvaa jatkuvasti ja myös Twitterin. LinkedIn ei 

ole vielä kovin suuressa suosiossa Suomessa, mutta sen merkitys liiketoiminnassa B2B-markkinoin-

nissa ja rekrytoinnissa on huomattavassa kasvussa myös suomessa. 

 

Kuva 1. Suomalaisten käyttämät sosiaalisen median palvelut viikkotasolla. (Hartio Pönkä 4/2021) 
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3.1 SWOT 

SWOT analyysi on yksinkertaisin ja helppo analysointimenetelmä. SWOT- analyysi sisältää sekä yri-

tyksen vahvuuksien ja heikkouksien analysoinnin. Swot on nelikenttämenetelmä, jota käytetään stra-

tegian laatimisessa sekä oppimisen ja ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittämisessä. 

(PK-RH Riskienhallinta) 

Swotin tavoite on kartoittaa yrityksen nykytila ja tulevaisuuden näkymät, sekä sisäiset vahvuudet ja 

heikkoudet että ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. 

Kehitin Kiinteistömaailma Puijonkadulle SWOT analyysin, joka on nähtävissä alla olevassa kuviossa. 

Käytin apuna teoriaa ja omia havaintoja. Kaaviossa kuvataan yläpuolella yrityksen sisäisiä asioita ja 

alapuolella ulkoisia asioita. 

 

 

Kuva 2. SWOT-analyysi 

 

3.2 Keinot kanavat ja kohderyhmä 

Kanavat tulisi määrittää niin, että ne tukevat yrityksen tavoitteita ja tässä isossa osassa onkin koh-

deryhmä. Kohderyhmän tarkka määrittäminen on olennaista viestinnän onnistumiseen. Kohderyh-

män segmentointi olisi tärkeää ennen kuin lähdetään miettimään kanavia missä toimia aktiivinen. 

Kanavien oikean kohderyhmän määrittämisellä saadaan varmistettua, jotta yritys tavoittaa oikeat 

henkilöt sekä saavuttaa yrityksen asettamat tavoitteet. 

Kohderyhmän rajaaminen on haastavaa, koska asunnon ostajia ovat eri ikäiset ihmiset. Tärkeimpänä 

kohderyhmänä pitäisin nuoret ja keski-ikäiset työssäkäyvät henkilöt. Eri kanavien kautta tavoittaa eri 
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ikäiset kohderyhmät, esimerkiksi Instagramin kautta tavoittaa paremmin nuoret, kun taas Faceboo-

kista keski-ikäiset ja LinkedInistä puolestaan niin nuoret, keski-ikäiset, työssäkäyvät kuin opiskelijat-

kin. 

Kohderyhmän määrittelyn jälkeen yrityksen on helpompi miettiä sopivat markkinointikanavat, jotta 

kohderyhmän tavoitettavuus on paras. Kiinteistömaailma Puijonkatu tavoittaa parhaiten oman koh-

deryhmän Instagramin, Facebookin sekä LinkedInin kautta. 

 

3.3 Facebook 

Facebook on kanavista vanhin ja tunnetuin some kanava. Facebook on perustettu vuonna 2004 ja 

aktiivisia käyttäjiä on kuukaudessa noin 2.38 miljardia. Facebook on yrityksen kannalta suosituin ja 

käytetyin alusta. (FOLCAN, sosiaalisen median kanavat.).  

Facebookissa olisi hyvä jakaa hieman rennompaa sisältöä kuin esimerkiksi LinkedInissä. Facebook 

näyttää käyttäjilleen enemmän kuvallisia julkaisuja kuin pelkkiä teksti julkaisuja, eli jos haluaa Face-

bookissa saada asian ilmi, kannattaa julkaisuun laittaa kuva tai kuvaan teksti. Suuremman näkyvyy-

den Facebookissa saavat kuvat, videot ja linkit. (Kortesuo, 2018, s. 100) 

 

3.4 Instagram 

Instagram on perustettu vuonna 2010 ja aktiivisia käyttäjiä on noin 1 miljardi kuukaudessa. Suo-

messa käyttäjiä on noin 2 miljoonaa. Instagramin perusidea on tuottaa visuaalista ja inspiroivaa si-

sältöä. Sovellus toimii parhaiten vaikuttajien, tuotteiden myyvien yrityksien työkaluna. (FOLCAN).  

Instagram on suosittu kanava erityisesti nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa, tämä tuo yrityk-

selle loistavan mahdollisuuden kiinnittää potentiaalisten asiakkaiden huomio ja tehdä vaikutus laa-

dukkaalla ja visuaalisilla kuva- ja videomainoksilla. (Idea.fi Instagram markkinointi). 

Instagram markkinoinnissa on tärkeää panostaa laadukkaisiin kuviin, koska feed on ensimmäinen 

minkä näet, kun menet jonkun profiiliin. Instagram on hieman rennompi ympäristö kuin esimerkiksi 

LinkedIn, mutta silti julkaisut olisi hyvä olla ammattimaisia.  

Instagram markkinointi on erittäin tuottavaa ja tehokasta. Pystyt rajaamaan sovelluksessa erittäin 

tarkasti kohderyhmän, jolle lähdet mainostamaan, joten mainonnasta tulee tehokasta ja tuottavaa. 

Instagram on oikein käytettynä todella hyvä keino kasvattaa yrityksen tunnettuutta. (Idea, In-

stagram markkinointi). 

Vuonna 2020 käyttöönotettu ominaisuus Instagram Reels, jotka ovat enintään 15 sekunnin mittaisia 

videoita. Reelsiin voi lisätä musiikkia, tehosteita tai halutessaan käyttäjä voi käyttää myös omaa ää-

niraitaansa. (Facebook, Instagramin ominaisuudet). 

https://www.facebook.com/help/instagram/270447560766967?helpref=related&locale2=fi_FI
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3.5 LinkedIn 

LinkedIn on sosiaalisen median palvelu, jossa jaetaan eniten ammatillista sisältöä. Siinä missä Face-

bookissa jaetaan kissavideoita ja muuta viihteellistä sisältöä, LinkedInissä keskustellaan esimerkiksi 

markkinoinnista ja myynnistä. (Yrittäjät.fi)  

Monesti mielletään, että LinkedIn on vain työnhaun kanava mutta LinkedIn on paljon muutakin. Lin-

kedIn toimii eri tavalla, kuin Instagram ja Facebook, kun Instagramiin jaetaan visuaalista sisältöä ja 

Facebookiin kaikkea sekaisin, niin LinkedIniin on tarkoitus tuoda ammattimaista sisältöä. KodinOnni 

Kuopio Oy LKV:n kannattaisi ehdottomasti perustaa LinkedIn. Kuopiossa muilla välitysliikkeillä ei ole 

käytössään LinkedIniä. LinkedInin perustamisella Kiinteistömaailma Puijonkatu erottautuisi näin jou-

kosta ja tavoittaisi myös mahdollisia uusia asiakkaita.  

LinkedInin olisi hyvä tuottaa informatiivista ja ammattimaista sisältöä ja sellaista sisältöä mistä voi 

keskustella, eli ei samoja postauksia mitä jaetaan muihin some kanaviin. LinkedInissä ammattimai-

suus korostuu eri tavalla, kuin muissa palveluissa.  

LinkedIn yrityssivut tarjoavat isomman hyödyn vahvempaan organisaatiomielikuvaan ja jokaisella 

työllistävällä yrityksellä tulisi olla oma LinkedIn profiili. Rekrytoinnissa nimenomaan LinkedInin mer-

kitys korostuu entisestään. LinkedIn on ikään kuin ammattilaisen Facebook. (Kortesuo, 2018 s. 98-

99.) 

 

3.6 Twitter 

Twitter on Facebookin jälkeen hyödyllisin yhteisöpalvelu. Twitter on suositumpi englanninkielisessä 

maailmassa kuin suomessa. Suomessa Twitter on käytetty työkalu erityisesti toimittajien, poliitikko-

jen, IT-ammattilaisten ja mediaväen keskuudessa. (Kortesuo 2018, s. 88.) 

Twitter on tunnettu ytimekkäästä viestinnästä, jonne kuka vain voi tehdä oman tilin, jakaa muiden 

twiittejä tai kirjoittaa omia. Twitterissä suosiota ja sitouttamista saavuttaa ainakin urheilu, politiikka 

ja markkinointi. Twitter alustaa käyttää kuukausittain 321 miljoonaa aktiivista käyttäjää. (FOLCAN).  

 

3.7 YouTube 

YouTube maailmanlaajuinen videonjakopalvelu, joka on perustettu vuonna 2005. YouTuben perusti-

vat PayPalin entiset työntekijät Chad Hursley, Steve Chen ja Jawed Karim (Youtube 2014). YouTube 

on ollut hakukoneyhtiö Googlen omistuksessa vuodesta 2006 lähtien (HS 2006). YouTubeen tuote-

taan video sisältöä ja yrityksen kannalta tämän on hyvä kanava ohjata liikennettä verkkosivuille. 

YouTubessa voi kuka tahansa perustaa oman kanavan ja tehdä sisältöä. Aktiivisia käyttäjiä YouTu-

bessa onkin 1.9 miljardia per kuukausi. (YLE, 2017).  

YouTube on mainosrahoitteinen palvelu. Jos haluat katsoa videoita ilman mainoksia ainoa keino on 

hankkia maksullinen YouTube Premium-versio. YouTuben sisältö on hyvin monimuotoista ja erilaisia 

videoita löytyy opetusvideoista myday tyyppisiin videoihin.  
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

Tutkimus toteutettiin avoimena Webropol nettikyselynä ja haastattelut toteutettiin haastattelemalla 

yrityksen työntekijöitä eli työssä käytetään kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmiä. Tut-

kimus toteutettiin yhdessä Kiinteistömaailma Puijonkadun kanssa.  

4.1 Tutkimustavoitteet 

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten kohde organisaation sosiaalisten medioiden kanavia 

pystytään parantamaan ja saada yrityksen sosiaalinen median tasoa nostettua ammattimaisem-

maksi.   

Kyselyn tavoitteena on selvittää asiakkailta ja muilta sosiaalisen median käyttäjiltä mitä mieltä he 

ovat mieltä tämänhetkisistä julkaisuista ja kartoittaa asiakkaiden toivomuksia sivuja kohtaan. Vas-

taukset kerättiin jakamalla Webropol kyselyä Kiinteistömaailma Puijonkadun Facebook ja Instagram 

sivuilla, sekä omassa henkilökohtaisessa LinkedInissä ja työ Instagramissa. Näin saatiin mahdollisim-

man paljon näkökulmaa asiakkailta sekä muilta sosiaalisen median käyttäjiltä mitä mieltä he sivuista 

ovat.  

Haastatteluiden päätavoitteena on selvittää työntekijöiden kokemukset Kiinteistömaailma Puijonka-

dun myymälän sosiaalisesta mediasta. Halusin selvittää mitä mieltä he ovat yrityksen sosiaalisen me-

diasta.  

Tavoitteena oli saada kyselyyn vastaajilta vastaukset seuraaviin kysymyksiin: 

1. Vastaajan ikä?  

2. Kuinka usein käytätät sosiaalista mediaa?  

3. Mitkä asiat herättävät mielenkiinnon sosiaalisessa mediassa? 

4. Seuraako vastaaja Kiinteistömaailma Puijonkatua sosiaalisissa medioissa? 

5. Mitä ajatuksia Kiinteistömaailma Puijonkadun Facebook sivut herättivät? 

6. Millaisia puolestaan Kiinteistömaailma Puijonkadun Instagram sivut? 

7. Millaisia julkaisuja haluaisit Kiinteistömaailma Puijonkadun sivuilla olevan jatkossa? 

 

Haastatteluiden päätavoitteena oli selvittää miten työntekijät näkevät yrityksen sosiaalisen median. 

Haastattelu puolestaan toteutettiin avoimena yksilöhaastatteluna, haastattelemalla kolmea Puijonka-

dun myymälän eri ikäisiä työntekijöitä, joilla on myös erilaiset kokemukset alalta ja eri määrä koke-

musvuosia yrityksessä työskentelystä. Haastelussa näytettiin työntekijöille eri sosiaalisen median yri-

tyksiä ja heidän julkaisujaan, jonka pohjalta heidän mielipiteitään saatiin esille. Haastattelun etuna 

oli joustavuus, koska haastattelija voi toistaa kysymyksen ja selventää sanamuotoja. Haastattelu 

toteutettiin teemahaastatteluna, jossa haastattelukysymykset jaettiin kolmen pääteeman alle. Tällöin 

haastattelu oli looginen.   
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4.2 Tutkimusmenetelmät 

Työssä käytettiin kvalitatiivista eli laadullista sekä kvantitatiivisista eli määrällistä tutkimusmenetel-

mää, jotta vastauksia saataisiin eri näkökulmista.  

4.2.1 Kvalitatiivinen tutkimus 

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmä suuntaus, jossa pyri-

tään ymmärtämään kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksiä kokonaisvaltaisesti. Laadullista tut-

kimusta voidaan toteuttaa erilaisilla menetelmillä. (Koppa, Laadullinen tutkimus).  

Laadullisella tutkimuksella pyritään keräämään tietoja, jotka pyrkivät kuvailemaan aihetta mittaami-

sen sijasta. Tällaisia tietoja ovat esimerkiksi mielikuvat, näkökulmat ja mielipiteet. Laadullisessa tut-

kimuksessa pyritään tutkimaan aihetta syvällisemmin ja auttaa keräämään yksityiskohtaisempaa tie-

toa aiheesta. (Surveymonkey, kvalitatiivinen tutkimus). 

 

4.3 Kvantitatiivinen tutkimus 

Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus, käytetään usein myös nimitystä tilastollinen tutkimus. 

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tilastotietoihin, prosenttiosuuksiin ja lukumääriin. Tulokset kuva-

taan numeeristen suureiden avulla, joten tästä syystä niitä on helpoin havainnollistaa erilaisten kuvi-

oiden ja taulukoiden avulla. Tutkimuksen onnistumiseen edellyttää suuri ja luotettava otanta. Useim-

miten aineisto kerätään standartoidulla tutkimuslomakkeella. Tutkimuksella saadaan selville nykyti-

lanne, mutta asioiden syiden riittävä selvittäminen on usein mahdotonta. Tutkimusongelman tutkimi-

nen jääkin tästä syystä hyvin pintapuoliseksi (Heikkilä 2010, s.16). 

 

4.4 Otanta, otos ja perusjoukko 

Tutkimuksessa perusjoukolla tarkoitetaan kohdejoukkoa, joilta halutaan selvittää perustietoja aihee-

seen. Kyselytutkimuksessa tutkimuskohteena on Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaalisen median 

seuraajat sekä henkilöt, jotka eivät seuraa Kiinteistömaailma Puijonkadun sivuja. Kyselytutkimus oli 

avoinna viikon ajan ja kyselyyn vastaajia oli yhteensä 27 kappaletta. Kyselyyn vastaajat olivat 18-59 

vuotiaita. Vastaajissa oli sekä yritystä seuraavia henkilöitä, kun myös henkilöitä, jotka eivät seuraa 

Kiinteistömaailman tilejä sosiaalisen median kanavissa.  

 

4.5 Tutkimuksen luotettavuus 

Välttämättömyys tutkimuksen onnistumiselle on tutkimuksen luotettavuus. Luotettavuudella eli reali-

biliteetillä tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimus on luotettava ja tarkka ja toistetussa mittauk-

sessa saadaan aina täsmälleen sama tulos riippumatta tutkijasta. Yleisimpiä virheitä tutkimuksessa 

voi olla esimerkiksi se, että kyselyn vastaaja ei ymmärrä kysymystä oikealla tavalla tai kyselyn otos 

on suppea. (Vilkka 2005, 161-162.) 
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5 KYSELYN TULOKSET 

Kysely oli avoinna kaikille vastattavaksi. Kyselyä jaettiin Kiinteistömaailma Puijonkadun In-

stagramissa ja Facebookissa, sekä henkilökohtaisessani LinkedInissä. Kyselyyn vastauksia tuli vii-

kossa 27 kappaletta. 

Ikäjakauma oli melko laaja. 17 kyselyyn vastaajista oli 19-29 vuotiaita, 2 vastaajista oli 30-39 vuoti-

aita, 3 vastaajista oli 40-49 vuotiaita ja 5 vastaajaa olivat 50-59 vuotiaita.  

 

 

KUVIO 1. Vastaajien ikäjakauma. 

 

5.1 Sosiaalisen median käyttö 

Vastaajista 96% käyttää sosiaalista mediaa päivittäin ja 4% harvemmin. Eli voidaan todeta, että 

suurin osa käyttää sosiaalista mediaa päivittäin ja käyttävät sitä mahdollisesti monta kertaa päi-

vässä.  

 

KUVIO 2. Kuinka usein vastaajat käyttävät sosiaalista mediaa. 
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5.2 Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaalinen media 

Kyselyyn vastanneista 67% ei seuraa Kiinteistömaailma Puijonkatua sosiaalisissa medioissa. Kiinteis-

tömaailma Puijonkadun Instagramia seuraa vastaajista 26% ja Facebookia 26%. Tämä tarkoittaa, 

että suurin osa vastaajista ei seuraa Kiinteistömaailma Puijonkatua Instagramissa eikä Facebookissa.  

 

KUVIO 3. Seuraako vastaaja Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaalisia medioita. 

 

5.3 Mitä sosiaalisen median kanavia vastaajat käyttävät säännöllisesti 

Kuviosta 4. näkee, että suurin osa vastaajista käyttää säännöllisesti Instagramia ja Facebookia, sekä 

LinkedIniä. Vastaajat käyttävät myös YouTubea, Twitteriä ja Tiktokkia, mutta kuviostakin voi pää-

tellä, että suosituimmat kanavat missä kannattaisi olla aktiivinen on Instagram, Facebook ja Lin-

kedIn. 

Muita mitä vastaajat käyttivät säännöllisesti olivat Reddit ja Snapchat. 

 

KUVIO 4. Vastaajien käyttämät sosiaalisen median kanavat. 
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5.4 Mitkä asiat herättävät mielenkiinnon sosiaalisessa mediassa 

Sosiaalisessa mediassa seurataan yleensä sisältöä, mikä kiinnostaa itseään tai mistä saa jotain lisä-

arvoa. Kyselyssä haluttiin selvittää millainen sisältö vastaajia kiinnostaa ja mikä herättää mielenkiin-

non seurata tiliä. Eniten vastaajia kiinnostaa sisältö, eli visuaalisesti tuotettu laadukas sisältö sekä 

inspiroivaa sisältöä, mistä vastaaja kokee saavansa hyötyä omaan elämäänsä. 

Sosiaalisessa mediassa vastaajia kiinnostavat informatiivinen sisältö, josta saa itselle hyötyä sekä 

henkilöt. Syy miksi sosiaalisen median käyttäjä alkaa seuraamaan yritystä ei ole useimmiten itse yri-

tys vaan enemmänkin sisältö ja mitä tili tarjoaa seuraajilleen. Vastaajat kokivat kiinnostavammaksi 

konkreettiset vinkit ja videot. 

 

KUVIO 5. Mitkä asiat vastaajia kiinnostavat sosiaalisessa mediassa. 

 

5.5 Millaisia julkaisuja jatkossa vastaajat haluaisivat nähdä 

Kyselyssä haluttiin selvittää, millaista sisältöä vastaajat haluaisivat nähdä tulevaisuudessa Kiinteistö-

maailma Puijonkadun Facebook ja Instagram tileillä. 

Eniten vastaajia kiinnostivat vinkit asunnon ostoon/myyntiin. Eniten ääniä sai myös myyntiin tulevat 

asunnot ja ajankohtaiset tiedot asuntokaupasta. Useita vastaajia kiinnostivat myös henkilöesittelyt, 

markkinatilanne ja sisustusvinkit.  

Vastauksien perusteella voi tulkita, että vastaajat haluavat nähdä sellaisia julkaisuja mitkä tuovat 

lisäarvoa seuraajille. Muita mitä vastaajat haluaisivat nähdä, oli tietoa välittäjien työpäivistä ja työ-

tehtävistä. 
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KUVIO 6. Millaisia julkaisuja sosiaalisen median käyttäjät toivoisivat jatkossa 

 

5.6 Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaalinen media 

Vastaajat kävivät katsomassa kyselyä ennen/kyselyn aikana mitä ajatuksia heillä heräsi sivuista. Ky-

selyssä vastaajilta pyydettiin avointa vastausta mitä mieltä he olivat tämänhetkisistä tileistä In-

stagramissa ja Facebookissa. Suurin osa kyselyyn vastaajista ei seurannut Kiinteistömaailma Puijon-

kadun myymälän tilejä kummassakaan, joten näistä sai arvokasta tietoa yritykselle mitä paranta-

malla/kehittämällä he saisivat isomman kohdejoukon sosiaalisen median kanaviin.  

 

5.6.1 Instagram  

Kiinteistömaailma Puijonkadun Instagram sivuja pidettiin värikkäänä, mutta ei säännöllisenä eikä 

harkittuna. Moni piti Kiinteistömaailman markkinointikuvia laadukkaina ja verrattuna muutamiin sut-

tuisiin kuviin mitä feedistä tulee vastaan. Moni vastaaja koki, että sosiaaliseen mediaan on tehty pa-

kosta julkaisuja ja sisältö on jäänyt miettimättä ja on vain julkaistu mitä mieleen juolahtaa. Vastaajat 

kiinnittivät huomiota, että yhteneväisyyteen, tekstien panostamiseen ja säännöllisyyteen tulisi kiin-

nittää lisää huomiota. Vastaajat toivoisivat, että myynnissä olevia kohteita julkaistaisiin, vaikka In-

stargam Stories osiossa ja joitakin nostoja asunnoista voisi julkaista myös feedin puolella. Vastauk-

sista heräsi myös, että henkilöesittelyt ja henkilökuvat olivat mielenkiintoisia ja vastaajat toivoisivat 

välittäjien päivistä enemmän lisätietoa, ja tuli toiveita välittäjien päivästä esimerkiksi Storyn puolelle. 

Henkilökuvista heräsi paljon positiivisia tunteita, mutta henkilöesittelyt eivät olleet samaa tyyliä nou-

dattavia. Yhteiskuvista heräsi hyvää fiilistä ja yhteen hiileen puhaltamista. Sisustuskuvia toivottiin 

enemmän ja että sisältö olisi sellaista, että seuraaja saisi tiliä seuraamalla itselleen myös hyötyä. 

Videoita vastaajat haluaisivat nähdä enemmän, esimerkiksi mitä välittäjien päivä pitää sisällään. 

Henkilökuviin toivottiin yhteystietoja, tällä koettiin helppoutta ottaa välittäjään yhteyttä. In-

stagramissa koettiin olevan paljon samantyyppistä sisältöä kuin Facebookissa, mutta rennompaa. 

Muutamassa vastaajassa sivut eivät herättäneet minkäänlaisia tunteita, he kokivat, että sisältö on 

samalaista kuin muillakin eikä oikein erottu tai jäänyt mieleen. 
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5.6.2 Facebook 

Kiinteistömaailma Puijonkadun myymälän Facebook sivuja pidettiin selkeänä ja asiallisina. Vastaajat 

löysivät helposti yhteystiedot ja kansikuvasta tuli paljon positiivista palautetta. Sivuilta löytyi erilaisia 

postauksia, joista vastaajilta tuli myöskin hyvää palautetta, mutta toivottiin myös enemmän säännöl-

lisyyttä julkaisuihin ja toimialaan liittyviä postauksia. 

Vastaajat toivoivat myyntiin aukaistuja kohteita ja kokivat, että yrityksen Facebook sivulla olisi hyvä 

tuoda myös näitä satunnaisesti esille, mutta ei koko ajan ainoastaan asunnon myynti-ilmoituksia. 

Vastaajista muutamat kertoivat, että eivät löytäneet välittäjien suoria yhteystietoja, joita kaipasivat. 

Suorat yhteystiedot heidän mielestä olisi hyvä nostaa paremmin esille ja he kokivat että suorat yh-

teystiedot madaltaisi kynnystä ottaa yhteyttä suoraan välittäjään.  
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6 HENKILÖSTÖHAASTATTELUT  

Haastattelin kolmea Kiinteistömaailma Puijonkadun työntekijöitä opinnäytetyöhöni, jotta sain myös 

työntekijöiden näkökulmaa sosiaaliseen mediaan. Valitsin haastateltavat teemahaastatteluun satun-

naisesti eri-ikäiset työntekijät toimistolta, jotta saadaan erilaista näkökulmaa haastatteluun. 

Teemahaastattelussa haastateltava sai vapaasti kertoa omista ajatuksista aiheeseen liittyen. Haasta-

teltavilta haluttiin henkilökohtaiset mielipiteet ja haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluna. 

Teemahaastattelun ensimmäisessä osiossa haluttiin selvittää mikä Instagram feedeistä tuo haasta-

teltavista työntekijöistä ammattimaisemman kuvan heidän näkökulmastaan. Sitten heille näytettiin 

yksittäisiä kuvia ja kuvatekstejä ja pyydettiin haastateltavaa analysoimaan niitä. 

Haastattelun kysymykset: 

1. Mitä seuraavat Instagramista otetut feedi kuvat sinussa herättävät? 

2. Mikä on ammatillisesta näkökulmasta ammattimaisin ja mikä sinua miellyttää? Miksi? 

3. Mikä ei miellyttänyt muissa feedeissä/mitä muuttaisit? 

 

Seuraavassa osiossa haluttiin selvittää millaiset kuvatekstit ja kuvat kiinnostavat haastateltavia ja 

mitkä he kokevat ammattimaisiksi.  

4. Mikä kuvista antaa ammattimaisimman tunteen? 

5. Entäs kuvatekstit? 

 

Viimeisessä osiossa keskityttiin Kiinteistömaailman omiin sosiaalisen median sivuihin. Haastateltaville 

näytettiin kuvaa Kiinteistömaailma Puijonkadun Instagram feedistä ja verrattiin sitä heidän ensim-

mäisessä osiossa valitsemaan feediin. Lopuksi haastateltava sai kertoa millaista hän toivoisi sivuilla 

olevan työntekijän roolista katsottuna ja millaisen hän kokisi ammattimaiseksi sisällöksi jatkossa. 

6. Mitä Kiinteistömaailma Puijonkadun Instagram feed sinussa herättää? 

7. Mitä toivoisit jatkossa sivuilla olevan ja mitä kehittäisit? 

8. Mitä mieltä haastateltava on asuntokuvista sosiaalisessa mediassa? 

 

6.1 Haastattelun eteneminen 

Haastattelutilanteessa kerroin haastateltavalle opinnäytetyöstäni ja mitä se koskee ja että haastat-

telu toteutetaan anonyyminä. Haastateltavat eivät olleet nähneet haastattelukysymyksiä etukäteen.   

Haastattelut olivat erilaisia haastateltavasta riippuen, sain kaikilta haastateltavilta vastaukset laati-

miin kysymyksiin. Haastatteluihin olin varannut hyvin aikaa, jotta haastattelut saatiin hoidettua suju-

vasti alusta loppuun. Haastattelut kestivät noin 15-25 minuuttia ja pysyin hyvin aikataulussa. Lo-
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puksi kysyin haastateltavista tuntemuksia haastattelusta ja kiitin heitä ajasta. Haastatteluiden jäl-

keen keräsin aineiston ja kirjotin haastattelut puhtaaksi, haastattelun tulokset avaan myöhemmin 

tässä työssä. 

 

6.2 Haastattelun materiaali 

Näytin haastateltaville erilaisia Instagram feed kuvia, samantyylisiä postauksia ja kuvatekstejä. Lo-

puksi myös haastateltavat pääsivät analysoimaan yrityksen omaa Instagram sisältöä. 

Feed kuva 2. valittiin sen takia, että siinä oli paljon erityylisiä kuvia, asuntoja, ihmisiä, markkinointi-

kuvia, värikästä ja mustavalkoista.  

Feed kuva 3. puolestaan on yhteneväinen kuvien värimaailman kanssa ja kuvat sisältäen henkilöitä 

sekä markkinointikuvia.  

Feed kuva 4. valittiin mukaan, koska on täysin erilainen ja erityylinen kuin muut. Värisävy sekä ku-

vat ovat erilaiset, kuin muilla välitysliikkeillä. Heillä on myös pelkkiä tekstikuvia ja yleisilme on hie-

man tummempi kuin muilla yrityksillä, joita valitsin. 

Haastattelussa käytettiin materiaalia Instagramista.  

 

Kuva 3. Instagram feed 1. 
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Kuva 4. Instagram feed 2. 

 

 

Kuva 5. Instagram feed 3. 
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Kuva 6. Instagram tekstit ja kuvat 

 

 

Kuva 7. Kiinteistömaailma Puijonkadun Instagram feed 
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6.3 Haastatteluiden tulokset 

Haastattelussa ensimmäisessä osiossa keskityttiin saamaan selville millaiseksi työtekijät mieltävät 

ammattimaisen, yleisilmeen kuvan ja tekstin. 

Ensimmäisestä osioista selvisi, että kaikki haastateltavat valitsivat kuvan 2. heidän kaikkien mielestä 

se oli ammattimaisin yhteneväisin, heistä henkilöitä oli tuotu hyvin esille ja henkilöt on helppo yhdis-

tää yritykseen ja jäävät näin paremmin mieleen. He kokivat, että kuvassa 2. oli asiapitoista sisältöä 

ja hyviä laadukkaita kuvia, mikä herätti heidän mielenkiintonsa.   

Haastattelussa kysyttiin myös mikä muissa vaihtoehdoissa ei miellyttänyt ja mitä he niistä muuttaisi-

vat. Kaikki haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että kolmas kuva ei ollut mieleinen. Heidän mieles-

tään feed oli synkkä, epäselvä ja siitä ei oikein saanut irti mitä palveluita he tuottavat. Heitä myös 

häiritsi englannin ja suomen kielen sekoitus kuvissa ja heistä tili oli liian pelkistetty ja yksinkertainen. 

Ensimmäisessä kuvassa kuva 1. koettiin sekavuutta ja tiliä ei koettu olevan niinkään harkittu ja sieltä 

silmille pomppasi muutama irtonainen kuva mikä ei heidän mielestään sopinut joukkoon.  

 

Toisessa osiossa selvitettiin kuvien sanomaa ja tekstiä ja haastateltavat pääsivät analysoimaan eri-

tyylisiä kuvia, mitkä jollain tavalla liittyivät toisiinsa. Kuvassa 5. on otettu samantyylisiä kuvia, joissa 

on tietyllä tavalla sama aihe mutta eri tilanteesta otetut kuvat. Kaikissa kuvissa käsitellään työilma-

piiriä ja yhteistä tekemistä. Kaikissa kuvan 5. kuvissa on erilaiset tilanteet, mutta samantyyliset teks-

tit. Halusin selvittää kuvilla mikä puhuttelee eniten ja mistä työilmapiiri välittyy kuvien ja tekstien 

mukaan parhaiten. 

Kahvihetki kuvassa 5. A, B ja C haastateltaville nousi ensimmäisenä kuvasta ammattimaisuus, suun-

nitelmallisuus, ammattimainen teksti sekä käsitelty kuva. Kaikista kuvan 5 vasemman yläreunan ku-

vasta huokui ammatillisuus. Heistä aihe oli kyseisessä kuvassa tuotu parhaiten ilmi. 

  

Haastattelun viimeisessä osiossa haluttiin selvittää mitä mieltä he olivat Kiinteistömaailma Puijonka-

dun myymälän yrityksen omasta Instagram tilistä. Kiinteistömaailma Puijonkadun myymälän tili he-

rätti sekavuutta, haastateltavat B ja C:n mielestä kuvat eivät olleet yhteneväisiä, ja C korosti storyn 

hyödyntämistä enemmän, haastateltavat kokivat, että sivulla on irrallisia postauksia ja sivu on kuin 

sillisalaatti, kuvat eivät soinnu toisiinsa vaan ovat irrallisia. Vastaajilta nousi esille esimerkiksi, että 

padel kuva on huonolaatuisen sekä ei sopinut feediin. Työntekijä joka seisoo portailla kuva koettiin 

turhana julkaisuja, koska kuva ei liity alaan millään tavalla, nämä julkaisut voisi julkaista esimerkiksi 

storyn puolella. 

Kaikki haastateltavat pitivät Kiinteistömaailma ketjulta tulevia markkinointikuvia laadukkaina ja koki-

vat, että niitä pitäisi käyttää mahdollisimman paljon. Kuvien laatuun haastateltavat kiinnittivät myös 

huomiota ja kokivat, että niitä voisi muokata yhteneväisiksi. 
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Viimeisessä osiossa haluttiin selvittää, millaisia kuvia työntekijät kokisivat, että tili tuottaisi lisäarvoa 

ja mitkä julkaisut olisivat heidän mielestään ammattimaisia ja mikä heidän mielipiteensä on kohde-

kuviin sosiaalisessa mediassa. 

Haastateltavilla oli todella samanlainen linja siitä mitä he haluaisivat yrityksen sivuilla olevan. Haas-

tateltava C korosti storyn käyttöä, koska moni katsoo vain storyja, eikä aina julkaisuja, näin jäisi pa-

remmin mieleen. B toivoi jatkossa olevan aitoja tilannekuvia, jotka herättävät tunteita ja miettiä 

tarkkaan sijainti, ihmiset, tekeminen ja tilanne, että sosiaalisen median välityksellä saataisiin herä-

tettyä jonkinlainen tunne asiakkaassa. A toivoi asiapitoista sisältöä, jossa asian ydin tuodaan esille 

esimerkiksi nyt keväällä olisi hyvä tehdä postaus, vaikka kesämökin luovutusvoittoverosta, koska se 

on ajankohtainen ja tuo hyödyllistä tietoa asiakkaille, jotka miettivät mökin myyntiä tai ostoa. A 

myös pohti toisiko arvonnat sivulle lisää katselukertoja ja seuraajia. Kaikki haastateltavat toivoivat 

enemmän henkilökuvia koko työporukasta, jolloin yhteishenki välittyisi myös ruudun toiselle puolelle. 

Henkilökuviin missä esiintyy henkilö, he toivoivat yhteystietoja ja hästägien käyttö olisi hyvä pitää 

maltillisena ja laittaa ne kommenttikenttään, jotta julkaisuteksti ei ole sekava. Emojien käytöllä 

haastateltavat kokivat, että tulee rennompi fiilis ja sosiaalisessa mediassa niiden käyttö on enemmän 

kuin suotavaa. Näkyvyyden lisäämiseksi heräsi myös sijainnin käyttö. 

Haastateltavat kokivat, että asuntokuvia voisi silloin tällöin julkaista, jos kohde on jotenkin spesiaali 

ja siinä on jotain erilaista eikä vain perus asuntokuva, kuvan koettiin olevan kiinnostavampi, jos siinä 

olisi joku tehoste tai vastaava mukana.  
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7 KEHITTÄMISIDEAT 

7.1 Instagram 

Seuraavaksi jaan vinkkejä, miten Kiinteistömaailma Puijonkadun tulisi kehittää jakamiaan julkaisuja 

Instagramissa: 

1. Merkitse postauksiin sijainti ja käytä hästägejä, näin uudet seuraajat löytävät kuvia ja näkyvät 

muidenkin kuin vain seuraajien uutisvirrassa. Hästägit tulisi miettiä tarkoin, jotta ne tavoittavat 

oikeaa kohderyhmää. Hyviä hästäg esimerkkejä mitä kannattaisi julkaisuissa aina käyttää #kiin-

teistömaailma #kiinteistömaailmapuijonkatu #Kuopio. Sijainniksi esimerkiksi Kuopion Tori, Kuo-

pion Kaupunki, Kuopio tai mistä kuva on otettu, esimerkiksi vaikka Väinölänniemi. 

2. Tägää kuvissa näkyvät henkilöt kuviin ja lisää kuvatekstiin vielä heidän yhteystietonsa. 

3. Mieti tarkkaan kuvan tarkoitus ja sen teksti. Visuaalisuus on erittäin tärkeässä roolissa, kuvan 

laatu on Instagramissa tärkein, joten yhteneväiset valoisat ja visuaaliset kuvat toimivat. Kuvat 

kannattaa myöskin muokata aina samalla tavalla, jotta sointuvat muihin kuviin. 

4. Analysoi toimintaa ja kysy seuraajilta mitä he haluaisivat tilillä nähdä, näin saadaan selville mikä 

toimii ja mikä ei. 

5. Kilpailut ovat hyvä keino aktivoida seuraajia tietyn väliajoin. 

6. Tarinat ja julkaisut voi myös jakaa Facebookiin ja Facebookin käyttäjät voivat reagoida niihin. 

Kannattaa myös miettiä mikä julkaisu toimii Instagramissa, se ei välttämättä toimi Facebookissa. 

Sama julkaisu ei välttämättä toimi kaikissa kanavissa. 

7. Säännöllinen postaustahti on positiivista ja seuraajat eivät ”unohda”. Hyvä postaustahti olisi 3-5 

postausta viikossa, sekä päivittäin/joka toinen päivä storyn puolelle. Instagramista voit seurata 

milloin seuraajat ovat aktiivisimmillaan, joten sieltä kannattaa seurata milloin olisi hyvä julkaista 

sisältöä. 

8. Aktivoi seuraajat, kysy kysymyksiä julkaisuissa ja hyödynnä storyn ominaisuuksia esimerkiksi 

kysymysboksia. Muista myös vastata kaikkiin kommentteihin mitä kuviin tulee.  

9. Uudelleen postaa storyyn sinut tägänneet henkilöt. 

10. Instagram reelsit- uusi ominaisuus, videot kiinnostavat ihmisiä ja reelsien avulla voi luoda moni-

puolista sisältöä. Videoiden ensimmäiset sekunnit ovat ratkaisevia jääkö katsoja katsomaan vi-

deon loppuun, joten video pitää mielenkiinnon herättävä. 

11. Karusellit eli julkaisut mihin voi lisätä useita kuvia samaan postaukseen. Karusellikuviin olisi hyvä 

laittaa maksimissaan 5 kuvaa, kuvien pitää sointua toisiinsa ja kaikkien kuvien pitää olla laaduk-

kaita. 

Tarina puoli kannattaa ottaa aktiiviseen käyttöön, koska suurin osa selaa päivittäin vain storyn puo-

len. Siellä onkin hyvä julkaista aina myös uudet postaukset, jota klikkaamalla kuvan pääsee katso-

maan helposti ja nopeasti. 

Instagram algoritmiin eli siihen kuinka Instagram kasvattaa tilin näkyvyyttä vaikuttavat jaot, tallen-

netut julkaisut, tykkäykset, katselukerrat ja kommentit. Parhaiten Instagramissa menestyy, kun luo 

laadukasta sisältöä ja on aktiivinen. (Myyntikuutio, blogi). 
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Kyselyn vastauksista tuli todella paljon hyvä kehitysideoita ja vinkkejä mitä kannattaisi julkaista ja 

mitkä asiat sosiaalisen median käyttäjiä kiinnostaa. Joten kyselyn tuloksia kannattaa hyödyntää jat-

kossa julkaisuja miettiessä. 

 

7.2 Facebook 

1. Niin kuin Instagramissa myös Facebookissa videot kiinnostavat katsojia, videoita voi tehdä 

vaikka asutusalueista, mielenkiintoisista kohteista tai vaikkapa työpäivästä. 

2. Facebookissa jaetaan paljon toisten julkaisuja, joten jaettavia julkaisuja voisi tehdä silloin tällöin 

jossa olisi vaikka asuntovinkki, jota muiden olisi sitten helppo jakaa. 

3. Asiakkaiden asiakaspalautteita 

4. Jaa ristiin Facebook ja Instagram postauksia, jotta saat kävijöitä myös toiseenkin sosiaalisen 

median kanavaan. 

5. Kilpailut myös Facebookissa toimivat. 

Postaukset niin Facebookissa kuin Instagramissa on suositeltavaa tehdä eripäivinä, jos julkaisuja 

jakaa monta päivässä ne hukkuvat helpommin kuin vaikka kolmena peräkkäisenä päivänä tehdyt 

julkaisut.  

Instagram ja Facebookin kommentteihin ja viesteihin pitäisi vastata mahdollisimman nopeasti, jotta 

asiakas saa hyvää asiakaspalvelua. 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Sain vastaukset esitettyihin kysymyksiin ja kyselyn vastauksien perusteella Kiinteistömaailma Puijon-

kadun on helppo kiinnittää huomiota konkreettisiin asioihin ja vastaajilta sai myös hyviä vinkkejä.  

Kyselystä voidaan tulkita, että suurin osa käyttää sosiaalista mediaa päivittäin ja vastaajat käyttivät 

eniten Instagramia, Facebookkia ja LinkediIniä, näistä Kiinteistömaailma Puijonkadun kannattaisi 

ottaa käyttöön lisäksi LinkedIn, koska sieltä tavoittaa myös potentiaalisia asiakkaita. Vastauksien 

perusteella näihin kanaviin pitäisi panostaa huolella. Toki ei pidä unohtaa yrityksen jo olemassa ole-

via sivuja Instagramissa ja Facebookissa, näitä pitäisi aktiivisesti kehittää.  

Vastaajat haluavat nähdä mitä kiinteistönvälitys on ja saada vinkkejä ja henkilöistä lisätietoa. On 

tärkeä, että yrityksestä jää myöskin positiivinen kuva ja henkilöt esiintyvät omana itsenään, välittäjä 

valintaan vaikuttavat vahvasti myös sosiaalisen median käyttäytyminen ja sieltä saatu tieto.  

Kyselyyn vastaajista suurin osa ei seurannut Kiinteistömaailma Puijonkatua Facebookissa eikä In-

stagramissa, joten kyselystä saa arvokasta tietoa vastaajien toiveista, näiden vinkkien ja toiveiden 

avuolla tilistä saa kiinnostavamman ja houkuttelevamman. Vastaajat saivat sivuista pääpiirteittäin 

asiallisen ja positiivisen kuvan yrityksestä sosiaalisen medioiden kautta, mutta myöskin rakentavaa 

palautetta tuli. Niiden perusteella yrityksen täytyy jatkossa kehittää sivujaan mieleenpainuvammaksi, 

mutta ottaa huomioon myös yrityksen brändin. Vastaajat haluavat nähdä sisältöä mistä he saavat 

lisäarvoa itselleen, kuten kyselystä selvisi vinkit asunnon ostoon/myyntiin houkuttelivat eniten. 

Yrityksen olisi hyvä aktivoida sivustot mielenkiintoisammaksi, koska sivujen ahkera päivittäminen ja 

julkaisuihin panostamisen lisää myynnin onnistumista, joten sosiaalisen median kanavat ovat avain-

asemassa. Yritys saisi sivunsa mielenkiintoisammaksi aktivoimalla sivuille enemmän vuorovaikutusta 

ja mielenkiintoisimpia julkaisuja mistä kyselyyn vastaajatkin kirjoittivat. Sivut pitäisi olla sellaiset, 

että seuraajat ja sivulla kävijät saisivat sivuilta lisätietoja ja ajankohtaisia asuntotietoja. Sivujen 

säännöllinen päivittäminen lisää myös näkyvyyttä, jolloin sivuille tulee enemmän katsojia.  

 

Kiinteistömaailma Puijonkadun henkilökunta mieltää yrityksen sosiaalisen median sivut hieman seka-

vaksi ja kokevat, että niiden päivittäminen ei ole säännöllistä sekä sivujen hyöty on tällä hetkellä 

melkein mitätön. Työntekijät haluaisivat myös ammattimaisempaa sisältöä mitä kyselyssäkin tuli ilmi 

eri aiheista. Työntekijöillä on myöskin selkeä visio mikä toimii ja mikä ei, heidän mielestään kannat-

taisin esimerkiksi yrityksen viikkopalavereissa käytäisiin myös sosiaalista mediaa läpi, mitä milloinkin 

julkaistaisiin ja millaista sisältöä. Haastatteluiden tulokset antoivat hyviä kehitysideoita yrityksen so-

siaalisen median kehittämiseen. 
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9 POHDINTA 

Aloitin opinnäytetyöprosessin alkutalvesta 2021, minulla oli opinnäytetyön toimeksiantaja jo valmiina 

työni puolesta. Olen itse kiinnostunut sosiaalisesta mediasta ja käytän sosiaalista mediaa päivittäin, 

niin halusin päästä tutkimaan ja kehittämään myös kohdeyrityksen sosiaalista mediaa. Opinnäyte-

työssä olen tutustunut vielä enemmän sosiaaliseen mediaan ja sen tärkeyteen ja mahdollisuuksiin 

nimenomaan yritykselle. Opinnoissa olen käynyt paljon läpi sosiaalisen median tärkeyttä, joten myös 

aikaisemmista opinnoista oli paljoon hyötyä opinnäytetyötä tehdessä. 

Aloitin opinnäytetyön suunnittelun syksyllä ja kirjoittamisessa vauhtiin pääsin alkutalvesta. Töiden 

ohella oli hieman haastavaa löytää aikaa kirjoittamiselle, mutta pidin lomia, jotta sain kirjoitettua 

opinnäytetyötä. Tavoitteenani oli palauttaa opinnäytetyö niin, että valmistun keväällä. Tiesin jo hy-

vissä ajoin, että tulen opinnäytetyön tekemään yksin, niin saan tehdä oman aikataulun mukaan, en 

edes kysynyt paria kirjoitukseen. Opinnäytetyöni ohjaajaa näin säännöllisin väliajoin ja tämä oli to-

della kiva, koska ohjaajan kanssa sovimme aikataulusta, mitä mihinkin päivään mennessä piti tehdä. 

Tämä helpotti myös omaa aikatauluttamista. 

Työn alkuvaiheessa etsin paljon teoriaa ja sen pohjalle lähdin opinnäytetyötä rakentamaan, etsin 

tietoa kirjoista ja internetistä. Aiheesta löytyi todella paljon tietoa ja pyrin ottamaan uudempia pai-

noksia ja uusia julkaisuja, koska sosiaalinen media muuttuu nopeasti ja tieto vanhenee. Englannin 

kielisiä tietolähteitä käytin vain muutamaa, niitä olisin voinut etsiä enemmän. Haasteena opinnäyte-

työtä tehdessä oli saada kyselyyn vastaajia, jouduin aukaisemaan linkin parikertaa uudelleen, jotta 

sain kyselyyn lisää vastaajia. Kuitenkin kyselyyn vastaajien anonyymius säilyi hyvin, koska missään 

vaiheessa ei kerätty vastaajien nimiä. Kysely olisi ollut vieläkin luotettavampi, jos vastausprosentti 

olisi ollut suurempi. En kuitenkaan muuttaisi kyselyrunkoa, koska se toimi mielestäni hyvin ja sain 

vastaukset tarvitsemiini kysymyksiin.  

Haastattelut puolestaan onnistuivat hyvin, eikä haastateltavien henkilöiden nimet tulleet missään 

vaiheessa julki, joten pysyin luvatussa yksityisyydessä. Koin että teemahaastattelu toimi hyvin ja ky-

symykset oli mietitty siten, että ovat toimivat.  

Sain opinnäytetyötä tehdessä uusia näkökulmia sosiaaliseen mediaan ja mikä ihmisiä siellä kiinnos-

taa ja koen, että tästä on hyötyä yritykselle, niin kuin itsellenikin, oman työ Instagramin kehittämi-

seen. Jatkotutkimuksena voisi tehdä samantyyppinen kysely uudestaan ja haastatella työntekijöitä 

sen pohjalta onko muutoksia sosiaalisen median kanavissa tehty. Näin voisi verrata miten asiakkaat 

ja työntekijät mieltävät onko Kiinteistömaailma Puijonkadun sosiaalinen media mennyt parempaan 

suuntaan. 
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LIITE 1: OPINNÄYTETYÖ KYSELY KIINTEISTÖMAAILMA PUIJONKADUN SOSIAALISESTA MEDIASTA 
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