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KÄSITTEIDEN MÄÄRITTELY 

 

 

Asiakasarvo 

on hyöty, jonka asiakas saa tuotteesta tai palvelusta suhteessa siihen, mitä hän on valmis sijoittamaan 

sen hankkimiseen. Asiakas voi muodostaa palvelusta tai tuotteesta kokonaisarvon esimerkiksi talou-

dellisten, toiminnallisten, emotionaalisten ja symbolisten elementtien avulla. 

 

Facebook 

on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. Käyttäjät voivat luoda profiileja, jakaa sisältöä, 

kuten tekstejä, kuvia ja videoita, sekä kommunikoida muiden käyttäjien kanssa. Facebookissa voi 

myös seurata erilaisia sivuja ja ryhmiä. Lisäksi se toimii mainosalustana yrityksille ja organisaatioille. 

 

Instagram 

on sosiaalisen median alusta, jossa jaetaan kuvia ja lyhyitä videoita. Käyttäjät voivat luoda profiilin, 

jakaa omia sisältöjään ja seurata muiden käyttäjien julkaisuja. Instagramissa yritykset voivat markki-

noida ja tavoittaa kohdeyleisönsä visuaalisesti. 

 

ROI  

(Return on Investment) tarkoittaa sijoitetulla pääomalla saatua tuottoa. 

 

Sisältömarkkinointi 

on strateginen tapa markkinoida. Sisältömarkkinoinnissa tavoitteena on luoda tietylle kohderyhmälle 

sisältöä, jolla voidaan sitouttaa nykyisiä asiakkaita, sekä hankkia uusia.  

 

Sisältöstrategia 

on suunnitelma siitä, kuinka organisaatio aikoo käyttää sisältöä saavuttaakseen liiketoiminnalliset ta-

voitteensa. Sisältöstrategia määrittelee kohdeyleisön, minkälaista sisältöä tuotetaan, kanavat, joissa jul-

kaistaan ja mittarit, joilla menestystä arvioidaan. 

 

Sosiaalinen media 

tarkoittaa internetin erilaisia alustoja, joissa käyttäjät voivat jakaa sisältöä, olla vuorovaikutuksessa 

muiden käyttäjien kanssa ja rakentaa yhteisöjä. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista kommunikoida 

reaaliajassa ja markkinoida tuotteita tai palveluita. 



 

 

Tiktok 

on sosiaalisen median alusta, joka keskittyy lyhyiden videoiden jakamiseen. Alusta on erityisen suo-

sittu nuorten keskuudessa, ja se tarjoaa mahdollisuuden jakaa videoita laajalle yleisölle.  
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1 JOHDANTO 

Tässä toiminnallisessa opinnäytetyössä toiminnallisen osuuden tarkoituksena on tuottaa julkaisusuun-

nitelma sarjasta tietoiskuja Kiinteistömaailma Kokkolalle, jotka he voivat julkaista sosiaalisen median 

kanavissaan. Teoriaosuudessa perehdytään markkinointiin sekä sisältömarkkinointiin. Tietoiskut jul-

kaistaan Kiinteistömaailma Kokkolan sosiaalisen median kanavissa. Julkaisut ovat luonteeltaan infor-

matiivisia ja pyrkivät vaikuttamaan asiakkaaseen luoden luottamuksen tunnetta sekä selkeyttä asioihin, 

joita Kiinteistömaailma Kokkolan asiakkaat ovat miettineet asuntokauppojen yhteydessä. Julkaisuiden 

aiheina on välittäjän käytön tärkeys kiinteistökaupoilla, asunnon verovapaa myynti 2 vuoden asumisen 

jälkeen, kiinteistön kiinnitys ja panttaus, tulouttamisen ja rahastoinnin merkitys asuntosijoittajalle, 

sekä Kiinteistömaailman yhteismyynti. 

 

Opinnäytetyön konkreettisena tuotoksena on julkaisusuunnitelma viiden julkaisun sarjalle tietoiskuja, 

jotka on suunnattu Kiinteistömaailma Kokkolan asiakkaille. Julkaisuja voidaan käyttää Kiinteistömaa-

ilma Kokkolan sosiaalisessa mediassa näkyvyyden saamiseksi, asiakkaiden sitouttamiseksi ja luotta-

mussuhteen rakentamiseksi. Julkaisuiden tarkoituksena on olla asiakkaalle informatiivisia sekä käsi-

tellä aiheita, joita Kiinteistömaailma Kokkolan yrittäjät ovat huomanneet asiakkaiden usein miettivän. 

Pahimmassa tapauksessa asiakkaita vaivaavat asiat voivat paisua niinkin isoiksi, että ne päätyvät kaa-

tamaan asuntokaupan, vaikka todellisuudessa ongelma on varsin mitätön suhteessa siihen, kuinka iso 

sijoitus esimerkiksi omistusasunnon hankkiminen on. 

 

Omana tavoitteenani on oppia mahdollisimman paljon kiinteistönvälitysalasta sekä siihen liittyvästä 

markkinoinnista ja asiakkaiden ongelmien ratkomisesta. Haluan myös perehtyä markkinoinnin teoriaan 

ja ymmärtää sosiaalisen median markkinoinnin perusperiaatteita, kuten miksi markkinointia tehdään, 

miten ja kenelle. Sekä kiinteistönvälitysala että sosiaalisen median markkinointi ovat itselleni varsin 

vieraita aiheita, joihin haluan tutustua tarkemmin. 

 

Opinnäytetyön tuotoksena syntyvä julkaisusuunnitelma ei ole julkinen, koska julkaisut toteutetaan 

Kiinteistömaailma Kokkolan sosiaalisessa mediassa vasta opinnäytetyön valmistumisen jälkeen. 
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2 KIINTEISTÖMAAILMA KOKKOLA  

Kiinteistömaailma on yritys, joka tarjoaa kiinteistönvälityspalveluita Suomessa ja Baltian maissa. Suo-

messa Kiinteistömaailma on kauppamäärillä mitattuna suurin kiinteistönvälitysketju. Kiinteistömaa-

ilma työllistää yli 500 asuntokaupan ammattilaista yli sadassa yrittäjävetoisessa asuntomyymälässä 

ympäri Suomen. Baltian maissa Kiinteistömaailma toimii Ober-Haus -brändillä, jonka liiketoiminnan 

se hankki itselleen kesällä 2021. Kiinteistömaailma Oy on kotimainen osakeyhtiö, jonka omistajina 

ovat Risto Kyhälä sekä yhtiöittensä kautta Arto Martonen, Kenneth Kaarnimo ja Merasco Real Estate. 

(Kiinteistömaailma 2024.)  

 

 

 

KUVA 1. Kiinteistömaailman logo (Kiinteistömaailma 2024) 

 

Tämä opinnäytetyö on toteutettu Kiinteistömaailma Kokkolalle ja sen yrittäjille. Kokkola on Keski-

Pohjanmaalla sijaitseva kunta, jossa asuu noin 48 000 asukasta (Kokkolan kaupunki 2023). Kokko-

lassa toimii tällä hetkellä 13 aktiivista kiinteistönvälitysfirmaa (Asuntoarvio 2024). Kiinteistömaailma 

Kokkolaa johtaa yrittäjäpariskunta toimitusjohtaja Niko Tynkkinen ja markkinointijohtaja Teija Tynk-

kinen. He ovat olleet Kiinteistömaailma Kokkolan yrittäjinä vuodesta 2022 alkaen (Keskipohjanmaa 
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2022). Tynkkisten lisäksi yrityksessä työskentelee kaksi muuta työntekijää. Yritys sijaitsee Kokkolan 

ydinkeskustassa Pitkänsillankadulla (Kiinteistömaailma 2024).  

 

Kiinteistömaailma Kokkolan kilpailuetuna voidaan pitää loistavan sijainnin lisäksi yrityksen paikal-

lista markkinointia ja tunnettavuutta. Kiinteistömaailman logot ovat tuttu näky niin katukuvassa kuin 

paikallisen jääkiekkojoukkueen Kokkolan Hermeksen otteluissa. Tynkkiset tykkäävät myös järjestää 

asiakkailleen yrityksen kautta tapahtumia, kuten vuonna 2023 toteutettu sijoitusasuntoilta, jossa oli pu-

humassa tamperelainen alan ammattilainen, pankki sekä uudiskohderakennuttaja. Tänä vuonna Kiin-

teistömaailma Kokkola järjestää yhdessä Kokkolan Rosson kanssa verkostoitumistapahtuman asuntosi-

joittamisesta kiinnostuneille henkilöille. 

 

Yrityksen markkinointia tehdään sosiaalisessa mediassa aktiivisesti. Kiinteistömaailma Kokkola käyt-

tää markkinoinnissaan säännöllisesti Facebookia sekä Instagramia, lisäksi yrityksellä on myös TikTok-

tili. Ketjun puolesta markkinointia on myös radiossa ja televisiossa. Kiinteistömaailma Kokkola mark-

kinoi paikallisesti Kokkola-lehdessä sekä jakamalla esitteitä postilaatikoihin. Välitettäviä kohteita 

Kiinteistömaailma välittää yksityisasiakkaille lähtökohtaisesti Oikotien, Etuoven, Vuokraoven ja Huu-

tokaupat.com:in kautta, kun taas yrityksiä varten he käyttävät kohteiden välittämiseen Kosek:in Kok-

kolan toimitilapalvelua. Kiinteistömaailma Kokkola tarjoaa asiakkailleen välityspalvelun lisäksi myös 

ostotoimeksiantoja, vuokratoimeksiantoja ja arviointipalveluita. Kohteiden myyminen hoituu perintei-

sen menetelmän lisäksi myös tarjouskaupalla ja huutokaupalla.  

 

 

 

KUVA 2. Esimerkki Kiinteistömaailma Kokkolan sosiaalisen median markkinoinnista, jossa vedotaan 

paikallisiin. Kyseessä aprillipila. (Kiinteistömaailma Kokkola 2024)  
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3 MARKKINOINTISTRATEGIAN RAKENTAMINEN 

Puhuttaessa puhtaasti markkinoinnin tehtävästä, se voidaan määritellä työkaluksi, jonka välityksellä 

tuodaan yrityksen palvelut tai tuotteet asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville sekä informoidaan asiak-

kaita ja muita sidosryhmiä. Lisäksi markkinoinnin avulla kannustetaan jälleenmyyjiä myymään yrityk-

sen tuotteita ja pyritään houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita ostamaan ja sitouttamaan, eli pysy-

mään yrityksen asiakkaina. (Bergström & Leppänen 2009, 24.) 

 

Markkinointiin on olemassa useita keinoja, eikä onnistumiseen ole yhtä oikeaa tietä. Tämän takia yri-

tyksen tulisi suunnitella oma markkinointistrategiansa, joka koostuu eri piirteistä ja toiminnoista. 

Pelkkä kilpailijoiden kopioiminen ja heitä paremmin suorittaminen ei riitä pitkällä tähtäimellä. Tämä 

ei ole oma strategia, vaan operatiivista tehokkuutta, joka saattaa auttaa yritystä hetken aikaa. Lopulta 

muut yritykset keksivät jotain uutta millä tulla takaa ohi ja kyseinen yritys jää jalkoihin. (Kotler 1999, 

25.) 

 

Markkinoilla tapahtuvat muutokset johtuvat kuluttajakäytöksen lisäksi myös kilpailijoista, joiden tar-

jonta vaikuttaa markkinaan. Tarjonnan lisäksi markkinaan vaikuttaa yritysten välinen kilpailu sekä hei-

dän väliset suhteet yhteistyön ja dynamiikan kautta. Digitalisaatio on osaltaan luonut muutosta yritys-

ten välisiin suhteisiin muuttamalla kilpailua ja luomalla uusia yhteistyön ekosysteemejä. Tästä hyvä 

esimerkki on vaikuttajamarkkinointi, jossa sosiaalisen median vaikuttajat tekevät yhteistyötä eri orga-

nisaatioiden kanssa, eikä ole tavatonta, että nämä organisaatiot kilpailisivat samalla alalla. Komulainen 

korostaa markkina-analyysin tärkeyttä kasvun perustana. Markkina-analyysin avulla yrityksen on mah-

dollista tunnistaa markkinapotentiaalin ja kilpailudynamiikan lisäksi oma positio yritysten välisessä 

ekosysteemissä. Analyysin avulla voidaan selvittää asiakkaiden toimintatapoja, kartoittaa omia verkos-

toitumistarpeita sekä tunnistaa ja havaita kilpailijoiden toimivia tapoja, joita on mahdollista hyödyntää 

omassa oppimisessa. (Komulainen 2023, 78.) 

 

Gerdt ja Eskelinen tuovat esiin perinteisen kilpailija-asiakasroolituksen poistumisen tulevaisuudessa. 

Heidän mielestään verkostojen ja yhteistöiden merkitys vaikutusvaltaisten tekijöiden kanssa tulee kas-

vamaan. Yritysten toiminta tulee olemaan entistä monimuotoisempaa, koska yhteistyömahdollisuuksia 

on lähes rajattomasti ja digitaaliset ansaintamahdollisuudet rakentuvat monimutkaisiksi kokonaisuuk-

siksi. (Gerdt & Eskelinen 2018, 52.) 
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3.1 Tavoitteet 

 

Kun lähdetään miettimään sosiaalisen median markkinointistrategian luomista, tulee selvittää yrityksen 

tai organisaation tavoitteet, eli mitä markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Tavoitteet voivat liittyä esi-

merkiksi näkyvyyteen, myyntiin ja brändiin. Ennen kuin alkaa asettamaan omia tavoitteita, kannattaa 

selvittää millainen kilpailijoiden sisältömarkkinointistrategia on. Vaikka palveluiden sekä tuotteiden 

esittely sekä myynti olisivatkin etusijalla, kannattaa miettiä miten suhteita nykyisiin ja potentiaalisiin 

asiakkaisiin voitaisiin kehittää. Sosiaalinen media on myös oiva paikka asiakkaiden opastamiseen tuot-

teiden käytössä, sekä viihdyttämiseen ja innostamiseen aihepiirin ääreen. (Komulainen 2018, 121.) 

 

Markkinoinnilla on päävastuu siitä, että yrityksen liikevaihto kasvaa kannattavasti. Tavoitteena on saa-

vuttaa hyvä, mielellään jopa hallitseva asema markkinoilla. Tämä onnistuu tunnistamalla markkinoin-

nin avulla markkinassa olevat mahdollisuudet, vertailla niitä ja valitsemalla niistä yritykselle sopivim-

mat sekä laatia toimivat strategiat. (Kotler 1999, 35.) 

 

Markkinoinnilla on neljä erilaista kysyntään liittyvää tehtävää. Ne ovat kysynnän ennakointi ja selvit-

täminen, kysynnän luominen ja ylläpito, kysynnän tyydyttäminen sekä kysynnän säätely. Markkinoin-

tiin on toki perehdyttävä, kun yritys perustetaan, mutta kysynnän ennakoinnin ja selvittämisen kannalta 

on tärkeää tutkia aihetta jatkuvasti. Nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja ostokäyt-

täytyminen täytyy tunnistaa. Kysynnän ennakointi luo hyvän pohjan tuotekehitykselle ja auttaa esimer-

kiksi uuden tuotteen tuomisessa markkinoille. Kysyntää voi myös itse luoda koittamalla erottua kilpai-

lijoista ja tekemällä tuotteista haluttuja. Tätä voi tehdä suuntaamalla mainontaa ja myynninedistämistä 

omalle kohderyhmälle. Kysyntää ylläpidetään luomalla toimiva asiakaspalvelukulttuuri, mainonnalla, 

hyvällä myyntityöllä sekä suhdetoiminnalla. Näillä toimilla pyritään siihen, että asiakkaat suosittelisi-

vat yritystä muille. Kysyntää tyydytetään ennen kaikkea asiakaspalautteen pohjalta kehittämällä uusia 

tuotteita ja toimintamalleja. Myös saatavuudesta huolehtiminen on kysynnän tyydyttämistä, eli tuottei-

den on oltava mahdollisimman helposti saatavilla ja ostamisen on oltava asiakkaalle helppoa. Kysyn-

tää voidaan säädellä tasoittamalla sesonkihuippuja hinnoittelun avulla tai ohjaamalla kysyntää yrityk-

sen muihin tuotteisiin, kun kyseinen tuote on joko kokonaan tai tilapäisesti loppunut. Kysyntää pyri-

tään hillitsemään myös siinä tilanteessa, jos markkinoille on päässyt vahingossa virheellisiä tai vääriä 

tuotteita. Asiakkuuksien ja yrityksen kasvojen säilymisen kannalta on erityisen tärkeää tiedottaa kysei-

sistä tilanteista avoimesti. (Bergström & Leppänen 2009, 24-25.) 



6 

 

 

3.2 Kohderyhmä 

 

Markkinointiviestintää suunniteltaessa edetään usein kohderyhmä kerrallaan, kuitenkin viestinnän ko-

konaisuuden pysyessä yhtenäisenä. Viestintää pitäisi tarkastella koko yrityksen näkökulman lisäksi 

myös yksittäisten kohderyhmien näkökulmasta. Kohderyhmiä voi olla useita erilaisia, kuten nykyiset 

asiakkaat, tulevat asiakkaat, jälleenmyyjät ja suosittelijat. Viestintää voidaan halutessa rajata hyvinkin 

pienelle kohderyhmälle kuten kanta-asiakkaille, mutta on mahdollista viestiä myös laajasti lähes kai-

kille kohderyhmille. Kohderyhmän valitseminen ohjaa viestintäkeinoja sekä käytettäviä medioita, sillä 

tavoitteena on tavoittaa heidät mahdollisimman pienellä kustannuksella ja mahdollisimman tehok-

kaasti. Tavoitteena on saada kannattavaa myyntiä, joka usein tarkoittaa pitkäjänteistä viestintää eri ka-

navissa. Lyhyet kampanjat ja yksittäiset viestit eivät usein tavoita laajoja massoja eikä kokonaismyynti 

juuri kasva tästä. Ideana onkin rakentaa pikkuhiljaa isompaa kuvaa, jolla erottua kilpailijoista tunnetta-

vuuden, kiinnostavuuden ja luotettavuuden voimin. (Bergström & Leppänen 2009, 329-330.) 

 

Yrityksen kannattaa luoda ostajapersoonat. Nämä ovat markkinoinnin kohteita, jotka perustuvat oikei-

siin asiakkaisiin. Ostajapersoonia voivat olla esimerkiksi kanta-asiakkaat, tietyn ikäiset henkilöt, tietty 

sukupuoli ja niin edelleen. Tarkoituksena on luoda erilaisia malliasiakkaita, jotta markkinointia voi-

daan keskittää haluttuun kohderyhmään. 

 

Kun yritys luo ostajapersoonat, voidaan ostoprosessia ohjailla halutulla tavalla. Mainonnan ollessa tar-

kasti kohdennettua, markkinoinnista tulee yksittäisten toimenpiteiden sijaan kokonaisuus ja yritys voi 

odottaa mainontaan käytetylle rahalle parempaa vastinetta. Ostopersoonien avulla markkinointia voi-

daan kohdistaa haluttuun kohderyhmään, jolloin asiakas on todennäköisesti tyytyväisempi kohdates-

saan mainoksen. On mahdollista jopa vastata suoraan asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin, jolloin asiakas 

kokee markkinoinnin auttavana. Ostajapersoonat perustuvat yrityksen haluun tuntea asiakas paremmin. 

Kun asiakas tunnetaan paremmin, on hänen ongelmiinsa helpompi löytää ratkaisu ja tarjota sitä yrityk-

sen toimesta. (Suomen Digimarkkinointi.) 

 

 

3.3 Sisältöstrategia ja sisältömarkkinointi 

 

Sisältöstrategian ja sisältömarkkinoinnin perusperiaatteina on parantaa yrityksen tai organisaation 

markkinoinnin sekä viestinnän asiakaslähtöisyyttä ja sen kautta tuloksellisuutta. Kummassakaan ei ole 
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kysymys vain sisällön tuottamisesta tai julkaisusta, molemmat ymmärretään usein väärin. (Keronen & 

Tanni 2017, 24-25.) 

 

Luottamus on keskeisin sitouttamiseen vaikuttava tekijä asiakassuhteessa. Tämä koskee palvelun saa-

tavuuden lisäksi teknologiaa. Ajantasaisen tiedon ja aukioloaikojen lisäksi asiakas luottaa siihen, että 

yrityksen verkkokauppa, mobiiliapplikaatiot ja varausjärjestelmät toimivat. Asiakas arvostaa myös pal-

velukokemuksen tasalaatuisuutta, ennakoitavuutta ja luotettavuutta. (Gerdt & Eskelinen 2018, 72-73.) 

Nämä asiat kannattaa painaa mieleen sisältömarkkinointia luodessa, sillä asiakas voi onnistuneen 

markkinoinnin seurauksena haluta päästä tilaamaan tuotetta tai palvelua nettisivuilta, joiden on tässä 

vaiheessa toimittava myynnin varmistamiseksi. 

 

 

3.3.1 Sisältöstrategia 

 

Sisältöstrategian avulla johdetaan markkinoinnin sekä viestinnän toimintaa asiakaslähtöisemmäksi, 

avoimemmaksi ja voidaan tehostaa arvontuottoa sekä organisaation resursseja. Sisältöstrategia johde-

taan liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmärryksestä. Näin sisällöt voidaan luoda tukemaan strategi-

sia tavoitteita. Sisältöstrategia selkeyttää keitä halutaan tavoittaa, mitkä ovat keskeisimpien asiakasryh-

mien motiivit käyttää organisaation palveluksia ja kuinka tulisi toimia, jotta asetettuihin tavoitteisiin 

päästään. (Keronen & Tanni 2017, 24-25.) 

 

Brändillä ja sisältöstrategialla on erittäin läheinen yhteys. Niiden ydin on sama, mutta tehtävät eroavat 

toisistaan. Brändi kertoo millainen organisaatio on tai haluaa olla identiteetiltään. Sisältöstrategian 

avulla pyritään luomaan asiakkaille tarinoita, jotka perustuvat organisaation arvolupauksiin. Molem-

pien yhteinen tavoite on rakentaa asiakkaan kokemusta. (Keronen & Tanni 2017, 25.) 
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KUVIO 1. Brändin ja sisältöstrategian ydin on yhteinen (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 26) 

 

Suomessa brändi mielletään usein organisaation visuaaliseksi ilmeeksi. Tästä syystä brändin arvoja ei 

ole aina määritelty, ne joudutaan määrittelemään osana sisältöstrategian luomista. Tämä tilanne on 

yleisin pk-yrityksissä. (Keronen & Tanni 2017, 28.) 

 

Mikäli sisältöstrategiaa halutaan käyttää johtamisen välineenä, tulee siitä selvitä myös markkinoinnin 

ja viestinnän sisältöjen hallintamalli sekä organisaation edustajien roolit siinä. Kun tämän rakentaa or-

ganisaation strategian pohjalta perustuen ihmisten kykyihin eikä haluihin, saadaan aikaiseksi organi-

saation tarpeita tukeva lopputulos. Kun sisältöstrategiaa käytetään markkinoinnin ja viestinnän johta-

misen välineenä, on mahdollista havaita strategiset painopistealueet, joihin voi vaikuttaa sisällöillä, 

vahvuudet ja niiden tuottaman arvon asiakkaalle sekä tunnistetaan tärkeimmät asiakasryhmät, jotka 

voidaan profiloida motiivien mukaan. (Keronen & Tanni 2017, 28.) 

 

 

 

 

 

Organisaation strategia = visio, tavoite, 
suunta ja miten sinne mennään. 

Brändi = millaisia me olemme / 
haluamme olla 

Sisältöstrategia = miten johdamme 
sisällöt em. linjausten mukaisesti 

(Sisältö)markkinointi  
= miten luomme 
asiakkaalle arvoa 
jokaisella sisällöllä 
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3.3.2 Sisältömarkkinointi 

 

Onnistuneen sisältömarkkinoinnin lähtökohdat ovat syvällä tavoiteasiakkaiden ajatusmaailmassa. 

Tästä syystä sisältömarkkinoinnin perustana ovat tärkeimpien kohderyhmien persoonat, heidän osto-

polkunsa rakentaminen sekä niihin sopivien sisältöteemojen kuvaaminen ostopolun eri vaiheisiin. 

Vasta näiden jälkeen aloitetaan sisältöjen luominen ja muokkaaminen erilaisiin kanaviin, joista kukin 

asiakasryhmä voitaisiin tavoittaa. Sisältömarkkinointi voi toimia mainonnan kanssa käsikädessä, sillä 

ohjaamalla osan mainosbudjetista sisältöjen markkinointiin, voidaan tavoittaa asiakasta myös varhai-

sessa vaiheessa pelkän mainonnan yleisen osta nyt -ajattelun sijaan. Sisältömarkkinoinnilla voidaan 

tukea lisäksi asiakasrajapinnassa toimivia henkilöitä. Huippumyyjät voivat käyttää organisaation jul-

kaisemia uusia sisältöjä, ideoita ja näkemyksiä suoraan myyntipuheissaan. Asiakas voi puolestaan pa-

lata verkosta löytyviin avoimiin sisältöihin milloin vain haluaa. Näin voidaan todeta sisältömarkki-

noinnilla ja myyntitaktiikoilla olevan suora yhteys toisiinsa. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)  

 

Markkinointia voi nykyään tehdä käyttäen apuna tekoälyä. Tekoälypohjaiset ohjelmat pystyvät luo-

maan dataa asiakaskäyttäytymisen pohjalta sekä tekemään asiakkaan ja yrityksen välisestä kommuni-

koinnista sujuvaa. Tekoälyn ansiosta markkinoinnin automaatio yksinkertaistuu ja se onkin ollut digi-

taalisen markkinoinnin suurimpia trendejä viimevuosina. (Komulainen 2023, 22.) 

 

Sisältömarkkinoinnissa kannattaa hyödyntää tarinankerrontaa ja tarinoihin kannattaa panostaa. Tari-

nankerronnan avulla markkinointi voi tavoittaa kohdeyleisön entistä paremmin. Yritykset voivat tari-

noiden avulla näyttää kuinka heidän tuotteensa sopivat asiakkaiden käyttöön ja vastineena asiakkaat 

voivat ymmärtää helpommin miksi heidän kannattaisi kuluttaa kyseisen yrityksen tuotteita tai palve-

luita. Tarinat auttavat yrityksiä myös luomaan brändiään. Hyvällä tarinankerronnalla on mahdollista 

erottua kilpailijoista, varsinkin kun markkinat ovat pullollaan erilaista mainontaa ja sisältöä. Hyvällä 

tarinalla voi luoda vaikutuksen potentiaaliseen asiakkaaseen, jolloin tämä muistaa yrityksen ja näin 

päätyy herkemmin asiakkaaksi. Tarinan muodossa esitetty asia jää helpommin ihmisten mieleen kuin 

suoraan esitetyt faktat. Lisäksi tarinat herättävät suoraan kerrottuja asioita herkemmin tunteita. (Karvi-

nen 2022.) 
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3.4 Asiakasarvo 

 

Asiakasarvon avulla voidaan ymmärtää miksi asiakas ostaa ja pysyy asiakkaana. Asiakasarvo vaikuttaa 

esimerkiksi asiakastyytyväisyyteen, suositteluun ja asiakasuskollisuuteen. Asiakasarvo voidaan hah-

mottaa neljän pääteeman kautta, joiden avulla organisaatio pystyy luomaan asiakkaalle merkitykselli-

sen tarinan, joilla erottua kilpailijoistaan. Nämä ovat taloudellinen arvo, toiminnallinen arvo, emotio-

naalinen arvo ja symbolinen arvo. (Keronen & Tanni 2017, 35.) 

 

1.Taloudellinen arvo  

 

Taloudellinen arvo kuvaa rahallista hyötyä, jonka asiakas saa asi-

akkuudestaan. Esimerkiksi halvempi tuote ei ole välttämättä ta-

loudellinen pitkässä juoksussa, jos sen joutuu uusimaan riittävän 

monta kertaa verrattuna kalliimpaan tuotteeseen.  

2.Toiminnallinen arvo  

 

Toiminnallisella arvolla tarkoitetaan asiakkaan ajan ja vaivan 

säästämistä. Esimerkiksi asiakas voi kokea tuotteen kuluttamisen 

vaivattomuuden tai organisaation kanssa asioimisen selkeyden 

hyvinkin arvokkaaksi. 

3.Emotionaalinen arvo  

 

Emotionaalinen arvo viittaa asiakkaan saamaan mielihyvään ja 

sen tuottamiseen. Asiakas voi vaikka kokea organisaation tarjoa-

man palvelun elämyksellisenä tai inspiroivana, kun kilpailijan 

vastaava palvelu on ollut mitäänsanomatonta.  

4.Symbolinen arvo  

 

Symbolisella arvolla tarkoitetaan asiakkaalle tuotettuja tärkeitä 

merkityksiä. Tällaisia merkityksiä voivat olla hyödykkeen tai 

palvelun antama status, eettisyys tai ympäristöystävällisyys. 

 

TAULUKKO 1. Asiakasarvon neljä pääteemaa (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 35)  

  

Näiden neljän pääteeman mukaan rakennetun tarinan avulla on mahdollista erottua kilpailijoista ja hy-

vässä tarinankerronnassa käytetään kaikkia neljää näkökulmaa. Sisältöstrategian luominen lähtee aina 

omien vahvuuksien tunnistamisesta valituissa strategisissa painopistealueissa, sillä kilpailijoihin näh-

den erottava tekijä löytyy oman organisaation vahvuuksista ja niiden merkityksestä asiakkaalle. Ilman 

yhteyttä strategiaan voi organisaatio viedä tarinaa tahtomattaan strategian kannalta ihan väärille rai-

teille. (Keronen & Tanni 2017, 35.) 
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3.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 

 

Sosiaalisen median merkitys brändin tunnettavuuden ja yhtenäisen ilmeen kannalta on merkittävä. Eri-

tyisesti somemainonnan tavoitteena on lisätä brändin tunnettuutta, synnyttää kiinnostusta ja houkutella 

potentiaalisia asiakkaita. Suuret yritykset saattavat sijoittaa mainontaan tuhansia euroja kuukaudessa, 

jolloin mainostilan on oltava houkutteleva, yhtenäinen ja helposti tunnistettava. Tämä ei ainoastaan luo 

selkeyttä ja luottamusta asiakkaille, vaan myös tuottaa parempia tuloksia. On kuitenkin tärkeää muis-

taa, että yksi mainos ei välttämättä tavoita kaikkia potentiaalisia asiakkaita. Siksi onkin olennaista ra-

kentaa erilaisia mainoksia eri ostajapersoonien pohjalta ja kohdentaa ne heille. (Lahtinen, Pulkka, Kar-

jaluoto & Mero 2022, 234-235.) 

 

Jotta sisältö olisi koukuttavaa, kannattaa käyttää esimerkiksi AIDA-mallia (Attention, Interest, Desire, 

Action) tai MATKA-muistisääntöä. MATKA-sanan avulla halutaan korostaa sisällön tärkeimpiä ele-

menttejä: merkityksellisyyttä, arvoa, tunnetta, kiirettä eli aikapainetta päätöksen tekoon sekä aitoa ute-

liaisuutta. Kaikkia MATKA-elementtejä ei tarvitse käyttää jokaisessa sisällössä, mutta etenkin kolme 

ensimmäistä ovat keskeisiä tekijöitä luotaessa videota, artikkelia tai kuvaa, jotka halutaan tehdä vaikut-

taviksi ja kiinnostaviksi yleisölle. Sisällön tulisi olla merkityksellistä, jotta se koskettaa lukijaa. Lisäksi 

sen tulisi tarjota uutta arvoa, oli se sitten hyödyllistä tietoa, viihdettä tai inspiraatiota. Tunne puoles-

taan auttaa sitouttamaan yleisön ja tekee sisällöstä mukaansatempaavan. (Komulainen 2018, 123.) 

 

KUVIO 1. MATKA-muistisäännön kirjaimet ja niiden tarkoitus (mukaillen Komulainen 2018, 123)  

 

Sisältömarkkinointi sosiaalisessa mediassa voi hyödyttää liiketoimintaa kasvattamalla myyntiä sekä 

liikevaihtoa. Sosiaalista mediaa voi hyödyntää monella tavalla ja arvoa tuottavat päämäärinä voivat 

olla yhtä hyvin yleinen bränditietoisuuden levittäminen, seuraajien ja huomion saanti, kuin asiakasko-

kemuksen parantaminen. (Komulainen 2023, 309.) 

 

Ennen kuin siirrytään sosiaalisen median maailmaan, kannattaa pitää huolta, että yrityksen nettisivut 

ovat kunnossa. Koska asiakas koitetaan saada kiinnostumaan sosiaalisen median kautta, on erittäin tär-

keää, että nettisivut ovat myös mobiilioptimoidut. Alussa kannattaa valita yhdestä kahteen kanavaa, 
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joihin sisältöä tuotetaan. Oikeiden kanavien valitseminen on kriittistä sisältömarkkinoinnissa. Tär-

keintä on löytää ja valita kanavat, joita nykyiset ja tulevat asiakkaat suosivat eniten. (Komulainen 

2018, 121.) 

 

Suomalaisen kiinteistönvälitysyrityksen markkinoinnin kannalta keskeisimpiä sosiaalisen median alus-

toja ovat Facebook, Instagram ja Tiktok. Näillä alustoilla on merkittävä käyttäjäkunta Suomessa, sillä 

Facebookissa viikoittaisia käyttäjiä on 3,2 miljoonaa, Instagramissa 2,4 miljoonaa ja Tiktokissa 1,3 

miljoonaa 16-64-vuotiaiden ikäryhmässä (Innowise 2024). 

 

Karkeasti voidaan sanoa, että Facebookissa julkaisut keskittyvät tekstiin, Instagramissa kuviin ja Tik-

tokissa videoihin. Nykyään jokaisella alustalla pystyy lisäämään profiiliin tarinoita sekä pitämään seu-

raajille livelähetyksiä. 

 

3.5.1 Facebook  

 

Facebookissa jopa 30% käyttäjistä seuraa brändejä. Ottaen tämän ja laajan käyttäjämäärän huomioon, 

Facebook on yritykselle erittäin potentiaalinen alusta rakentaa uusia asiakassuhteita sekä omaa brändi-

ään. Facebookissa käyttäjät voidaan jakaa henkilökohtaisiin käyttäjiin ja yrityssivuihin. Käyttäjät voi-

vat julkaista sisältöään omien sivujensa lisäksi toistensa sivuille sekä suosittuihin ryhmiin, joita kuka 

tahansa voi luoda, vaikka yritys itse asiakkailleen. Panostamalla Facebookin ryhmien ja sivustojen kes-

kusteluiden seuraamiseen, yritys voi löytää itselleen arvokasta tietoa liittyen ihmisten tarpeisiin, ongel-

miin ja mahdollisiin markkinoihin. Näiden avulla voit tavoittaa suuriakin massoja ja luoda tarkempia 

ostajapersoonia. (Komulainen 2023, 128-129.) 

 

Jotta voit mainostaa Facebookissa, tarvitset yrityssivun. Tämä tarjoaa mainonnan lisäksi käyttöösi työ-

kaluja asiakaspalveluun, markkinointiin ja analytiikkaan. Ideana on kerätä yritystä varten perustetulle 

Facebook-sivulle seuraajia, jotka näkevät, tykkäävät, kommentoivat ja jakavat yrityksen julkaisemaa 

sisältöä. Tykkääjiä tai seuraajia ei kannata ostaa, sillä tekaistut käyttäjät heikentävät näkyvyyttäsi. Va-

letykkääjät tiputtavat sivujen keskimääräistä sitoutumisastetta, mikä vaikuttaa Facebookin algoritmiin 

ja se näyttää vähemmän sisältöä aidoille seuraajille. Kannattaa siis pyrkiä hankkimaan aitoja seuraajia 

ja tykkääjiä hyvälaatuisella sisällöllä. (Komulainen 2023, 130-131.) 
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3.5.2 Instagram 

 

Instagram on suosiostaan huolimatta säilyttänyt persoonallisen ja hetkellisyyden tunteen hyvin. Ka-

nava perustuu kuvapostauksiin ja on visuaalinen somekanava. Perinteiset postaukset ovat joko kuvia 

tai lyhytvideoita omalla sivulla. Nykyään on mahdollista luoda myös lähtökohtaisesti päivän näkyvissä 

olevia tarinoita, jotka on mahdollista kiinnittää profiiliin katsottavaksi myöhemmin. Alustan visuaali-

suuden tärkeys mahdollistaa esteettisyyden, nauttimisen ja opastamisen esiintuomisen. Tämä on iso etu 

esimerkiksi kädentaitoja vaativilla aloilla, jotka voivat tuoda tekemiään töitä esille tai mainostaa konk-

reettisia tuotteitaan kuvilla. Instagram on yritysten ja brändien seuraamisen osalta Suomen suosituin 

sosiaalisen median kanava, kun seuraajista 43% seuraavat jotakin yritystä tai brändiä. Instagramissa on 

myös suosittu ominaisuus, jolla voi merkitä toisia käyttäjätilejä julkaisuihin. Tätä oikein hyödynnettä-

essä voi edistää yrityksen näkyvyyttä, kun asiakkaat ja yhteistyökumppanit merkitsevät yrityksen tiliä 

omiin julkaisuihinsa. Tämä on myös oiva ja vaivaton tapa saada suosituksia asiakkailta. (Komulainen 

2023, 149-150.) 

 

 

3.5.3 Tiktok 

 

Suosittu lyhytvideoihin keskittyvä Tiktok on erittäin nopeasti kasvava alusta. Suomalaiset Tiktokin 

käyttäjät ovat palveluun todella sitoutuneita ja viettävätkin siellä keskimäärin 92 minuuttia päivässä. 

Tiktokin käyttäjäkunta on pääosin nuorempaa sukupolvea, mikä voi vaikuttaa myös siihen, ettei sen 

potentiaalia markkinoinnissa olla vielä hyödynnetty yhtä hyvin kuin Facebookia ja Instagramia. Tikto-

kissa 68% käyttäjistä on 18-34-vuotiaita. Mikäli yrityksen kohderyhmänä on tämän ikäinen asiakas-

kunta, tulisi Tiktok ottaa ehdottomasti käyttöön. (Komulainen 2023, 160-161.) 

 

Tiktokissa ei kannata julkaista samanlaisia mainoksia kuin esimerkiksi Facebookissa. Kanavalla on 

tärkeää saada oma julkaisu sulautumaan muuhun syötteeseen, jotta sitä tarjotaan kohderyhmän etusi-

vulla. Tiktokissa on erityisen suosittua tehdä ostosten esittelyitä, tuotetestauksia sekä niksi- ja vinkki-

videoita. Näiden hyödyntäminen voi olla monen yrityksen tuotteen näkyvyyden saamiseksi hyvä tapa. 

Videoiden tulisi olla mielenkiintoisia, sillä käyttäjä siirtyy herkästi seuraavaan videoon, mikäli tylsis-

tyy. Vaikka Tiktokissa voi seurata tiettyjä tilejä, jopa 75% ajasta käytetään For you -syötteessä. For 

you -syöte on räätälöity algoritmin avulla jokaiselle käyttäjälle tykkäysten, katsottujen videoiden, jako-

jen ja seurausten perusteella. Tämä ainutlaatuinen ominaisuus tarjoaa markkinoijille loistavan sauman 
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tavoittaa oma kohderyhmä. Tiktokissa sisältö on tavallisesti omalla kännykällä kuvattua ja itse sovel-

luksessa editoitua, eikä yritysten tarvitse käyttää niin paljon resursseja kuin esimerkiksi televisiossa 

käytettäviin mainoksiin. Usein puhelimen vakauttava kolmijalka riittää. (Komulainen 2023, 163-164.) 

 

Vaikuttajamarkkinointi on yritykselle hyvä tapa hyödyntää Tiktokkia. Sovelluksesta löytyy paljon suo-

sittuja käyttäjiä ja vaikuttajia, joiden kanssa tehdä yhteistyötä. Tiktok-vaikuttajaa ei kannata valita sa-

tunnaisesti, vaan on hyvä tutustua tämän luomaan profiiliin ja arvioida vastaako heidän luoma sisäl-

tönsä yrityksesi brändiä, arvoja ja kiinnostuksen kohteita. Kannattaa myös selata esimerkiksi kom-

mentteja ja katsoa vaikuttajan seuraajia, jotta tiedät ovatko he kohdeyleisöäsi. Tiktok sopii etenkin 

B2C-yrityksille. (Komulainen 2023, 176-177.) 

 

 

3.6 Mittaaminen ja seuranta 

 

Yritykselle määritelty sisältöstrategia ja sen tavoitteet kertovat mitä mitataan. Mikäli yritys haluaa kas-

vattaa imagoaan markkinan ajatusjohtajana, on mittarit täysin erilaiset kuin tilanteessa, jossa halutaan 

kasvattaa myyntiä tai kohentaa asiakastyytyväisyyttä. Kannattaa pohtia perusmittareita ja muodostaa 

vain muutamasta niistä yritykselle sopivin paketti. (Keronen & Tanni 2017, 197.) 

Markkinoinnin tulosten mittaaminen ja seuranta ovat avainasemassa, jotta tiedetään markkinointityön 

seuraukset ja saadaan palautetta tehdystä työstä. Näin voidaan tarkastella omia toimintamalleja ja ha-

vainnoida mikä toimii tai mitä pitää parantaa. Virheistä voi aina oppia, kunhan virheet havaitsee. Esit-

telen muutaman tavan havainnoida markkinoinnin ja luodun sisällön vaikutuksia. 

 

 

3.6.1 Markkinaosuus 

 

Markkinaosuus on yksi markkinoinnissa käytettävistä mittareista. Markkinaosuus voi olla yhteydessä 

myyntiin, mutta myynnin kasvu ei kuitenkaan tarkoita markkinaosuuden kasvua, vaikka se näyttääkin 

taloudellisissa mittareissa edustavalta. Myynti voi kasvaa esimerkiksi markkinan koon kasvaessa, 

mutta markkinaosuus voi pienentyä, jos yritys ei pysty myymään tuotettaan kasvun vaatimalla tahdilla. 

Näin ollen kilpailijoiden markkinaosuus on kasvanut enemmän kuin kyseisen yrityksen. Tavallisin 

tapa mitata markkinaosuutta on verrata oman yrityksen myyntejä koko alan myynteihin. Tämä tapa ei 
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kuitenkaan ole kannattava, koska yritys ei todennäköisesti myy kaikille markkinoille. Myyntiä tulisikin 

verrata kohdemarkkinaan, ei koko alaan. Samalla kannattaa tarkastella kohdemarkkinassa olevien kil-

pailijoiden saavuttamia tuloksia. Vaikka yritys olisi alun perin ollut kohdemarkkinan markkinajohtaja, 

kannattaa yrityksen osuutta tarkastella jatkuvasti. Mikäli yritys tippuu markkinajohtajan asemasta 

haastajan sijalle tai pienemmäksi kilpailijaksi, on yritys joko epäonnistunut tai vähentänyt markkina-

osuutta tahallaan nostamalla hintoja, jotta kateprosentti on tarpeeksi hyvä. (Kotler 1999, 243-244.) 

 

 

3.6.2 Onnistumisen arviointi yhteistyön avulla 

 

Luodun sisällön käyttökelpoisuuden selvittämisen voi aloittaa omasta henkilöstöstä. Esimerkiksi pos-

taamalla sisäisiin kanaviin sekä tutkimalla kanavien reagointia ja aktivoitumista. Ulkoisen palautteen 

saamista varten kannattaa pyytää apuun myyntitiimiä. Heidän kauttaan kuulee mistä asiakkaiden 

kanssa puhutaan ja ovatko asiakkaat huomanneet julkaistuja sisältöjä tai tarttuneet niiden teemoihin. 

Säännöllisestä yhteydenpidosta myyntitiimiin voi seurata myös sitä, että myyntitiimi alkaa itse nostaa 

julkaistuja sisältöteemoja esiin asiakkaiden kanssa. Myös asiakaspalvelu voi auttaa keräämään tietoa 

asiakkaalta. Eri osastojen välinen yhteistyö on tärkeää ja tämän kaltainen mittaaminen vaatii yhteisiä 

toimintatapoja. Jotta tästä saa kaiken irti, kannattaa ohjeistaa kaikkia asiakasrajapinnassa toimivia hen-

kilöitä kysymään suoraan asiakkaalta, ovatko he huomanneet sisältöjä, ja jos ovat, niin mitä tunteita ne 

herättävät. Alussa saatetaan havaita käynnistymisvaikeuksia, mutta tästä saa luotua helposti rutiinin, 

jota asiakkaatkaan eivät kyseenalaista. Alla oleva taulukko 2 havainnollistaa, miten hyödyntää asiakas-

rajapinnassa operoivia henkilöitä ja saada mahdollisimman rehellisesti palautetta sisällön vaikutuksista 

asiakkaisiin. (Keronen & Tanni 2017, 197-201.) 

 

 

TAULUKKO 2. Sisällön onnistuminen asiakasrajapinnassa ja myynnin työssä (mukaillen Keronen & 

Tanni 2017, 201) 
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3.6.3 Sijoitetun pääoman tuotto eli ROI (Return on Investment) 

 

Markkinointia voidaan mitata sijoitetun pääoman tuotolla eli ROI:lla. ROI:ta seuraamalla yritys saa 

tietää kuinka paljon sijoitettu raha tuottaa tulosta, joten kyseessä on kannattavan markkinoinnin perus-

edellytys. ROI:ta on helpompi seurata, jos se on kytkettynä esimerkiksi myynnillisiin tavoitteisiin ja 

tuloksellisuutta jäljitetään digitaalisen alustan avulla. Kun tarkastellaan sosiaalisen median markki-

nointiin sijoitettua pääomaa, tarvitaan selkeät tavoitteet. (Komulainen 2023, 309.) 

 

Taulukossa 3 on esiteltynä erilaisia mittareita, jotka yritykselle voidaan määrittää, jotta saadaan selville 

sosiaaliseen mediaan sijoitetun pääoman tuotto. Esimerkiksi yrityksen tavoitteena voi olla kerätä 

enemmän liidejä sosiaalisen median avulla. Tässä tilanteessa yrityksen päämäärä voisi olla kasvattaa 

kampanjamyyntiä 30% ja mitata saatujen uusien asiakkaiden määrää ja tarjouspyyntöjä. (Komulainen 

2023, 310-311.) 

 

 
 

TAULUKKO 3. Mittareita sosiaaliseen mediaan sijoitetun pääoman tuoton selvittämiseksi (mukaillen 

Komulainen 2023, 310-311) 
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4 SOSIAALISENMEDIAN JULKAISUIDEN TEKEMINEN 

 

Olin työhaastattelussa Kiinteistömaailma Kokkolalle ja markkinoinnista vastaava yrityksen toinen yrit-

täjä sanoi, että voin tehdä opinnäytetyöni heille. Pohdimme yhdessä minkälainen opinnäytetyö voisi 

olla ja heidän toiveenaan oli sosiaalisen median kanaviin jaettava tietoiskusarja asiakkaille aiheista, 

joita asiakkaat ovat usein pähkäilleet kauppojen yhteydessä. Itselle ala oli täysin vieras mutta erittäin 

kiinnostava. Tiesin oppivani paljon uutta ottaessani tämän haasteen tehtäväksi ja tutustumalla alaan. 

 

Kiinteistömaailma Kokkolan toinen yrittäjä ja markkinointijohtaja Teija Tynkkinen oli yrityksen puo-

lelta ohjaamassa opinnäytetyötäni. Kun pohdimme aiheita, joista voisin tehdä julkaisut Kiinteistömaa-

ilma Kokkolan sosiaaliseen mediaan, hän ehdotti aiheiksi putkiremontin merkitystä asuntoa ostaessa, 

kiinnityksen ja panttauksen eroa ja niiden merkitystä asuntokaupassa, välitysfirman käytön merkitystä 

ja hyötyjä asiakkaalle, verovapaa myynti 2 vuoden asumisen jälkeen sekä jokin lakitärppi liittyen 

alaan. Itselle kaikki aiheet olivat tuntemattomia, eikä sillä ollut minulle merkitystä mistä tekisin julkai-

sut, koska halusin oppia mahdollisimman paljon uutta ja kaikki aiheet olisivat varmasti opettavaisia.  

 

 

4.1 Aloitus ja alaan tutustuminen 

 

Aloitin alaan ja aiheisiin tutustumisen kuuntelemalla Spotifysta Suomen Podcastmedian ja Kiinteistön-

välitysalan keskusliiton Hyvän välitystavan podcastia, tutustumalla Kiinteistönvälittäjien keskusliiton 

Hyvän välitystavan ohjeeseen sekä lukemalla Kiinteistönvälittäjän käsikirjaa (2019). Huomasin hyvin 

nopeasti, että lähes kaikki mitä luen, on minulle uutta. Alan kirjallisuus ja termistö on aika raskasta lu-

ettavaa verrattuna esimerkiksi markkinointiin liittyvään kirjallisuuteen. Tämä johtuu pitkälti siitä, että 

kiinteistönvälitysalalla joudutaan noudattamaan lukuisia lakeja ja tiedot perustuvat pitkälti lakeihin tai 

ovat suoraan lakikirjoista. Jokaiseen julkaisun aiheeseen tutustuminen lähti rehellisellä googlettami-

sella, koska aiheet eivät olleet minulle entuudestaan tuttuja ja koin että faktapohjan täytyy olla kun-

nossa, mikäli haluan tehdä kunnollisia informatiivisia julkaisuita. Tiedostin kuitenkin koko ajan, että 

voin tarvittaessa pyytää Kiinteistömaailma Kokkolan väeltä apua. He ovat kuitenkin alan ammattilai-

sia, vastailevat aiheiden tiimoilta asiakkaille todella usein ja heillä on aiheista kaikki tarvittava tieto 

itsellään. Tarkoituksena olikin lisätä omaa oppimistani. 
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4.1.1 Julkaisuiden muoto 

 

Puhuimme Teijan kanssa aluksi, että julkaisut voisivat olla lyhytvideoita ja pohdimme myös mahdolli-

suutta tehdä podcastia. Podcast ammuttiin alas nopeasti, koska sille ei olisi jatkuvuutta. Lyhytvideot 

vaikuttivat järkevältä ratkaisulta, mutta tutustuttuani alan eri yritysten ja välittäjien sosiaalisiin medioi-

hin koin, että klassisemmat kuvajulkaisut, joiden alla on informatiivinen teksti, olisivat sopivampia tä-

hän tilanteeseen. Alalla sosiaalisessa mediassa käyttäydytään lähtökohtaisesti hyvin edustavasti ja asi-

allisesti. Monet firmat sekä yksittäiset välittäjät esiintyvät sosiaalisessa mediassa siisteihin vaatteisiin 

pukeutuneena ja ovat selvästi käyttäneet aikaa sosiaalisten medioiden ilmeiden luomiseen. Uskon tä-

män johtuvan ainakin osittain siitä, että kiinteistönvälitysalalla käytävät kaupat voivat olla ja ovatkin 

usein asiakkaan elämän suurimpia kauppoja. Näin ollen asiakkaille on moniin muihin kauppatilantei-

siin verrattaessa tärkeämpää luottaa heidän omaisuuttaan välittävään tahoon ja välitysfirmat tahtovat 

tietenkin palvella asiakkaiden toiveita mahdollisimman hyvin luomalla itsestään ammattimaisen, asial-

lisen ja ennen kaikkea luotettavan kuvan sosiaalisessa mediassa.  

 

 

4.1.2 Julkaisuiden suunnittelu 

 

Kun olin päättänyt tehdä kuvajulkaisuja, joissa pääosassa on informatiivinen teksti, tein PowerPointiin 

havainnollistavat suunnitelmat julkaisuista sovituista aiheista. Löysin Kiinteistömaailman nettisivuilta 

muutamia kuvia, joita media saa vapaasti käyttää. Yksi kuva oli otettu Kiinteistömaailma Hyvinkään 

toimistosta ja mielestäni samanlainen kuva Kiinteistömaailma Kokkolan toimistosta sopisi loistavasti 

julkaisuun, jossa kerrotaan välitysfirman käytön merkityksestä. Tämä siksi, että kuvassa näkyy ikku-

nassa olevat myynti-ilmoitukset. Kun menen Kiinteistömaailma Kokkolan toimiston ohi, näen usein 

ihmisiä katsomassa ilmoituksia ja mielestäni ne ovat keskeinen symboli, joista tunnistaa kyseessä ole-

van kiinteistönvälitysfirma. Tein ensimmäiset suunnitelmat alustavasti sovituista aiheista, eli putkire-

montin merkitys asuntoa ostaessa, kiinnityksen ja panttauksen ero ja niiden merkitys asuntokaupassa, 

välitysfirman käytön merkitys ja hyödyt asiakkaalle sekä verovapaa myynti 2 vuoden asumisen jäl-

keen. Sopivaa Teijan toivomaa lakitärppiä en itse keksinyt, joten ehdotin jos tekisin julkaisun vuoden-

vaihteessa muuttuneesta varainsiirtoverosta tai hyvästä välitystavasta, jota välittäjien on noudatettava. 

Etenkin kiinnityksestä ja panttauksesta kertova julkaisu oli minulle vaikea suunniteltava. Asiasta oli 

netissä tietoa, mutta teksti on raskasta enkä meinannut ymmärtää asiaa millään. Sain kuitenkin kaikista 

edellä mainituista julkaisuista suunnitelmat tehtyä. Alla kuva ensimmäisestä suunnitelmastani jonka 

tein aiheesta "Miksi asiakkaan kannattaisi käyttää kiinteistönvälitysfirmaa?”. 
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KUVA 3. Ensimmäinen suunnitelma toteutettavasta julkaisusta (Kiinteistömaailman kuvapankki 2024) 

 

 

4.1.3 Palaute ja julkaisuiden muokkaaminen 

 

Esiteltyäni suunnittelemani julkaisut markkinointijohtaja Teija Tynkkiselle, sain häneltä palautetta nii-

hin liittyen ja parannusehdotuksia. Kiinteistömaailma Kokkola oli jo tehnyt julkaisun putkiremonttiin 

liittyen, joten se otettiin kokonaan pois minun suunnitelmistani, sillä ei ole järkevää tehdä samaa asiaa 

kahdesti. Lisäksi ehdottamastani julkaisusta hyvään välitystapaan liittyen löytyi jo julkaisu, joten sen-

kin jätin pois. Julkaisusuunnitelmat vaikuttivat pääsääntöisesti olevan Teijan mieleen. Jotta opinnäyte-

työni toiminnallinen osuus ei jäisi liian suppeaksi, sain kaksi uutta aihetta julkaisuihin. Ensimmäinen 

tehtäisiin Kiinteistömaailman yhteismyynnistä ja toinen tulouttamisesta sekä rahastoinnista asuntosi-

joittajan näkökulmasta. 

Julkaisusuunnitelma liittyen kiinnitykseen ja panttaukseen oli kuitenkin muita epäselvempi ja Teija oh-

jeisti minua olemaan yhteydessä firman toiseen yrittäjään, toimitusjohtaja Niko Tynkkiseen. Sain hä-

neltä apua tämän julkaisun suunnittelemisen kanssa, ja hän selitti minulle asian selkeämmin ja yksin-
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kertaisemmin kuin mitä itse olin löytänyt netistä. Niinpä päätin tehdä julkaisun suunnitelman koko-

naan uudestaan ja lähestyä aihetta asiakaslähtöisemmästä näkökulmasta, teoreettisen näkökulman si-

jaan.  

Teija oli avulias myös julkaisuiden kuvien suhteen. Kerroin hänelle visioistani millaisia kansikuvia in-

formatiivisiin sisältöihin tulisi mielestäni saada ja etsimme yhdessä yrityksen intrasta sopivia kuvia. 

Löysimme sieltä muutaman sopivan, joita voin käyttää julkaisuissa. Loppuihin kuvista Teija pystyy 

tekemään konseptin mukaiset kuvat haluamillamme teksteillä. Hän lähetti minulle tekemiään kuvia 

pyytämilläni teksteillä ja olen niihin varsin tyytyväinen. Alla vasemmalla oleva kuva tulee itse julkai-

suun kansikuvaksi. Oikealla oleva kuva on tarkoitettu Instagramissa ja Facebookissa olevaan tarinaosi-

oon josta pääsee linkittämällä yhdellä klikkauksella linkin kautta suoraan julkaisuun. 

 

  

KUVAT 4 ja 5. Teijan tekemät kuvat kiinnitystä & panttausta koskevaan julkaisuun (Tynkkinen, Kiin-

teistömaailma Kokkola 2024)  

 

Sovimme julkaisuiden tulevan ulos sosiaalisessa mediassa sarjana. Julkaisuista tulisi ilmi myös, että 

minä olin tehnyt ne. Tämä on osa markkinointistrategiaa, sillä asiakkaille rakennetaan tässä tarinaa, 

jossa opinnäytetyön tekijä on tehnyt julkaisuita yrityksen sosiaaliseen mediaan. Markkinointijohtaja 
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Teija hoitaa julkaisuosuuden tekemälläni sisällöllä. Sovimme, että hän saa julkaista haluamaansa tah-

tiin, eikä julkaisuiden tarvitse olla juuri sellaisia kuin olin suunnitellut vaan niitä voi vielä hioa, jos 

tarve niin vaatii. Minun suunnittelemat julkaisut erottaa Kiinteistömaailma Kokkolan sosiaalisessa me-

diassa tunnisteesta #MikaelinVinkit. 

Sain Kiinteistömaailman markkinointipäällikön Hanna Pasasen yhteystiedot ja hän sanoi, että olisi 

käytettävissäni, mikäli tarvetta olisi. Sovin hänen kanssaan tapaamisen, koska halusin tietää, ovatko 

suunnittelemani julkaisut yleisesti linjassa ketjun ajatusten ja arvojen kanssa. Ajattelin myös, ettei siitä 

voi olla haittaa, jos jo kolmas alan ammattilainen katsoo töitäni läpi ja voisin saada arvokasta pa-

lautetta, joka muuten jäisi saamatta. 

Pidimme Hannan kanssa vajaa tunnin mittaisen puhelinpalaverin. Lähetin tekemäni julkaisusuunnitel-

mat hänelle muutama päivä ennen tätä, jotta hän ehtisi tutustua niihin ja antaisi palautetta. Hanna ker-

toi ja vastaili kattavasti kysymyksiini ketjutasolla tapahtuvaan somemarkkinointiin sekä avasi millaisia 

tavoitteita ja ostopersoonia heillä on. Hän antoi myös palautetta suunnitelmistani ja nosti esiin pari hy-

vää seikkaa, joita en ollut ajatellut itse. Hanna sanoi, että julkaisuiden kansikuvien kannattaa olla tyy-

liltään mahdollisimman samankaltaisia. Suunnitelmissani oli yhden julkaisun kuvassa isoin kirjaimin 

kirjotettuna avainsanat (kuvat 5&6), kun muissa kaikki oli tikkukirjaimin. Hanna neuvoi käyttämään 

isoin kirjaimin kirjoitettuja avainsanoja, koska se saa sosiaalista mediaa selailevan käyttäjän huomion 

kiinnittymään herkemmin. Lisäksi Hanna suositteli käyttämään karusellijulkaisuja mahdollisuuksien 

mukaan, koska Instagramin algoritmi nostaa julkaisun jokaisella kuvalla käyttäjien etusivulle uudes-

taan. Päätimme Teijan kanssa käyttää vain yhtä kuvaa, sillä karusellijulkaisut ovat parempia myynti-

kohteisiin liittyviin julkaisuihin, joita halutaan mainostaa ostajan löytämiseksi. Palaveri oli mielestäni 

erittäin antoisa ja sain arvokasta palautetta suunnitelmistani. 

 

 

4.2 Tekoälyn kokeileminen sisällöntuotannossa  

 

Huomasin nopeasti julkaisuiden tekemisen olevan erittäin työlästä itselleni, varsinkin kun en tiennyt 

aiheesta juuri mitään. Juttelin asiasta ohjaajani kanssa ja hän kehotti kokeilemaan tekoälyn käyttöä si-

sältöjen ideoimisessa. Kuten teoriaosuudessa kerroin, tekoäly on yksi moderneista työkaluista ja sitä 

voi hyödyntää myös markkinoinnissa. Tekoäly voi esimerkiksi tehdä kuvia pyydetystä aiheesta ja sen 
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kanssa pystyy keskustelemaan. Olin kuullut, että tekoälyn kanssa kannattaa kuitenkin toimia varauk-

sella, eikä siihen voi aina luottaa. Valitsin käyttää ChatGPT:tä, koska kaverini suositteli sitä. Päätin 

kysyä tekoälyltä putkiremontista ja katsoa mitä se sanoisi. 

 

 

 

KUVA 6. Kuvakaappaus ChatGPT:n vastauksesta kysymykseeni putkiremontista (ChatGPT 2024)  

 

Tekoälyn antama vastaus oli pidempi kuin oletin ja se oli nostanut esiin osittain myös samoja asioita, 

joita olin itse tuonut esiin suunnitelmassani koskien julkaisua putkiremontista. Huomasin nopeasti, että 

tekoälyn vastaukset eivät juuri muutu ja vaikka aihetta vaihtaisi, vastaus tuli usein listamuotoisena. 
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Kysyessäni kiinteistön panttauksesta ja kiinnityksestä, tekoälyn vastaus ei ollut enää yhtä hyödyllinen 

kuin putkiremonttiin liittyen. Se selitti osan asiasta oikein, mutta jätti tärkeitä asioita kertomatta eikä 

avannut asioita tarpeeksi, jotta niistä olisi saanut mitään järkevää tai asiakasta informoivaa irti. Tämä 

kokeilu oli ihan hauska ja tekoälyn kanssa pystyy leikkisästi hieman ideoimaan, mutta itse en ainakaan 

kokenut saavani tekoälystä tarpeeksi irti, jotta siitä olisi ollut oikeasti hyötyä julkaisuiden tekemisessä. 

Lisäksi tehdessäni asiakkaille informatiivisia julkaisuita on erityisen tärkeää, että faktat ovat kunnossa, 

enkä voi luottaa tekoälyyn sokeasti, vaan sen antamat tiedot pitäisi itse vielä tarkistaa erikseen. Näin 

ollen päätin hylätä tekoälyn käyttämisen. 

 

4.3 Esitellään opinnäytetyön tekijä sosiaalisessa mediassa 

 

Kun kävin Kiinteistömaailma Kokkolalla tapaamassa Teijaa ja keskustelemassa suunnittelemistani jul-

kaisuista, hän ehdotti, että tehtäisiin julkaisu minusta. Olin teoriaosuudessani tutustunut markkinoinnin 

keinoihin ja yksi niistä oli tarinat ja niiden vaikutus asiakkaisiin. En epäröinyt julkaisun tekemisessä, 

sillä toimeksiantajan saaminen opinnäytetyöhön oli minulle odotettua vaikeampaa. Olin ollut useisiin 

yrityksiin yhteydessä eikä kellään tuntunut olevan aikaa, mielenkiintoa tai resursseja ottaa opinnäyte-

työn tekijää. Ajattelin julkaisun minusta olevan hyväksi Kiinteistömaailma Kokkolalle, koska opinnäy-

tetyön tekijän ottaminen luo hyvää kuvaa jo muutenkin paikallisesti pidetystä yrityksestä, se saattaa 

saada muita yrittäjiä tai esimiesasemassa olevia henkilöitä miettimään uudestaan opinnäytetyön tekijän 

tai harjoittelijan ottamista, sekä se voi rohkaista muita opiskelijoita hommaamaan parhaansa mukaan 

toimeksiantajia heidän opinnäytetöilleen. Itse julkaisu oli hyvin yksinkertainen esittely minusta ja siitä, 

mitä teen opinnäytetyönäni heille. Kuva on otettu Kiinteistömaailma Kokkolan toimistolla. 

 

Jaoin julkaisun myös oman profiilini tarinoissa ja sain kyseisestä julkaisusta useamman tykkäyksen 

sekä yksityisviestejä. Sanoisin, että julkaisu oli onnistunut ja palaute hyvää. Vaikka kyseessä ei ollut 

yksikään niistä julkaisuista, joita olin suunnitellut, tuntui kuitenkin sille, että olin saanut kuvainnolli-

sesti pelin avattua. Alla kuvakaappaus Kiinteistömaailma Kokkolan Instagram julkaisusta, jonka Teija 

Tynkkinen teki minusta. 
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KUVA 7. Kuvakaappaus Kiinteistömaailma Kokkolan Instagramista (Kiinteistömaailma Kokkola 

2024) 
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5 YHTEENVETO 

Opinnäytetyön tekeminen oli oikein antoisa kokemus. Ilman opinnäytetyön toimeksiantajaa en olisi 

varmasti oppinut yhtä paljon kuin nyt opin. Tiedän nyt paljon perusasioita kiinteistönvälitysalasta sekä 

sosiaalisen median markkinoinnista. Kuten alussa kerroin, kumpikaan aihepiiri ei ollut minulle entuu-

destaan kovin tuttu. Oppimistani ja opinnäytetyön etenemistä tuki hurjasti toimeksiantajan aktiivinen 

käytös minua kohtaan. Sain hyvin nopeasti erittäin kattavia vastauksia sekä apua, kun koin sitä tarvit-

sevani. Yhteistyö Kiinteistömaailma Kokkolan kanssa sujui mielestäni varsin hyvin molemmin puolin. 

Koitin kysellä mahdollisimman paljon ja olla itse aktiivinen ihan opinnäytetyön etenemisen kannalta, 

mutta myös koska ala on alkanut kiinnostaa minua ja haluaisin mahdollisesti työllistyä alalle jollain 

aikataululla. Iso kiitos Kiinteistömaailma Kokkolan yrittäjille Teijalle ja Nikolle tästä mahdollisuu-

desta ja kaikesta avusta, jota he ovat antaneet.  

Mielestäni julkaisusuunnitelmat ovat varsin onnistuneita. Jos olisin vuosi sitten törmännyt sosiaali-

sessa mediassa mihin tahansa suunnitteleman julkaisuista, en olisi osannut epäillä niitä opinnäytetyön 

tekijän tekemiksi. Toki en ole tehnyt töitä ilman apua, mutta olen silti tyytyväinen lopputulokseen. Ta-

voitteena oli tehdä julkaisusuunnitelmat, jotka olisivat informatiivisia asiakkaille. Julkaisuista kolme 

on enemmän opetusmateriaalin kaltaista sisältöä ja kaksi kertoo Kiinteistömaailman tarjoamista palve-

luista, mutta jokaisessa julkaisussa tavoite informatiivisuudesta täyttyy. Mikäli en olisi tutustunut vielä 

alaan vaan elettäisiin viime kevättä, kuvailisin itseäni hyvin tavalliseksi sosiaalista mediaa käyttäväksi 

nuoreksi aikuiseksi ja oppisin jokaisesta julkaisusta jotakin. Julkaisut ovat muuttuneet alkuperäisistä 

suunnitelmista jonkin verran, joten sanoisin että kehittymistä on tapahtunut.  

Teoriaosuudessa käsittelen sosiaalisen median markkinointistrategian rakentamista. Käytin teoriaosuu-

dessa käsittelemiäni ja oppimiani asioita mahdollisimman hyvin julkaisuiden suunnitelmien rakentami-

sen tukena, mutta täytyy myöntää, että en ehkä saanut tässä parasta irti. Julkaisuiden kohderyhmä ei 

ole hirveän rajattu, jotta mahdollisimman moni voisi oppia näistä. Kaksi julkaisua on rajattu tarkem-

malle kohderyhmälle. Tulouttamista ja rahastointia koskeva julkaisu on suunnattu pääasiassa asuntosi-

joittajille, kun taas asunnon verovapaata myyntiä koskeva julkaisu koskettaa lähinnä asiakkaita, joilla 

on jo asunto. Nämä julkaisut eivät kuitenkaan sulje ketään pois, sillä julkaisuista voi oppia silti ja tie-

toa voi tarvita elämässä myöhemmin, vaikka se ei koskettaisi lukijaa juuri tällä hetkellä. Koska julkai-

suiden tavoitteena on olla informatiivisia, sanoisin että julkaisut ovat sosiaalisen median markkinoin-
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nin kannalta asiakasarvoa kasvattavia. Julkaisuiden kannattavuutta on vaikea mitata, sillä en osaa sa-

noa kuinka kalliiksi julkaisusuunnitelmien tekeminen on tullut Kiinteistömaailma Kokkolalle. Molem-

mat yrittäjät ovat käyttäneet työaikaansa auttaakseen minua, joten ilmaista tämä ei ollut.  

Jatkossa Kiinteistömaailma Kokkola voi halutessaan jatkaa informatiivisten julkaisuiden tekemistä, 

kuten he ovat tehneet ennen tätä opinnäytetyötäkin. He voisivat esimerkiksi teettää toisen opinnäyte-

työn, joka tutkii asunnon jo ostaneiden asiakkaiden kohtaamia ongelmia. Toinen aihe voisi olla ensi-

asunnon ostoa harkitsevien asiakkaiden haastattelu ja kysyä tai selvittää millaisia kysymyksiä tai on-

gelmia heillä on asunnon ostoon liittyen. Näiden pohjalta voisi saada lisää aiheita informatiivisiin jul-

kaisuihin, tai mahdollisesti perustaa podcast, johon voisi pyytää välittäjiä tai muita alan asiantuntijoita 

vastaamaan näihin kysymyksiin. 
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