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Tiivistelmä – Abstract 
Sosiaalinen myynti on suhteellisen tuore käsitteenä, mutta siitä löytyy aiempia 
tutkimuksia ja teorioita. Tämä tutkimus tarkastelee sosiaalista myyntiä kiinteis-
tön välitysalalla. Sosiaalista myyntiä kiinteistönvälitysalalla ei ole tutkittu aikai-
semmin, jonka vuoksi tutkimus päätettiin toteuttaa siitä kontekstista. Kiinteis-
tönvälittäjän työ on hyvin ihmiskeskeistä työtä, jossa vaaditaan taitoa suoriutua 
eri vuorovaikutustilanteista sekä olla tietyllä tapaa sensuelli. Kiinteistövälittäjä 
on tärkeää omata myös jonkinlainen henkilöbrändi, joka pitkällä aikavälillä hel-
pottaa oman työn tekemistä. Nämä liittyvät vahvasti sosiaaliseen myyntiin, jo-
hon tutkimus pyrkii antamaan syvällisempää tietoa. 
      Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kuvata, kuinka sosiaalista myyntiä 
hyödynnetään käytännössä kiinteistönvälitysalalla myyjän näkökulmasta tar-
kasteltuna ja kuinka yrityksen strategiat tukevat tätä. Tutkimus toteutettiin puo-
listrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Kysymykset laadittiin aikaisempaan teo-
riaan pohjautuen. Haastateltavina oli 10 eri kiinteistönvälittäjää, joiden työkoke-
mus vaihteli vuodesta 17 vuoteen kiinteistönvälitysalalla. Haastattelut toteutet-
tiin keväällä 2023. 
      Tulokset osoittivat sen, että sosiaalinen myynti linkitetään hyvin pitkälti so-
siaaliseen mediaan. Vaikka sosiaalinen media nähdään tärkeänä tekijänä sosiaa-
lisessa myynnissä, ei sitä välttämättä käytetä kuitenkaan niin paljon hyödyksi 
kuin voisi. Sosiaalisen median lisäksi tärkeää on kaikki vuorovaikutus mitä asi-
akkaiden kanssa käydään. Kiinteistönvälittäjän tulee omata loistavat keskuste-
lutaidot sekä pyrkiä ymmärtämään asiakkaiden perimmäiset tarpeet, koska 
usein kyseessä on asiakkaan suurin varallisuus, josta välittäjä on vastuussa. So-
siaalisesta myynnistä voidaan hyötyä, kun yrityksen strategiat ja omat aktiivi-
suus sekä osaaminen kohtaavat. 
      Tulevaisuudessa tätä aihetta olisi mielenkiintoista tutkia hyötyykö kiinteis-
tönvälittäjä todellisuudessa sosiaalisesta myynnistä tuloksellisesti ja onko esi-
merkiksi aktiivisella sosiaalisen median käytöllä tai tietoisella henkilöbrändin 
rakentamisella tähän vaikutusta.   

Asiasanat 
sosiaalinen myynti, myynti, sosiaalinen media, henkilöbrändäys, kiinteistönvä-
littäjä, kiinteistönvälitysala 
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1 JOHDANTO 

1.1 Johdatus aiheeseen 

Tämä pro gradu -tutkielma käsittelee sosiaalista myyntiä kiinteistönvälittäjän 
työssä. Yritysmaailma on muuttumassa koko ajan enemmän ja enemmän digi-
taalisemmaksi ja siihen tulee reagoida. Yritysmarkkinat ovat suuren muutoksen 
edessä kasvavan digitalisaatiotrendin ja sen kautta tapahtuneen ostokäyttäyty-
misen muutoksen myötä, yhä useampi ostaja luottaa digitaalisiin resursseihin ja 
heidän ostoprosessinsa sisältävät yhä enemmän sosiaalisen median käyttöä (An-
cillai, Terho, Cardinali & Pascucci, 2019). Sosiaalinen myynti, social selling, pyrkii 
ymmärtämään ja yhdistämään vaikuttajia, potentiaalisia sekä nykyisiä asiakkaita 
sekä sitouttamaan asiakkaan ostopolulle ja luomaan arvokkaita liikesuhteita, 
hyödyntämällä sosiaalisia ja digitaalisia kanavia (Ancillai ym., 2019).  

Sosiaalinen media nähdään keskeisenä osana sosiaalista myyntiä. Yleisesti 
ottaen sosiaalinen myynti hyödyntää sosiaalisen median alustoja vaikuttajien, 
mahdollisten asiakkaiden ymmärtämiseen, yhteydenpitoon ja sitouttamiseen os-
toprosessin kosketuspisteissä (Ancillai ym., 2019). Sosiaalisesta mediasta on tul-
lut keskeinen keino myyjillä tunnistaa liidejä, ymmärtää ostajia, edistää suhteita 
ja jopa rakentaa henkilökohtaisen brändin systemaattisen läsnäolon ja kiinnosta-
vuuden jakamalla sisältöä digitaalisilla alustoilla (Terho, Giovannetti & Cardi-
nali, 2022). Sosiaalisen median käyttö myymisessä on sanottu olevan mitä ta-
hansa sosiaalista vuorovaikutusta parantava teknologia, jota myyntiasiantuntijat 
voivat ottaa käyttöön sisällön luomiseen ja verkostojen kehittämiseen (Agnihotri, 
Kothandaraman, Kashyap & Singh, 2012). 
 Sosiaalinen myynti on tutkimusalueena tuore ja saanut myynnin tutkijoi-
den huomion. Tutkimus on melko pirstaloitunutta ja hajanaista vielä siten, 
kuinka sosiaalista myyntiä voidaan hyödyntää voittoa tavoittelevissa yrityksissä 
(Ancillai ym., 2019), kirjallisuus on hajallaan sosiaalisen median ja myynnin, so-
siaalisen asiakassuhteen hallinta ja myyntiautomaation aiheisiin (Barney-McNa-
mara, Chennamanen & Niedermeier, 2020). On siis olemassa selkeä tutki-
musaukko sosiaalisen myynnin hyödyntämisessä niin ammatinharjoittajien 
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keskuudessa kuin yritysten keskuudessa. Sosiaalinen myynti voidaan nähdä di-
gitaalisen markkinoinnin laajempana soveltamisalana yksittäisen myyjän tasolla, 
jonka vuoksi ammatinharjoittajat sekä tutkijat ovat alkaneen korostamaan sosi-
aalista myyntiä uudenlaisena tapana kohdata uusia mahdollisuuksia sekä haas-
teita myyntihenkilöstön tasolla (Ancillai ym., 2019). 
 Kiinteistönvälitys on myyntityötä, jossa tärkeässä osassa ovat luottamus, te-
hokkuus sekä nykyään digitaaliset välineet. Internet mahdollistaa nykyään asun-
tojen myymisen ilman ammattilaista, joka on uhka perinteisille kiinteistönvälit-
täjille (Richardson & Zumpano, 2012). Ancillain ym. (2019) toteavat, että sosiaa-
linen myynti voidaan nähdä niin myyjän kuin yrityksen tasolla. Kirjoittajien mu-
kaan myyjän tasolla sosiaalisen myynnin tärkeys korostuu syvällisten oivallus-
ten hankkimiselle potentiaalisille sekä nykyisille asiakkaille, kun taas yrityksille 
sosiaalinen myynti tarjoaa strategisen mahdollisuuden puuttua muuttuneeseen 
ostokäyttäytymiseen markkinoilla esimerkiksi integroimalla sosiaalisen myyn-
nin myyntiprosessiin sekä tarjoamalla teknisiä myyntityökaluja. Sosiaalista 
myyntiä kiinteistönvälittäjän työssä ei ole tutkittu, joten siinä on tutkimusaukko. 

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja tutkimusmene-
telmä 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kuvata, kuinka sosiaalista myyntiä hyö-
dynnetään käytännössä kiinteistönvälitysalalla myyjän näkökulmasta tarkastel-
tuna ja onko organisaation toimintatavoilla vaikutusta siihen. Lisäksi tutkimuk-
sen tavoitteena on syventää sosiaalisen myynnin määritelmää. Tutkimuksessa 
tarkastellaan sosiaaliseen myyntiin liittyviä käsitteitä ja tarkoituksena on yhdis-
tää nämä yhtäläiseksi kokonaisuudeksi.  

Päätutkimusongelma on, kuinka sosiaalinen myynti ilmenee kiinteistönvä-
littäjän työssä ja vaaditaanko kiinteistönvälittäjältä jotain erityisosaamista sosi-
aalisen myynnin tekemiseen. Tutkimusta ohjaavat tutkimuskysymykset: 
 

1. Miten sosiaalinen myynti ilmenee kiinteistönvälittäjän työssä? 
2. Mitä tekijöitä sosiaaliseen myyntiin tarvitaan kiinteistönvälittäjältä? 
3. Millaisia vaikutuksia organisaatiolla on kiinteistönvälittäjän sosiaali-

seen myyntiin? 
 
Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Aineisto kerätään haastat-
telemalla kiinteistönvälittäjiä eri yrityksistä sekä maantieteellisesti eri paikoista.  

1.3 Tutkimuksen vaiheet 

Tutkimus koostuu viidestä kappaleesta. Ensimmäinen luku on johdanto, jossa 
esitellään tutkimuksen aihe, tavoitteet sekä perustellaan tutkimuksen tärkeyttä. 
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Toisessa luvussa käsitellään tutkimusongelmaan liittyviä tieteellistä kirjalli-
suutta. Siinä paneudutaan syvemmin pääkäsitteeseen sosiaalinen myynti sekä 
muihin käsitteisiin, jotka liittyvät vahvasti itse pääkäsitteeseen. Myöhemmin toi-
sessa luvussa käsitteet sekä tieteellinen tutkimus yhdistetään valittuun konteks-
tiin eli kiinteistönvälitykseen. Luvussa kolme esitellään tutkimusmenetelmä, ai-
neiston hankinta ja sen analysointi sekä kerrotaan tarkemmin tutkimuksen to-
teuttamisesta. 
Neljännessä luvussa esitetään tutkimustulokset hyödyntäen teoriaosan raken-
netta. Viimeisessä eli viidennessä luvussa käydään läpi johtopäätökset, tutki-
muksen onnistuminen sekä esitetään ideoita jatkotutkimukselle. Viimeisessä lu-
vussa käydään myös läpi, vastaako tutkimus asetettuihin ongelmiin. Työn lo-
pusta löytyy lähdeluettelo ja liitteistä haastattelurunko.  
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2 TEORIA 

Tämän tutkimuksen pääkäsite on sosiaalinen myynti. Tutkimuksen pääilmiö on 
sosiaalinen myynti kiinteistönvälittäjän työssä. Sosiaalinen myynti koostuu mo-
nista eri tekijöistä, joita käsitellään tarkemmin tässä osiossa.  

2.1 Sosiaalinen myynti 

Sosiaalinen myynti ei tapahdu itsestään, vaan joko myyjän tai organisaation tulee 
osata omalla aktiivisella toiminnallaan harjoittaa sitä. Sosiaalinen myynti on saa-
nut alkunsa, kun myyntitiimit alkoivat käyttää sosiaalisen median ja asiakkuu-
den hallinnan (CRM) -työkaluja (Moore, Hopkins & Raymond, 2013). Ancillai 
ym. (2019) mukaan sosiaalisen myynnin keskeinen periaate on aktiivisuus oike-
aan aikaan ja oikeassa paikassa niin, että vakiintuneita ”yhteyksiä” sosiaalisissa 
ja digitaalisissa kanavissa voidaan siirtää ”todelliseen myyntiin” käyttämällä pe-
rinteisiä myyntimenetelmiä. Terhon ym. (2022) mukaan sosiaalisen myynnin 
nähdään auttavan myyjien ajatusjohtajuuden rakentamisessa, jolla voidaan selit-
tää sosiaalisen myynnin tehokkuusvaikutuksia. Kirjoittajat jatkavat, että sosiaa-
linen myynti edistää myyjien tuloksia erityisesti auttamalla myyjiä saavuttamaan 
luotetun neuvonantajan tai ”ajatusjohtajuuden” aseman sekä auttamalla asiak-
kaiden hankintaan. Sosiaalinen myynti voidaan nähdä myös kykynä hyödyntää 
asiakassuhdeverkostoja ja käyttää tätä tietoa tehokkaasti myyntisyklin läpi (Trai-
nor, 2012).  

Niin myyntiin kuin sosiaaliseen myyntiin tarvitaan kaksi osapuolta. Vargo 
ja Lusch (2016) määrittelevät myynnin olevan toimijoiden välistä vuorovaiku-
tusta. Myynnin tarkoituksena on saada asiakas vakuutettua ja ostamaan yrityk-
sen tarjolla olevia hyödykkeitä. Terho ym. (2022) määrittelevät sosiaalisen myyn-
nin olevan myyjän lähestymistapa, joka hyödyntää sosiaalisia kanavia vaikutta-
jien ymmärtämiseen, yhteydenpitoon ja sitouttamiseen potentiaaliset ja nykyiset 
asiakkaat asiaankuuluvalla asiakaspolulla arvokkaiden liikesuhteiden rakenta-
miseksi. Heidän mukaansa sosiaalinen myynti on kolmiulotteinen rakennelma, 
joka koostuu oivallusten hankkimisesta, yhdistämisestä ja sitouttamisesta, jotka 
yhdessä määrittelevät rakenteen. Ensimmäiseksi Ancillai ym. (2019) nostavat 
esille oivallusten hankkimisen potentiaalisille asiakkaille, olemassa oleville asi-
akkaille ja muille keskiesille toimijoille sosiaalisissa kanavissa. Myös Hartmann, 
Wieland ja Vargo (2018) kirjoittavat, että sosiaalisen myynnin merkittävä osa on 
tiedon kerääminen ja vaihto, mikä johtaa ostajan sitoutumiseen ja arvon yhteis-
luomiseen.  
Yhteydenpidolla puolestaan tarkoitetaan johdonmukaista vuoropuhelua ole-
massa olevien asiakkaiden sekä muiden asiaankuuluvien toimijoiden kanssa os-
toprosessin aikana (Ancillai ym., 2019). Terho ym. (2022) viittaavat yhteydenpi-
don asiaankuuluviin toimijoihin pyrkimyksenä luoda ammatillisia yhteyksiä ja 
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verkostoitumista asiaankuuluvien sidosryhmien kanssa. Kolmantena osana on 
asiakkaiden ja muiden asiaankuuluvien toimijoiden sitouttaminen arvokkaan si-
sällön kautta (Ancillai ym., 2019). Erityisesti sitouttaminen tapahtuu jakamalla 
järjestelmällisesti arvokasta sisältöä halutulle ryhmälle. Näiden kolmen ulottu-
vuuden on tutkittu vaikuttavat merkittävästi korkeamman asteen sosiaalisen 
myynnin käsitteeseen. (Terho ym., 2022.) 
 Sosiaalinen media on hyvin tärkeä osa sosiaalista myyntiä. Minskyn ja 
Quesenberryn (2016) mukaan toiset myyjät keskittyvät sosiaalisen median käyt-
tämiseen, sisällön jakamiseen ja kysymyksiin vastaamiseen, mikä rakentaa suh-
teita tutkimalla, etsimällä ja verkostoitumalla. Rappin, Beitelspacherin, Grewalin 
ja Hughesin (2013) ennusteiden mukaan sosiaalisen median käyttö vaikuttaa po-
sitiivisesti brändin suorituskykyyn ja kuluttaja-jälleenmyyjä-uskollisuuteen. He 
jatkavat sosiaalisen median muuttavan liiketoimintaympäristöä ja määrittelevän 
uudelleen tapoja, joilla yritykset viestivät kanavissaan asiakkaiden kanssa. Kir-
joittajien mukaan kuluttajat käyttävät sosiaalista mediaa ollakseen vuorovaiku-
tuksessa ystävien kanssa, katsellakseen valokuvia ja videoita sekä löytääkseen 
yrityksiä ja brändejä. Heidän tutkimuksensa mukaan yli puolet verkko-ostajista 
ovat vuorovaikutuksessa jälleenmyyjän kanssa sosiaalisissa verkostoissa, kuten 
Facebookissa, LinkedInissa ja Twitterissä. Sekä vähittäiskauppiaat että tuotemer-
kit hyötyvät tästä myynninedistämisen ja asiakassuhteiden vahvistamisen suh-
teen.  
 Tässä työssä sosiaalinen myynti määritellään seuraavasti: sosiaalinen 
myynti on aktiivista myyntitoimintaa, jossa hyödynnetään niin sosiaalisen me-
dian eri alustoja kuin omia verkostoja tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaat 
sekä pitääkseen yllä vuorovaikutusta jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa, 
tarjoamalla heille arvokasta sekä hyödyllistä tietoa. 

2.2 Sosiaalisen myyntiin liittyviä teorioita 

Tässä osiossa käsitellään muutamia eri teorioita, joita tutkijat ovat käyttäneet tut-
kiessaan sosiaalista myyntiä. Tarkoituksena on yhdistää teoriat kiinteistönväli-
tykseen. Lopussa on taulukko (taulukko 1), jossa teoriat havainnollistetaan kiin-
teistönvälitykseen. 
 

2.2.1 Palvelua hallitseva logiikka 

Markkinoinnin alalla on tapahtunut muutoksia. Vargon ja Luschin (2014) mu-
kaan markkinoinnin painopiste on muuttunut kohti palvelulogiikkaa tavaroiden 
vaihtoon perustuvasta logiikasta. Kirjoittajat jatkavat palvelulogiikan koostuvan 
laajasta joukosta integroituja toimijoita, jotka työskentelevät yhdessä arvon luo-
miseksi. Hartman ym. (2018) jatkavat, että myynti on siirtymässä dyadisesta eli 
kahdenkeskeisestä lähestymistavasta, palveluekosysteemiin, jossa on mukana 
useita myyntitoimijoita ja lisääntynyt valikoima toimintoja. Kirjoittajien arvon 
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yhteisluonnin teoreettisena perustana on palveludominoiva logiikka, service-do-
minant logic. Vargo ja Lusch (2016) kirjoittavat, että palveludominoiva logiikka 
korostaa sitä, että markkinointitoiminta ja taloudellinen toiminta yleensäkin ym-
märretään parhaiten palvelua palvelusta -vaihdolla. Kirjoittajien mukaan palve-
ludominoiva logiikka teoretisoi sitä, että arvon yhteisluominen vaatii paikkansa 
palveluekosysteemissä, koska palveluiden vaihdossa käytettävät resurssit tule-
vat tyypillisesti erilaisista yksityisistä, julkisista sekä markkinoille suunnatuista 
lähteistä eli useilta eri toimijoilta.  

Markkinoinnin logiikka on muuttumassa kohti ihmisläheisempää mallia. 
Vargon ja Lushin (2014) mukaan viime vuosikymmeninä on syntynyt uusia nä-
kökulmia, joissa on uudistunut logiikka, joka keskittyy aineettomiin resurssei-
hin, arvon yhteisluomiseen ja ihmissuhteisiin. Kirjoittajat uskovatkin, että uudet 
näkökulmat ovat lähentymässä muodostaen uuden hallitsevan markkinoinnin 
logiikan, jossa palvelujen tarjoaminen tavaroiden sijaan on taloudellisen vaihdon 
perusta. Voidaan siis todeta, että kiinteistönvälittäjien työ on palveluiden tarjoa-
mista, joten tulevaisuutta ajatellen, heidän asemansa tulisi olla vahva. 

2.2.2 Suhteita luova -teoria 

Kuten myyjät, myös ostajat haluavat pitää kiinni hyvästä suhteesta sekä kehittää 
sitä. Hunter ja Perreault (2007) ovat kehittäneet suhteita luovan teorian, Relati-
onship-forging theory, jossa merkittävässä roolissa ovat niin myyjä kuin asiakkaat. 
Korkeat vaihtokustannukset ovat yksi syy, jonka takia ostajat ovat kiinnostuneita 
ylläpitämään laadukasta suhdetta myyjiin (Dwyer, Schurr & Oh 1987). Näiden 
suhteiden rakentaminen ulkopuolisten ihmisten ja organisaatioiden kanssa sisäl-
tää suhteita luovia tehtäviä, joissa jaetaan markkinatietoa ja ehdotetaan integ-
roivia ratkaisuja (Hunter & Perrelaut 2007). Heidän mukaansa tietojen analysoin-
tiin tai viestimiseen käytetyt myyntitekniikat välittävät myönteisiä vaikutuksia 
myyjän ja asiakkaan välisen suhteen rakentamiseen. Hunter ja Perrelaut (2006) 
kirjoittavat myyjän teknologiaorientaatiolla olevan suora vaikutus sisäiseen roo-
lisuoritukseen ja se vaikuttaa asiakkaisiin kaksoisvälitteisen mekanismin kautta, 
joka sisältää tehokkaan tiedon käytön ja älykkään myyntikäyttäytymisen. Kirjoit-
tajat määrittelevät älykkään myyntikäyttäytymisen olevan suunniteltua ja mu-
kautuvaa myyntiä. Todettakoon, että myyjän tulee osata lukea asiakasta eri tilan-
teessa ja käyttäydyttävä hänen mukaansa myynnin aikana. 

Vuosien saatossa myyjän rooli on muuttunut. Kuten Hunter ja Perrelaut 
(2007) kirjoittavat, myyjän on välttämätöntä auttaa solmimaan suhteita sekä te-
hostaa yhteistyötä asiakasyritysten kanssa. Tätä varten myyjien tulee tunnistaa, 
luoda, kehittää ja ehdottaa tapoja yhdistäen sekä omat että ostajien tavoitteet. 
Kirjoittajat jatkavat, että tämä asettaa uusia vaatimuksia myyjän taitoihin sekä 
kykyihin integroivan ostajan luomiseen. Kiinteistönvälittäjän tulee olla työssään 
aktiivinen ja pitää tiiviisti yhteyttä nykyisiin asiakkaisiin sekä olla näkyvillä ta-
voittaakseen potentiaaliset asiakkaat. 
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2.2.3 Sosiaalisen verkoston teoria 

Myyjän ja hänen sosiaalisella verkostollansa on molemminpuolinen vaikutus toi-
siinsa. Sosiaalisen verkoston teoria tutkii yhteyksiä määriteltyjen ihmisryhmien 
välillä, mikä mahdollistaa ominaisuuksien ja sosiaalisen käyttäytymisen tulkin-
nan (Mitchell, 1974). Samoja verkoston ominaisuuksia tarkastellaan myös myy-
jän suhteissa asiakkaisiin ja mahdollisiin asiakkaisiin (Flaherty, Lam, Lee, Mulki 
& Dixon, 2012). Kirjoittajien mukaan sosiaalisen verkoston näkökulma olettaa, 
että (1) sosiaaliset verkostot vaikuttavat yksilöllisiin ominaisuuksiin ja toimiin 
esimerkiksi altistumalla tiedolle ja ideoille, ja (2) monissa tapauksissa suhteet 
ovat tärkeämpiä käyttäytymisen selittämisessä kuin esimerkiksi toimijoiden it-
sensä attribuutit. Kiinteistönvälittäjien on tärkeää ylläpitää työssään suhteita niin 
potentiaalisiin kuin nykyisiin asiakkaisiin. 

Niin suhteissa kuin asiakassuhteissa on eroavaisuuksia. Flaherty ym. (2012) 
jatkavat, että sosiaalisen verkoston näkökulmasta kriittiset tutkimuskysymykset 
pyörivät suhteellisten siteiden ja tyypin ympärillä. Heidän mukaansa verkoston 
rakenne viittaa suhteiden malliin. Kirjoittajat kuvaavat siteiden muotoa termillä 
suuntaavuus. Heidän mukaansa suuntasuhteilla on alkuperä ja kohde esimer-
kiksi johtaja antaa tietoa alaisellensa, suuntaamattomalla siteellä ei puolestaan 
ole tätä ominaisuutta esimerkiksi side on olemassa kahden saman yrityksen yk-
sikköön kuuluvien henkilöiden välillä. Kirjoittajat jatkavat myös, että suunta-
nauha voi olla yksisuuntainen tai symmetrinen. Esimerkiksi muut voivat pitää 
henkilöstä, mutta henkilö voi vastavuoroisesti osoittaa tämän mieltymyksen vain 
tietylle ryhmän alajoukolle. Kiinteistönvälittäjällä on selkeä suuntasuhde asiak-
kaaseen, jolle hän jakaa tietoa sekä palvelee asiakasta asiantuntijan roolissa. Toi-
saalta myös voidaan ajatella, että asiakas on tärkeä tietolähde kiinteistönvälittä-
jälle, esimerkiksi kertomalla yksityiskohtaisia tietoja myytävästä kohteesta ja sen 
historiasta. 

2.2.4 Sosiaalinen tartuntateoria 

Ihmisten välinen kommunikointi sekä halu kuulua johonkin ryhmään linkittyvät 
hyvin vahvasti sosiaalisen tartuntateoriaan. Latanén (2000) mukaan sosiaalinen 
tartunta tapahtuu, kun ihmiset muuttavat käyttäytymistään toisen henkilön tai 
ryhmän kanssa käydyn vuorovaikutuksen jälkeen, usein lisääntyneen tietoisuu-
den, sosiaalisen oppimisen tai halun noudattaa havaittuja normeja. Burt (1992) 
jatkaa samalla linjalla sosiaalisen tartuntateorian määrittelyssä. Hänen mukaansa 
se on innovaatioiden leviämisenä ihmisten välisen vuorovaikutuksen kautta, 
jossa yksilöt katsovat toisiaan vastaan määrittääkseen hyväksyttävän riskin. 
Rapp ym. (2013) jatkavat, että sosiaalinen tartuntateoria koordinoituu sosiaalisen 
myynnin kanssa, koska tartunta kertoo sosiaalisen median omaksumisesta kana-
vasuhteessa, mikä vaikuttaa suorituskykyyn. Henkilöt, joilla on suuri vaikutus 
käyttävät viestintää ja sosiaalisia verkostoja nopeuttaakseen tuotteiden käyttöön-
ottoa sekä tartuntaa (Iyengar, Van den Bulte & Valente 2011).  

Sosiaalisen median rooli on tärkeä myyntityössä. Rapp ym. (2013) mukaan 
on tärkeää ymmärtää, että sosiaalinen media rohkaisee kaksisuuntaiseen 
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viestintään. Vaikka sosiaalinen media on kanavan alkupään ylläpitäjän aloit-
teesta, on se hyödyllinen viestinnässä niin myyjän kuin asiakkaan kannalta. Voi-
daan siis ajatella, että kiinteistönvälittäjät, jotka ovat onnistuneet luomaan itsel-
leen menestyksekkään henkilöbrändin, vahvistavat he sitä edelleen omalla sosi-
aalisen median toiminnalla, heidän myymä ”tuote” ovat he itse. Tämä on siis hei-
dän sosiaalista myyntiänsä. 

2.2.5 Sosiaalisen pääoman teoria 

Sosiaalisen pääoman teoria viitaa yhteyksiin sosiaalisten verkostojen sisällä ja vä-
lillä. Burtin (1992) mukaan sosiaalinen pääoma syntyy vallasta, arvovallasta ja 
sosiaalisista resursseista, se mahdollistaa pääsyin tiettyihin resursseihin suhtei-
den verkoston perusteella. Rodriguezin, Petersonin ja Krishnanin (2012) mukaan 
sosiaalisen pääoman teorian käyttö auttaa luomaan mahdollisuuksia ymmärtä-
mällä, miten ihmissuhde tapahtuu, tarkastelemalla erityisesti sosiaalista mediaa 
myyntiteknologian jatkeena. Kirjoittajat jatkavat sosiaalisen pääoman teorian tar-
joavan pohjan ymmärtämiselle sosiaalisen median vaikutuksesta sekä merkityk-
sestä organisaatiolle.  
 Sosiaalinen median avulla myyjät voivat kehittää omaa sosiaalista pää-
omaa. Sosiaalinen pääoma helpottaa tiedon jakamista, keskinäistä luottamusta ja 
yhteistä ongelmanratkaisua, mikä puolestaan lisää transaktioiden tehokkuutta 
(McEvily & Marcus, 2005). Rodriguez ym. (2012) kirjoittavat, että sosiaalinen me-
dia tarjoaa tilaisuuden tutkia sosiaalisen pääoman hyödyllisyyttä. Heidän mu-
kaansa sosiaalisen median taustalla on tiedon tai jonkin muun asian jakaminen 
kertomisen tai myymisen sijaan. Kirjottajat tuovat esille, että käyttämällä ”ra-
kenna verkkosi, ennen kuin tarvitset sitä” -lähtökohtaa, voi potentiaalisten asi-
akkaiden kanssa verkostoituneilla ihmisillä olla helpompi voittaa asiakkaat puo-
lelleen kuin esimerkiksi soittamalla ”kylmä puheluita”. He toteavat myös, että 
syvällinen vuorovaikutus voi luoda kannattavia mahdollisuuksia organisaa-
tiolle. Esimerkiksi jokin myyntiehdotus voi päästä paremmin harkintaan juuri 
asiakasyhteyden vuoksi.  
 Myyjän sekä asiakkaiden välinen luottamus on tärkeää suhteen syntymisen 
sekä jatkumisen kannalta. Potentiaalisten asiakkaiden kehittäminen ja asiakas-
hankita ovat kaksi keskeistä teemaa myynnin kehityksessä (Rodriguez ym., 
2012). Heidän mukaansa yritykset voivat lisätä sosiaalista pääomaa hyödyntä-
mällä järjestelmällisesti sosiaalista mediaa verkostojen laajentamiseen ja sen seu-
rauksena parantaa omaa suorituskykyä. Van Deth (2003) päätteli, että sosiaalisen 
pääoman kasvu mahdollistaa halvemman yhteistyön asianomaisten osapuolten 
välillä. Arvo, keskinäinen luottamus ja vastavuoroisuus lisääntyvät molempia 
osapuolia hyödyttävään vaihtoon, pienentäen liiketoimien epäonnistumisen ris-
kiä. Tästä pääteltynä, kiinteistönvälittäjän aktiivinen työskentely sosiaalisessa 
mediassa sekä luottamuksen rakentaminen nykyisten sekä potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa parantaa hänen suorituskykyänsä ja todennäköisimmin myös 
myyntituloksia. 
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2.2.6 Sosiaalisen vaikuttamisen teoria 

Sosiaalisen median tärkeys tiedon jakamisen alustana auttaa myyjiä kehittämään 
heidän sosiaalista vaikutusvaltaansa. Sosiaalinen vaikuttaminen koostuu kol-
mesta elementistä: mukautumisesta eli suotuisan reaktion saamiseksi yksilö mu-
kautuu toiseen yksilöön tai ryhmään, identifioitumisesta eli vaikutuksen hyväk-
syminen toiselta ylläpitääkseen itsemäärittelyä sekä sisäistämisestä eli vaikutuk-
sen hyväksymisestä mukautuakseen henkilökohtaiseen arvojärjestelmään (Kel-
man, 1958). Wangin, Hsiaon, Yangin ja Hajlin (2016) mukaan myyjät ovat moti-
voituneita luomaan yhdessä ratkaisuja, jotka perustuvat sosiaalisen identiteetin 
ja sosiaalisen vertailun sosiaalisiin vaikuttajiin. Agnihotri ym. (2012) ovat kehit-
täneet käsitteellisen mallin havainnollistamaan, kuinka myyjän ja asiakkaan vä-
linen yhteisluonnin arvo kasvaa, kun myyjät näkevät tiedon jakamisen ja asia-
kaspalvelun yhdistettynä sosiaalisen median käyttöön, luottamusta rakentavana 
käyttäytymisenä. Tämä sopii, sosiaalisen käyttäytymisen ja kyvyn käyttää verk-
koyhteisöjä sosiaalisessa mediassa, väliin. Kuten aiemminkin todettu, myös 
Wang ym. (2016) näkevät sosiaalisen median alustana, jossa myyjät voivat tarjota 
luotettavaa ja tarkkaa tietoa säännöllisesti asiakkailleen oikea-aikaisesti ja siten 
luoda arvoa. Näin ollen on selvää, että myyjien halukkuus luoda innovaatioita 
yhdessä asiakkaidensa kanssa rakentuu heidän sosiaaliselle vaikutukselleen.  

Myyjän on hyvä olla tietoinen vallitsevasta markkinatilanteesta sekä kilpai-
lijoistaan. Wang ym. (2016) toteavat artikkelissaan, että myyjien sosiaalinen vai-
kutusvalta voi olla tärkeä tekijä menestyksekkääseen kehittämiseen asiakkaiden 
kanssa, mikä puolestaan lisää bränditietoisuutta verkkoyhteisöissä. He myös 
esittävät mallin, jossa sovelletaan sosiaalisen vertailun sekä sosiaalisen identitee-
tin teoriaa teoreettisena perustana, jotka ovat myyjän sosiaalisen vaikuttamisen 
taustalla. Tämä malli ehdottaa, että myyjän sosiaalisella identiteetillä ja sosiaali-
sella vertailulla verkkoyhteisöissä on positiivinen vaikutus innovaatiotuloksiin, 
mikä puolestaan lisää bränditietoisuutta. Festingerin (1954) mukaan sosiaalinen 
vertailu selittää, kuinka ihmisillä on taipumus arvioida omia mielipiteitään ja ky-
kyjään vertaamalla niitä muihin, joita he pitävät samanlaisia kuin itseään. Saa-
dessaan sosiaalista tietoa, kuten asemaa, mainetta tai suosiota, ihmiset yhdistävät 
tiedon itseensä ja mukauttavat käyttäytymistään sen mukaan (Mussweiler, 2001). 
Wang ym. (2016) toteavat, että sosiaalinen vertailu motivoi ihmisiä saavuttamaan 
tavoitteitaan arvioimalla itseään samojen yhteisöjen muihin jäseniin. Esimerkiksi 
verkkoyhteisöjen myyjät tarkastelevat kilpailijoiden profiileja vertaillakseen hei-
dän kykyjään ja valvoakseen muiden edistymistä varmistaakseen, että eivät jää 
jälkeen. Voidaan siis todeta, että myös kiinteistönvälittäjät voivat seurata kolle-
goiden tekemistä esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja verrata heidän tekemisi-
ään omaan tekemiseen. Tällä puolestaan voi olla vaikutusta omaan aktiivisem-
paan toimintaan.  

Sosiaalisen identiteetin tunnistaminen on tärkeää, jotta myyjä osaa olla 
esillä oikeassa paikassa. Forman, Ghosen ja Wiesenfeld (2008) määrittelevät sosi-
aalisen identiteetin yksilön määritelmäksi itsestä ryhmämäärittävien ominai-
suuksien perusteella. Wirtz, Schilke ja Ullrich (2010) puolestaan määrittelevät so-
siaalisen identiteetin verkkoyhteisöympäristössä käyttäjäksi, joka etsii yhä 
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enemmän tunnetta kuulumisesta tiettyihin verkon eturyhmiin ja joka haluaa hal-
lita imagoaan näissä verkkoympäristöissä. Sosiaalinen identiteetti voi parantaa 
yksilön tuottavuutta prosessin kautta, jolla he luokittelevat itsensä ja muut sa-
man sosiaalisen ryhmän jäseniksi (Wang ym., 2016). Aiemmat tutkimukset ovat 
ehdottaneet kolmea toisiinsa liittyvää, mutta erillisitä komponenttia, jotka edis-
tävät sosiaalista identiteettiä: kognitiivinen sosiaalinen identiteetti, affektiivinen 
sosiaalinen identiteetti ja arvioiva sosiaalinen identiteetti (Bergami & Bagozzi, 
2000; Ellemers, Kortekaas & Ouwerkerk, 1999). Kognitiivinen sosiaalinen identi-
teetti viittaa kognitiiviseen tunteeseen, siitä, missä määrin yksilöt määrittelevät 
itsensä ryhmän jäseniksi (Johnson, Morgeson & Hekman, 2012). He myös mää-
rittelevät affektiivisen sosiaalisen identiteetin yksilön positiivisena tunteiksi esi-
merkiksi ylpeys, jännitys, ilo ja rakkaus, ryhmän jäsenenä olemisesta. Arvioiva 
sosiaalinen identiteetti viitaa oma-arvon arvioihin, jotka johtuvat henkilön jäse-
nyydestä organisaatioon (Bergami & Bagozzi 2000). Verkkoyhteisöissä arvioiva 
sosiaalinen identiteetti helpottaa käyttäjien uskomuksia siitä, että he voivat tyy-
dyttää tarpeitaan ja tulla tietoisiksi muiden tarpeista osallistumalla rooleihin, 
mikä kehittää halua ylläpitää vankkaa suhdetta muihin yhteisön jäseniin (Tsai & 
Bagozzi, 2014).  

2.2.7 Muutosjohtajuus 

Myyjien tulee osata nähdä osittain myös tulevaisuuteen ja olla valmiita kehittä-
mään tai muuttamaan toimintatapojaan tarvittaessa. Usein karismaattisiksi ku-
vaillut muutosjohtajat inspiroivat seuraajiaan houkuttelevalla visiolla sekä lähes-
tymistavalla, joka tunnetaan inspiroivana motivaationa (Bass, 1985). Hänen mu-
kaansa tämä inspiroiva motivaatio keskittyy tarjoamaan seuraajille kattavan nä-
kemyksen sekä viestimään korkeasta suorituskyvystä. Bass (1997) jatkaa, että 
muutoskeskeisyydestä poikkeava muutosjohtajuus edellyttää, että myyjät ym-
märtävät asiakkaiden tarpeet ja vetoavat heihin sekä emotionaalisesti että älylli-
sesti. Shamir ja Howell (1999) kuvailevat muutosjohtajia roolimalleksi seuraajille, 
joita he pyrkivät jäljittelemään. Muutosjohtajuus rohkaisee myyjiä kehittämään 
ja jakamaan näkemyksiä sosiaalisen median kautta käyttämällä huumoria ja vi-
suaalista tarinankerrontaa sekä esittämään ideoita (Barry & Gironda, 2018). Kir-
joittajat jatkavat, että inspiraatio on olennaista sosiaalisen median vaikutuksen 
rakentamisessa. Heidän tutkimuksensa mukaan sosiaalisen median käyttäjiä, 
jotka ovat inspiroivia, kutsutaan esimerkiksi motivoivaksi ja karismaattiseksi. 
Voidaan ajatella, että kiinteistönvälittäjät, jotka ovat taitavia sekä kiinnostavia so-
siaalisen median käyttäjiä sekä käyttävät ajan tasalla olevaa teknologiaa houkut-
televat asiakkaita. 

Tiedon omaaminen on rikkaus, mutta sen jakaminen muille voi olla vielä 
antoisampaa. Charbonneau (2004) sekä Tucker ja Russell (2004) ehdottavat, että 
muutosjohtajat pystyvät juurruttamaan seuraajiinsa inspiroivaa motivaatiota nä-
kemyksensä, älyllisen stimulaation ja oivalluksensa kautta. Bassin ja Riggion 
(2006) mukaan tämä johtuu siitä, että johtajat, jotka pystyvät ilmaisemaan näke-
myksensä seuraajille, pystyvät lisäämään motivaatiotaan kohti tavoitteen saavut-
tamista muuttamalla seuraajien asenteita ja sitoutumistasoja. Bassin (1999) 
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mukaan muutosjohtajat myös valistavat seuraajiaan kyvyllä välittää oivalluksia. 
Barry ja Gironda (2018) kirjoittavat, että välittämisen ja kuulumisen osoitus saa-
vutetaan muutosjohtajien onnistuneella vuorovaikutuksella seuraajien kanssa, 
koska nämä johtajat ilmaisevat halukkuutensa kuunnella ja vastata samalla ta-
valla. Tämä on käytännössä samanlainen prosessi, jonka sosiaaliset vaikuttajat 
kokevat ollessaan yhteydessä sosiaalisen median yhteisöihinsä. Kirjoittajien mu-
kaan yksi osa onnistunutta vuorovaikutusta on huumori. He nostavat esille, että 
muutosjohtajuuden teoria viittaa siihen, että huumoriin perustuva vaikuttaja-
seuraaja-yhteys ei rajoitu ainoastaan leikkisään ympäristöön. Huumoria pide-
tään usein tervetulleena yhdistävänä ja rentouttavana voimana (Meyer, 1997), 
joka voi antaa yhteisön seuraajille mahdollisuuden tuntea olonsa sitoutuneeksi 
(Richardson & Zumpano, 2012). Barry ja Gironda (2018) näkevät huumorin vai-
kuttavan muutosjohtajuuden inspiroivaan motivaatioon vaalimalla yhteisön to-
veruuden ja voimaantumisen tunteita. Tätä tukee Hughes ja Aveyn (2009) ha-
vainnot, jotka vahvistivat positiivisen luottamuksen suhteen muutosjohtajan ja 
seuraajan välillä, kun johtaja käyttää tehokkaasti huumoria. Tänä päivänä myyn-
tityötä tekevän henkilön, kuten kiinteistönvälittäjän, on helppo olla vuorovaiku-
tuksessa potentiaalisten sekä nykyisten asiakkaiden kanssa esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalisen median eri kanavissa sisältö voi olla asiapainotteista, 
sisältäen ripauksen huumoria, jolloin se koetaan helposti lähestyttävänä. 
   
TAULUKKO 1 Sosiaaliseen myyntiin liittyviä teorioita mukaillen Barney-McNa-
mara ym. (2020) taulukkoa 

Teoria Keskeiset käsitteet  Vaikutukset sosiaali-
seen myyntiin 

Havainnot liittyen 
kiinteistönvälittäjän 
työhön 

Palvelua hallitseva 
logiikka 

Markkinoinnin pai-
nopiste on muuttu-
nut kohti palvelu-
logiikkaa tavaroiden 
vaihtoon perustu-
vasta logiikasta 
(Vargo & Lush, 2014).  

Myynti on siirtymässä 
dyadisesta eli kahden-
keskeisestä lähestymis-
tavasta, palveluekosys-
teemiin, jossa on mu-
kana useita myyntitoi-
mijoita ja lisääntynyt 
valikoima toimintoja 
(Hartman ym., 2018). 

Kiinteistönvälittäjien 
työ on palveluiden 
tarjoamista, joten tu-
levaisuutta ajatellen, 
heidän asemansa tu-
lisi olla vahva. 

Suhteita luova teo-
ria 

Korkeat vaihtokus-
tannukset ovat yksi 
syy, jonka takia osta-
jat ovat kiinnostu-
neita ylläpitämään 
laadukasta suhdetta 
myyjiin (Dwyer ym., 
1987). 

Tietojen analysointiin 
tai viestimiseen käyte-
tyt myyntitekniikat vä-
littävät myönteisiä vai-
kutuksia myyjän ja asi-
akkaan väliseen suh-
teen rakentamiseen 
(Hunter & Perrelaut 
2007). 

Kiinteistönvälittäjän 
tulee olla työssään 
aktiivinen ja pitää tii-
viisti yhteyttä nykyi-
siin asiakkaisiin sekä 
olla näkyvillä tavoit-
taakseen potentiaali-
set asiakkaat. 
 

Sosiaalisen verkos-
ton teoria 

Sosiaalisen verkos-
ton teoria tutkii yh-
teyksiä määriteltyjen 
ihmisryhmien välillä, 
mikä mahdollistaa 
ominaisuuksien ja 

Sosiaalisen verkoston 
näkökulma olettaa, että 
(1) sosiaaliset verkostot 
vaikuttavat yksilöllisiin 
ominaisuuksiin ja toi-
miin esimerkiksi 

Kiinteistönvälittä-
jällä on selkeä suun-
tasuhde asiakkaa-
seen, jolle hän jakaa 
tietoa sekä palvelee 
asiakasta 
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sosiaalisen käyttäy-
tymisen tulkinnan 
(Mitchell, 1974). 

altistumalla tiedolle ja 
ideoille, ja (2) monissa 
tapauksissa suhteet 
ovat tärkeämpiä käyt-
täytymisen selittämi-
sessä kuin esimerkiksi 
toimijoiden itsensä att-
ribuutit (Flaherty ym., 
2012). 

asiantuntijan roo-
lissa. Toisaalta myös 
voidaan ajatella, että 
asiakas on tärkeä tie-
tolähde kiinteistön-
välittäjälle. 

Sosiaalinen tartun-
tateoria 

Sosiaalinen tartunta 
tapahtuu, kun ihmi-
set muuttavat käyt-
täytymistään toisen 
henkilön tai ryhmän 
kanssa käydyn vuo-
rovaikutuksen jäl-
keen, usein lisäänty-
neen tietoisuuden, 
sosiaalisen oppimi-
sen tai halun noudat-
taa havaittuja nor-
meja (Latane, 2000). 

Sosiaalinen tartunta-
teoria koordinoituu so-
siaalisen myynnin 
kanssa, koska tartunta 
kertoo sosiaalisen me-
dian omaksumisesta 
kanavasuhteessa, mikä 
vaikuttaa suoritusky-
kyyn (Rapp ym., 2013). 

Kiinteistönvälittäjät, 
jotka ovat onnistu-
neet luomaan itsel-
leen menestyksek-
kään henkilöbrän-
din, vahvistavat he 
sitä edelleen omalla 
sosiaalisen median 
toiminnalla, heidän 
myymä ”tuote” ovat 
he itse. Tämä on siis 
heidän sosiaalista 
myyntiänsä. 

Sosiaalisen pää-
oman teoria 

Sosiaalinen pääoma 
syntyy vallasta, arvo-
vallasta ja sosiaali-
sista resursseista, se 
mahdollistaa pääsyin 
tiettyihin resurssei-
hin suhteiden ver-
koston perusteella 
(Burt, 1992). 

Sosiaalisen pääoman 
teorian käyttö auttaa 
luomaan mahdolli-
suuksia ymmärtämällä, 
miten ihmissuhde ta-
pahtuu, tarkastele-
malla erityisesti sosiaa-
lista mediaa myyntitek-
nologian jatkeena 
(Rodriguez, 2012). 

Kiinteistönvälittäjän 
aktiivinen työsken-
tely sosiaalisessa me-
diassa sekä luotta-
muksen rakentami-
nen nykyisten sekä 
potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa paran-
taa hänen suoritus-
kykyänsä ja todennä-
köisimmin myös 
myyntituloksia. 
 

Sosiaalisen vaikut-
tamisen teoria 

Sosiaalinen vaikutta-
minen koostuu kol-
mesta elementistä: 
mukautumisesta eli 
suotuisan reaktion 
saamiseksi yksilö 
mukautuu toiseen 
yksilöön tai ryh-
mään, identifioitumi-
sesta eli vaikutuksen 
hyväksyminen toi-
selta ylläpitääkseen 
itsemäärittelyä sekä 
sisäistämisestä eli 
vaikutuksen hyväk-
symisestä mukautu-
akseen henkilökoh-
taiseen 

Myyjät ovat motivoitu-
neita luomaan yhdessä 
ratkaisuja, jotka perus-
tuvat sosiaalisen identi-
teetin ja sosiaalisen ver-
tailun sosiaalisiin vai-
kuttajiin (Wang ym., 
2016). 

Kiinteistönvälittäjät 
voivat seurata kolle-
goiden tekemistä esi-
merkiksi sosiaali-
sessa mediassa ja 
verrata heidän teke-
misiään omaan teke-
miseen. Tällä puoles-
taan voi olla vaiku-
tusta omaan aktiivi-
sempaan toimintaan. 
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arvojärjestelmään 
(Kelman, 1958). 

Muutosjohtajuus Usein karismaatti-
siksi kuvaillut muu-
tosjohtajat inspiroi-
vat seuraajiaan hou-
kuttelevalla visiolla 
sekä lähestymista-
valla, joka tunnetaan 
inspiroivana moti-
vaationa (Bass, 1985). 

Muutosjohtajuus roh-
kaisee myyjiä kehittä-
mään ja jakamaan nä-
kemyksiä sosiaalisen 
median kautta käyttä-
mällä huumoria ja visu-
aalista tarinankerron-
taa sekä esittämään ide-
oita (Barry & Gironda, 
2018). 

Kiinteistönvälittäjät, 
jotka ovat taitavia 
sekä kiinnostavia so-
siaalisen median 
käyttäjiä sekä käyttä-
vät ajan tasalla ole-
vaa teknologiaa hou-
kuttelevat asiakkaita. 

 

2.3 Sosiaalisen myynnin viitekehys 

2.3.1 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijät 

Barney-McNamara ym. (2020) ovat kehittäneet käsitteellisen sosiaalisen myyn-
nin viitekehyksen, joka koostuu kolmesta elementistä: sosiaaliseen myyntiin vai-
kuttavat tekijät, sosiaalinen myyntitoiminta sekä tulokset (kuvio 1). Ensim-
mäiseksi Barney-McNamara ym. (2020) tunnistavat asiakkaan, yrityksen ja toi-
mialan sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijät, jotka voivat vaikuttaa myynnin 
ammattilaisten käyttämiin erilaisiin sosiaalisen myynnin toimintoihin. 
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KUVIO 1 Sosiaalisen myynnin viitekehys (Barney-McNamara ym., 2020) 
 
Yksilötason tekijät 
 
Sosiaaliseen myyntiin liittyviä tekijöitä löytyy niin yksilö-, organisaatio- kuin toi-
mialatasolta (kuvio 2). Yksilölliset tekijät vaikuttavat sosiaaliseen myyntiin. Bar-
ney-McNamaran ym. (2020) mukaan näiden vaikuttavien tekijöiden osalta tar-
kastellaan asenteita ja käyttäytymistä. He myös jatkavat, että asennetekijöillä, ku-
ten asenteella sosiaaliseen mediaan, asiakaslähtöisyyteen, yrittäjyyteen ja tek-
niikkataitoon, on merkitystä. Tärkeitä ovat myös käyttäytymistekijät, kuten sosi-
aalisen median käyttö ja teknologian käyttö sekä henkilökohtaiset ominaisuudet 
kuten sukupuoli, ikä ja myyntikokemus.  

Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijät -elementistä ensimmäisenä tarkas-
tellaan suhtautumista sosiaaliseen mediaan. Henkilökohtaisella asenteella sosi-
aalista mediaa kohtaan on vaikutusta sosiaaliseen myyntiin. Jonesin, Sundara-
min ja Chinin (2002) mukaan myyntiteknologian omaksuminen edellyttää yksi-
lön asennetta uutta teknologiaa kohtaan. Kolme tekijää koettu hyödyllisyys, ko-
ettu helppokäyttöisyys ja koettu yhteensopivuus selittävät merkittävän asenteen 
vaihtelun (Ajjan & Hartshorne, 2008). Sosiaalinen myynti edellyttää siis sosiaali-
sen median omaksumista ja kun myyjällä on myönteinen asenne uusinta tekno-
logiaa kohtaan, hän osoittaa lisääntynyttä aikomusta ottaa käyttöön uusi alusta 
(Jones ym. 2002). Sosiaalisen median rooli nähdään tärkeänä osana sosiaalista 
myyntiä. Terhon ym. (2022) mukaan myyjät voivat strategisesti hyödyntää sosi-
aalista mediaa myyntiin. Sosiaalinen media sekä sen hyödyntäminen on tärkeää 
myyntityössä, digitaalisia kanavia voidaan hyödyntää myynnissä tehokkaan 
vuoropuhelun edistämiseksi ostajien ja myyjien välillä. Sosiaalisen median 
käyttö myynnissä liittyy positiivisesti myyjien asiakastuntemukseen, myynti-
käyttäytymiseen ja jopa myyntisuorituksiin. (Ancillai ym., 2019.) 

Seuraavaksi keskitytään asiakaslähtöisyyteen, jolla on merkityksellinen 
rooli asiakassuhteiden jatkon kannalta. Stock ja Hoyer (2005) havaitsevat, että 

Sosiaaliseen myyntiin 
vaikuttavat tekijät 
Yksilötason tekijät 
o Asenne 
o Käyttäytyminen 

o Henkilökohtaiset ominai-
suudet 

Organisaatiotason tekijät 
o Yrityksen strateginen suun-

tautuminen 
o Yrityksen käyttäytyminen 

o Yrityksen ominaisuudet 
Toimialatason tekijät 
o Toimialatason strateginen 

suuntautuminen 
o Toimialan käyttäytyminen 

o Toimialan ominaisuudet 
 

Sosiaalinen 
myyntitoiminta 

o Henkilöbrändin 
luominen 

o Verkostoituminen 
o Sosiaalinen kuun-

teleminen 

Vaikutukset 
 

Asiakkaan sitouttaminen 

 Arvon yhteisluominen 

 
Myyntihenkilön suoritus-

kyky 
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asiakastyytyväisyys liittyy merkittävästi asiakaslähtöiseen asenteeseen, vaikka 
myyjä ei osoittaisi asiakaslähtöistä käyttäytymistä. Kirjoittajat havainnoivat 
myös, että asiakkaat pystyvät erottamaan asiakaslähtöisen lähestymistavan, joka 
vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen. Asiakkaat yhdistävät myyjien korkeamman 
IT-käytön ja sosiaalisen median käytön korkeampiin käsityksiin asiakaspalve-
lusta (Ahearne, Jones, Rapp & Mathieu, 2008). Voidaan siis todeta, että asiakas-
lähtöinen asenne sekä sosiaalisen median käyttö vaikuttavat asiakkaiden tyyty-
väisyyteen ja täten vahvistaa sosiaalisen myynnin roolia. Kolmanneksi vuorossa 
on yrittäjäsuuntautuneisuus. Spillecken ja Brettelin (2013) mukaan yrittäjälähtöi-
syys antaa myyjille mahdollisuuden strategisen edun saavuttamiseen hyödyntä-
mällä olemassa olevia kilpailuetuja ja käyttämällä asiakkaiden toivomia teknolo-
gioita. Dutotin ja Bergeron (2016) mukaan innovaatio, viestintä sekä sosiaalisen 
median proaktiivisuus ovat kolme keskeistä tekijää, jotka yhdistävät yrittäjäläh-
töisyyden myyntiin ja liiketoiminnan kehittämiseen. Kirjoittajat jatkavat, että 
yrittäjälähtöisyys vaikuttaa puolestaan positiivisesti näkyvyyteen, mikä vaikut-
taa välillisesti sosiaalisen median suorituskykyyn. 

Seuraavana tekijänä on teknologinen osaaminen. Teknologiamyönteisyys 
vaikuttaa myyjien tehokkuuteen, teknistä taitoa tulee myös pitää yllä. Ogilvien, 
Agnihotrin, Rappin ja Trainorin (2018) mukaan koulutus vaikuttaa yksilön asen-
teisiin teknologiaa kohtaan ja lopulta niiden tehokkuuteen toteutuksen myötä. 
Speier ja Venkatesh (2002) puolestaan jatkavat tutkimuksien osoittavan, että ko-
kemus teknologiasta luo positiivisen vaikutuksen sopivuuteen sekä työhön, että 
organisaatioon. Viitekehyksessä otetaan myös huomioon ekstrovertin persoonal-
lisuuden piirteen taso. Correa, Hinsley ja De Zuniga (2010) osoittavat artikkelis-
saan ekstrovertin olevan vahvin sosiaalisen median käyttäjä persoonallisuuspiir-
teiden joukossa, on tutkimusaukko, sopiiko tämä persoonallisuustyyppi myös 
paremmin sosiaaliseen myyntiin. Tähän vahvasti liittyy myös henkilökohtaisen 
sosiaalisen median käyttö.  

Viidentenä tekijänä on sosiaalisen median käyttöönotto. Keinänen ja Kui-
valainen (2015) kirjoittavat myyjien, jotka käyttävät sosiaalista mediaa yksityisiin 
tarkoituksiin olevan taipuvaisempia käyttämään sitä liiketoimintatarkoituksiin. 
Kirjoittajat myös jatkavat, että työkavereiden sosiaalisen median käyttö lisää 
muidenkin sosiaalisen median käyttöä. Tähän kuitenkin tarvitaan vielä lisää tut-
kimusta, vaikuttaako henkilökohtainen sosiaalisen median käyttö positiivisesti 
sosiaalisen myynnin omaksumiseen. Seuraavana tekijänä tarkastellaan yksilön 
teknologian käyttöä sekä teknisiä taitoja. Tänä päivänä on normaalia, että tekno-
logiaa käytetään yhä enemmän joka paikassa. Tämä kuitenkin voi Speierin ja 
Venkateshin (2002) mukaan aiheuttaa kokeneille myyjille ristiriitaisia tuntemuk-
sia, kun he tutustuvat uusiin teknologioihin, mikä vaikuttaa työtyytyväisyyteen. 
Tässäkin on tutkimusaukkona vaikuttaako henkilökohtainen teknologian käyttö 
halukkuuteen ja kykyyn toteuttaa myyntiteknologioita. 

Seuraavana eli kuudentena tekijänä on sukupuoli. Sukupuolten välillä on 
myös eroja sosiaalisen median käytön perusteissa sekä asenteissa. Miehet suh-
tautuvat myyntihenkilöstön automatisointiin myönteisemmin kuin naiset 
(Speier & Venkatesh, 2002). Naiset puolestaan pitävät sosiaalista mediaa 
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hyödyllisempänä, kun taas miehet osoittivat enemmän luottamusta sen aktiivi-
seen käyttöön (Curtis ym., 2009). Ikä on myös yksi tekijä, jolla on vaikutusta so-
siaalisen median käyttötarkoitukseen. Nuoret käyttävät sosiaalista mediaa 
enemmän yritystarkoitukseen (Keinänen & Kuivalainen, 2015). Schultz, Schwep-
ker ja Good (2012) toteavat, että sosiaalista mediaa käyttävät business-to-busi-
ness -myyjät ovat todennäköisemmin milleniaaleja tai sukupolven X:tä. Käsityk-
siin myyntihenkilöstön automatisoinnista vaikuttaa yksilöiden ikä, nuoremmilla 
työntekijöillä on positiivisia vaikutelmia (Speier & Venkatesh, 2002). Braney-
McNamara (2020) nostavat esille myös myyntikokemuksen, joka voi olla yksi 
vaikuttava tekijä sosiaaliseen myyntiin. Ko ja Dennis (2004) kirjoittavat, että myy-
jät, jotka ovat työskennelleet pidempään nykyisessä tehtävässä sekä keskimää-
räisen kokemuksen omaava myyjät hyötyvät merkittävästi myyntiautomaatin 
käytöstä. Agnihotri ym. (2012) puolestaan toteavat, että myyntikokemuksen yh-
distämisestä CRM:ään ja sosiaalisen median käyttöön myynnissä ei ole merki-
tystä. Tutkittavaa jää, onko myyntikokemuksella millainen vaikutus sosiaaliseen 
myyntiin. 
 
Organisaatiotason tekijät 
 
Niin yrityksen kuin myyjän asenteella on tärkeä merkitys sosiaaliseen myyntiin.  
Myös yrityksen näkökulmasta tärkeäksi elementiksi nousee sosiaalisen median 
rooli. Keinänen ja Kuivalainen (2015) kirjoittavat, että kun yrityskulttuuri suosii 
sosiaalista mediaa, sitä käytetään todennäköisemmin B2B-asiakkaiden tavoitta-
miseen. Kuikka ja Äkkinen (2011) tuovat artikkelissaan esille, että yrityskulttuuri 
on tärkeä tekijä yksilöiden asenteiden määrittelyssä. He jatkavat, että vaikka 
ylempi johto viittasi sosiaalisen median käytön tukemiseen, yrityskulttuuri sane-
lee asenteen sosiaalisen median käyttöä kohtaan työpaikalla. Dutotin ja Bergero-
nin (2016) mukaan asiakkaat eivät kiinnitä huomiota yritysten käyttämiin tiettyi-
hin alustoihin, vaan katsovat sen sijaan, onko yritys aktiivinen sosiaalisessa me-
diassa vai ei ja onko alusta tehokas vai ei. Yrityksen johdon tukea ei siis tule pois-
sulkea myyjä sosiaalisen myynnin osalta. Kuten Terho ym. (2022) toteavat, joh-
tajat voivat tehokkaasti edistää myyjien sosiaalista myyntiä sijoittamalla sosiaa-
lisen median strategiaan, joka selittää sosiaalisen median tavoitteet ja määrittää 
myyjien toivomat sosiaalisen median toiminnot. Kirjoittajien mukaan johdon tu-
lee varmistaa, että myyjillä on pääsy olennaisiin sosiaalisen median myyntityö-
kaluihin, eli teknologiaan, joka helpottaa sosiaalisen median käyttöä myyntiin, 
kuten sisällöntuotannon ajoittaminen eri kanaviin. 

Toinen tekijä on markkinointi- sekä asiakaslähtöisyys. Myyjistä, joilla on 
laaja tietämys asiakkaiden tarpeista suoran vuorovaikutuksen pohjalta, tulee yri-
tyksen markkinasuuntautuneisuuden lähettiläitä (Wang & Miao, 2015). Yritysten 
toimiessa asiakaslähtöisesti, he käyttävät asiakkaille sopivia teknologioita sekä 
vastaavat asiakkaiden tarpeita. Saxe ja Witz (1982) kirjoittavat artikkelissaan asi-
akkaiden näkevän myyjän tiedon lähteenä, kun yritys käyttää asiakaslähtöi-
syyttä. He jatkavat, että myyjät näissä kulttuureissa ovat esimerkki asiakaskes-
keisyydestä suhteissaan, mikä lisää heidän kykyään auttaa asiakasta löytämään 
paras ratkaisu. Choudhury ja Harrigan (2014) puolestaan havainnollistavat 
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teknologian asikasvaikutusta osoittamalla, että CRM-teknologian sisällyttämi-
nen liittyy positiivisesti asiakassuhteeseen. Dutotin ja Bergeronin (2016) mukaan 
yrittäjyys ja asiakaslähtöisyys vaikuttavat positiivisesti myyntiin, että liiketoi-
minnan kehittämiseen, mikä puolestaan vaikuttaa positiivisesti sosiaalisen me-
dian suorituskykyyn. 
 Yrityksen osaamiseen sekä palvelutasoon linkittyy vahvasti myös teknolo-
gialähtöisyys. Yrityksen teknologialähtöisyydellä on vaikutusta niin työntekijöi-
den viihtymiseen kuin parempiin suorituksiin. Dutot ja Bergeron (2016) määrit-
televät teknologialähtöisyyden teknologian käyttämiseksi ja kehittämiseksi, joka 
eroaa sosiaalisen median suuntautumisesta ja joka optimoi sosiaalisen median 
käyttöä. On myös havaittu, että teknologialähtöiset yritykset ovat innokkaita 
käyttämään ja kehittämään uusia teknologioita (Gatignon & Xuereb, 1997). Tek-
nologiasuuntautuneisuutta omaavat myyjät ovat osoittaneet korkeampaa työ-
tyytyväisyyttä, mikä puolestaan voi johtaa parempaan suorituskykyyn (Limbu, 
Jayachandran & Babin, 2014). Teknologialähtöisyyden lisäksi myyjän sekä yri-
tyksen on hyvä omata myyntisuuntautuneisuutta. Yritykset, jotka osoittavat 
myyntisuuntautuneisuutta, käyttävät usein myyntimääräkannustimia ja palk-
kiorakenteita parantaakseen suorituskykyä (Widmier, 2002). Hartmann ym. 
(2018) kirjoittavat, että myyntilähtöisyys johtaa ajan mittaan syntyvään arvoon, 
johon osallistuvat sekä myyjä että ostaja. Widmierin (2002) mukaan myynnin-
kannustimet ja työsuhde voivat kuitenkin vaikuttaa haitallisesti asiakaslähtöi-
syyteen. Kun asiakaslähtöiset yritykset keskittyvät asiakkaan tarpeen tunnista-
miseen ja ratkaisujen löytämiseen, myyntilähtöiset yritykset keskittyvät myyn-
nin tekemiseen (Jaramillo, Ladik, Marshall & Mulki 2007). Tässä yhdistyvät asi-
akkaan ymmärrys perimmäisiin myyntitavoitteisiin (Barney-McNamara ym., 
2020). 
 Sosiaalisen median strategian omaksuminen on myös yksi osa, mikä vai-
kuttaa yrityksen sosiaaliseen myyntiin. Jo aiemmin on todettu, että teknologia-
lähtöisyydellä sekä teknologian sisäistämisellä on vaikutusta myyntitulokseen. 
Groza, Peterson, Sullivan ja Krishan (2012) kirjoittavat artikkelissaan, että kuten 
muutkin myyntiteknologiat, myös sosiaalisen median käytön vaikutus myynnin 
tehokkuuteen kasvaa koulutustason noustessa. Kuikan ja Äkkisen (2011) mu-
kaan sosiaalisen median omaksumisen haasteita yrityksissä ovat resurssien 
puute, omistuskysymys, tuntematon valtuutus, asennekysymys ja taloudelliset 
huolenaiheet. He väittävät, että selkeän sosiaalisen median omistajuuden puute 
tarkoittaa, että pyrkimyksiä ei ole virtaviivaistettu ja että tuntematon valtuutus 
lisää epäjohdonmukaisuuksia asiantuntevien ja sosiaalisen median käyttöön ha-
lukkaiden välillä. Kirjoittajat jatkavat keskustelua yrityskulttuurista ja näkemyk-
sestä, jonka mukaan työntekijät näkevät sosiaalisen median ainoastaan ”haus-
kana” eikä tuottavana, mikä puolestaan luo asennetta, joka voi haitata yritysten 
sosiaalisen median käyttöönottoa. Lopuksi kirjoittajat osoittavat taloudellisia 
huolenaiheita oikeutettujen kustannusten muodossa. Se, miten organisaatio sel-
viää näistä haasteista, voi sanella sosiaalisen median käyttöönoton onnistumisen.  
 Yrityksen sisäinen dynamiikka sekä teknologialähtöisyys vaikuttavat mer-
kittävästi teknologian käyttöönottoon sekä omaksumiseen. Barney-McNamara 
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ym. (2020) nostavat myyntiteknologian esille yhtenä osana yrityksen sosiaalisen 
myynnin tekijöistä. Yrityksen johdon rooli nähdään tärkeänä osana myyntitek-
nologian käyttöönotossa sekä sen ylläpitämisessä. Yritykset, jotka käyttävät laa-
jempaa näkemystä teknologian käyttöönotosta tarkastelemalla integraatiota 
koko organisaatiossa yksinkertaisten päivittäisten tehtävien sijaan, tekevät suu-
rempia teknologiahankintoja ja toteuttavat merkittävämpiä parannuksia myyn-
tihenkilöstön tehokkuudessa (Rivers & Dart, 1999). Cascion, Mariadossin ja 
Mourin (2010) mukaan ylimmällä johdolla on merkittävä rooli myyntihenkilös-
tön teknologian käyttöönotossa, jopa enemmän kuin välittömillä esimiehillä. 
Tämä mahdollistaa täydellisen näkemyksen siitä, miten teknologian integraatio 
tapahtuu. Kirjoittajat osoittavat lisäksi, että ylimmän johdon ja välittömien esi-
miesten välinen synergia on olennainen tekijä myyntihenkilöstön automaation 
käyttöönotossa. Barney-McNamara ym. (2020) mukaan lisätutkimusta tarvitaan 
myös sen määrittämiseksi, kannustaako joidenkin myyntitiimin jäsenten sosiaa-
lisen myynnin sisällyttäminen muuta tiimiä omaksumaan tekniikan. Smithin, 
Blazovichin ja Smithin (2015) mukaan yrityksen koon mittaaminen kokonaisva-
rallisuuden, myynnin ja oman pääoman markkina-arvon perusteella selittää sen, 
että suuremmat yritykset käyttävät enemmän sosiaalisen median alustoja kuin 
pienet yritykset. Vaikka sosiaalisen median saavutettavuus mahdollistaa yritys-
ten osallistumisen sosiaaliseen myyntiin, voi se vaihdella yrityksen koon mukaan 
(Barney-McNamara ym., 2020).  
 
Toimialatason tekijät 
 
On havaittu, että eri toimialoilla on eri näkemyksiä sosiaalisen median käytöstä. 
Barney-McNamara ym. (2020) kertovat kiinnittävänsä huomiota myös erityisesti 
toimialatekijöihin strategisen suuntautumisen sekä käyttäytymisen näkökul-
masta määrittääkseen sosiaalisen myynnin edeltäjät. He tutkivat toimialaluoki-
tusta nähdäkseen, kuinka eri toimialat voivat kokea sosiaalisen myynnin. Kirjoit-
tajien mukaan aikaisempi tutkimus tarkastelee teknologialähtöisyyttä ainoastaan 
yritystasolla. Heidän mukaansa toimialan teknologialähtöisyyttä tulisi tarkas-
tella sosiaalisen myynnin edeltäjänä.  

Kilpailijoita ei ole syytä unohtaa. Kuten Jaworski ja Kohli (1993) toteavat, 
kilpailijoiden määrä sekä markkinointitekniikoiden, kuten mainonnan ja hinnoit-
telustrategioiden tiheys ja intensiteetti määräävät kilpailun määrän toimialalla. 
Josephson, Johnson ja Mariadoss (2016) jatkavat, että korkeammassa kilpailun 
intensiteetissä yritykset puolustavat kilpailuasemaansa uudelleen työkaluilla tai 
luomalla itsensä uudestaan. Viitekehyksen rakentajat Barney-McNamara ym. 
(2020) ovatkin miettineet, pitäisikö sosiaalisen myynnin olla osa tätä uudelleen-
järjestelyä alan kilpailussa. Smith ym. (2015) tutkivat sosiaalisen median käyttöä 
toimialatyypeittäin, tarkastellen valmistus-, vähittäis- ja palvelualoja. He eivät 
löytäneet näistä merkittäviä eroja. Kirjoittajat kuitenkin huomasivat eroja toi-
mialatyypin valitsemassa alustassa. Barney-McNamara ym. (2020) mukaan tar-
vitaan lisätutkimusta siitä, vaikuttavatko toimialan tekijät sosiaaliseen myyntiin. 
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KUVIO 2 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijät -elementti, sosiaalisen myyn-
nin viitekehyksestä (Barney-McNamara ym. 2020) 

2.3.2 Sosiaalinen myyntitoiminta 

Seuraavaksi käsitellään sosiaalista myyntitoimintaa (kuvio 3), johon lukeutuvat 
henkilöbrändin rakentaminen, verkostoituminen ja sosiaalinen kuunteleminen. 
Henkilöbrändin luominen on tärkeä osa sosiaalista myyntitoimintaa. Peters 
(1997) esitteli termin henkilöbrändi ja korosti sitä, että yrityksen työntekijät eivät 
ole vain työntekijöitä, vaan heillä on oma brändi, joka tulee esille omien vah-
vuuksien sekä heidän syvimpien piirteiden kautta. Työntekijöiden ei siis pidä 
määritellä itseään esimerkiksi työtittelin perusteella, vaan tuoda esille se, kuka 
oikeasti on ja luoda omilla erikoistaidoillaan itsestään ainutlaatuinen yksilö, 
jonka kautta henkilöbrändi rakentuu. Barney-McNamaran ym. (2020) mukaan 
henkilöbrändäyksessä ei ole kysymys vain siitä, millä brändäysponnistelulla on 
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• Yrityksen koko 
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Toimialan strateginen suuntautuminen 

• Teknologialähtöisyys 

Toimialan käyttäytyminen 
• Kilpailukykyinen intensiteetti 

Toimialan ominaisuudet 

• Luokitus 

Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijät 
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suurin vaikutus asiakkaan päätöksentekoon, vaan myös se, missä ostoprosessin 
vaiheessa sillä on todennäköisemmin vaikutusta.  
 Sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää henkilöbrändin luomiseen. Lab-
recquen, Markosin ja Milnen (2011) mukaan verkkoympäristö tekee henkilöbrän-
din rakentamisesta sekä ylläpitämisestä vaivatonta. Kirjoittajien mukaan käytän-
nössä jokaisella on mahdollisuus henkilökohtaisen sosiaalisen median profiilien 
luomiseen hyvinkin yksinkertaisesti. Dutta (2010) jatkaa samaa linjaa ja nostaa 
esille faktan, että myyjillä on foorumi vuorovaikutukseen kollegoiden, työnteki-
jöiden, asiakkaiden ja laajemman yleisön kanssa sekä mahdollisuus rakentaa 
henkilöbrändiä suhteellisen alhaisella hinnalla. Kiinteistönvälittäjä on tyypilli-
nen esimerkki myyjästä, joka työskentelee yrityksessä, mutta asiakkaille se voi 
näyttäytyä ”yrityksenä”. Crosbyn, Evansin ja Cowlesin (1990) mukaan tämä tar-
koittaa, että myyjät vaikuttavat suoraan asiakkaan suhteeseen kyseiseen brän-
diin. Amoakon ja Okpattahin (2018) empiirinen tutkimus osoitti positiivisen suh-
teen henkilökohtaisen brändäyksen ja myyntisuorityskyvyn välillä ja kuinka 
henkilöbrändi muuttaa myyntihenkilöstön motivaation ja koulutuksen suoritus-
kyvyn parantamiseksi. Barney-McNamara ym. (2020) nostavat esille sen, kuinka 
myyjien tulisi kehittää ja välittää henkilöbrändiä sekä kuinka säilyttää johdon-
mukaisuus myyjän brändin ja yrityksen ja tuotebrändäyksen välillä. 
 Henkilöbrändäyksen lisäksi myyjien on tärkeää verkostoitua. Sosiaalinen 
media nousee myös verkostoitumisen kannalta tärkeäksi. Sosiaalisen median 
vuorovaikutus myyjän ja asiakkaan välillä luo uskollisuutta, joskus enemmänkin 
myyjää kuin yritystä kohtaan, jolloin asiakkaat voivat jakaa arvokasta tietoa suo-
raan myyjän kanssa (Palmatier, Scheer & Steenkamp, 2007). Bocconcelli, Cioppi 
ja Pagano (2017) korostavat sitä, että sopivien kontaktien löytäminen, joko ver-
kosta tai henkilökohtaisesti, on kriittinen myyntiprosessin kannalta. Heidän mu-
kaansa sosiaalinen media on arvokas resurssi potentiaalisten ja asiakasverkosto-
jen luomisessa. Myös Lacosten (2016) mukaan sosiaalisena myyntitoimintana 
verkostoituminen sosiaalisen median kautta mahdollistaa myyjän tavoittaa ym-
päröivät kontaktit ja syventää asiakkaiden sitoutumista. Barney-McNamara ym. 
(2020) korostavat sitä, että sosiaalisen myynnin lisätutkimuksen tulisi pyrkiä pal-
jastamaan verkostoitumisen parhaita käytäntöjä asiakaslähtöisyyden lisää-
miseksi myyntiprosessissa.  
 Yksi myyjän tärkeimmistä taidoista on asiakkaan kuunteleminen. Kuten 
Andzulis, Panagopoulos ja Rapp (2012) toteavat, myyjät rakentavat asiakkaiden 
luottamusta kuuntelemalla heitä. Sosiaalinen kuuntelu siirtää myyjien huomion 
verkkoympäristöön (Crawford, 2009). Kaplan ja Haenlein (2010) kirjoittavat, että 
seuraamalla sitä, mitä asiakkaat sanovat sosiaalisessa mediassa, saadaan pa-
rempi ymmärrys asiakkaista ja kokonaismarkkinoista. Sosiaalinen kuuntelu an-
taa myyjälle mahdollisuuden oppia, mikä on asiakkaalle tärkeää, mukaan lukien 
hänen tarpeitaan ja siihen liittyvää vuorovaikutusta, minkä ansiosta myyjä voi 
viime kädessä toimittaa asiakkaan odotuksia vastaavaa sisältöä (Kaplan & Haen-
lein, 2010; Trainor, 2012; Järvinen & Taiminen, 2016; Inyang, 2019). Oikeanlaisen 
sisällön luomiseksi brändin omistajan on oltava mukana keskustelussa kuunte-
lemalla asiakasta sosiaalisen median avulla (Woodcock, Green & Starkey, 2011). 
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Kirjoittaja jatkaa, että sosiaalisen kuuntelemisen tehokas sisällyttäminen voi joh-
taa muutoksiin strategiassa ja myyjän tarjoamassa palvelussa. Sosiaalinen kuun-
telu ei rajoitu pelkästään asiakkaisiin, se ulottuu myös kilpailijoihin. Andzulis 
ym. (2012) mukaan tietojen kerääminen kilpailijoista antaa myyjille mahdollisuu-
den sopeutua markkina- ja myyntitilanteisiin, mikä puolestaan parantaa myyn-
nin suorituskykyä. Sosiaalinen media on oiva työkalu, joka lisää kilpailijoista ja 
asiakkaista kerättävän tiedon määrää, minkä ansiosta myyjät voivat mukauttaa 
käyttäytymistään kuhunkin myyntitilanteeseen (Itani, Agnihotri & Dingus 2017). 
 

Sosiaalinen myyntitoiminta 
 

      
          Henkilöbrändin luominen 

 
Verkostoituminen 

 
Sosiaalinen kuunteleminen 

 

KUVIO 3 Sosiaalinen myyntitoiminta -elementti sosiaalisen myynnin viitekehyk-
sestä (Barney-McNamara, 2020). 

2.3.3 Vaikutukset 

Barney-McNamara ym. (2020) tarkastelevat myyjän suorituskykyä sosiaalisen 
myynnin seurauksena tai tuloksena (kuvio 4). Kirjoittajat odottavat myynnin te-
hostuvan sosiaalista myyntikehystä käyttävien myyjien osalta. Myyjän tehtävänä 
on saada asiakas sitoutumaan. Sitoutumiseen vaikuttavat monet eri tekijät. Kap-
lan ja Haenlein (2010) kirjoittavat, että myyjien on annettava ostajien sitoutumi-
sen houkuttelemiseksi syy sitoutumiseen. Choudhury ym. (2014) tarkastelevat 
sitoutumista 360 asteen syklinä, jossa tietoja kerätään automaattisesti ja manuaa-
lisesti asiakkaiden oppimiseksi. Hunterin ja Perrelautin (2006) mukaan, myyjillä 
on ratkaiseva rooli suhteiden rakentamisessa ja tiedonhallinnassa myyntiyrityk-
sen ja asiakkaiden välillä. Prentice, Wang ja Loureiro (2019) huomasivat, että 
brändikokemus vaikuttaa suoraan asiakkaiden kokemukseen. Vaikka asiakkai-
den tarpeet muuttuvat koko myyntiprosessin ajan, brändikokemuksen yhtenäis-
täminen on edelleen tavoite (Vander Schee, Peltier & Dahl, 2020).  

Sashi (2012) puolestaan ehdottaa asiakkaiden sitouttamissykliä, jossa yritys 
vangitsee asiakkaan kiinnostuksen ylivertaisen arvon, luottamuksen ja pitkäai-
kaisten suhteiden avulla, jolloin asiakkaasta voi tulla myyjän kumppani arvon 
luomiseksi. Hän myös väittää, että sosiaalinen media on tärkeä rooli tässä pro-
sessissa. Rodriguezin ym. (2012) mukaan myyjät rakentavat vahvempia suhteita 
sosiaalisen myynnin periaatteiden kautta, jakamalla sisältöä ja luomalla keskus-
teluja, mikä tekee näistä väistämättömistä sitouttamistehtävistä myynnin 
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tehostajia myyntiorganisaatiossa. Groza ym. (2012) nostavat esille, että tietojen 
kerääminen sosiaalisen median kautta ja sen hallinta CRM:ssä voi lisätä myyntiä 
asiakkaiden tietoisuuden ja sitoutumisen kautta. Barney-McNamara ym. (2020) 
ovat kuitenkin sitä mieltä, että lisätutkimusta tarvitaan sen selvittämiseksi, li-
sääkö sosiaalisen myynnin lisääminen myös asiakkaisen sitoutumista. 

Arvon yhteisluominen muuttuvan sosiaalisen myynnin maailmassa on tär-
keää niin asiakkaalle kuin myyjälle. Hartmann ym. (2018) toteavat, että perintei-
nen näkemys markkinoista on korvautumassa myymisellä ja palveluekosystee-
millä. Arvon yhteisluonti sisältää jatkuvan jaetun arvon ostajalle ja myyjälle, 
jossa kumpikin kokee luodun arvon vastaavan pyrkimystä osallistua yhteisluon-
tiin, molemmat osapuolet arvostavat vaihtoa samalla tavalla (Vargo ym., 2014; 
Schultz ym., 2012). Kuten Gustafson, Pomirleanu, Mariadoss ja Johnoson (2021) 
toteavat, asiakkaita tulee pitää resursseina, jotka osallistuvat aktiivisesti suhtei-
den muokkaamiseen ja yrityksen tarjonnan tulkintaan. Myyjien tulee siis kan-
nustaa asiakkaita avoimeen vuorovaikutukseen, jonka avulla myyjät voivat pal-
vella asiakkaitaan entistä paremmin. Kuten Haumann ym. (2015) toteavat, vies-
tintä asiakkaan kanssa vaikuttaa asiakkaan käsitykseen yhteisluomisprosessista 
ja vahvistaa suhdetta entisestään.  

Bränditietoisuuden lisääminen sekä asiakkaiden lähellä oleminen vahvista-
vat asiakkaiden ja myyjien välistä vuorovaikutusta. Kuten Choudhury ym. 
(2014) kirjoittavat, bränditietoisuudella on myönteinen suhde yhteisinnovaati-
oon ja sosiaalinen media voi helpottaa tätä tietoisuutta tuote- tai palvelusuunnit-
telun, asiakaspalvelun ja markkinointistrategioiden luomisen lisäksi avainasiak-
kaiden kanssa. Marshall, Moncrief, Rudd ja Lee (2012) jatkavat, että tietojen läs-
näolo nykyään kaikkialla tarkoittaa, että ostajat voivat tunnistaa todellisen lisä-
arvon, joka puolestaan tarkoittaa sitä, että myyjillä on oltava selkeä käsitys asi-
akkaistaan ja hyödynnettävä tehokkaasti sosiaalista mediaa välittääkseen arvoa. 
Jo aikaisemmin mainitut henkilökohtainen brändäys, verkostoituminen ja sosi-
aalinen kuuntelu mahdollistavat ostajan ja myyjän vuorovaikutuksen.  

Myyntiä voidaan mitata myyjän suorituskyvyllä, johon puolestaan vaikut-
taa niin myyjä itse kuin asiakkaat. Barney-McNamara ym. (2020) kirjoittavat, että 
sosiaalisella myyntitoiminnalla, jota käytetään lisäämään asiakkaiden sitoutu-
mista ja yrityksen sekä asiakkaan arvon yhteisluomista, on kyky vaikuttaa myy-
jän suorituskykyyn. Henkilökohtaisen myynnin perimmäinen mitta on suoritus-
kykyky. Kun mitataan suhdekäyttäytymistä myyjien suoristuskykyyn, vaikuttaa 
asiakkaiden prososiaalinen osallistuminen myyntiprosessiin (Shannahan, Bush, 
Shannahan & Moncrief, 2017). Itani ym. (2017), jotka kirjoittavat, että sosiaalisen 
median käyttö paransi myyntiä kilpailutiedon keräämisen ja lisääntyneen adap-
tiivisen myynnin avulla. Ancillai ym. (2019) toteavat, että sosiaalinen myynti vai-
kuttaa positiivisesti liidien suorituskykyyn, myyntiprosessien tehokkuuteen ja 
tuloihin. Minskyn ja Quesenberryn (2016) mukaan pitkän aikavälin tavoitteita 
tarkasteltaessa sosiaalinen myynti antaa myyjälle mahdollisuuden olla säännöl-
lisesti vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja mahdollisten asiakkaiden kanssa mikä 
johtaa myyntiin pitkällä aikavälillä. Rahallisten kannustimien lisäksi markki-
noinnin ja myynnin yhteistyö käytettävissä olevan teknologian avulla voi 
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osoittautua hyödyksi osastojen väliselle yhteistyölle, mikä puolestaan vaikuttaa 
kokonaissuoritukseen (Järvinen & Taiminen, 2016). 
 

KUVIO 4 Vaikutukset-elementti sosiaalisen myynnin viitekehyksestä (Barney-
McNamara ym., 2020). 
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3 AINEISTO JA MENETELMÄ 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimusmenetelmä ja miten aineisto on hankittu. 
Näiden lisäksi esitellään, miten tutkimus on käytännössä toteutettu ja tutkimuk-
sen analyysimenetelmä. 

3.1 Tutkimusmenetelmä 

Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska 
tarkoituksena on saada syvällisempää tietoa sosiaalisesta myynnistä sekä sen yh-
distämisestä kiinteistönvälittäjän työhön. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole 
tarkoitus päästä tilastollisiin yleistyksiin, vaan tarkoitus on kuvata jotakin tapah-
tumaa, ymmärtämään tiettyä toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekäs tul-
kinta jostakin ilmiöstä (Eskola & Suoranta, 1998, 61). Myös Hirsjärvi, Remes ja 
Sajavaara (2004, 115) jatkavat laadullisen tutkimuksen olevan luonteeltaan koko-
naisvaltaista tiedon hankintaa, jossa aineisto kerätään luonnollisista sekä todelli-
sista tilanteista. Heidän mukaansa laadullisessa tutkimuksessa kohdetta pyritään 
tutkimaan kokonaisvaltaisesti ja löytämään enemmänkin tosiasioita kuin toden-
tamaan jo olemassa olevia asioita.  
 Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on päämenetelmä. Tutkimuksessa 
yleensä suositaan ihmisiä tiedonkeruun menetelmänä ja aineisto kerätään laa-
dullisia metodeja kuten ryhmähaastatteluja, havainnointia ja teemahaastatteluja 
käyttäen. Näissä haastateltavien ”ääni”, ajatukset ja mielipiteet pääsevät esille. 
(Hirsjärvi ym. 2004, 190.) Haastattelun perusidea on se, että tutkija haluaa tietää 
haastateltavasta henkilöstä minkälaisia motiiveja hänellä on ja mitä hän ajattelee 
(Eskola & Suoranta, 1998, 86). Tässä tutkimuksessa on tarkoitus syventää ym-
märrystä sosiaalisesta myynnistä ja miten se näkyy kiinteistönvälittäjän työssä. 
Kvalitatiivinen tutkimus oli kaikista sopivin tähän tutkimukseen, koska ajatuk-
sena ja tahtona oli, että haastateltavat pystyvät vapaasti kertomaan omia mieli-
piteitään ja näkökulmiaan. 

3.2 Teemahaastattelu 

Aineistokeruumenetelmäksi valittiin puolistrukturoidut teemahaastattelut. Ai-
neiston tehtävä on tavalla tai toisella toimia tutkijan apuna rakennettaessa käsit-
teellistä ymmärrystä tutkittavasta ilmiöstä (Eskola & Suoranta, 1998, 62). Hirs-
järvi ja Hurme (2001, 41) mukaan haastattelua tekevän tutkijan tehtävänä on 
saada välitettyä kuvaa haastateltavan ajatuksista, kokemuksista, tunteista ja kä-
sityksistä. Hirsjärven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 204) näkevät, että haastat-
telu on ainutlaatuinen aineistonkeruumenetelmä, koska silloin haastateltava ja 
haastattelija ovat toistensa kanssa suorassa kielellisessä vuorovaikutuksessa.  
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Teemahaastatteluiden ominaispiirteisiin kuuluu se, että haastateltavat ovat 
kokeneet jonkin tietyn tilanteen, josta haastattelussa keskustellaan. (Hirsjärvi 
ym., 2004, 47–48). Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille 
samat, mutta vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat 
voivat vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta, 1998, 85). Hirsjärven ym. (2004, 
47) mukaan teemahaastattelussa haastateltavilta pyritään löytämään heidän sub-
jektiivisia kokemuksiansa tilanteista, joita tutkija on ennakkoon analysoinut. Kir-
joittajat jatkavat, että haastattelu yleensä etenee tiettyjen teemojen varassa. Tä-
män tutkimuksen haastattelurungon teemat (Liite 1) olivat sosiaalinen myynti, yk-
silötason tekijät, organisaatiotason tekijät, toimialatason tekijät ja vaikutukset. Teema-
haastattelussa haastateltavalla on mahdollisuus tuoda esille asioita, joita haastat-
telija ei välttämättä osaa kysyä sekä haastateltava voi myös tuoda vapaasti omia 
mielipiteitään ja näkökulmiaan esille. (Hirsjärvi & Hurme, 2001, 34). 
Teemahaastattelun haastattelurunkoa laadittaessa tehdään teema-alueluottelo, 
joka toimii ohjenuorana haastatteluissa. Nämä teema-alueet ilmenevät haastatte-
luissa kysymysten avulla. (Hirsjärvi ym., 2004, 48.) Haastattelujen teemat muo-
dostuvat aikaisempien teorioiden pohjalta, joihin tutkija on tutustunut. Haasta-
teltavilta saatettiin kysyä myös tarkentavia lisä kysymyksiä haastatteluiden ai-
kana, jolloin saatiin syvällisempää tietoa aiheesta.  

Haastateltavien hankinnassa oli jonkin verran haasteita. Tähän voi vaikut-
taa työn hektisyys sekä ehkä aiheen tuntemattomuus. Suurin osa pyydetyistä 
vastasi haastattelupyyntöön suhteellisen nopeasti ja aikataulut saatiin sovittua 
vaivattomasti. Osan kanssa oli ongelma tavoitettavuudessa. Haastateltavat suos-
tuivat todennäköisesti helposti myös siksi, että aihe ei ole kovin arkaluonteinen 
ja siitä puhuminen ei ole vaivaannuttavaa. 

3.3 Aineisto 

Haastateltavat valittiin eri kiinteistönvälitysliikkeistä sen perusteella, mitä hei-
dän esittelytekstissänsä. Esittelyteksteissä nousi hyvin paljon esille esimerkiksi 
digitaalisten laitteiden käyttö, sosiaalisen median hyödyntäminen sekä pitkä ko-
kemus alalta. Osa haastateltavista nousi esille yleisessä keskustelussa, kun kysyt-
tiin kokeneen kiinteistönvälittäjän nimeä, joka tuntee alan sekä on kiinnostunut 
nykypäivän trendeistä. Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisella otannalla. 
Harkinnanvaraisella otanta menetelmällä tarkoitetaan tutkijan omaa kykyä va-
lita tutkimukseen kaikista sopivimmat haastateltavat (Eskola & Suoranta, 1998, 
18). Haastateltavia oli yhteensä 10. Haastattelut toteutettiin joko Zoomin tai 
Teamsin kautta. Yksi haastattelu tehtiin kasvotusten. Haastattelut pidettiin 
etäyhteyksin välttääkseen ylimääräistä liikkumista eri paikkakunnille ja sääs-
tääkseen aikaa. Haastattelut kestivät 24 minuutista 58 minuuttiin riippuen siitä, 
kuinka paljon keskustelua aihe herätti haastateltavan kanssa. Seuraavassa taulu-
kossa (taulukko 2) on kerrottu haastateltavasta lyhenteet, haastateltavien koulu-
tus, heidän työnimikkeensä, kokemus alalta sekä haastatteluiden kestot. 
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TAULUKKO 2 Haastattelujen tiedot 
Haastateltava Koulutus Työnimike Kokemus 

alalta 
Kesto 

H1 sisustusarkki-
tehtuuri ja ka-
lustemuo-
toilu, AMK 

myyntineu-
vottelija 

2 vuotta 58 min 43 s 

H2 merkonomi myyntipääl-
likkö, LKV 

17 vuotta 41 min 8 s 

H3 restonomi kiinteistönvä-
littäjä, LKV 

10 vuotta 48 min 12 s 

H4 tradenomi kiinteistönvä-
littäjä, LKV 

7 vuotta 24 min 30 s 

H5 ylioppilas-
merkonomi 

toimitusjoh-
taja, LKV 

9 vuotta 34 min 13 s 

H6 ylioppilas kiinteistönvä-
littäjä, LKV 

6 vuotta 53 min 59 s 

H7 merkonomi yrittäjä, kiin-
teistönvälit-
täjä, LKV 

7 vuotta 31 min 4 s 

H8 merkonomi asuntomyyjä 1 vuosi 55 min 10 s 

H9 ylioppilas myyntineu-
vottelija 

3 vuotta 36 min 20 s 

H10 tradenomi kiinteistönvä-
littäjä, LKV 

2 vuotta 42 min 30 s 

 

3.4 Aineiston analysointi 

Laadullisen aineiston analyysin on tarkoitus selkeyttää aineistoa sekä tuoda 
uutta tietoa tutkittavasta asiasta (Suoranta & Eskola, 1998, 138). Haastatteluiden 
jälkeen aineisto litteroitiin eli saatettiin sellaiseen muotoon, jossa sitä voidaan se-
lata, analysoida ja käsitellä. Mikäli äänitettyä haastattelua kuuntelisi toistuvasti, 
veisi se liikaa aikaa, joten aineisto on kirjoitettava tekstiksi. (Koskinen ym. 2005, 
317–318.) Litteraatio oli 55 sivua pitkä, kun se kirjoitettiin fontilla Calibri, piste-
koossa 12 ja rivivälillä 1. Haastatteluja tehtiin yhteensä 10 ja jokainen koodattiin 
järjestyksessä niin, että tiedettiin mistä haastattelusta on kyse. Ensimmäinen 
haastattelu koodattiin merkillä H1 ja viimeinen H10. Tutkimuksen aineisto käy-
tiin monta kertaa läpi, ennen sen analysoinnin aloittamista, jotta aineisto tuli tu-
tuksi. Aineiston läpikäynnin aikana löydettiin paljon tutkimusongelman ja tee-
mojen kannalta merkityksellistä aineistoa. 

 Tässä tutkimuksessa analyysimenetelminä käytettiin teemoittelua ja sisäl-
lönanalyysiä. Aineisto kerättiin litteraatiosta teemoittain taulukkoon, josta 
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vastauksia oli huomattavasti helpompi vertailla keskenään. Teemoja olivat (1) 
sosiaalinen myynti (2) yksilötason tekijä (3) organisaatiotason tekijät (4) toimiala-
tason tekijät ja (5) vaikutukset. Teemat muodostuivat aikaisemman teoreettisen 
viitekehyksen pohjalta, jota käytettiin myös haastattelurungossa. Eskolan ja Suo-
rannan (1998, 175–176) mukaan teemoittelussa aineistosta voidaan nostaa esiin 
tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Kirjoittajat jatkavat, että täten on mahdol-
lista vertailla tiettyjen teemojen ilmenemistä aineistossa. Heidän mukaansa ai-
neistosta voidaan poimia sen sisältämät keskeiset aiheet, jonka jälkeen on erotel-
tava tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. 

Sisällönanalyysi on yksi laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmä 
ja sen avulla on tarkoitus saada selkeä sanallinen kuvaus aineistosta.  Sisäl-
lönanalyysi valittiin analyysimenetelmäksi, koska se on hyvä silloin, kun aineis-
tosta etsitään merkityksiä. (Tuomi & Sarajärvi, 2006, 110.) Sisällönanalyysimene-
telmä sopii tähän tutkimukseen, koska tarkoituksena on saada lisää ymmärrystä 
sosiaalisesta myynnistä kiinteistönvälittäjän työssä sekä saamaan tutkittavasta il-
miöstä kokonaisvaltaisempi kuvaus. Aineisto jaoteltiin ensin osiin, jota analysoi-
tiin sitten teoriaohjaavasti eli abduktiivisesti. Abduktiivisessa analyysissä käyte-
tään teoriaa apuna, mutta analyysi ei pohjaudu suoraan siihen (Tuomi & Sara-
järvi, 2006, 111). Kirjoittajien mukaan tarkoituksena on yhdistää aiempi teoria ja 
aineistolähtöisyys, jolloin voidaan löytää uusia havaintoja. Tutkimustulosten 
esittelyssä käytetään sitaatteja, jotka vahvistavat tehtyjä tulkintoja. 
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen tuloksia. Tulokset esitetään haastattelu-
mallin teemoittain, joita olivat sosiaalinen myynti, yksilötason tekijät, organisaa-
tiotason tekijät, toimialatason tekijät sekä vaikutukset. 

4.1 Sosiaalinen myynti 

Haastateltavat lähtivät määrittelemään sosiaalista myyntiä asioiden kautta, jotka 
he yhdistivät siihen. Moni haastateltavista yhdisti sosiaalisen median hyvin vah-
vasti sosiaaliseen myyntiin. Sosiaalisen median lisäksi pinnalle nousivat muun 
muassa eri portaalit, joissa myytävät kohteet näkyvät sekä henkilöbrändi. Sosi-
aalisen myynnin määriteltiin olevan kaikenlaista kanssakäymistä ihmisten 
kanssa, sosiaalisten verkostojen ylläpitämistä sekä myyntiä perinteisesti kasvok-
kain sekä digitaalisten laitteiden avulla 

 
”No varmaan tulee ensimmäisenä mieleen ihan, koska me myydään käytännössä 
tuolta internetin maailmasta, niin ne kanavat sieltä ensimmäisenä. Ihan meidän väli-
tysportaalit mutta sitten myöskin nämä sosiaalisen median kanavat tulee siellä mu-
kana. Mikä on tänä päivänä yks meidän aika iso osa tätä meidän markkinointia.” H2 

 
”Tää meidän myyntityö on ihmisten kanssa kanssakäymistä elikkä meidän tärkein 
tehtävä on varmasti niinku ymmärtää ihmisten tarpeet kodinvaihdot, sijoituskohteet 
elikkä joka ikinen keskustelu ihmisten kanssa tapahtuva se puhelimessa tai kasvotus-
ten niin sehän on sitä sosiaalista myyntiä.” H4 
 
”Sanotaan että ehkä tässä alalla on tärkeetä sosiaalinen pääoma et sä tunnet ihmisiä, 
kaikki perustuu siihen.” H8 

 

Moni haastateltavista kertoi päivittävänsä eri sosiaalisen median kanavia, kuten 
Instagramia, Facebookia ja LinkedInia. Eri tileillä haastateltavat halusivat tuoda 
esille työtä sekä siihen liittyviä asioita mutta myös jonkin verran henkilökoh-
taista elämää. Osalla haastateltavista sosiaalisen median tilit on luotu ainoastaan 
työtarkoitukseen, jonne ei haluta tehdä päivityksiä omista asioista. Sosiaalisen 
median tilien päivittämisen lisäksi haastateltavien sosiaaliseen myyntiin lukeu-
tuu aktiviinen asiakkaiden tapaaminen kasvotusten tai heihin yhteydenpitämi-
nen joko puhelimitse tai sähköpostitse. Tärkeäksi asiaksi nousi ehdottomasti asi-
akkaiden ymmärtäminen. 
 

”No mä olen jonkin verran halunnut panostaa omalla näkemyksillä videoihin asun-
noista ja sit jakanut niitä myös sosiaalisen median kanavissa.” H1 
 



33 

 
”Tietenkin se toi Facebook ja Instagram niin kyllähän mä niitä käytän, mutta sitten taas 
itse niinku en hirveästi halua sinne laittaa mitään semmoista henkilökohtaista elikkä 
tavallaan omaa perhe on vähän niinkun suojattuna.” H3 
 
”Olipa minkälainen kontakti tahansa niin pyrin ymmärtää ihmisten tarpeita, pyrin te-
kemään itsestä niin mahdollisimman helposti lähestyttävän - 3-4 vuotta sitten käytin 
varmaan työhön enemmän näitä somekanavia jaksoin tehdä pikku työpäivityksiä 
mutta ehkä viime aikoina en ole ollut niin aktiivinen siellä johtuu sitten taas siitä että 
ne somekanavat mitä mulla on käytössä on taas sitä vapaa-ajan minua ja en halua sitä 
sitten sotkea taas puhtaasti työhön.” H4 

 
Sosiaalisen median rooli nähtiin tärkeänä sekä erinomaisena mahdollisuutena 
esimerkiksi asiakashankinnan kannalta, tiedon jakamiseen sekä henkilöbrändin 
luomiseen. Kaksi haastateltavaa kertoi myyneensä kohteita pelkästään sosiaali-
sen median avulla. Sosiaalinen media nähtiin myös hyvänä lisänä tarjota myytä-
villä kohteille lisänäkyvyyttä. Osa haastateltavista kertoi, että käyttäisi sosiaalista 
mediaa enemmän hyödyksi myynnin suhteen, mikäli heillä olisi aikaa siihen. 
Esille nousi myös se, että vaikka yhä useampi henkilö käyttää sosiaalista mediaa 
on hyvin paikkakuntakohtaista, toimiiko siellä paremmin perinteinen sanoma-
lehtimainonta vai sosiaalisen median kautta tapahtuva mainonta. Esille nousi 
myös, että sosiaalisen median avulla voidaan tuoda esille hyvin sitä, mitä kiin-
teistönvälittäjän työ todellisuudessa on ja pitkään alalla olleiden mielestä on tultu 
kohti realistisempaa kuvaa tästä työstä. 
 

”Mutta sanotaanko niin että kun välittäjä alkaa markkinoimaan itseään niin se on aika 
iso kanava sitten saada siellä sitä asiakashankintaa, mutta myös sitten kohdemarkki-
noinnista, mulla on itsellä, oon ainakin kolme asuntoo, pystyn sanoo että oon myynyt 
Facebookin kautta - tälläset kohdeilmotukset on hyvänä tukena siellä markkinointiin 
ja myyjät arvostaa et näkyy myös kanavilla, missä löytyy seuraajia paljon, niin se on 
yks myyntivaltti siinä - mä itse aattelen myös et näiden kahden niinku välittäjäbrändi-
markkinoinnissa, LinkedIn on varmaan sellanen yks aika tärkee kanava, varmaan itse 
asiassa tärkeimpiä tai tärkeimpänä pidän ehkä linkkaria siinä mielessä, kun lähetään 
miettii että tota sä pystyt sitä kautta jakaa tietoo tästä työstä mutta myöskin vähän 
kertoo itestä enemmän ja ajatuksista tästä työstä, niin se on ehkä sellanen joka kiinnos-
taa taas niitä seuraajia enemmän kun se että tässä on asunto, tuu ostaan tää.” H2 
 
”Jengi kuvittelee välitysalasta et mennään johonki töihin ja ostetaan dresmannilta 
puku ja ostetaan osamaksulla mersu ja laitetaan someen pari kuvaa ja ollaan hemmetin 
hyviä tässä näin ja sitten vaa puhelin soi ja rahaa tulee ovista ja ikkunoista ja postilaa-
tikoista et ei se ihan vaan niinku mee niin – mä oon sit kertonu siitä välittäjän arjesta 
omasta mielestä aika rehellisesti, et on välillä muutakin kuin samppanjaa ja kauniita 
naisia että tota välillä pitää töitäkin tehä. Mutta ehkä se et ihmiset tietää et toi tekee 
sitä sitten ja kai se jollain tasolla kiinnostaa.” H7 

 
”Instagramia käytän, mutta tota sanotaan, että aktiivisempi voisi olla, sitä voisi vielä 
paremmin hyödyntää, onhan se ihan mieletön kanava. Sosiaalinen media on hyvä työ-
kalu, että varmasti ilman sitä pärjää, mutta viimeisen 5 vuoden sisään onhan In-
stagram nostanut tosi paljon päätään.” H8 
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Osa haastateltavista koki, että heillä on tietynlainen henkilöbrändi omalla paik-
kakunnalla tai on ainakin muodostumassa. He, jotka kokivat omaavansa henki-
löbrändin, ovat työskennelleet alalle useamman vuoden, kun taas he, jotka ovat 
olleet alle kaksi vuotta alalla, kokivat henkilöbrändin olevan muodostumassa. 
Monelle haastateltavalle henkilöbrändi tarkoitti tunnettavuutta, suositusten sekä 
uusien asiakkaiden saantia. Kahden haastateltavan mielestä jokaisella on jonkin-
lainen henkilöbrändi. Vahvan henkilöbrändin rakentaminen vaatii pitkäjänteistä 
työtä.  
 

 
”Kyllä mä koen kyllä mä koen että sä on muodostunut ehkä noin viimeisen 6 ja puolen 
vuoden aikana mitä alalla mulla on aika paljon niin kun tuttuja tuttavia puolituttuja 
entisiä asiakkaita niitä on varmaan satoja ja niiden suositusten kautta esimerkiksi on-
nistuneet asiakaskokemukset työjutut niin ne poikii aina uutta kontaktia - tavallaan-
han se on sitä henkilöbrändiä että ihmiset markkinoi minua välittäjänä. ” H4 
 
”No sanotaanko et se on tässä muodistumassa, oon ollut vuoden alalla ja se on pikku-
hiljaa muodostumassa sieltä.” H7 
 
”No mahdollisesti jonkun näköinen, kyllä mä nyt uskon että jokaisella se jonkun nä-
köinen on mutta tota tiedostan sen että se vaatii pitkäjänteistä työtä ja ei sitä niinku 
yksin luoda mutta tuota ehkä sitä just aktiivisuutta ja ja semmoista omaa persoonaa - 
brändi tarkoittaa sitä mitä sinusta puhutaan silloin kun et ole paikalla.” H9 

 

TAULUKKO 3 Sosiaalinen myynti -teeman tuloksien yhteenveto 
Tutkittava asia Tulokset 

Sosiaalinen myynti Ihmisten kanssa tehtävää myynti-
työtä, johon liittyy vahvasti sosiaali-
nen media sekä eri portaalit. Sosiaali-
set verkostot sekä henkilöbrändin ra-
kentaminen nähdään tärkeänä osana. 

Sosiaalisen myynnin hyödyntäminen Haluaa luoda itsestä helposti lähestyt-
tävän. Jakaa tietoa alasta esimerkiksi 
asuntovideoiden muodossa eri sosiaa-
lisen median kanavissa. 

Sosiaalisen median rooli Äärimmäisen tärkeä, jonka avulla voi-
daan lisätä markkinointia sekä saada 
lisätä asiakashankintaa. Tämän päi-
vän käyntikortti. 

Henkilöbrändi Vahva tai kehittyvä henkilöbrändi. 
Merkitys korostuu siinä, mitä henki-
löstä ajatellaan, kun hän ei ole itse pai-
kalla. Henkilöbrändin koetaan lisää-
vän tunnettavuutta.  

 
Tulosten perusteella todeta, että sosiaalinen media nähdään erittäin tärkeänä 
osana sosiaalista myyntiä. Sosiaalisen median avulla kiinteistönvälittäjillä on 
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esimerkiksi mahdollisuus saada lisää asiakkaita nykyisten rinnalle. Voidaan 
myös todeta, että henkilöbrändin omaaminen lisää kontaktien määrää. 

4.2 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat yksilölliset tekijät 

Usealla haastateltavalla nousi esiin erilaisia luonteenpiirteitä kuten esimerkiksi 
ulospäinsuuntautunut, avoin, rohkea sekä aktiivinen, joita vaaditaan kiinteistön-
välittäjältä. Haastatteluissa kävi ilmi myös se, että sosiaalinen myynti vaatii tie-
tynlaista päämäärätietoisuutta sekä sosiaalista lahjakkuutta sekä sitä, että tulee 
toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Näiden kaikkien lisäksi osa haastateltavista 
oli sitä mieltä, että etenkin kiinteistönvälittäjän työssä tulee olla tietyllä tapaa 
myös neutraali joidenkin asioiden suhteen. Neutraalius koettiin tärkeäksi esi-
merkiksi poliittisten mielipiteiden suhteen. 
 

”Pitää olla päämäärätietoinen ja kilpailuhenkinen, tosi rehti ja reilu se on tärkee asia ja 
ei saa luovuttaa, jos tulee enemmän turpaan, kun voittoja. niillä pääsee eteenpäin ja sit 
jollain tasolla jonkinnäköiset sosiaaliset taidot helpottaa tässä” H7 
 
”No pitää olla tietenkin aktiivinen ja rohkea ja pitää pysyä siinä aallonharjalla varmaan 
saa se oma persoona, mut pitää olla semmonen aika neutraali, että tota niin mä koen 
kyllä kun tässä pitää olla vähän kaikkea kaikille kuitenkin.” H8 
 
”Sun tulee olla päämäärätietoinen, muistaa ystävällisyys ja omata hyvät keskustelu-
taidot. Tässä työssä myös äärimmäisen tärkeää on kohdata ihminen ihmisenä ja jokai-
nen omana yksilönään.” H10 

 
Oman sosiaalisen myynnin kerrottiin olevan aloitteluvaiheessa tai pohjautuvan 
enemmän asiakkaiden kanssa kasvotusten olemiseen sekä heidän kuuntelemi-
seensa. Asiakkaiden kuunteleminen, hyvät keskustelutaidot sekä faktojen kerto-
minen asiakkaille nousivat haastatteluissa merkittävään rooliin omaan sosiaali-
seen myyntiin liittyen. Monet haastateltavista nostivat oman sosiaalisen median 
käytön esiin tässä vaiheessa ja kertoivat, että siellä tulisi olla aktiivisempi.  
 

”Oon minä aina sanonut, että tuota asiakkaalle periaatteessa voisi myydä ihan mitä 
vaan, koska vaan kun tietää mitä se on ostamassa se on juurikin näin. että faktat tuo-
daan esille selkeästi ja että siihen ostaja tiedostaa mitä on ostamassa.”H3 
 
”Kyllä mä koen olevani hyvä, mä varmaan pystyn kuuntelemaan niitä asiakkaita ja 
ymmärtää niitä ja ihmiset aika helposti myös mulle kertoo semmoisia asioita hyvin 
niinku henkilökohtaisiakin asioita mitä ei välttämättä kaikille myyjille tai työntekijöille 
kerrota, mä pyrin niinku tekemään sen hyvin helpoksi. Myös minulla on helppo kertoa 
asioita ja yksi miten mä teen sen niin mä kerron niille myöskin omasta itsestäni henki-
lökohtaisia asioita käytännön esimerkkejä ja kokemuksia.” H4 
 
”Aloitteluvaiheessa tää oma sosiaalinen myynti välitysalalla on, kehittymässä. Viime 
syksynä mä laitoin uduni Instagramin pystyyn, että et kyllä sinne on löytänyt seuraajia 
mutta kyllä ne on pääosin kollegoita ja kavereita.” H8 
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Sosiaalisen myynnin yksi tärkeimmistä osa-alueista on asiakkaat. Luottamus 
nousi haastateltavien keskuudessa tärkeimmäksi tunteeksi, joka asiakkaissa ha-
lutaan herättää. Tämän lisäksi asiakkaissa haluttiin herättää ammattimainen, ak-
tiivinen sekä ystävällinen tunne. Asiakassuhteista toivottiin mahdollisimman 
pitkiä ja sitä, että kohteet annettaisiin tutulle välittäjälle myyntiin. 
 

”Kyl mä haluun herättää sellasen vakaan, harkitun, ammattimaisen, luotettavan ja sel-
lasen jämäkän, fiksun fiiliksen ja mä yritän peilata sitä kautta et mitä ne mun asiakkaat 
mahdollisesti arvostaa.” H1 
 
”Luottamuksen lisäksi toki ystävällisyys. Luottamus niin työelämässä kuin ystävyys-
suhteissa ja tämmöisissä on kaikkein tärkein.” H6 
 
”Ammattitaito ja rehellisyys. Semmonen et ton tyypin kanssa asiat hoituu.” H7 
 
”Kyllä se varmasti se luottamus on tärkein, että kaikki perustuu siihen luottamukseen 
ja semmoiseen tiettyyn yhteyteen. Luottamus ja semmoinen läsnäolo, välittävä ja 
kuunteleva siinä varmaan siinä varmaan suurimmat sitten totta kai tulee muita ratkai-
sukeskeinen ja auttava.” H9 

 
TAULUKKO 4 Yksilötason tekijät -teeman tuloksien yhteenveto 
Tutkittava asia Tulokset 

Sosiaaliseen myyntiin vaadittavat 
henkilökohtaiset ominaisuudet 

Tulee olla päämäärätietoinen, ulos-
päinsuuntautunut, ratkaisukeskeinen 
sekä rohkea. Tietynlainen neutraalius 
nähtiin myös tärkeänä tekijänä.  

Henkilökohtainen sosiaalinen myynti 
kiinteistönvälitysalalla 

Jokaisella haastateltavalla löytyi jokin 
sosiaalisen median kanava. Hajontaa 
sen suhteen miten tarkasti rajaa työ- 
sekä henkilökohtaisen elämän. Tär-
keänä asiana nousi esille se, että tulee 
tietää mitä myy ja olla helposti lähes-
tyttävä. 

Asiakkaat Asiakkaissa halutaan herättää luotta-
mus. Ammattitaitoa sekä rehellisyyttä 
vaaditaan onnistuneeseen ja pitkäkes-
toiseen asiakassuhteeseen. 

 
Tulosten perusteella voidaan sanoa, että kiinteistönvälitysalalla sosiaalisen 
myynnin tekeminen vaatii välittäjältä tervettä kilpailuhenkeä sekä sitä, että us-
kaltaa olla päämäärätietoinen, ammattitaitoa unohtamatta. Asiakkaat nähdään 
tärkeässä roolissa. Asiakassuhteissa erittäin tärkeässä roolissa on luottamus. 
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4.3 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat organisatoriset tekijät 

Osalla haastateltavista nousi esille se, että he työskentelevät tunnetun brändin 
alla, jonka he näkivät vahvuutena oman sosiaalisen myynnin suhteen. Osa haas-
tateltavista kertoi, että organisaatio, jossa he työskentelevät tuottaa välittäjille 
valmista materiaalia, jota voi esimerkiksi jakaa omissa sosiaalisen median kana-
vissa. Yksi haastateltavista kertoi ehdottoman tärkeäksi myös sen, että yritykseltä 
löytyy kivijalkaliike, jonne asiakkaat voivat helposti tulla vierailulle. 
 

”Brändi on niin vahva ja meidän koko ryhmä on niin laaja niin, kyllä mä varmaan 
haluaisin sen siinä korostaa, että tota se brändinäkyvyys auttaa myöskin meidän vä-
littäjiä.” H2 
 
”Meillä on kivijalkakonttori missä meitä voi ihmiset lähestyä, me pyritään niin kun 
tekemään itsemme myös yrityksenä helposti lähestyttäväksi.” H4 
 
”Ketjulta tulee juttua mitä someen voi laittaa. Onhan se totta et jos me katotaan suo-
messa välittäjiä, joilla se uskottava somepreesenssi on nii sehän perustuu siihen omaan 
haluun ja se et se on heille tosi luontevaa ja se on tosi aitoa. Se on niin monta kertaa 
nähty et joku rupee sitä tekee ja se ei kiinnosta heitä hevon v:tä ja se on semmosta tosi 
könkköö ”nyt tuli uus koti myyntiin..” et sen pitää olla sellasta aitoo ja luontevaa jut-
tuu, paistaa läpi jos on väkisellä väännetty.” H7 

 
Haastateltavat kertoivat, että organisaation johtoportaalla ei välttämättä ole kä-
sitystä kuinka paljon aikaa esimerkiksi sosiaalisen median käyttö vaatii. Ongel-
maksi osittain nousi myös työnantajan asettamat rajat jaettavalle sisällölle.  
 

”Paljon puhutaan sosiaalisesta mediasta ja sanotaan et hyvä juttu, tehkää sitä jne, mut 
sit kuitenkaan yrityksel sisällä ei osata auttaa siinä. Et ei ymmärretä et se on oikeesti 
vaativaa työtä ja se vaatii paljon työskentelyä ja suunnitelmallisuutta, et ei ne postauk-
set synny tosta noin  vaan itsestään ja se sit aina jostain pois. Kuitenkin sosiaalinen 
media kasvattaa merkitystään koko ajan, joten siihen pitäs myös yritysten enemmän 
antaa aikaa ja työkaluja.” H1 

 
”Kyllä se liikemerkki on suojattu ja niin kun omia välittäjäsivujahan ei saa perustaa, 
niihin on tietyt rajoitteet, miten saa liikemerkkiä käyttää, siihen on tietysti useampikin 
peruste, että nimenomaan sen luotettavuus säilyy.” H5 

 

TAULUKKO 5 Organisaatiotason tekijät -teeman tuloksien yhteenveto 
Tutkittava asia Tulokset 

Organisaation sosiaalista myyntiä 
edesauttavat tekijät 

Vahva brändi, kivijalkakonttori, val-
mis markkinointimateriaali. 

Organisaation sosiaalista myyntiä vai-
keuttavat tekijät 

Johtoporras kehottaa esimerkiksi sosi-
aalisen median käyttämiseen, mutta 
siihen ei saa tarpeeksi apua. Sosiaali-
sen myynnin tekeminen voi olla rajat-
tua organisaation ohjeiden puitteissa. 
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Voidaan todeta, että kiinteistönvälittäjän edustaman organisaation vahva brändi 
voi sekä helpottaa että vaikeuttaa sosiaalisen myynnin tekemistä. Vahvan brän-
din vuoksi ei välttämättä tarvitse olla joka paikassa, vaan asiakkaita voi saada 
juuri brändin vuoksi. Toisaalta myös vahva ja suojattu brändi voi rajoittaa tietyn-
laista käyttäytymistä esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. 

4.4 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat toimialan tekijät 

Osan mielestä sosiaalinen myynti kiinteistönvälitysalalla on hyvin tyypillistä, 
osan mielestä sosiaalisen median käyttö on järkevöitynyt viimeisen 10 vuoden 
aikana, kun taas osa näki, että juuri sosiaalisen median käyttö tulee seuraavan 
viiden vuoden aikana vakiintumaan kiinteistönvälittäjien arkeen. Hyvin monella 
haastateltava vastasi tämän kysymyksen myötä sosiaalisen median käytön ylei-
syyteen kiinteistönvälittäjän työssä, joten vastaukset pohjautuvat pitkälti sosiaa-
lisen median käyttöön. 
 

”No siitä kun mä oon tullu alalle nii täähän on ollut hyvin vaiherikas, et nyt jos aatel-
laan esimerkiks niitä tilejä mitä itse seuraan tuolla niin kyllähän se on vähän rauhot-
tunu vaikka muutama vuosi taaksepäin kun aika moni välittäjä löysi kanavat ja rupes 
ottaa niistä hyödyn irti, niin kyllähän se on sit taas muuttunu se toimintatapa sielläkin, 
että se henkilöbrändäys oli aika kova juttu tässä näin ja se sai aika monetkin seuraa 
välittäjiä sitte siellä, mutta tota kyllä tänä päivänä se on hirveen paljon järkevöitynyt 
ainakin omaan silmään, tilejä ainakin mitä ite seuraan et se ei oo enää niin sitä hehku-
tusta et kuinka mahtavaa tää on ja tuota myydään asunnot ja mennään vaan hakee 
asunnot myyntiin ja myydään ne ja sitten mä poseeraan tuolla Teslan tai Mersun 
kanssa, et se anto aivan väärän kuvan mun mielestä sillon tästä työstä.” H2 
 
”Kyllähän siitä saa niinku paljon semmoista lisänäkyvyyttä ja sitten koska mainosta-
minen on kallista mutta sitten taas se että miten sä erotut sieltä joukosta niin se on 
vähän hankalaa.” H3 
 
”Kyllähän se nyt on nostanut päätänsä mutta että on se vähän ehkä sellainen fifty fifty, 
että kun osalla pyörii niin pitkälti suositusten kautta se, että osa ei tavallaan että ei 
tarvitse sitä mutta että se niin muita töitä riittää ilman sitäkin. Se on hyvä, jos mietitään 
siis ihan puhtaasti liidejä, että saa sitä kautta töitä, niin se on vähän silleen et kaikki ei 
sitä edes tarvii mut että se oli ihan mieletön lisä kyllä.” H8 

 

Vastausten perusteella muutama haastateltavasta koki, että heidän työpaikkansa 
on ehkä jopa kilpailijoita edellä, kun taas osa haastateltavista oli sitä mieltä, että 
heidän edustamansa organisaation tulisi panostaa enemmän esimerkiksi sosiaa-
lisen median strategioihin sekä olla enemmän kiinteistönvälittäjien tukena tässä.  
 

”Jos halutaan vakavissaan ja ammattimaisesti tehä niin pitää miettii sosiaalisen me-
dian strategiat ja miten ne pystyis auttamaan välittäjiä ja opastamaan ja opettamaan… 
sosiaalinen media on niin arvokasta.” H1 
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”No, joo on varmasti sillä lailla ollaan jäljessä tietyllä tavalla, että tota meillä on tosi 
vahva brändi tässä taustalla ja mä koen, että meidän välittäjillä on sen verran etumat-
kaa siihen, että me pärjätään alalla toimimisessa koska meillä on vahva siellä sitä 
kautta, tulee meille paljon asiakkaita meidän ei tarvitse sen takia satsata niin paljon 
sosiaaliseen mediaan.” H2 

 

Haastateltavien mielestä tottumus sekä kokemus ovat sosiaalisen myynnin teke-
miseen vaikuttavia tekijöitä. Tottumuksella tarkoitettiin sitä, miten on tottunut 
käyttämään sosiaalista mediaa yhtenä työvälineenä. Yhtenä tekijänä myös esille 
nousi ikä. Iän puolesta miellettiin, että nuoremmat aikuiset pitävät enemmän 
viestiä eri digitaalisilla välineillä sekä ovat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa. 
Kokemuksella viitattiin juuri siihen, miten on tottunut tekemään työnsä. Mo-
nessa haastattelussa myös tämän kysymyksen kohdalla ruvettiin miettimään so-
siaalisen median käyttöä.  
 

”Tää varmaan se tottumus, että jos miettii itsekin, että mistä silloin nuorempana on 
tavallaan lähtenyt.” H3 
 
”Se sopii parhaiten ehkä nuoremmille nuorille aikuisille. On paljon asiakkaita, joilla ei 
välttämättä edes ole älypuhelinta tai WhatsAppia.” H8 
 
”Varmasti ikä sekä kokemus vaikuttaa siihen. Kokemus siinä mielessä, että on jonkin-
lainen varmuus omasta tekemisestä. Ikä ehkä siten, että nuoremmat keskittyy varmasti 
enemmän sosiaalisen median aktiiviseen käyttöön ja haluaa olla myös siellä esillä, se 
on ehkä heille luontevampaa kuin vanhemmille.” H10 

 

TAULUKKO 6 Toimialatason tekijät -teeman tuloksien yhteenveto 
Tutkittava asia Tulokset 

Sosiaalisen myynnin tyypillisyys kiin-
teistönvälitysalalla 

Sosiaalinen myynti nähtiin suhteelli-
sen yleisenä. Tässä moni otti kantaa 
sosiaalisen median yleisyyteen ja sen 
käytön muutokseen vuosien varrella. 
Tärkeänä nähtiin suositukset, joiden 
kautta hyvin monet asiakaskontaktit 
pyörivät. 

Kilpailijat Jotta erotutaan kilpailijoista, tulee so-
siaaliseen myyntiin panostaa. Esimer-
kiksi organisaatiolla tulee olla suunni-
teltu sosiaalisen median strategia. Kil-
pailijoista erottautumiseen auttaa 
myös organisaation vahva brändi. 

Sosiaalisen myynnin käyttöasteisiin 
vaikuttavat tekijät 

Tottumus, kokemus ja ikä ovat teki-
jöitä, jotka vaikuttavat sosiaalisen 
myynnin käyttöasteisiin.  

 
Tuloksien perusteella voidaan päätellä, että sosiaalinen myynti ja sosiaalinen me-
dia nähdään melko yleisenä kiinteistönvälitysalalla. Kilpailijoista 
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erottautumiseen organisaatiolla tulee olla vahva brändi sekä sen toiminta tulee 
olla suunniteltua.  

4.5 Sosiaalisen myynnin vaikutukset 

Haastatteluissa nousi esille se, että näkyvyys sosiaalisessa mediassa tai sanoma-
lehdessä näyttäytyy asiakkaiden suuntaan positiivisena ja voi luoda parempaa 
asiakaskokemusta. Toki haastattelujen perusteella oltiin myös sitä mieltä, että 
verkkoportaaleissa esimerkiksi Etuovi.com näkyminen on vielä laajempaa ja 
tuottoisampaa kuin pelkässä sosiaalisessa mediassa. Haastattelujen perusteella 
voidaan todeta, että mikäli haluaa parantaa myyntituloksia esimerkiksi sosiaali-
sen median avulla, tulee siellä olla aktiivinen. Sosiaalinen media nähtiin siis hy-
vänä mahdollisuutena. Toisaalta myös haastatteluissa pohdittiin sitä, että on 
hankala sanoa, kuinka paljon myyntituotoista on esimerkiksi juuri sosiaalisen 
median kautta ansaittua.  
 

”Mä sillä lailla uskon, että sosiaalisen median näkyvyys ei ole lähelläkään sitä mitä 
jostain portaaleista saadaan näkyvyyttä, mutta taas meidän asiakkaillemme se var-
maankin on sellainen etu, että pystytään ottamaan lisänäkyvyyttä sponsoroituna mai-
noksina sinne, se on huomattu tässä. Kyllä asiakkaitakin kiinnostaa tai ne kiinnittää sii-
hen huomiota ja niitä kiinnostaa miten kohdetta markkinoidaan. Varmaan se on isossa 
osassa mitä hyötyjä siitä asiakaskokemukseen saa.” H2 

 
”Sekin on vähän semmoinen, että vaikka nyt mä vaan jonkun päivityksen laitan niin 

et joku ei nyt ottaisi yhteyttä niin se saattaa jäädä mieleen ja sitten se ottaa myöhemmin. 
Kyllähän sieltä ollut tota hankintakäyntejä, sanotaan että voisi tulla enemmänkin tai 
kun siihen panostaisi ja ja sillä lailla, että tekisi sellaisia postauksia et ihmisetkin kiin-
nostuisi.” H8 

 
”Jos ollaan ihan rehellisiä niin hankalaan sitä on sanoa että mikä sitten muovautuu 

niin sanotuksi tuottavaksi ja rahaksi. Tuottavuutta voi olla monella mittarilla, mutta 
mun mielestä voisi olla omalla kohalla enemmänkin mutta siis se että kyllähän just so-
men kautta saapi yhteydenottoja ja niin sanotusti näkemysten vaihtoa ja parhaimmil-
laan sieltä löytyy sitten toimeksiantajia ja ostajiakin myös elikkä kyllä siellä on mahdol-
lisuuksia lisätä sitä tuottamista entisestään.” H9 

 

Haastateltavat kokivat, että sosiaalisesta myynnistä on paljon hyötyä esimerkiksi 
asiakastyytyväisyyden sekä yleisesti asiakaskokemuksen helppouden kannalta. 
Suurena hyötynä koettiin sosiaalinen media, jonka rooli nähtiin kasvavana lähi-
tulevaisuudessa. 
 

”On siit ihan valtava hyöty, ei niinku välttämät vielä tänään siinä mittakaavassa mitä 
vois ajatella, riippuu toki alasta, mut jos nyt keskitytään kiinteistönvälitysalaan, niin 
ei vielä tämän päivän markkinassa vielä niin suurta merkitystä mut sanotaanko et vuo-
denkin kuluttua me ollaankin huomattavasti eri tilanteessa et tää kasvaa päivä päi-
vältä enemmän merkitykselliseksi et kyllä sillä on valtava merkitys ja apu.” H1 
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”Hyötyjä siitä asiakaskokemukseen kääntyy enemmän, tuotetaan parempaa palve-
lua.” H2 
 
”Varmasti hyötyy siten, että kaikki prosessit ovat mutkattomimpia ja asiakkaiden 
kanssa voi tehdä yhteistyötä ajasta ja paikasta riippumatta, kun yhä enemmän on käy-
tössä digitaalisia ratkaisuja. Sosiaalisen median avulla saadaan myös lisänäkyvyyttä.” 
H10 

 
Haastateltavat kertoivat, että myyjän suorituskykyyn vaikuttavat hyvin paljon 
fyysiset sekä henkiset tekijät. Koettiin, että pitää voida hyvin, jotta jaksaa tehdä 
töitä. Itsestä pitää muistaa pitää huolta tarpeeksi liikkumalla sekä lepäämällä. 
Vapaa-ajan merkitystä korostettiin myös paljon. Tärkeänä lähtökohtana pidettiin 
sitä, että ihmissuhteet ovat kunnossa. Suuressa roolissa ovat niin parisuhde, 
perhe kuin ystävät. Motivaatio nousi myös haastatteluissa esille, koska niin sisäi-
sen kuin ulkoisen motivaation kautta pystyy yhä parempiin tuloksiin. Näiden 
kaikkien lisäksi haastatteluista kävi ilmi myös, että työpaikan tarjoamat puitteet 
tulee olla kunnossa, jotta työntekijät viihtyvät töissä. 
 

”Jos sulla ei ole motivaatio kunnossa, niin silloin sä et ole niin ahkera etkä pääse par-
haisiin mahdollisiin tuloksiin. Toinen tärkeä tekijä on tietysti sun fyysiset ja henkiset 
tekijät elikkä ootko sä kunnossa, ootko sä virkeä, nukutko sä hyvin, syötkö sä terveel-
lisesti sehän vaikuttaa ihan kaikkeen, se vaikuttaa myyntityössäkin äärimmäisen pal-
jon. Henkinen puoli on sitten tosin tärkeä siihen vaikuttaa taas kaikki siviilielämän 
kaikki, miten sulla kotona menee, parisuhteessa, perhe-elämässä. Kaikki se on tosi tär-
keässä roolissa. Sitten mä nostaisin kolmantena tekijänä esille vielä sen, että työn puit-
teet, työkalut on aika tärkeitä, minkälainen firma sulla on, minkälainen taustatuki sulla 
on, minkälaiset työkalut, minkälaiset työpaikan luomat olosuhteet sulla on.” H4 

 
”On nukkunu hyvin, pitää olla sinut ittensä kanssa ja pitää olla virtaa. Sellanen posi-
tiivinen ilmapiiriri, et se missä sä oot töissä nii siellä on sellanen meininki et siellä us-
kotaan siihen et okei tässä onnistutaan.” H7 
 
”Uni ruoka ja lepo mutta tota ykkösenä se ainakin omalla kohdalla flow tilaan pääse-
minen. Ite oon huomannu tässä et oma hyvinvointi on tärkeä elikkä sillä taas sitä tuot-
tavuutta luo myös itselleen ja just siitä vapaa-ajasta yrittää jotenkin pitää kiinni. Sitten 
harrastukset ja ystävät ja muu elämäni pitää olla balansissa.” H9 

 
Mielenkiintoinen ero haastateltavien välillä nousi siihen, kuinka myyjän suoris-
tuskykyä mitataan. Osan mielestä kiinteistönvälittäjän suoristuskyvystä kertoo 
täysin eurot, kun taas osan mielestä tulee miettiä mitä kaikkea eurojen eteen on 
tehty. Mittareina voi toimia esimerkiksi esittelyiden lukumäärä, tehdyt hankin-
takäynnit, asiakastyytyväisyys, työtunnit sekä kokemus alalta. 
 

”No kyl se tälläses myyntityössä nii ne ne eurot kertoo sen kylmän faktan et tuleeko 
sitä tulosta vai ei. Se mittaa hyvin selkeesti, mut tota se on hyvin tota hyvin yksipuoli-
nen et eihän se sit loppupeleis sitä kerro mitä siellä työssä tapahtuu, niinku sisällä. Mut 
ehkä toinen mittari vois olla et kuinka kauan on ollut töissä ja sit katotaan et mikä se 
tulos on. Sit toki työtunnit, jos niitä seurattais.” H1 
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”Tekemisen määrällä mun mielestä, et me seurataan tosi paljon tekemisen määrää, ois 
helppo sanoo et katotaan vaan paljon sä oot myyny et paljo on euroja kasassa mutta 
sit se ei kerro koko totuutta et se ei kerro sitä tekemisen määrää, kuinka paljon sulla 
on niitä aktiviteetteja siellä, siis just näytöt, kotikäynnit kaikki sellaset missä oot ta-
vannu ostajia, kaikki tälläset, just aktiivisuus.” H7 
 
”Myyntihän on siitä helppoa, et sitähän voijaan mitata ihan numeroissa. Joko sä myyt 
tai sit sä et myy, sei ei oo vaan siitä kiinni et olis onnea matkassa.” H8 
 
”Ei se välttämättä se euromäärä kerro että mitenkä paljon on pystynyt tuottamaan tai 
mitenkä paljon tehnyt töitä varsinkaan tällä alalla se euromäärä ei aina korreloi sen 
tehtyyn työhön, mutta tuota päämittari on se tuotetut eurot tottakai. Sitten täytyy vä-
hän laajemmalla välin kattoo, että mitä on tehty, onko nähty asiakkaita, onko kontak-
toitu täällä sosiaalisessa mediassa ja puhelimella ja kasvotusten ja onko tehnyt riittä-
västi sitä pohjatyötä.” H9 

 

Osalla oli selkeä suunnitelma pysyä vielä kiinteistönvälitysalalla tulevaisuu-
dessa, osa haastateltavista on jäämässä eläkkeelle ja lopuilla oli vielä täysin auki, 
mitä tulevaisuus tuo tullessaan ja he eivät osanneet kertoa ovatko vielä samalla 
alalla. 
 

”Kyl mä varmaan kiinteistönvälityksen parissa työskentelen edelleen, mutta tota 
muuta en oikein osaa sanoa siihen. Kyl mä nään tulevaisuuden positiivisena vaik tällä 
hetkellä asuntomarkkina on mitä on, menee vähän hitaammin mut tota tää on sellanen 
alana vähän ku pörssi, välillä mennään ylös, välillä mennään alas.” H1 

 
”Kyllä mä niin ajattelen että minusta tulee ihan tulevaisuuden huippu, että aion olla 
ihan alan ykkösnyrkkejä ja varsinkin tämän alueen. Kilpailu on kovaa mutta muista 
voi kyllä erottua pienillä suurin asioilla.” H8 
 
”Hyvin todennäköisesti työ liittyy samaan alaan, mutta ei välttämättä ihan tässä sa-
massa roolissa.” H10 

 

TAULUKKO 7 Vaikutukset -teeman tuloksien yhteenveto 
Tutkittava asia Tulokset 

Sosiaalisen myynnin tuloksellisuus Samalla hetkellä ei välttämättä ole 
vielä tuloksellista, mutta tulevaisuu-
dessa voi olla apuna. 

Sosiaalisen myynnin keskeisimmät 
koetut hyödyt 

Asiakastyytyväisyyden sekä -koke-
muksen parantaminen. Helpottaa asi-
oiden hoitamisessa. 

Myyjän suorituskykyyn vaikuttavat 
tekijät 

Fyysiset sekä psyykkiset tekijät. Työ-
paikan ilmapiiri sekä työskentelyolo-
suhteet vaikuttavat. 

Myyjän suorituskyvyn mittaaminen Eurot, asiakastyytyväisyys, tehdyt 
työtunnit, aktiivisuus sekä työkoke-
mus. 



43 

 

Tulevaisuuden suunnitelmat Vaihtelevuutta sen suhteen näkeekö 
itseään enää samalla alalla vai onko 
vaihtanut toisiin töihin. 

 
Näistä voidaan päätellä, että sosiaalisen myynnin suhteen nähdään potentiaalia 
tulevaisuuden suhteen. Siitä koetaan olevan hyötyä asiakaspalvelun suhteen, 
joka voi tulevaisuudessa parantaa myös myyntitulosta. Jotta kiinteistönvälittäjä 
menestyy, tulee hänen voida sekä henkisesti että fyysisesti hyvin. Eurot eivät 
välttämättä ole se kaikista paras mittari myyjän suorituskykyä mitattaessa, koska 
taustalla vaikuttaa moni muukin asia kuten oma aktiivisuus.  

4.6 Yhteenveto tuloksista 

Sosiaalinen myynti kiinteistönvälittäjän työssä on hyvin asiakaskeskeistä. Sillä 
nähdään myös olevan vaikutusta asiakastyytyväisyyden ja -kokemuksen paran-
tamiseen. Sosiaaliseen myyntiin liitetään vahvasti sosiaalinen media ja sen hyö-
dyntäminen esimerkiksi henkilöbrändin rakentamisessa ja asiakashankinnassa. 
Tutkimuksen keskeisimmät tulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen ovat 
koottu yhteen (taulukko 8). 
 
TAULUKKO 7 Yhteenveto tuloksista 
Teoria Tulokset Sosiaalinen myynti kiin-

teistönvälittäjän työssä 

Sosiaaliseen 
myyntiin liittyvät 
tekijät 

Asiakkaat nähdään mer-
kittävässä roolissa, joiden 
kanssa ollaan vuorovaiku-
tuksessa niin kasvotusten 
kuin eri laitteiden välityk-
sellä. Sosiaalinen media 
on tärkeä osa markkinoin-
tia, mutta myös perintei-
nen printtimainonta näh-
dään tärkeänä. Työkoke-
muksella nähdään olevan 
vaikutusta myyjän suori-
tuskykyyn.  

Kiinteistönvälittäjän työssä 
asiakkaat ovat keskeisessä 
roolissa, joten asiakassuh-
teita on vaalittavat ja käytös 
tulee olla ammattimaista. 
Sosiaalinen media on tämän 
päivän käyntikortti, jossa 
kiinteistönvälittäjän on 
hyvä olla esillä. Tässä tulee 
muistaa tietynlainen neut-
raalius.  

Yrityksillä tulee olla sel-
keä sosiaalisen median 
strategia sekä ymmärrys 
sosiaalisesta mediasta.  
 
Rajoittavana tekijänä voi 
olla yrityksen koko sekä 

Osa yrityksistä voi rajoittaa 
kiinteistönvälittäjän sosiaa-
lisen median käyttöä mai-
nehaitan vuoksi. Toisaalta 
vahvalla brändillä työsken-
nellessään kiinteistönvälit-
täjä hyötyy brändistä 



44 

 

sen mukana tuomat sään-
nöt. 

esimerkiksi asiakashankin-
nan suhteen. 

Sosiaalisen median käy-
tössä ikärakenne sekä 
käyttötottumukset jakavat 
henkilöitä eri porukoihin. 

Kiinteistönvälittäjän on 
hyvä seurata miten kilpaili-
jat esimerkiksi markkinoi-
vat sekä pyrkiä selvittä-
mään miten he viestivät asi-
akkaille prosessin eri vai-
heissa. 

Sosiaalinen myyn-
titoiminta 

Vaihtelevuutta henki-
löbrändin omaamisessa, 
osalla vasta kehittymässä, 
osalla vahva. 
 

Kiinteistönvälitysalalla vah-
van henkilöbrändin omaa-
minen tuo lisää toimeksian-
toja sekä asiakassuhteita ja 
näin ollen vaikuttaa positii-
visesti menestymiseen. 

Sosiaalisessa mediassa 
kiinteistönvälittäjän on 
helppo jakaa asiasisältöä 
työhön liittyen, mutta 
myös tuoda omaa persoo-
naa esille nykyisille sekä 
potentiaalisille asiakkaille. 
Tämä lisää helposti lähes-
tyttävyyttä. 

Sosiaalisen median sisältö 
kiinteistönvälittäjällä tulee 
olla aktiivista sekä moni-
puolista. Hyviä aiheita ovat 
esimerkiksi työhön liittyvät 
asiasisältöiset postaukset, 
kohteiden esittelyt sekä 
oman henkilökohtaisen elä-
män esille tuonti haluamis-
saan rajoissa. 

Ratkaisukeskeisyys, asiak-
kaille paras mahdollinen 
lopputulos. 

Kiinteistönvälittäjän työ on 
ihmisten kanssa kanssakäy-
mistä, tärkein tehtävä on 
ymmärtää ihmisiä sekä hei-
dän tarpeitansa asunnon 
vaihtoon liittyen. 

Vaikutukset Asiakassuhteista halutaan 
mahdollisimman pitkäai-
kaisia, jotka pohjautuvat 
luottamukseen. 

Kiinteistönvälittäjän on saa-
tava asiakkaan luottamus 
sekä vaalittava sitä. Tässä 
avaintekijänä ovat ammatti-
taito sekä rehellisyys. 

Ihmisten kanssa jatkuvaa 
vuorovaikutusta. 

Niin kiinteistönvälittäjällä 
kuin asiakkaalla on tiedon-
antovelvollisuus. Kiinteis-
tönvälittäjän tulee olla 
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työssään rehellinen ja jakaa 
tietoa fatkaperusteisesti. 
Myös asiakkaan on annet-
tava tietoja esimerkiksi 
myytävästä kohteesta. 

Myyjän suorituskykyyn 
vaikuttavia tekijöitä asi-
akkaiden sitouttamisen ja 
arvon yhteisluomisen li-
säksi ovat fyysiset sekä 
psyykkiset tekijät. Myös 
työskentelyolosuhteet 
sekä työpaikan ilmapiiri 
vaikuttavat olennaisesti. 
 

Kiinteistönvälittäjän on 
osattava erottaa vapaa-aika 
työstä sekä tehtävä tilaa per-
heelle ja ystäville sekä 
omalle hyvinvoinnille. Niin 
sosiaalinen elämä kuin oma 
fyysinen terveys ovat mer-
kittävässä roolissa kiinteis-
tönvälittäjän menestymi-
seen.   
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA ARVIONTI 

Tässä luvussa käsitellään johtopäätöksiä tutkimuksen tuloksista. Ensimmäisessä 
kappaleessa käydään läpi tutkimusongelma vastaamalla tutkimuskysymyksiin 
saatujen tuloksien perusteella sekä vertaillaan tuloksia teoriaan. Toisessa kappa-
leessa pohditaan, miten tutkimustuloksia voidaan käytännössä hyödyntää kiin-
teistönvälittäjän sosiaalisessa myynnissä. Viimeisessä kappaleessa käydään läpi 
tutkimuksen rajoituksia, luotettavuutta sekä pohditaan jatkotutkimusmahdolli-
suuksia. 

5.1 Tieteelliset johtopäätökset 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata, kuinka sosiaalista myyntiä hyö-
dynnetään käytännössä kiinteistönvälitysalalla myyjän näkökulmasta tarkastel-
tuna ja kuinka yrityksen strategiat tukevat tätä. Näiden lisäksi haluttiin tarkentaa 
sosiaalisen myynnin määritelmää. Tutkimustulokset tukivat osittain teoria-
osuutta. Tuloksissa oli havaittavissa hyvin paljon samankaltaisuuksia kuin teori-
assa, esimerkiksi sosiaalisen median vahva rooli sosiaalisessa myynnissä. Sosiaa-
lisen median lisäksi teoriasta poiketen uutena näkökulmana tuloksissa nousi 
esille kivijalkakonttorin tärkeys sosiaalisen myynnin suhteen. Yllättävää oli se, 
että tuloksien mukaan moni kokee sosiaalisen myynnin tärkeäksi ja sen rooli näh-
dään kasvavana kiinteistönvälitysalalla, mutta sitä ei välttämättä hyödynnetä 
kaikilta osin. Tärkeänä uutena asiana teoriaan verrattuna tuloksissa nousi esille 
organisaation tuki sekä strategia sosiaalisen myynnin tekemisen suhteen kiinteis-
tönvälittäjän arjessa. Teorian sekä tuloksien yhteistuloksena sosiaalinen myynti 
on myyjälle tärkeä apuväline, jota hyödynnetään nykyisten sekä potentiaalisten 
asiakkaiden vuorovaikutuksessa, hyödyntäen sosiaalista mediaa sekä olemalla 
tavoitettavissa helposti. Johtopäätökset on koottu yhteen peilaten tutkimuskysy-
myksiin (taulukko 8). 

5.1.1 Sosiaalinen myynti kiinteistönvälittäjän työssä 

Tutkimuksen ensimmäisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittää, mi-
ten sosiaalinen myynti ilmenee kiinteistönvälittäjän työssä. Tuloksien perusteella 
hyvin moni mielsi sosiaalisen median olevan tärkeässä roolissa kiinteistönvälit-
täjän sosiaalisessa myynnissä. Sosiaalinen media nähtiin helppona keinona olla 
esillä sekä tuoda oman työn eri puolia ihmisten tietoisuuteen sekä tavoittaa ny-
kyisiä ja potentiaalisia asiakkaita. Tulokset myötäilevät Terhon ym. (2022) aiem-
paa tutkimusta, jonka mukaan sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää strategi-
sesti myyntiin. Myös Ancillai ym. (2019) mukaan sosiaalisen median hyödyntä-
minen on tärkeää myyntityössä, jotta toiminta tehostuu myyjän sekä asiakkaiden 
välillä. Heidän mukaansa sosiaalisen median avulla asiakastuntemus sekä 
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myyntisuoritukset voivat parantua. Voidaan siis päätellä, että sosiaalinen media 
on säilyttämässä paikkansa sosiaalisessa myynnissä kiinteistönvälittäjän työssä.  

Sosiaalisen median lisäksi kiinteistönvälittäjän sosiaaliseen myyntiin lu-
keutuvat omat sosiaaliset vuorovaikutustaidot sekä tavoitettavuus. Tavoitetta-
vuudessa esille nousi muun muassa kivijalkatoimisto, jonne asiakkaiden on 
helppo tulla asioimaan. Kuten Stock ja Hoyer (2005) toteavat, asiakkaat osaavat 
erottaa myyjän asiakaslähtöisen lähestymistavan, jolla puolestaan on merkitystä 
asiakastyytyväisyyteen. Toimistojen lisäksi tavoitettavuuteen linkittyy vahvasti 
myös Wangin ym. (2016) teoria, jonka mukaan sosiaalinen media toimii alustana, 
jossa kiinteistönvälittäjät voivat antaa asiakkailleen luotettavaa ja tarkkaa tietoa 
säännöllisesti sekä oikea-aikaisesti. Sosiaalinen pääoma helpottaa myös tiedon 
jakamista, keskinäistä luottamusta ja ongelmanratkaisua, mikä taas lisää tehok-
kuutta (McEvily & Marcus, 2005). Näiden perusteella voidaan todeta, että kiin-
teistönvälittäjän sosiaaliset taidot sekä verkostot ovat ensiarvoisen tärkeässä roo-
lissa oman menestyksen kannalta.  

Asiakkaat liittyvät myös hyvin vahvasti sosiaaliseen myyntiin. Tuloksien 
perusteella asiakkaat nähdään erittäin tärkeässä roolissa ja heissä halutaan herät-
tää luottamusta. Tärkeäksi voimavaraksi kiinteistönvälittäjän työssä nousi sosi-
aaliset verkostot. Tulokset tukevat hyvin Rodriguezin ym. (2012) teoriaa, jonka 
mukaan jatkuva asiakassuhteiden kehittäminen ja asiakashankinta ovat kaksi 
pääteemaa myynnin kehityksen kannalta. Näillä voi olla vaikutusta myös omaan 
suorituskykyyn. Van Deth (2003) mukaan sosiaalinen pääoma, keskinäinen luot-
tamus sekä myyjän ja asiakkaan vastavuoroisuus pienentää epäonnistumisen ris-
kiä. 

Tuloksien mukaan sosiaalinen myynti kiinteistönvälittäjän työssä on kai-
kenlaista kanssakäymistä asiakkaiden kanssa, niin kasvotusten kuin eri viesti-
mien avulla. Kiinteistönvälittäjän sosiaaliseen myyntiin lukeutuu hyvin vahvasti 
myös henkilöbrändäys sekä sosiaalisessa mediassa esillä oleminen. Tulokset tu-
kevat mainiosti Ancillai ym. (2019), joiden mukaan sosiaalisen myynnin keskei-
nen periaate on aktiivisuus oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa niin, että sosiaa-
listen ja digitaalisten kanavien yhteydet voidaan siirtää todelliseen myyntiin 
käyttämällä perinteisiä myyntimenetelmiä. 

5.1.2 Sosiaalista myyntiä tukevat yksilölliset tekijät 

Toinen tutkimuskysymys pyrki löytämään vastauksia, mitä tekijöitä kiinteistön-
välittäjältä tarvitaan sosiaaliseen myyntiin. Tuloksien mukaan kiinteistönvälittä-
jän tulee olla motivoitunut, päämäärätietoinen, ratkaisukeskeinen sekä rohkea. 
Näiden lisäksi nähtiin myös, että kiinteistönvälittäjän tulee osata olla tietyllä ta-
paa neutraali asiakaskohtaamisissa sekä esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. 
Kiinteistönvälittäjän motivaatiolla on merkitystä niin omaan menestymiseen 
kuin asiakastyytyväisyyteen. Tämä peilaa hyvin Bassin ja Riggion (2006) havain-
toon siitä, että johtajat, jotka onnistuvat ilmaisemaan näkemyksensä asiakkaille, 
pystyvät lisäämään motivaatiotaan kohti tavoitteen saavuttamista.  

Kiinteistönvälittäjän ratkaisukeskeisyydellä on merkitystä omaan menesty-
miseen. Kuten Saxe ja Weitz (1982) toteavat asiakkaiden näkevän myyjän tiedon 
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lähteenä, jonka tarkoituksena on auttaa asiakasta löytämään paras ratkaisu. Rat-
kaisukeskeisyys on myös asiakaslähtöisyyttä ja korreloi samalla myös myyntita-
voitteisiin (Barney-McNamara ym., 2020). Voidaan siis todeta, että kiinteistönvä-
littäjän tulee hallita asiakassuhteita motivoituneesti, pyrkiä ratkaisemaan asiak-
kaiden ongelmat sekä tarjota heille paras mahdollinen ratkaisu. 
Neutraalius kiinteistönvälittäjän työssä on tärkeä tekijä, koska ihmisille muodos-
tuu mielikuva henkilön tekemisien ja sanomisen perusteella. Oman henkilöbrän-
din luominen on merkittävä osa kiinteistönvälittäjän työtä ja liian radikaalit kan-
nanotot esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voivat koitua haitaksi. On tärkeää 
ymmärtää, että sosiaalinen media rohkaisee molemminpuoliseen viestintään 
(Rapp ym., 2013). 

5.1.3 Organisaation vaikutukset kiinteistönvälittäjän sosiaaliseen myyntiin 

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli löytää vastauksia siihen, mil-
laisia vaikutuksia organisaatiolla on kiinteistönvälittäjän sosiaaliseen myyntiin. 
Tuloksien mukaan organisaation vahva brändi, yrityksen tarjoamat työskentely-
olosuhteet sekä -laitteet tukevat kiinteistönvälittäjän menestymistä. Toisaalta 
vahva brändi nähtiin myös osittain rajoittavana tekijänä.  

Lisäksi toimiva markkinointiosasto on kiinteistönvälittäjien apuna esimer-
kiksi tuottamalla valmista materiaalia sosiaalisen median kanavoihin. Tuloksia 
tukee mainiosti Barney-McNamaran ym. (2020) teoria, jonka mukaan yrityksen 
johdon rooli sekä teknologialähtöisyys ovat merkittävässä roolissa niin yrityksen 
menestymisen kuin myyntihenkilöstön tehokkuuden suhteen. Dutot ja Bergeron 
(2016) mukaan asiakkaat eivät kiinnitä huomiota yritysten käyttämiin alustoihin, 
vaan nimeen omaan siihen, onko yritys aktiivinen sosiaalisessa mediassa vai ei. 
Tuloksien mukaan organisaation selkeästä markkinointitavasta on hyötyä. Mi-
käli organisaation ylimmällä johdolla ei ole tietämystä tai osaamista sosiaalisen 
median käyttämisestä tai sen hyödyistä, koetaan se sosiaalisen myynnin hidas-
teeksi kiinteistönvälittäjän työssä. Kuten Kuikka ja Äkkinen (2011) toteavat, sosi-
aalisen median omaksumisen haasteena yrityksessä ovat resurssien puute, tun-
tematon valtuutus sekä asennekysymys, nousivat nämä asiat myös tuloksissa 
esille.  
 
TAULUKKO 8 Yhteenveto johtopäätöksistä 
Tutkimuskysymys Johtopäätökset 

Miten sosiaalinen myynti ilmenee 
kiinteistönvälittäjän työssä? 

Asiakkaissa halutaan herättää luotta-
musta joko kasvotusten tai eri viesti-
mien avulla käytyjen keskusteluiden 
kautta. Kaikki kanssakäyminen asiak-
kaiden kanssa on ensiarvoisen tärkeää 
ja omat sosiaaliset verkostot koetaan 
arvokkaiksi. 
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Sosiaalinen media nähdään hyvin vah-
vana osana tehdä sosiaalista myyntiä 
ja sen merkitys korostuu entisestään.  

Mitä tekijöitä sosiaaliseen myyntiin 
tarvitaan kiinteistönvälittäjältä? 

Kiinteistönvälittäjän täytyy olla moti-
voitunut työstään, jotta hän saa tulok-
sia aikaa, mutta myös siksi, että oman 
tekemisen mielekkyys näkyy asiak-
kaillekin. 
 
Ratkaisukeskesisyys on olennainen 
palveluammattia, jossa pyritään löytä-
mään asiakkaalle paras mahdollinen 
lopputulos. Rohkeutta tulee löytyä, 
mutta tietynlainen neutraalius on hyvä 
muistaa omassa ulosannissa. 

Millaisia vaikutuksia organisaatiolla 
on kiinteistönvälittäjän sosiaaliseen 
myyntiin? 

Organisaation vahva brändi helpottaa 
kiinteistönvälittäjää esimerkiksi asia-
kashankinnan suhteen, toisaalta myös 
vahva brändi voi olla rajoittavana teki-
jänä esimerkiksi kiinteistönvälittäjän 
henkilökohtaisen sosiaalisen median 
tekemiseen.  
 
Organisaatiolla tulee olla selkeä mark-
kinointistrategia. Siitä hyötyvät niin 
yritys kuin välittäjätkin. Markkinointi-
osaston tuottama valmis materiaali 
toimii hyvänä lisänä. Heikkoutena 
nähdään se, jos yrityksen johdolla ei 
ole ymmärrystä sosiaalisen median 
käytöstä ja hyödyistä. 
 
Työskentelyolosuhteet, -laitteet sekä 
ilmapiiri työpaikalla vaikuttavat kiin-
teistönvälittäjän jaksamiseen ja menes-
tymiseen ja tätä kautta myös sosiaali-
sen myynnin tekemiseen. 

 

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopäätökset 

Teoreettisten johtopäätöksien lisäksi tutkimuksesta laaditaan liikkeenjohdolliset 
johtopäätökset, joista hyötyvät kiinteistönvälittäjät, jotka haluavat syventää 
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ymmärrystään sosiaalisesta myynnistä ja saada inspiraatiota omaan työhönsä ja 
siinä paremmin menestymiseen. 

Sosiaalinen myynti kiinteistönvälittäjän työssä on hyvin laaja-alaista. Tänä 
päivänä se tapahtuu hyvin paljon sosiaalisen median eri kanavissa. Niin organi-
saatiot kuin välittäjät itse henkilökohtaisilla tileillään ovat esillä sosiaalisessa me-
diassa. Jotta sosiaalisesta mediasta on hyötyä, tulee organisaatiolla olla selvä 
markkinointistrategia, jota noudattaa ja joka antaa myös työntekijöille suuntavii-
voja, kuinka käyttää sosiaalista mediaa. Strategian avulla sosiaalisen median päi-
vittäminen ja ylläpitäminen helpottuu. Tuloksien perusteella oli havaittavissa 
sitä, että tilien päivittäminen voi unohtua eikä ole kovin aktiivista, koska joko 
siihen ei ole tarpeeksi aikaa tai osaamista.  

Sosiaalisen median lisäksi sosiaaliseen myyntiin kuuluu paljon muutakin. 
Sosiaalista myyntiä on kaikki tilanteet, joita kiinteistönvälittäjä on asiakkaiden 
kanssa joko kasvotusten tai jonkin laitteen avulla esimerkiksi sähköpostitse. Asi-
akkaille muodostuu välittäjästä tietynlainen kuva hänen toimintansa perusteella 
ja täten kiinteistönvälittäjälle syntyy myös henkilöbrändi. Henkilöbrändi kiin-
teistönvälitysalalla on merkittävä tekijä esimerkiksi asiakashankinnan kannalta. 
Asiakkaiden merkitystä ei tule unohtaa, sillä he ovat parhaimpia suosittelijoita, 
mutta osaavat myös kertoa epäonnistumisista. Organisaation puolelta on siis 
hyvä, että kiinteistönvälittäjiä koulutetaan jatkuvasti erilaisiin vuorovaikutusti-
lanteisiin, kuten esimerkiksi neuvottelu- sekä viestintätaitoja hiotaan toistuvasti 
eikä pysäytetä kehittymistä näillä osa-alueilla. 

Tärkeää sosiaalisessa myynnissä kiinteistönvälittäjän työssä on se, että vä-
littäjä tietää mitä hän on myymässä ja pystyy kertomaan siitä asiakkaille kaikki 
tarvittavat tiedot. Rehellisyys on äärimmäisen tärkeää asiakkaiden kanssa koh-
taamisessa. Lisäksi välittäjän tulee osata kuunnella asiakasta ja pyrkiä ratkaise-
maan hänen ongelmansa. Organisaation johdon on tärkeää varmistaa, että kiin-
teistönvälittäjällä on käytössään kaikki tarvittavat tiedonhakusovellukset sekä -
laitteet, jotta oikeiden tietojen selvittäminen ei jää ainakaan tästä kiinni. Sovel-
luksien osalta on myös äärimmäisen tärkeää, että ne ovat ajan tasalla, jotta kiin-
teistönvälittäjä pystyy tarjoamaan asiakkailleen parasta mahdollista palvelua.  

Organisaation osalta kiinteistönvälittäjälle tulee tarjota inhimilliset työs-
kentelyolosuhteet ja -laitteiden. Digitaalisuus on nykypäiväistä toimintaa, joka 
helpottaa välittäjän työtä mutta myös parantaa asiakaskokemusta joustavuudel-
laan. Kiinteistövälittäjän työ on hyvin liikkuvaa, joten laitteiden tulee olla sellai-
set, jotka toimivat paikasta riippumatta ja niiden tulee olla nykyaikaisia. Organi-
saation tulee myös huolehtia, että kiinteistönvälittäjälle tarjotaan tarvittava tuki 
ja koulutus eri laitteiden sekä sovelluksien käyttämiseen tarvittaessa.  
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet, luotettavuus ja jatkotutkimusehdo-
tukset 

Tutkimuksen rajoitteena voidaan nähdä haastateltavien lukumäärä. Haastatelta-
vat valittiin sattumanvaraisesti eikä tehty mitään rajauksia esimerkiksi iän suh-
teen, ei tuloksia voida silti yleistää kaikkiin kiinteistönvälittäjiin ja heidän sosiaa-
liseen myyntiinsä. Tärkeää kuitenkin aineiston kannalta oli se, että kaikki haas-
tateltavat olivat asiantuntijoita kiinteistönvälitysalalla ja heiltä löytyi työkoke-
musta. Toisaalta voidaan myös pohtia sitä, olisiko tulokset olleet erilaisia, mikäli 
haastateltavaksi olisi valittu ainoastaan nuoria, joilla työura on aluillaan ja jotka 
ovat syntyneet enemmän digitaaliseen maailmaan kuin esimerkiksi he, jotka ovat 
aloittaneet kiinteistövälitysuransa siten, että kaikki tehdään paperisesti ilman di-
gitaalisia apuvälineitä. 

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus ja aineiston analysointi eivät ole 
erotettavissa toisistaan niin helposti kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla on suuri rooli ja tutkija joutuukin koko ajan 
pohtimaan omia valintojaan esimerkiksi mitä tuloksia painottaa. Se, että tutkija 
myöntää olevansa tutkimuksensa keskeinen tutkimusväline ja tutkija arvioi läpi 
tutkimusprosessin, lisäävät laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. (Eskola & 
Suoranta, 1998, 209–212.) Luotettavuutta on pyritty varmistamaan tämän tutki-
muksen osalta siten, että tutkimusprosessin eri vaiheet sekä aineistonkeruu- ja 
analysointimenetelmät on valittu perustellusti. Lisäksi tutkimuksen rajoituksia 
on pohdittu. 

Validiteetti ja reliabiliteetti käsitteillä arvioidaan tutkimuksen luotetta-
vuutta. Validiteetti eli pätevyys tarkoittaa sitä, että tutkimus mittaa juuri sitä, 
mitä sen on tarkoituskin mitata. Validiteetti jaetaan sisäiseen ja ulkoiseen validi-
teettiin. Sisäisellä validiteetilla eli pätevyydellä viitataan siihen, miten sopusoin-
nussa tutkimuksen teoreettiset ja käsitteelliset määrittelyt ovat. (Eskola & Suo-
ranta, 1998, 214.) Ulkoinen validiteetti on yhteydessä enemmän tutkijaan. Tutki-
mushavainnon sanotaan olevan ulkoisesti validi silloin, kun se kuvaa tutkimus-
kohteen juuri sellaisena kuin se on (Grönfors, 1982, 174). Reliabiliteetilla viitataan 
siihen, että aineiston tulkinta ei sisällä ristiriitaisuuksia. Reliabiliteetin vahvista-
miseksi esitetään indikaattorien vaihtoa eli ilmiön yhdenmukaisuuden osoitta-
mista eri tavoin, useampaa havannointikertaa sekä useamman havainnoitsijan 
käyttöä. (Eskola & Suoranta, 1998, 214.) Tässä tutkimuksessa on kerrottu tarkasti 
tutkimuksen eri vaiheista ja tutkimusraportti on laadittu siten, että ulkopuolinen 
lukija saa kokonaisvaltaisen kuvan tutkimuksesta.  

Jatkotutkimus voisi tarkastella enemmän sitä, hyötyykö kiinteistönvälittäjä 
sosiaalisesta myynnistä tuloksellisesti. Tähän tutkimukseen liittyisi hyvin toden-
näköisesti aktiivinen ja tavoitteellinen sosiaalisen median käyttö sekä harkittu ja 
tiedostettu henkilöbrändin rakentaminen. Toisaalta olisi mielenkiintoista myös 
saada tuloksia kvalitatiivisen tutkimuksen muodossa sosiaalisesta myynnistä 
sekä siihen liittyvistä oletuksista kiinteistönvälitysalalla.  
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LIITE 

Liite 1 Haastattelurunko 
 
Tausta 
Kerro hieman itsestäsi sekä koulutus- ja työtaustasi. 
Millainen työrooli sinulla on nyt ja miten olet päätynyt alalle? 
 
Social selling 
Miten ymmärrät käsitteen sosiaalinen myynti? 
Miten hyödynnät sosiaalista myyntiä työssäsi? 
Miksi/miksi et käytä sosiaalista myyntiä työssäsi? 
Mikä rooli sosiaalisella medialla on sosiaalisessa myynnissä? 
Koetko, että sinulla on henkilöbrändi? 
Mitä henkilöbrändi tarkoittaa sinulle? 
 
Yksilötason tekijät 
Minkälaisille ihmisille social selling sopii parhaiten? 
Minkälaisia henkilökohtaisia ominaisuuksia social selling vaatii? 
Millaisena näet oman social sellingin kiinteistönvälitysalalla? 
Minkä tunteen haluat herättää asiakkaissa? 
Millaisen suhteen haluat luoda asiakkaisiin? 
 
Organisaatiotason tekijät 
Mitkä organisaationtason tekijät edesauttavat social sellingiä edustamassasi yri-
tyksessä? 
Mitkä tekijät hankaloittavat social selligiä edustamassasi yrityksessä? 
 
Toimialatason tekijät 
Miten tyypillistä social selling on mielestäsi kiinteistönvälitysalalla? 
Minkälaiset kilpailijat ovat tässä asiassa edellä tai jäljessä?  
Mitkä tekijät koet vaikutttavan sosiaalisen myynnin eri käyttöasteisiin alalla? 
 
Vaikutukset 
Miten tuloksellisena pidät sosiaalista myyntiä yleisesti? 
Mitkä ovat mielestäsi sosiaalisen myynnin keskeisimmät koetut hyödyt? 
Mitkä tekijät vaikuttavat myyjän suorituskykyyn? 
Miten myyjän suorituskykyä mitataan? 
Missä ja millaisena näet itsesi viiden vuoden päästä? 
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