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Tiivistelmd - Abstract

Sosiaalinen myynti on suhteellisen tuore kasitteend, mutta siitd 16ytyy aiempia
tutkimuksia ja teorioita. Tama tutkimus tarkastelee sosiaalista myyntid kiinteis-
ton vilitysalalla. Sosiaalista myyntid kiinteistonvalitysalalla ei ole tutkittu aikai-
semmin, jonka vuoksi tutkimus pdatettiin toteuttaa siitd kontekstista. Kiinteis-
tonvdlittdjan tyo on hyvin ihmiskeskeistd tyotd, jossa vaaditaan taitoa suoriutua
eri vuorovaikutustilanteista seké olla tietylld tapaa sensuelli. Kiinteistovalittdja
on tarkedd omata myos jonkinlainen henkilobrandi, joka pitkélld aikavalilld hel-
pottaa oman tyon tekemistd. Nama liittyvat vahvasti sosiaaliseen myyntiin, jo-
hon tutkimus pyrkii antamaan syvillisempéa tietoa.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on kuvata, kuinka sosiaalista myyntid
hyddynnetddan kdaytannossa kiinteistonvilitysalalla myyjan ndkokulmasta tar-
kasteltuna ja kuinka yrityksen strategiat tukevat tiatd. Tutkimus toteutettiin puo-
listrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Kysymykset laadittiin aikaisempaan teo-
riaan pohjautuen. Haastateltavina oli 10 eri kiinteistonvaélittdjad, joiden tyokoke-
mus vaihteli vuodesta 17 vuoteen kiinteistonvalitysalalla. Haastattelut toteutet-
tiin kevaalla 2023.

Tulokset osoittivat sen, ettd sosiaalinen myynti linkitetdan hyvin pitkalti so-
siaaliseen mediaan. Vaikka sosiaalinen media ndhdddn tarkedna tekijand sosiaa-
lisessa myynnissd, ei sitd valttamatta kdytetd kuitenkaan niin paljon hyodyksi
kuin voisi. Sosiaalisen median liséksi tarkedd on kaikki vuorovaikutus mita asi-
akkaiden kanssa kdyddan. Kiinteistonvilittdjan tulee omata loistavat keskuste-
lutaidot sekd pyrkid ymmaértdméan asiakkaiden perimmdiset tarpeet, koska
usein kyseessd on asiakkaan suurin varallisuus, josta vilittdjd on vastuussa. So-
siaalisesta myynnistd voidaan hyotyd, kun yrityksen strategiat ja omat aktiivi-
suus sekd osaaminen kohtaavat.

Tulevaisuudessa tdtd aihetta olisi mielenkiintoista tutkia hyotyyko kiinteis-
merkiksi aktiivisella sosiaalisen median kaytolld tai tietoisella henkilobrandin
rakentamisella tdhédn vaikutusta.

Asiasanat
sosiaalinen myynti, myynti, sosiaalinen media, henkilobrandays, kiinteistonva-
littdjd, kiinteistonvilitysala

Sdilytyspaikka Jyvéskyldn yliopiston kirjasto
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Tama pro gradu -tutkielma kisittelee sosiaalista myyntid kiinteistonvalittdjan
tydssd. Yritysmaailma on muuttumassa koko ajan enemman ja enemman digi-
taalisemmaksi ja siihen tulee reagoida. Yritysmarkkinat ovat suuren muutoksen
edessd kasvavan digitalisaatiotrendin ja sen kautta tapahtuneen ostokayttayty-
misen muutoksen myotd, yha useampi ostaja luottaa digitaalisiin resursseihin ja
heiddn ostoprosessinsa sisdltdvit yhd enemmaén sosiaalisen median kayttod (An-
cillai, Terho, Cardinali & Pascucci, 2019). Sosiaalinen myynti, social selling, pyrkii
ymmartdmadn ja yhdistamédan vaikuttajia, potentiaalisia sekd nykyisid asiakkaita
sekd sitouttamaan asiakkaan ostopolulle ja luomaan arvokkaita liikesuhteita,
hyodyntdmalla sosiaalisia ja digitaalisia kanavia (Ancillai ym., 2019).

Sosiaalinen media ndhdé&én keskeisend osana sosiaalista myyntid. Yleisesti
ottaen sosiaalinen myynti hyodyntdd sosiaalisen median alustoja vaikuttajien,
mahdollisten asiakkaiden ymmartdmiseen, yhteydenpitoon ja sitouttamiseen os-
toprosessin kosketuspisteissd (Ancillai ym., 2019). Sosiaalisesta mediasta on tul-
lut keskeinen keino myyjilld tunnistaa liidejd, ymmartaa ostajia, edistda suhteita
ja jopa rakentaa henkilokohtaisen bréandin systemaattisen ldasndolon ja kiinnosta-
vuuden jakamalla sisdltod digitaalisilla alustoilla (Terho, Giovannetti & Cardi-
nali, 2022). Sosiaalisen median kdytt6 myymisessd on sanottu olevan miti ta-
hansa sosiaalista vuorovaikutusta parantava teknologia, jota myyntiasiantuntijat
voivat ottaa kdyttoon sisdllon luomiseen ja verkostojen kehittamiseen (Agnihotri,
Kothandaraman, Kashyap & Singh, 2012).

Sosiaalinen myynti on tutkimusalueena tuore ja saanut myynnin tutkijoi-
den huomion. Tutkimus on melko pirstaloitunutta ja hajanaista vield siten,
kuinka sosiaalista myyntid voidaan hyodyntad voittoa tavoittelevissa yrityksissa
(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 selked tutki-
musaukko sosiaalisen myynnin hyodyntdmisessd niin ammatinharjoittajien
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keskuudessa kuin yritysten keskuudessa. Sosiaalinen myynti voidaan ndhda di-
gitaalisen markkinoinnin laajempana soveltamisalana yksittdisen myyjan tasolla,
jonka vuoksi ammatinharjoittajat sekd tutkijat ovat alkaneen korostamaan sosi-
aalista myyntid uudenlaisena tapana kohdata uusia mahdollisuuksia seké haas-
teita myyntihenkiloston tasolla (Ancillai ym., 2019).

Kiinteistonvilitys on myyntityotd, jossa tarkedssd osassa ovat luottamus, te-
hokkuus sekd nykyéddn digitaaliset vilineet. Internet mahdollistaa nyky&dan asun-
tojen myymisen ilman ammattilaista, joka on uhka perinteisille kiinteistonvalit-
tdjille (Richardson & Zumpano, 2012). Ancillain ym. (2019) toteavat, ettd sosiaa-
linen myynti voidaan ndhd& niin myyjan kuin yrityksen tasolla. Kirjoittajien mu-
kaan myyjan tasolla sosiaalisen myynnin tdrkeys korostuu syviéllisten oivallus-
ten hankkimiselle potentiaalisille sekd nykyisille asiakkaille, kun taas yrityksille
sosiaalinen myynti tarjoaa strategisen mahdollisuuden puuttua muuttuneeseen
ostokdyttdytymiseen markkinoilla esimerkiksi integroimalla sosiaalisen myyn-
nin myyntiprosessiin sekd tarjoamalla teknisid myyntitytkaluja. Sosiaalista
myyntid kiinteistonvaélittdjan tyossa ei ole tutkittu, joten siind on tutkimusaukko.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja tutkimusmene-
telma

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata, kuinka sosiaalista myyntid hyo-
dynnetddn kaytannossa kiinteistonvilitysalalla myyjan ndkokulmasta tarkastel-
tuna ja onko organisaation toimintatavoilla vaikutusta siihen. Lisdksi tutkimuk-
sen tavoitteena on syventdd sosiaalisen myynnin maaritelmaad. Tutkimuksessa
tarkastellaan sosiaaliseen myyntiin liittyvid kasitteitd ja tarkoituksena on yhdis-
tdd namd yhtdldiseksi kokonaisuudeksi.

Paatutkimusongelma on, kuinka sosiaalinen myynti ilmenee kiinteistonvé-
littdjan tyossd ja vaaditaanko kiinteistonvalittédjdlta jotain erityisosaamista sosi-
aalisen myynnin tekemiseen. Tutkimusta ohjaavat tutkimuskysymykset:

1. Miten sosiaalinen myynti ilmenee kiinteistonvalittdjan tyossa?

2. Mita tekijoitd sosiaaliseen myyntiin tarvitaan kiinteistonvalittdjalta?

3. Millaisia vaikutuksia organisaatiolla on kiinteistonvalittdjan sosiaali-
seen myyntiin?

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Aineisto keratidn haastat-
telemalla kiinteistonvalittdjid eri yrityksistd sekd maantieteellisesti eri paikoista.

1.3 Tutkimuksen vaiheet

Tutkimus koostuu viidestd kappaleesta. Ensimmaéinen luku on johdanto, jossa
esitellddn tutkimuksen aihe, tavoitteet sekd perustellaan tutkimuksen tarkeytta.



Toisessa luvussa késitellddn tutkimusongelmaan liittyvid tieteellistd kirjalli-
suutta. Siind paneudutaan syvemmin pddkasitteeseen sosiaalinen myynti sekéa
muihin kasitteisiin, jotka liittyvit vahvasti itse padkasitteeseen. Myshemmin toi-
sessa luvussa kaisitteet sekd tieteellinen tutkimus yhdistetddn valittuun konteks-
tiin eli kiinteistonvalitykseen. Luvussa kolme esitellddn tutkimusmenetelmad, ai-
neiston hankinta ja sen analysointi seké kerrotaan tarkemmin tutkimuksen to-
teuttamisesta.

Neljannessd luvussa esitetddn tutkimustulokset hyodyntden teoriaosan raken-
netta. Viimeisessd eli viidennessd luvussa kdydaan ldpi johtopdatokset, tutki-
muksen onnistuminen sekd esitetddn ideoita jatkotutkimukselle. Viimeisessa lu-
vussa kdyddan myos ldpi, vastaako tutkimus asetettuihin ongelmiin. Tyon lo-
pusta 16ytyy lahdeluettelo ja liitteistd haastattelurunko.



2 TEORIA

Taman tutkimuksen pédkésite on sosiaalinen myynti. Tutkimuksen pddilmit on

nista eri tekijoistd, joita kasitelldadn tarkemmin tdssd osiossa.

2.1 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynti ei tapahdu itsestdédn, vaan joko myyjan tai organisaation tulee
osata omalla aktiivisella toiminnallaan harjoittaa sitd. Sosiaalinen myynti on saa-
nut alkunsa, kun myyntitiimit alkoivat kdyttdd sosiaalisen median ja asiakkuu-
den hallinnan (CRM) -tyokaluja (Moore, Hopkins & Raymond, 2013). Ancillai
ym. (2019) mukaan sosiaalisen myynnin keskeinen periaate on aktiivisuus oike-
aan aikaan ja oikeassa paikassa niin, ettd vakiintuneita “yhteyksid” sosiaalisissa
ja digitaalisissa kanavissa voidaan siirtdd ”todelliseen myyntiin” kayttamallad pe-
rinteisid myyntimenetelmid. Terhon ym. (2022) mukaan sosiaalisen myynnin
ndhdédan auttavan myyijien ajatusjohtajuuden rakentamisessa, jolla voidaan selit-
tdad sosiaalisen myynnin tehokkuusvaikutuksia. Kirjoittajat jatkavat, ettd sosiaa-
linen myynti edistdd myyjien tuloksia erityisesti auttamalla myyjid saavuttamaan
luotetun neuvonantajan tai ”ajatusjohtajuuden” aseman sekd auttamalla asiak-
kaiden hankintaan. Sosiaalinen myynti voidaan ndhdd myos kykyna hyodyntaa
asiakassuhdeverkostoja ja kdyttdd tdtd tietoa tehokkaasti myyntisyklin ldpi (Trai-
nor, 2012).

Niin myyntiin kuin sosiaaliseen myyntiin tarvitaan kaksi osapuolta. Vargo
ja Lusch (2016) maédrittelevdat myynnin olevan toimijoiden valistd vuorovaiku-
tusta. Myynnin tarkoituksena on saada asiakas vakuutettua ja ostamaan yrityk-
sen tarjolla olevia hyodykkeitd. Terho ym. (2022) madrittelevit sosiaalisen myyn-
nin olevan myyjan ldhestymistapa, joka hyddynt&d sosiaalisia kanavia vaikutta-
jlen ymmartamiseen, yhteydenpitoon ja sitouttamiseen potentiaaliset ja nykyiset
asiakkaat asiaankuuluvalla asiakaspolulla arvokkaiden liikesuhteiden rakenta-
miseksi. Heiddn mukaansa sosiaalinen myynti on kolmiulotteinen rakennelma,
joka koostuu oivallusten hankkimisesta, yhdistdmisestd ja sitouttamisesta, jotka
yhdessd maédrittelevit rakenteen. Ensimmaiseksi Ancillai ym. (2019) nostavat
esille oivallusten hankkimisen potentiaalisille asiakkaille, olemassa oleville asi-
akkaille ja muille keskiesille toimijoille sosiaalisissa kanavissa. Myts Hartmann,
Wieland ja Vargo (2018) kirjoittavat, ettd sosiaalisen myynnin merkittdva osa on
tiedon kerddminen ja vaihto, mika johtaa ostajan sitoutumiseen ja arvon yhteis-
luomiseen.

Yhteydenpidolla puolestaan tarkoitetaan johdonmukaista vuoropuhelua ole-
massa olevien asiakkaiden sekd muiden asiaankuuluvien toimijoiden kanssa os-
toprosessin aikana (Ancillai ym., 2019). Terho ym. (2022) viittaavat yhteydenpi-
don asiaankuuluviin toimijoihin pyrkimyksend luoda ammatillisia yhteyksid ja
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verkostoitumista asiaankuuluvien sidosryhmien kanssa. Kolmantena osana on
asiakkaiden ja muiden asiaankuuluvien toimijoiden sitouttaminen arvokkaan si-
sdllon kautta (Ancillai ym., 2019). Erityisesti sitouttaminen tapahtuu jakamalla
jarjestelmallisesti arvokasta sisdltod halutulle ryhmadlle. Ndiden kolmen ulottu-
vuuden on tutkittu vaikuttavat merkittdvasti korkeamman asteen sosiaalisen
myynnin késitteeseen. (Terho ym., 2022.)

Sosiaalinen media on hyvin tdrked osa sosiaalista myyntid. Minskyn ja
Quesenberryn (2016) mukaan toiset myyjat keskittyvat sosiaalisen median kayt-
tamiseen, sisdllon jakamiseen ja kysymyksiin vastaamiseen, mika rakentaa suh-
teita tutkimalla, etsimélld ja verkostoitumalla. Rappin, Beitelspacherin, Grewalin
ja Hughesin (2013) ennusteiden mukaan sosiaalisen median kaytto vaikuttaa po-
sitiivisesti brandin suorituskykyyn ja kuluttaja-jalleenmyyja-uskollisuuteen. He
jatkavat sosiaalisen median muuttavan liiketoimintaymparistod ja maarittelevan
uudelleen tapoja, joilla yritykset viestivdt kanavissaan asiakkaiden kanssa. Kir-
joittajien mukaan kuluttajat kdyttavat sosiaalista mediaa ollakseen vuorovaiku-
tuksessa ystdvien kanssa, katsellakseen valokuvia ja videoita sekd 1oytddkseen
yrityksid ja brandejd. Heiddn tutkimuksensa mukaan yli puolet verkko-ostajista
ovat vuorovaikutuksessa jdlleenmyyjan kanssa sosiaalisissa verkostoissa, kuten
Facebookissa, LinkedInissa ja Twitterissa. Sekd vahittdiskauppiaat ettd tuotemer-
kit hyotyvit tastd myynninedistamisen ja asiakassuhteiden vahvistamisen suh-
teen.

Tdssd tyossd sosiaalinen myynti médritellddn seuraavasti: sosiaalinen
myynti on aktiivista myyntitoimintaa, jossa hyodynnetddn niin sosiaalisen me-
dian eri alustoja kuin omia verkostoja tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaat
sekd pitddkseen ylld vuorovaikutusta jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa,
tarjoamalla heille arvokasta sekd hyodyllist4 tietoa.

2.2 Sosiaalisen myyntiin liittyvid teorioita

Téssd osiossa késitelldaan muutamia eri teorioita, joita tutkijat ovat kdyttaneet tut-
kiessaan sosiaalista myyntid. Tarkoituksena on yhdistéa teoriat kiinteistonvali-
tykseen. Lopussa on taulukko (taulukko 1), jossa teoriat havainnollistetaan kiin-
teistonvalitykseen.

221 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 tyoskentelevit yhdessad arvon luo-
miseksi. Hartman ym. (2018) jatkavat, ettd myynti on siirtymaéssd dyadisesta eli
kahdenkeskeisestd ldhestymistavasta, palveluekosysteemiin, jossa on mukana
useita myyntitoimijoita ja lisddntynyt valikoima toimintoja. Kirjoittajien arvon
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yhteisluonnin teoreettisena perustana on palveludominoiva logiikka, service-do-
minant logic. Vargo ja Lusch (2016) kirjoittavat, ettd palveludominoiva logiikka
korostaa sitd, ettd markkinointitoiminta ja taloudellinen toiminta yleensékin ym-
maérretddn parhaiten palvelua palvelusta -vaihdolla. Kirjoittajien mukaan palve-
ludominoiva logiikka teoretisoi sitd, ettd arvon yhteisluominen vaatii paikkansa
palveluekosysteemissd, koska palveluiden vaihdossa kaytettdavit resurssit tule-
vat tyypillisesti erilaisista yksityisistd, julkisista sekd markkinoille suunnatuista
lahteistd eli useilta eri toimijoilta.

Markkinoinnin logiikka on muuttumassa kohti ihmisldheisemp&d mallia.
Vargon ja Lushin (2014) mukaan viime vuosikymmenind on syntynyt uusia na-
kokulmia, joissa on uudistunut logiikka, joka keskittyy aineettomiin resurssei-
hin, arvon yhteisluomiseen ja ihmissuhteisiin. Kirjoittajat uskovatkin, ettd uudet
ndkokulmat ovat ldhentymdssd muodostaen uuden hallitsevan markkinoinnin
logiikan, jossa palvelujen tarjoaminen tavaroiden sijaan on taloudellisen vaihdon
perusta. Voidaan siis todeta, ettd kiinteistonvalittdjien tyo on palveluiden tarjoa-
mista, joten tulevaisuutta ajatellen, heiddn asemansa tulisi olla vahva.

2.2.2 Suhteita luova -teoria

Kuten myyjit, myos ostajat haluavat pitdd kiinni hyvéstd suhteesta seka kehittaa
sitd. Hunter ja Perreault (2007) ovat kehittdneet suhteita luovan teorian, Relati-
onship-forging theory, jossa merkittdvassd roolissa ovat niin myyjd kuin asiakkaat.
Korkeat vaihtokustannukset ovat yksi syy, jonka takia ostajat ovat kiinnostuneita
ylldpitdiméadn laadukasta suhdetta myyjiin (Dwyer, Schurr & Oh 1987). Ndiden
suhteiden rakentaminen ulkopuolisten ihmisten ja organisaatioiden kanssa sisal-
tdd suhteita luovia tehtdvid, joissa jaetaan markkinatietoa ja ehdotetaan integ-
roivia ratkaisuja (Hunter & Perrelaut 2007). Heiddn mukaansa tietojen analysoin-
tiin tai viestimiseen kaytetyt myyntitekniikat valittavat myonteisid vaikutuksia
myyjdn ja asiakkaan vilisen suhteen rakentamiseen. Hunter ja Perrelaut (2006)
kirjoittavat myyjdn teknologiaorientaatiolla olevan suora vaikutus sisdiseen roo-
lisuoritukseen ja se vaikuttaa asiakkaisiin kaksoisvalitteisen mekanismin kautta,
joka sisdltdad tehokkaan tiedon kdyton ja dlykkdaan myyntikayttaytymisen. Kirjoit-
tajat madritteleviat dlykkdan myyntikdyttaytymisen olevan suunniteltua ja mu-
kautuvaa myyntid. Todettakoon, ettd myyjan tulee osata lukea asiakasta eri tilan-
teessa ja kdyttaydyttdva hanen mukaansa myynnin aikana.

Vuosien saatossa myyjdn rooli on muuttunut. Kuten Hunter ja Perrelaut
(2007) kirjoittavat, myyjan on valttdimatontd auttaa solmimaan suhteita seké te-
hostaa yhteistyotd asiakasyritysten kanssa. Tédtd varten myyjien tulee tunnistaa,
luoda, kehittdd ja ehdottaa tapoja yhdistden sekd omat ettd ostajien tavoitteet.
Kirjoittajat jatkavat, ettd tdimd asettaa uusia vaatimuksia myyjdn taitoihin seka
kykyihin integroivan ostajan luomiseen. Kiinteistonvalittdjan tulee olla tydssaan
aktiivinen ja pitdd tiiviisti yhteyttd nykyisiin asiakkaisiin sekd olla nékyvilla ta-
voittaakseen potentiaaliset asiakkaat.
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2.2.3 Sosiaalisen verkoston teoria

Myyjdn ja hdanen sosiaalisella verkostollansa on molemminpuolinen vaikutus toi-
siinsa. Sosiaalisen verkoston teoria tutkii yhteyksid maaériteltyjen ihmisryhmien
valilld, mikd mahdollistaa ominaisuuksien ja sosiaalisen kdyttdytymisen tulkin-
nan (Mitchell, 1974). Samoja verkoston ominaisuuksia tarkastellaan myos myy-
jan suhteissa asiakkaisiin ja mahdollisiin asiakkaisiin (Flaherty, Lam, Lee, Mulki
& Dixon, 2012). Kirjoittajien mukaan sosiaalisen verkoston ndkokulma olettaa,
ettd (1) sosiaaliset verkostot vaikuttavat yksil6llisiin ominaisuuksiin ja toimiin
esimerkiksi altistumalla tiedolle ja ideoille, ja (2) monissa tapauksissa suhteet
ovat tarkedmpid kdyttdytymisen selittdmisessd kuin esimerkiksi toimijoiden it-
sensd attribuutit. Kiinteistonvalittdjien on tarkeda yllapitad tyossaan suhteita niin
potentiaalisiin kuin nykyisiin asiakkaisiin.

Niin suhteissa kuin asiakassuhteissa on eroavaisuuksia. Flaherty ym. (2012)
jatkavat, ettd sosiaalisen verkoston ndkokulmasta kriittiset tutkimuskysymykset
pyorivit suhteellisten siteiden ja tyypin ymparilld. Heiddn mukaansa verkoston
rakenne viittaa suhteiden malliin. Kirjoittajat kuvaavat siteiden muotoa termilld
suuntaavuus. Heiddn mukaansa suuntasuhteilla on alkuperi ja kohde esimer-
kiksi johtaja antaa tietoa alaisellensa, suuntaamattomalla siteelld ei puolestaan
ole tdtd ominaisuutta esimerkiksi side on olemassa kahden saman yrityksen yk-
sikkoon kuuluvien henkiliden vililld. Kirjoittajat jatkavat myos, ettd suunta-
nauha voi olla yksisuuntainen tai symmetrinen. Esimerkiksi muut voivat pitda
henkil6std, mutta henkil6 voi vastavuoroisesti osoittaa timan mieltymyksen vain
tietylle ryhmén alajoukolle. Kiinteistonvalittdjalla on selked suuntasuhde asiak-
kaaseen, jolle hidn jakaa tietoa sekd palvelee asiakasta asiantuntijan roolissa. Toi-
saalta myos voidaan ajatella, ettd asiakas on tdrked tietoldhde kiinteistonvalitta-
jélle, esimerkiksi kertomalla yksityiskohtaisia tietoja myytavastd kohteesta ja sen
historiasta.

2.2.4 Sosiaalinen tartuntateoria

Ihmisten vilinen kommunikointi sekd halu kuulua johonkin ryhmaéan linkittyvat
hyvin vahvasti sosiaalisen tartuntateoriaan. Latanén (2000) mukaan sosiaalinen
tartunta tapahtuu, kun ihmiset muuttavat kayttaytymistdan toisen henkilon tai
ryhmén kanssa kdydyn vuorovaikutuksen jdlkeen, usein lisidntyneen tietoisuu-
den, sosiaalisen oppimisen tai halun noudattaa havaittuja normeja. Burt (1992)
jatkaa samalla linjalla sosiaalisen tartuntateorian madrittelyssa. Hinen mukaansa
se on innovaatioiden levidmisend ihmisten vilisen vuorovaikutuksen kautta,
jossa yksilot katsovat toisiaan vastaan mddrittddkseen hyviksyttavan riskin.
Rapp ym. (2013) jatkavat, ettd sosiaalinen tartuntateoria koordinoituu sosiaalisen
myynnin kanssa, koska tartunta kertoo sosiaalisen median omaksumisesta kana-
vasuhteessa, mikd vaikuttaa suorituskykyyn. Henkil6t, joilla on suuri vaikutus
kayttavat viestintdd ja sosiaalisia verkostoja nopeuttaakseen tuotteiden kayttoon-
ottoa sekd tartuntaa (Iyengar, Van den Bulte & Valente 2011).

Sosiaalisen median rooli on tdrked myyntityossd. Rapp ym. (2013) mukaan
on tdrkedd ymmairtdd, ettd sosiaalinen media rohkaisee kaksisuuntaiseen
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viestintddn. Vaikka sosiaalinen media on kanavan alkupddn ylldpitdjan aloit-
teesta, on se hyddyllinen viestinnédssd niin myyjdn kuin asiakkaan kannalta. Voi-
daan siis ajatella, ettd kiinteistonvalittdjit, jotka ovat onnistuneet luomaan itsel-
leen menestyksekkddan henkilobrandin, vahvistavat he sitd edelleen omalla sosi-
aalisen median toiminnalla, heiddn myyma ”tuote” ovat he itse. Tama on siis hei-
dén sosiaalista myyntidnsa.

2.2.5 Sosiaalisen pddoman teoria

Sosiaalisen pddoman teoria viitaa yhteyksiin sosiaalisten verkostojen sisélld ja va-
lilld. Burtin (1992) mukaan sosiaalinen pddoma syntyy vallasta, arvovallasta ja
sosiaalisista resursseista, se mahdollistaa pddsyin tiettyihin resursseihin suhtei-
den verkoston perusteella. Rodriguezin, Petersonin ja Krishnanin (2012) mukaan
sosiaalisen pddoman teorian kdytté auttaa luomaan mahdollisuuksia ymmarta-
malld, miten ihmissuhde tapahtuu, tarkastelemalla erityisesti sosiaalista mediaa
myyntiteknologian jatkeena. Kirjoittajat jatkavat sosiaalisen padoman teorian tar-
joavan pohjan ymmartamiselle sosiaalisen median vaikutuksesta sekd merkityk-
sestd organisaatiolle.

Sosiaalinen median avulla myyjdt voivat kehittdd omaa sosiaalista pda-
omaa. Sosiaalinen padoma helpottaa tiedon jakamista, keskindistd luottamusta ja
yhteistd ongelmanratkaisua, mikd puolestaan lisdd transaktioiden tehokkuutta
(McEvily & Marcus, 2005). Rodriguez ym. (2012) kirjoittavat, ettd sosiaalinen me-
dia tarjoaa tilaisuuden tutkia sosiaalisen padoman hyodyllisyytta. Heiddan mu-
kaansa sosiaalisen median taustalla on tiedon tai jonkin muun asian jakaminen
kertomisen tai myymisen sijaan. Kirjottajat tuovat esille, ettd kayttamalld “ra-
kenna verkkosi, ennen kuin tarvitset sitd” -ldhtokohtaa, voi potentiaalisten asi-
akkaiden kanssa verkostoituneilla ihmisilld olla helpompi voittaa asiakkaat puo-
lelleen kuin esimerkiksi soittamalla “kylmé& puheluita”. He toteavat myos, ettd
syvdllinen vuorovaikutus voi luoda kannattavia mahdollisuuksia organisaa-
tiolle. Esimerkiksi jokin myyntiehdotus voi pddstd paremmin harkintaan juuri
asiakasyhteyden vuoksi.

Myyijdn sekd asiakkaiden vélinen luottamus on tarkedd suhteen syntymisen
sekd jatkumisen kannalta. Potentiaalisten asiakkaiden kehittiminen ja asiakas-
hankita ovat kaksi keskeistd teemaa myynnin kehityksessd (Rodriguez ym.,
2012). Heidédn mukaansa yritykset voivat lisdtd sosiaalista padomaa hyodynta-
malld jarjestelmallisesti sosiaalista mediaa verkostojen laajentamiseen ja sen seu-
rauksena parantaa omaa suorituskykyd. Van Deth (2003) pédtteli, ettd sosiaalisen
pddoman kasvu mahdollistaa halvemman yhteistyon asianomaisten osapuolten
vdlilld. Arvo, keskindinen luottamus ja vastavuoroisuus lisddntyvat molempia
osapuolia hyddyttdavaan vaihtoon, pienentden liiketoimien epdonnistumisen ris-
kia. Tasta pdateltynd, kiinteistonvalittdjan aktiivinen tydskentely sosiaalisessa
mediassa sekd luottamuksen rakentaminen nykyisten sekd potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa parantaa hdnen suorituskykyédnsd ja todenndkoisimmin myos
myyntituloksia.
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2.2.6 Sosiaalisen vaikuttamisen teoria

Sosiaalisen median tarkeys tiedon jakamisen alustana auttaa myyjia kehittimaan
heidédn sosiaalista vaikutusvaltaansa. Sosiaalinen vaikuttaminen koostuu kol-
mesta elementistd: mukautumisesta eli suotuisan reaktion saamiseksi yksilo mu-
kautuu toiseen yksiloon tai ryhmaéén, identifioitumisesta eli vaikutuksen hyvak-
syminen toiselta ylldpitddkseen itseméadrittelyd sekd sisdistamisestd eli vaikutuk-
sen hyviksymisestd mukautuakseen henkilokohtaiseen arvojdrjestelmaan (Kel-
man, 1958). Wangin, Hsiaon, Yangin ja Hajlin (2016) mukaan myyjat ovat moti-
voituneita luomaan yhdessé ratkaisuja, jotka perustuvat sosiaalisen identiteetin
ja sosiaalisen vertailun sosiaalisiin vaikuttajiin. Agnihotri ym. (2012) ovat kehit-
taneet kasitteellisen mallin havainnollistamaan, kuinka myyjan ja asiakkaan va-
linen yhteisluonnin arvo kasvaa, kun myyjat nédkevit tiedon jakamisen ja asia-
kaspalvelun yhdistettynd sosiaalisen median kdyttoon, luottamusta rakentavana
kayttaytymisend. Tama sopii, sosiaalisen kdyttdytymisen ja kyvyn kdyttad verk-
koyhteistjd sosiaalisessa mediassa, viliin. Kuten aiemminkin todettu, myos
Wang ym. (2016) nédkevit sosiaalisen median alustana, jossa myyjét voivat tarjota
luotettavaa ja tarkkaa tietoa sddnnollisesti asiakkailleen oikea-aikaisesti ja siten
luoda arvoa. Ndin ollen on selvdd, ettd myyjien halukkuus luoda innovaatioita
yhdessd asiakkaidensa kanssa rakentuu heidédn sosiaaliselle vaikutukselleen.

Myyjdn on hyvi olla tietoinen vallitsevasta markkinatilanteesta seka kilpai-
lijoistaan. Wang ym. (2016) toteavat artikkelissaan, ettd myyjien sosiaalinen vai-
kutusvalta voi olla tarked tekija menestyksekkddseen kehittdmiseen asiakkaiden
kanssa, mikd puolestaan lisdd branditietoisuutta verkkoyhteistissd. He myos
esittdvat mallin, jossa sovelletaan sosiaalisen vertailun sekd sosiaalisen identitee-
tin teoriaa teoreettisena perustana, jotka ovat myyjan sosiaalisen vaikuttamisen
taustalla. Tamd malli ehdottaa, ettd myyjdn sosiaalisella identiteetilld ja sosiaali-
sella vertailulla verkkoyhteisoissd on positiivinen vaikutus innovaatiotuloksiin,
mikd puolestaan lisdd branditietoisuutta. Festingerin (1954) mukaan sosiaalinen
vertailu selittdd, kuinka ihmisilld on taipumus arvioida omia mielipiteitdan ja ky-
kyjdan vertaamalla niitd muihin, joita he pitdvat samanlaisia kuin itseddn. Saa-
dessaan sosiaalista tietoa, kuten asemaa, mainetta tai suosiota, ihmiset yhdistavit
tiedon itseensd ja mukauttavat kdyttaytymistddn sen mukaan (Mussweiler, 2001).
Wang ym. (2016) toteavat, ettd sosiaalinen vertailu motivoi ihmisid saavuttamaan
tavoitteitaan arvioimalla itseddn samojen yhteis6jen muihin jaseniin. Esimerkiksi
verkkoyhteistjen myyjit tarkastelevat kilpailijoiden profiileja vertaillakseen hei-
dan kykyjédédn ja valvoakseen muiden edistymistd varmistaakseen, ettd eivét jaa
jalkeen. Voidaan siis todeta, ettd myos kiinteistonvalittdjat voivat seurata kolle-
goiden tekemistad esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja verrata heiddan tekemisi-
ddn omaan tekemiseen. Tdlld puolestaan voi olla vaikutusta omaan aktiivisem-
paan toimintaan.

Sosiaalisen identiteetin tunnistaminen on tdrke&d, jotta myyjd osaa olla
esilld oikeassa paikassa. Forman, Ghosen ja Wiesenfeld (2008) maérittelevit sosi-
aalisen identiteetin yksilon maédritelméksi itsestd ryhméamaédrittdvien ominai-
suuksien perusteella. Wirtz, Schilke ja Ullrich (2010) puolestaan méaéarittelevét so-
siaalisen identiteetin verkkoyhteisoympadristossa kayttdjaksi, joka etsii yha
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enemman tunnetta kuulumisesta tiettyihin verkon eturyhmiin ja joka haluaa hal-
lita imagoaan ndissd verkkoymparistoissd. Sosiaalinen identiteetti voi parantaa
yksilon tuottavuutta prosessin kautta, jolla he luokittelevat itsensd ja muut sa-
man sosiaalisen ryhmaén jaseniksi (Wang ym., 2016). Aiemmat tutkimukset ovat
ehdottaneet kolmea toisiinsa liittyvad, mutta erillisitd komponenttia, jotka edis-
tavat sosiaalista identiteettid: kognitiivinen sosiaalinen identiteetti, affektiivinen
sosiaalinen identiteetti ja arvioiva sosiaalinen identiteetti (Bergami & Bagozzi,
2000; Ellemers, Kortekaas & Ouwerkerk, 1999). Kognitiivinen sosiaalinen identi-
teetti viittaa kognitiiviseen tunteeseen, siitd, missd madrin yksilot maarittelevat
itsensd ryhman jdseniksi (Johnson, Morgeson & Hekman, 2012). He myos maa-
rittelevét affektiivisen sosiaalisen identiteetin yksilon positiivisena tunteiksi esi-
merkiksi ylpeys, jannitys, ilo ja rakkaus, ryhmén jasenend olemisesta. Arvioiva
sosiaalinen identiteetti viitaa oma-arvon arvioihin, jotka johtuvat henkilon jase-
nyydestd organisaatioon (Bergami & Bagozzi 2000). Verkkoyhteistissd arvioiva
sosiaalinen identiteetti helpottaa kayttdjien uskomuksia siitd, ettd he voivat tyy-
dyttdd tarpeitaan ja tulla tietoisiksi muiden tarpeista osallistumalla rooleihin,
mikd kehittdd halua ylldpitdd vankkaa suhdetta muihin yhteison jaseniin (Tsai &
Bagozzi, 2014).

2.2.7 Muutosjohtajuus

Myyjien tulee osata ndhdéa osittain my0s tulevaisuuteen ja olla valmiita kehitta-
mé&dn tai muuttamaan toimintatapojaan tarvittaessa. Usein karismaattisiksi ku-
vaillut muutosjohtajat inspiroivat seuraajiaan houkuttelevalla visiolla seka ldhes-
tymistavalla, joka tunnetaan inspiroivana motivaationa (Bass, 1985). Hinen mu-
kaansa tama inspiroiva motivaatio keskittyy tarjoamaan seuraajille kattavan na-
kemyksen sekd viestiméddn korkeasta suorituskyvystd. Bass (1997) jatkaa, ettd
muutoskeskeisyydestd poikkeava muutosjohtajuus edellyttdd, ettd myyjat ym-
martavat asiakkaiden tarpeet ja vetoavat heihin sekd emotionaalisesti ettd dlylli-
sesti. Shamir ja Howell (1999) kuvailevat muutosjohtajia roolimalleksi seuraajille,
joita he pyrkivit jdljittelemddn. Muutosjohtajuus rohkaisee myyjid kehittamaan
ja jakamaan ndkemyksid sosiaalisen median kautta kdyttamallda huumoria ja vi-
suaalista tarinankerrontaa sekd esittdiméadn ideoita (Barry & Gironda, 2018). Kir-
joittajat jatkavat, ettd inspiraatio on olennaista sosiaalisen median vaikutuksen
rakentamisessa. Heiddn tutkimuksensa mukaan sosiaalisen median kayttdjid,
jotka ovat inspiroivia, kutsutaan esimerkiksi motivoivaksi ja karismaattiseksi.
Voidaan ajatella, ettd kiinteistonvalittéjit, jotka ovat taitavia sekd kiinnostavia so-
siaalisen median kayttdjid sekd kayttavat ajan tasalla olevaa teknologiaa houkut-
televat asiakkaita.

Tiedon omaaminen on rikkaus, mutta sen jakaminen muille voi olla vielad
antoisampaa. Charbonneau (2004) sekd Tucker ja Russell (2004) ehdottavat, etta
muutosjohtajat pystyvit juurruttamaan seuraajiinsa inspiroivaa motivaatiota né-
kemyksensd, dlyllisen stimulaation ja oivalluksensa kautta. Bassin ja Riggion
(2006) mukaan tamad johtuu siitd, ettd johtajat, jotka pystyvat ilmaisemaan nédke-
myksensd seuraajille, pystyvit lisddméaan motivaatiotaan kohti tavoitteen saavut-
tamista muuttamalla seuraajien asenteita ja sitoutumistasoja. Bassin (1999)
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mukaan muutosjohtajat myds valistavat seuraajiaan kyvylla valittdd oivalluksia.
Barry ja Gironda (2018) kirjoittavat, ettd vilittdmisen ja kuulumisen osoitus saa-
vutetaan muutosjohtajien onnistuneella vuorovaikutuksella seuraajien kanssa,
koska ndmad johtajat ilmaisevat halukkuutensa kuunnella ja vastata samalla ta-
valla. Taméd on kdytdnnossd samanlainen prosessi, jonka sosiaaliset vaikuttajat
kokevat ollessaan yhteydesséd sosiaalisen median yhteisoihinsé. Kirjoittajien mu-
kaan yksi osa onnistunutta vuorovaikutusta on huumori. He nostavat esille, ettd
muutosjohtajuuden teoria viittaa siihen, ettd huumoriin perustuva vaikuttaja-
seuraaja-yhteys ei rajoitu ainoastaan leikkisddn ympaéristoon. Huumoria pide-
tddn usein tervetulleena yhdistdvand ja rentouttavana voimana (Meyer, 1997),
joka voi antaa yhteison seuraajille mahdollisuuden tuntea olonsa sitoutuneeksi
(Richardson & Zumpano, 2012). Barry ja Gironda (2018) ndkevat huumorin vai-
kuttavan muutosjohtajuuden inspiroivaan motivaatioon vaalimalla yhteison to-
veruuden ja voimaantumisen tunteita. Tdtd tukee Hughes ja Aveyn (2009) ha-
vainnot, jotka vahvistivat positiivisen luottamuksen suhteen muutosjohtajan ja
seuraajan valilld, kun johtaja kdyttdad tehokkaasti huumoria. Ténd pdivand myyn-
tityotd tekevan henkilon, kuten kiinteistonvilittdjan, on helppo olla vuorovaiku-
tuksessa potentiaalisten sekd nykyisten asiakkaiden kanssa esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalisen median eri kanavissa sisdltd voi olla asiapainotteista,
sisdltden ripauksen huumoria, jolloin se koetaan helposti ldhestyttdvana.

TAULUKKO 1 Sosiaaliseen myyntiin liittyvid teorioita mukaillen Barney-McNa-
mara ym. (2020) taulukkoa

Teoria Keskeiset kisitteet | Vaikutukset sosiaali- | Havainnot liittyen
seen myyntiin kiinteistonvilittdjan

tyohon
Palvelua hallitseva | Markkinoinnin pai- | Myynti on siirtymaéssad | Kiinteistonvalittdjien
logiikka nopiste on muuttu- | dyadisesta eli kahden- | tyd on palveluiden

nut kohti palvelu- | keskeisestd ldhestymis- | tarjoamista, joten tu-
logiikkaa tavaroiden | tavasta, palveluekosys- | levaisuutta ajatellen,
vaihtoon = perustu- | teemiin, jossa on mu- | heiddn asemansa tu-
vasta logiikasta | kana useita myyntitoi- | lisi olla vahva.
(Vargo & Lush, 2014). | mijoita ja lisddntynyt
valikoima  toimintoja
(Hartman ym., 2018).
Suhteita luova teo- | Korkeat vaihtokus- | Tietojen analysointiin | Kiinteistonvalittdjan
ria tannukset ovat yksi | tai viestimiseen kéyte- | tulee olla tyossddn
syy, jonka takia osta- | tyt myyntitekniikat va- | aktiivinen ja pité4 tii-
jat ovat kiinnostu- | littdaviat myonteisid vai- | viisti yhteyttd nykyi-
neita  ylldpitimddan | kutuksia myyjan ja asi- | siin asiakkaisiin seka
laadukasta suhdetta | akkaan viliseen suh- | olla nikyvilld tavoit-

myyijiin (Dwyer ym., | teen rakentamiseen | taakseen potentiaali-
1987). (Hunter & Perrelaut | set asiakkaat.
2007).
Sosiaalisen verkos- | Sosiaalisen = verkos- | Sosiaalisen verkoston | Kiinteistonvalitta-
ton teoria ton teoria tutkii yh- | ndkokulma olettaa, ettd | jdlld on selked suun-

teyksid madriteltyjen | (1) sosiaaliset verkostot | tasuhde  asiakkaa-
ihmisryhmien vililld, | vaikuttavat yksilollisiin | seen, jolle hin jakaa
mikd mahdollistaa | ominaisuuksiin ja toi- | tietoa sekd palvelee
ominaisuuksien  ja | miin esimerkiksi | asiakasta
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sosiaalisen kayttay-
tymisen  tulkinnan
(Mitchell, 1974).

altistumalla tiedolle ja
ideoille, ja (2) monissa
tapauksissa suhteet
ovat tdrkedmpid kayt-
tdytymisen selittdmi-
sessd kuin esimerkiksi
toimijoiden itsensa att-
ribuutit (Flaherty ym.,
2012).

asiantuntijan  roo-
lissa. Toisaalta myos
voidaan ajatella, ettd
asiakas on tirkei tie-
toldhde kiinteiston-
vilittajalle.

Sosiaalinen tartun-
tateoria

Sosiaalinen tartunta
tapahtuu, kun ihmi-
set muuttavat kayt-
tdytymistddn toisen
henkilon tai ryhméan

Sosiaalinen  tartunta-
teoria koordinoituu so-
siaalisen myynnin
kanssa, koska tartunta
kertoo sosiaalisen me-

Kiinteistonvalittsjat,
jotka ovat onnistu-
neet luomaan itsel-
leen menestyksek-
kddn  henkilobran-

sista resursseista, se
mahdollistaa padsyin
tiettyihin resurssei-
hin suhteiden ver-
koston  perusteella
(Burt, 1992).

suuksia ymmartamalls,
miten ihmissuhde ta-
pahtuu, tarkastele-
malla erityisesti sosiaa-
lista mediaa myyntitek-
nologian jatkeena
(Rodriguez, 2012).

kanssa kdydyn vuo- | dian  omaksumisesta | din, vahvistavat he
rovaikutuksen  jil- | kanavasuhteessa, mikd | sitd edelleen omalla
keen, usein lisddnty- | vaikuttaa suoritusky- | sosiaalisen —median
neen tietoisuuden, | kyyn (Rapp ym., 2013). | toiminnalla, heiddn
sosiaalisen oppimi- myymd “tuote” ovat
sen tai halun noudat- he itse. Tdmd on siis
taa havaittuja nor- heiddn  sosiaalista
meja (Latane, 2000). myyntidnsa.
Sosiaalisen = pdd- | Sosiaalinen pddoma | Sosiaalisen pddoman | Kiinteistonvalittdjan
oman teoria syntyy vallasta, arvo- | teorian kayttd auttaa | aktiivinen tyosken-
vallasta ja sosiaali- | [uomaan mahdolli- | tely sosiaalisessa me-

diassa sekd luotta-
muksen rakentami-
nen nykyisten sekd
potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa paran-
taa hdnen suoritus-
kykyénsé ja todenné-
koisimmin myos
myyntituloksia.

Sosiaalisen vaikut-
tamisen teoria

Sosiaalinen vaikutta-
minen koostuu kol-
mesta  elementisti:
mukautumisesta eli
suotuisan  reaktion
saamiseksi yksilo
mukautuu  toiseen
yksiloon  tai  ryh-
maan, identifioitumi-
sesta eli vaikutuksen
hyvéaksyminen  toi-
selta yllapitadkseen
itsemédrittelyd sekd
sisdistamisestid eli
vaikutuksen hyvik-
symisestd mukautu-
akseen henkilokoh-
taiseen

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

Kiinteistonvalittajat

voivat seurata kolle-
goiden tekemista esi-
merkiksi sosiaali-
sessa mediassa ja
verrata heidin teke-
misidin omaan teke-
miseen. T&lld puoles-
taan voi olla vaiku-
tusta omaan aktiivi-
sempaan toimintaan.
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arvojarjestelmaan
(Kelman, 1958).

Muutosjohtajuus Usein  karismaatti- | Muutosjohtajuus roh- | Kiinteistonvalittdjét,
siksi kuvaillut muu- | kaisee myyjid kehittd- | jotka ovat taitavia
tosjohtajat inspiroi- | médédn ja jakamaan ni- | sekd kiinnostavia so-
vat seuraajiaan hou- | kemyksid sosiaalisen | siaalisen median
kuttelevalla visiolla | median kautta kayttd- | kayttdjid sekd kaytta-
sekd  ldhestymista- | mé&lld huumoriaja visu- | vdt ajan tasalla ole-
valla, joka tunnetaan | aalista tarinankerron- | vaa teknologiaa hou-
inspiroivana  moti- | taasekd esittiméédnide- | kuttelevat asiakkaita.
vaationa (Bass, 1985). | oita (Barry & Gironda,

2018).

2.3 Sosiaalisen myynnin viitekehys

2.3.1 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijat

Barney-McNamara ym. (2020) ovat kehittdneet kisitteellisen sosiaalisen myyn-
nin viitekehyksen, joka koostuu kolmesta elementistd: sosiaaliseen myyntiin vai-
kuttavat tekijdt, sosiaalinen myyntitoiminta sekd tulokset (kuvio 1). Ensim-
mdiseksi Barney-McNamara ym. (2020) tunnistavat asiakkaan, yrityksen ja toi-
mialan sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijit, jotka voivat vaikuttaa myynnin
ammattilaisten kdyttamiin erilaisiin sosiaalisen myynnin toimintoihin.
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Sosiaaliseen myyntiin
vaikuttavat tekijat
Yksilotason tekijat

o Asenne

o  Kayttaytyminen

O  Henkilokohtaiset  ominai-
suudet

‘ . - Sosiaalinen Vaikutukset
Organisaatiotason tekijat myyntitoiminta
fe) Yrifyksgn Strategingn SUuUn- —> ° Henkilébrindin - Asiakkaan sitouttaminen

tautuminen Tuominen < Arvon yhieisluominen

o Yrityksen kayttiytyminen T

. / y. yty © Verkoslfoztummen Myyntihenkilon suoritus-
O Yrityksen ominaisuudet O  Sosiaalinen kuun- kyky
Toimialatason tekijait teleminen

o  Toimialatason strateginen
suuntautuminen

o Toimialan kiyttiytyminen

O Toimialan ominaisuudet

KUVIO 1 Sosiaalisen myynnin viitekehys (Barney-McNamara ym., 2020)
Yksilotason tekijit

Sosiaaliseen myyntiin liittyvid tekijoitd [0ytyy niin yksilo-, organisaatio- kuin toi-
mialatasolta (kuvio 2). Yksilolliset tekijdt vaikuttavat sosiaaliseen myyntiin. Bar-
ney-McNamaran ym. (2020) mukaan ndiden vaikuttavien tekijoiden osalta tar-
kastellaan asenteita ja kdyttdytymistd. He myos jatkavat, ettd asennetekijoilld, ku-
ten asenteella sosiaaliseen mediaan, asiakasldhtdisyyteen, yrittdjyyteen ja tek-
niikkataitoon, on merkitystd. Tarkeitd ovat myos kdyttaytymistekijdt, kuten sosi-
aalisen median kéytto ja teknologian kdytto sekd henkilokohtaiset ominaisuudet
kuten sukupuoli, ikd ja myyntikokemus.

Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijdt -elementistd ensimmaisend tarkas-
tellaan suhtautumista sosiaaliseen mediaan. Henkilokohtaisella asenteella sosi-
aalista mediaa kohtaan on vaikutusta sosiaaliseen myyntiin. Jonesin, Sundara-
min ja Chinin (2002) mukaan myyntiteknologian omaksuminen edellyttdd yksi-
16n asennetta uutta teknologiaa kohtaan. Kolme tekijaa koettu hyodyllisyys, ko-
ettu helppokéyttdisyys ja koettu yhteensopivuus selittavat merkittdvan asenteen
vaihtelun (Ajjan & Hartshorne, 2008). Sosiaalinen myynti edellyttada siis sosiaali-
sen median omaksumista ja kun myyjdlla on myonteinen asenne uusinta tekno-
logiaa kohtaan, hin osoittaa lisdédntynyttd aikomusta ottaa kiayttoon uusi alusta
(Jones ym. 2002). Sosiaalisen median rooli ndhd&an tarkednd osana sosiaalista
myyntid. Terhon ym. (2022) mukaan myyjdt voivat strategisesti hyodyntda sosi-
aalista mediaa myyntiin. Sosiaalinen media sekd sen hyddyntdminen on tarke&a
myyntityossd, digitaalisia kanavia voidaan hyodyntdd myynnissd tehokkaan
vuoropuhelun edistdmiseksi ostajien ja myyjien vdlilld. Sosiaalisen median
kaytto myynnissd liittyy positiivisesti myyjien asiakastuntemukseen, myynti-
kdyttaytymiseen ja jopa myyntisuorituksiin. (Ancillai ym., 2019.)

Seuraavaksi keskitytddn asiakasldhtoisyyteen, jolla on merkityksellinen
rooli asiakassuhteiden jatkon kannalta. Stock ja Hoyer (2005) havaitsevat, etta
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asiakastyytyvdisyys liittyy merkittdvasti asiakasldhtoiseen asenteeseen, vaikka
myyjd ei osoittaisi asiakasldhtoistd kayttdytymistd. Kirjoittajat havainnoivat
myo0s, ettd asiakkaat pystyvit erottamaan asiakasldhtoisen lahestymistavan, joka
vaikuttaa asiakastyytyvdisyyteen. Asiakkaat yhdistdvat myyjien korkeamman
IT-kdyton ja sosiaalisen median kdyton korkeampiin kasityksiin asiakaspalve-
lusta (Ahearne, Jones, Rapp & Mathieu, 2008). Voidaan siis todeta, ettd asiakas-
lahtoinen asenne sekd sosiaalisen median kaytto vaikuttavat asiakkaiden tyyty-
vdisyyteen ja titen vahvistaa sosiaalisen myynnin roolia. Kolmanneksi vuorossa
syys antaa myyjille mahdollisuuden strategisen edun saavuttamiseen hyddynta-
malld olemassa olevia kilpailuetuja ja kdyttamalld asiakkaiden toivomia teknolo-
gioita. Dutotin ja Bergeron (2016) mukaan innovaatio, viestintd sekd sosiaalisen
median proaktiivisuus ovat kolme keskeistd tekijad, jotka yhdistavat yrittdjalah-
toisyyden myyntiin ja liiketoiminnan kehittimiseen. Kirjoittajat jatkavat, etta
yrittdjalahtoisyys vaikuttaa puolestaan positiivisesti nakyvyyteen, mika vaikut-
taa valillisesti sosiaalisen median suorituskykyyn.

Seuraavana tekijind on teknologinen osaaminen. Teknologiamyonteisyys
vaikuttaa myyjien tehokkuuteen, teknistd taitoa tulee myos pitdd yllda. Ogilvien,
Agnihotrin, Rappin ja Trainorin (2018) mukaan koulutus vaikuttaa yksilon asen-
teisiin teknologiaa kohtaan ja lopulta niiden tehokkuuteen toteutuksen myota.
Speier ja Venkatesh (2002) puolestaan jatkavat tutkimuksien osoittavan, ettd ko-
kemus teknologiasta luo positiivisen vaikutuksen sopivuuteen sekd tyohon, etta
organisaatioon. Viitekehyksessd otetaan my6s huomioon ekstrovertin persoonal-
lisuuden piirteen taso. Correa, Hinsley ja De Zuniga (2010) osoittavat artikkelis-
saan ekstrovertin olevan vahvin sosiaalisen median kayttdja persoonallisuuspiir-
teiden joukossa, on tutkimusaukko, sopiiko tdméd persoonallisuustyyppi myos
paremmin sosiaaliseen myyntiin. Tahdn vahvasti liittyy myos henkilokohtaisen
sosiaalisen median kaytto.

Viidentend tekijand on sosiaalisen median kayttoonotto. Keindnen ja Kui-
valainen (2015) kirjoittavat myyjien, jotka kdyttavéat sosiaalista mediaa yksityisiin
tarkoituksiin olevan taipuvaisempia kdyttamaan sitd liiketoimintatarkoituksiin.
Kirjoittajat myos jatkavat, ettd tyokavereiden sosiaalisen median kaytto lisda
muidenkin sosiaalisen median kdyttod. Tahan kuitenkin tarvitaan vield lisaa tut-
kimusta, vaikuttaako henkilokohtainen sosiaalisen median kaytto positiivisesti
sosiaalisen myynnin omaksumiseen. Seuraavana tekijand tarkastellaan yksilon
teknologian kayttod sekd teknisid taitoja. Tand pdivand on normaalia, ettd tekno-
logiaa kdytetddn yhda enemmin joka paikassa. Tamd kuitenkin voi Speierin ja
Venkateshin (2002) mukaan aiheuttaa kokeneille myyjille ristiriitaisia tuntemuk-
sia, kun he tutustuvat uusiin teknologioihin, mika vaikuttaa tyotyytyvdisyyteen.
Tdssakin on tutkimusaukkona vaikuttaako henkilokohtainen teknologian kaytto
halukkuuteen ja kykyyn toteuttaa myyntiteknologioita.

Seuraavana eli kuudentena tekijand on sukupuoli. Sukupuolten vililld on
myos eroja sosiaalisen median kdyton perusteissa sekd asenteissa. Miehet suh-
tautuvat myyntihenkiloston automatisointiin myotnteisemmin kuin naiset
(Speier & Venkatesh, 2002). Naiset puolestaan pitdvit sosiaalista mediaa
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hyodyllisempénd, kun taas miehet osoittivat enemman luottamusta sen aktiivi-
seen kayttoon (Curtis ym., 2009). Ikd on myos yksi tekijd, jolla on vaikutusta so-
siaalisen median kayttotarkoitukseen. Nuoret kayttdvit sosiaalista mediaa
enemmadn yritystarkoitukseen (Keindnen & Kuivalainen, 2015). Schultz, Schwep-
ker ja Good (2012) toteavat, ettd sosiaalista mediaa kdyttdvit business-to-busi-
ness -myyjdt ovat todenndkoisemmin milleniaaleja tai sukupolven X:td. Kasityk-
siin myyntihenkiloston automatisoinnista vaikuttaa yksiléiden ikd, nuoremmilla
tyontekijoillda on positiivisia vaikutelmia (Speier & Venkatesh, 2002). Braney-
McNamara (2020) nostavat esille myos myyntikokemuksen, joka voi olla yksi
vaikuttava tekijd sosiaaliseen myyntiin. Ko ja Dennis (2004) kirjoittavat, ettd myy-
jat, jotka ovat tyoskennelleet pidempé&dn nykyisessd tehtdvassa sekd keskimaa-
rdisen kokemuksen omaava myyjat hyotyvat merkittavasti myyntiautomaatin
kaytostd. Agnihotri ym. (2012) puolestaan toteavat, ettd myyntikokemuksen yh-
distdmisestda CRM:&dan ja sosiaalisen median kayttoon myynnissd ei ole merki-
tystd. Tutkittavaa jad, onko myyntikokemuksella millainen vaikutus sosiaaliseen
myyntiin.

Organisaatiotason tekijit

Niin yrityksen kuin myyjan asenteella on tarked merkitys sosiaaliseen myyntiin.
My0s yrityksen ndkokulmasta tdrkedksi elementiksi nousee sosiaalisen median
rooli. Keindnen ja Kuivalainen (2015) kirjoittavat, ettd kun yrityskulttuuri suosii
sosiaalista mediaa, sitd kdytetddn todenndkoisemmin B2B-asiakkaiden tavoitta-
miseen. Kuikka ja Akkinen (2011) tuovat artikkelissaan esille, ettd yrityskulttuuri
on tarked tekijd yksiloiden asenteiden maédrittelyssa. He jatkavat, ettd vaikka
ylempi johto viittasi sosiaalisen median kdyton tukemiseen, yrityskulttuuri sane-
lee asenteen sosiaalisen median kdyttod kohtaan tydpaikalla. Dutotin ja Bergero-
nin (2016) mukaan asiakkaat eivit kiinnitd huomiota yritysten kédyttdmiin 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 myyjd sosiaalisen myynnin osalta. Kuten Terho ym. (2022) toteavat, joh-
tajat voivat tehokkaasti edistdd myyjien sosiaalista myyntid sijoittamalla sosiaa-
lisen median strategiaan, joka selittdd sosiaalisen median tavoitteet ja madrittaa
myyjien toivomat sosiaalisen median toiminnot. Kirjoittajien mukaan johdon tu-
lee varmistaa, ettd myyjilld on pdasy olennaisiin sosiaalisen median myyntityo-
kaluihin, eli teknologiaan, joka helpottaa sosiaalisen median kdyttod myyntiin,
kuten sisdllontuotannon ajoittaminen eri kanaviin.

Toinen tekija on markkinointi- sekd asiakasldhtoisyys. Myyjistd, joilla on
laaja tietdmys asiakkaiden tarpeista suoran vuorovaikutuksen pohjalta, tulee yri-
tyksen markkinasuuntautuneisuuden ldhettildgitd (Wang & Miao, 2015). Yritysten
toimiessa asiakasldhtoisesti, he kayttavét asiakkaille sopivia teknologioita sekéa
vastaavat asiakkaiden tarpeita. Saxe ja Witz (1982) kirjoittavat artikkelissaan asi-
akkaiden ndkevdn myyjan tiedon ldhteend, kun yritys kayttdd asiakasldahtoi-
syyttd. He jatkavat, ettd myyjdt ndissd kulttuureissa ovat esimerkki asiakaskes-
keisyydestd suhteissaan, miké lisdd heiddn kykyddn auttaa asiakasta 1oytamaan
paras ratkaisu. Choudhury ja Harrigan (2014) puolestaan havainnollistavat
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teknologian asikasvaikutusta osoittamalla, etti CRM-teknologian sisallyttami-
nen liittyy positiivisesti asiakassuhteeseen. Dutotin ja Bergeronin (2016) mukaan
yrittdjyys ja asiakasldhtdisyys vaikuttavat positiivisesti myyntiin, ettd liiketoi-
minnan kehittamiseen, mikd puolestaan vaikuttaa positiivisesti sosiaalisen me-
dian suorituskykyyn.

Yrityksen osaamiseen sekd palvelutasoon linkittyy vahvasti myos teknolo-
gialdhtoisyys. Yrityksen teknologialdhtoisyydelld on vaikutusta niin tyontekijoi-
den viihtymiseen kuin parempiin suorituksiin. Dutot ja Bergeron (2016) méérit-
televit teknologialdhttisyyden teknologian kayttamiseksi ja kehittdmiseksi, joka
eroaa sosiaalisen median suuntautumisesta ja joka optimoi sosiaalisen median
kayttod. On myos havaittu, ettd teknologialdhtdiset yritykset ovat innokkaita
kayttamadn ja kehittdmé&an uusia teknologioita (Gatignon & Xuereb, 1997). Tek-
nologiasuuntautuneisuutta omaavat myyjdt ovat osoittaneet korkeampaa tyo-
tyytyvdisyyttd, mikd puolestaan voi johtaa parempaan suorituskykyyn (Limbu,
Jayachandran & Babin, 2014). Teknologialdhtoisyyden lisdksi myyjan sekéd yri-
tyksen on hyvd omata myyntisuuntautuneisuutta. Yritykset, jotka osoittavat
myyntisuuntautuneisuutta, kdyttaviat usein myyntimadrakannustimia ja palk-
kiorakenteita parantaakseen suorituskykyad (Widmier, 2002). Hartmann ym.
(2018) kirjoittavat, ettd myyntildhtoisyys johtaa ajan mittaan syntyvaan arvoon,
johon osallistuvat sekd myyjd ettd ostaja. Widmierin (2002) mukaan myynnin-
kannustimet ja tyosuhde voivat kuitenkin vaikuttaa haitallisesti asiakasldhtoi-
syyteen. Kun asiakasldhtoiset yritykset keskittyvét asiakkaan tarpeen tunnista-
miseen ja ratkaisujen loytdmiseen, myyntildhtoiset yritykset keskittyvat myyn-
nin tekemiseen (Jaramillo, Ladik, Marshall & Mulki 2007). Tadssd yhdistyvdt asi-
akkaan ymmarrys perimmadisiin myyntitavoitteisiin (Barney-McNamara ym.,
2020).

Sosiaalisen median strategian omaksuminen on myos yksi osa, mikd vai-
kuttaa yrityksen sosiaaliseen myyntiin. Jo aiemmin on todettu, ettd teknologia-
lahtoisyydelld sekd teknologian sisdistdmiselld on vaikutusta myyntitulokseen.
Groza, Peterson, Sullivan ja Krishan (2012) kirjoittavat artikkelissaan, ettd kuten
muutkin myyntiteknologiat, my0s sosiaalisen median kdyton vaikutus myynnin
tehokkuuteen kasvaa koulutustason noustessa. Kuikan ja Akkisen (2011) mu-
kaan sosiaalisen median omaksumisen haasteita yrityksissd ovat resurssien
puute, omistuskysymys, tuntematon valtuutus, asennekysymys ja taloudelliset
huolenaiheet. He viittavét, ettd selkedn sosiaalisen median omistajuuden puute
tarkoittaa, ettd pyrkimyksid ei ole virtaviivaistettu ja ettd tuntematon valtuutus
lisdd epdjohdonmukaisuuksia asiantuntevien ja sosiaalisen median kdyttoon ha-
lukkaiden vililld. Kirjoittajat jatkavat keskustelua yrityskulttuurista ja ndkemyk-
sestd, jonka mukaan tyontekijdt ndkevét sosiaalisen median ainoastaan “haus-
kana” eikéd tuottavana, mikd puolestaan luo asennetta, joka voi haitata yritysten
sosiaalisen median kayttoonottoa. Lopuksi kirjoittajat osoittavat taloudellisia
huolenaiheita oikeutettujen kustannusten muodossa. Se, miten organisaatio sel-
vidd ndistd haasteista, voi sanella sosiaalisen median kédyttoonoton onnistumisen.

Yrityksen sisdinen dynamiikka sekéd teknologialdhtoisyys vaikuttavat mer-
kittavasti teknologian kayttoonottoon sekd omaksumiseen. Barney-McNamara
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ym. (2020) nostavat myyntiteknologian esille yhtend osana yrityksen sosiaalisen
myynnin tekijoistd. Yrityksen johdon rooli ndhdddn tdarkednd osana myyntitek-
nologian kdyttoonotossa sekd sen ylldapitdmisessa. Yritykset, jotka kayttavat laa-
jempaa ndkemystd teknologian kadyttoonotosta tarkastelemalla integraatiota
koko organisaatiossa yksinkertaisten pdivittdisten tehtdvien sijaan, tekevit suu-
rempia teknologiahankintoja ja toteuttavat merkittavampia parannuksia myyn-
tihenkiloston tehokkuudessa (Rivers & Dart, 1999). Cascion, Mariadossin ja
Mourin (2010) mukaan ylimmalld johdolla on merkittdva rooli myyntihenkilds-
ton teknologian kadyttoonotossa, jopa enemmain kuin valittomilld esimiehilla.
Tama mahdollistaa tdydellisen ndkemyksen siitd, miten teknologian integraatio
tapahtuu. Kirjoittajat osoittavat lisdksi, ettd ylimmén johdon ja vélittomien esi-
miesten vélinen synergia on olennainen tekija myyntihenkiloston automaation
kayttoonotossa. Barney-McNamara ym. (2020) mukaan lisdtutkimusta tarvitaan
myds sen madrittamiseksi, kannustaako joidenkin myyntitiimin jdsenten sosiaa-
lisen myynnin sisdllyttdiminen muuta tiimid omaksumaan tekniikan. Smithin,
Blazovichin ja Smithin (2015) mukaan yrityksen koon mittaaminen kokonaisva-
rallisuuden, myynnin ja oman padoman markkina-arvon perusteella selittda sen,
ettd suuremmat yritykset kdyttdvat enemmain 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 tekijit

On havaittu, ettd eri toimialoilla on eri ndkemyksid sosiaalisen median kaytosta.
Barney-McNamara ym. (2020) kertovat kiinnittdvansd huomiota my®0s erityisesti
toimialatekijoihin strategisen suuntautumisen sekd kayttdytymisen ndkokul-
tusta ndhdadkseen, kuinka eri toimialat voivat kokea sosiaalisen myynnin. Kirjoit-
tajien mukaan aikaisempi tutkimus tarkastelee teknologialdhtoisyyttd ainoastaan
yritystasolla. Heiddn mukaansa toimialan teknologialdhtoisyyttd tulisi tarkas-
tella sosiaalisen myynnin edeltdjana.

Kilpailijoita ei ole syytd unohtaa. Kuten Jaworski ja Kohli (1993) toteavat,
kilpailijoiden m&ara sekd markkinointitekniikoiden, kuten mainonnan ja hinnoit-
telustrategioiden tiheys ja intensiteetti maardavat kilpailun méa&ran toimialalla.
Josephson, Johnson ja Mariadoss (2016) jatkavat, ettd korkeammassa kilpailun
intensiteetissa yritykset puolustavat kilpailuasemaansa uudelleen tyokaluilla tai
luomalla itsensd uudestaan. Viitekehyksen rakentajat Barney-McNamara ym.
(2020) ovatkin miettineet, pitdisiko sosiaalisen myynnin olla osa tédtd uudelleen-
jarjestelyd alan kilpailussa. Smith ym. (2015) tutkivat sosiaalisen median kayttoa
toimialatyypeittdin, tarkastellen valmistus-, vahittdis- ja palvelualoja. He eivat
l6ytaneet ndistd merkittdavid eroja. Kirjoittajat kuitenkin huomasivat eroja toi-
mialatyypin valitsemassa alustassa. Barney-McNamara ym. (2020) mukaan tar-
vitaan lisdtutkimusta siitd, vaikuttavatko toimialan tekijdt sosiaaliseen myyntiin.
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Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijat

Yksilotason tekijét
Asenne

e  Asenne sosiaalista mediaa kohtaan

e  Asiakasldhtoisyys

e Yrittdjaldhtoisyys

e  Teknologinen osaaminen

e Ekstrovertti persoonallisuuden piirteen taso
Kiyttiytyminen

e  Henkilokohtainen sosiaalisen median kaytto

e  Henkilokohtainen teknologian kiytto
Henkilokohtaiset ominaisuudet

. Sukupuoli

o ki

®  Myyntikokemus
Organisaatiotason tekijat
Yrityksen strateginen suuntautuminen

e  Sosiaalisen median kaytto

e Markkinointildhtoisyys

e  Asiakasldhtoisyys

e Myyntildhtoisyys

e  Teknologialdhtoisyys
Yrityksen kayttiytyminen

e  Sosiaalisen median strategian omaksuminen

¢  Myyntiteknologian omaksuminen
Yrityksen ominaisuudet

®  Yrityksen koko
Toimialatason tekijat
Toimialan strateginen suuntautuminen

e  Teknologialdhtoisyys
Toimialan kdyttaytyminen

e  Kilpailukykyinen intensiteetti
Toimialan ominaisuudet

. Luokitus

KUVIO 2 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat tekijdt -elementti, sosiaalisen myyn-
nin viitekehyksestd (Barney-McNamara ym. 2020)

2.3.2 Sosiaalinen myyntitoiminta

Seuraavaksi késitelldan sosiaalista myyntitoimintaa (kuvio 3), johon lukeutuvat
henkilobrandin rakentaminen, verkostoituminen ja sosiaalinen kuunteleminen.
Henkilobrdandin luominen on tdrked osa sosiaalista myyntitoimintaa. Peters
(1997) esitteli termin henkilobrandi ja korosti sitd, ettd yrityksen tyontekijdt eivat
ole vain tyontekijoitd, vaan heilld on oma brandi, joka tulee esille omien vah-
maédritelld itseddn esimerkiksi tyotittelin perusteella, vaan tuoda esille se, kuka
oikeasti on ja luoda omilla erikoistaidoillaan itsestddn ainutlaatuinen yksilo,
jonka kautta henkilobrandi rakentuu. Barney-McNamaran ym. (2020) mukaan
henkilobranddyksessa ei ole kysymys vain siitd, milld branddysponnistelulla on
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suurin vaikutus asiakkaan padtoksentekoon, vaan my0s se, missad ostoprosessin
vaiheessa silld on todenndkoisemmin vaikutusta.

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd henkilobrandin luomiseen. Lab-
recquen, Markosin ja Milnen (2011) mukaan verkkoymparisto tekee henkilobran-
din rakentamisesta sekd ylldpitdmisestd vaivatonta. Kirjoittajien mukaan kaytan-
nossd jokaisella on mahdollisuus henkilokohtaisen sosiaalisen median profiilien
luomiseen hyvinkin yksinkertaisesti. Dutta (2010) jatkaa samaa linjaa ja nostaa
esille faktan, ettd myyjilld on foorumi vuorovaikutukseen kollegoiden, tyonteki-
joiden, asiakkaiden ja laajemman yleison kanssa sekd mahdollisuus rakentaa
henkilobrandid suhteellisen alhaisella hinnalla. Kiinteistonvalittdja on tyypilli-
nen esimerkki myyjastd, joka tyoskentelee yrityksessd, mutta asiakkaille se voi
ndyttaytyd “yrityksend”. Crosbyn, Evansin ja Cowlesin (1990) mukaan tdma tar-
koittaa, ettd myyjdt vaikuttavat suoraan asiakkaan suhteeseen kyseiseen bran-
diin. Amoakon ja Okpattahin (2018) empiirinen tutkimus osoitti positiivisen suh-
teen henkilokohtaisen brandadyksen ja myyntisuorityskyvyn vililld ja kuinka
henkilobrandi muuttaa myyntihenkiloston motivaation ja koulutuksen suoritus-
kyvyn parantamiseksi. Barney-McNamara ym. (2020) nostavat esille sen, kuinka
myyijien tulisi kehittdd ja vélittdd henkilobrandid sekd kuinka sdilyttdd johdon-
mukaisuus myyjdn brandin ja yrityksen ja tuotebranddyksen valilla.

Henkilobrandédyksen lisaksi myyjien on tdrkedd verkostoitua. Sosiaalinen
media nousee myds verkostoitumisen kannalta tdrkedksi. Sosiaalisen median
vuorovaikutus myyjdn ja asiakkaan valilld luo uskollisuutta, joskus enemmaénkin
myyjdd kuin yritystd kohtaan, jolloin asiakkaat voivat jakaa arvokasta tietoa suo-
raan myyjdn kanssa (Palmatier, Scheer & Steenkamp, 2007). Bocconcelli, Cioppi
ja Pagano (2017) korostavat sitd, ettd sopivien kontaktien 16ytaminen, joko ver-
kosta tai henkilokohtaisesti, on kriittinen myyntiprosessin kannalta. Heiddn mu-
kaansa sosiaalinen media on arvokas resurssi potentiaalisten ja asiakasverkosto-
jen luomisessa. Myos Lacosten (2016) mukaan sosiaalisena myyntitoimintana
verkostoituminen sosiaalisen median kautta mahdollistaa myyjan tavoittaa ym-
paroivat kontaktit ja syventdd asiakkaiden sitoutumista. Barney-McNamara ym.
(2020) korostavat sitd, ettd sosiaalisen myynnin lisdtutkimuksen tulisi pyrkia pal-
jastamaan verkostoitumisen parhaita kdytdntojda asiakasldahtoisyyden lisaa-
miseksi myyntiprosessissa.

Yksi myyjdn tarkeimmistd taidoista on asiakkaan kuunteleminen. Kuten
Andzulis, Panagopoulos ja Rapp (2012) toteavat, myyjdt rakentavat asiakkaiden
luottamusta kuuntelemalla heitd. Sosiaalinen kuuntelu siirtdd myyjien huomion
verkkoymparistoon (Crawford, 2009). Kaplan ja Haenlein (2010) kirjoittavat, ettd
seuraamalla sitd, mitd asiakkaat sanovat sosiaalisessa mediassa, saadaan pa-
rempi ymmarrys asiakkaista ja kokonaismarkkinoista. Sosiaalinen kuuntelu an-
taa myyjdlle mahdollisuuden oppia, mikad on asiakkaalle tarkedd, mukaan lukien
hénen tarpeitaan ja siihen liittyvdd vuorovaikutusta, minka ansiosta myyjd voi
viime kddessd toimittaa asiakkaan odotuksia vastaavaa sisdltod (Kaplan & Haen-
lein, 2010; Trainor, 2012; Jarvinen & Taiminen, 2016; Inyang, 2019). Oikeanlaisen
sisdllon luomiseksi brandin omistajan on oltava mukana keskustelussa kuunte-
lemalla asiakasta sosiaalisen median avulla (Woodcock, Green & Starkey, 2011).
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Kirjoittaja jatkaa, ettd sosiaalisen kuuntelemisen tehokas sisdllyttaminen voi joh-
taa muutoksiin strategiassa ja myyjan tarjoamassa palvelussa. Sosiaalinen kuun-
telu ei rajoitu pelkdstddn asiakkaisiin, se ulottuu myos kilpailijoihin. Andzulis
ym. (2012) mukaan tietojen kerddaminen kilpailijoista antaa myyjille mahdollisuu-
den sopeutua markkina- ja myyntitilanteisiin, mikd puolestaan parantaa myyn-
nin suorituskykyad. Sosiaalinen media on oiva tyokalu, joka lisdd kilpailijoista ja
asiakkaista kerdttavan tiedon méadrad, minkd ansiosta myyjat voivat mukauttaa
kayttaytymistdan kuhunkin myyntitilanteeseen (Itani, Agnihotri & Dingus 2017).

Sosiaalinen myyntitoiminta

Henkilobriandin luominen

Verkostoituminen

Sosiaalinen kuunteleminen

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

2.3.3 Vaikutukset

Barney-McNamara ym. (2020) tarkastelevat myyjdn suorituskykyéd sosiaalisen
myynnin seurauksena tai tuloksena (kuvio 4). Kirjoittajat odottavat myynnin te-
hostuvan sosiaalista myyntikehystd kdyttdvien myyjien osalta. Myyjan tehtdvana
on saada asiakas sitoutumaan. Sitoutumiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Kap-
lan ja Haenlein (2010) kirjoittavat, ettd myyjien on annettava ostajien sitoutumi-
sen houkuttelemiseksi syy sitoutumiseen. Choudhury ym. (2014) tarkastelevat
sitoutumista 360 asteen sykling, jossa tietoja kerdtddn automaattisesti ja manuaa-
lisesti asiakkaiden oppimiseksi. Hunterin ja Perrelautin (2006) mukaan, myyjilla
on ratkaiseva rooli suhteiden rakentamisessa ja tiedonhallinnassa myyntiyrityk-
sen ja asiakkaiden vililld. Prentice, Wang ja Loureiro (2019) huomasivat, etta
brandikokemus vaikuttaa suoraan asiakkaiden kokemukseen. Vaikka asiakkai-
den tarpeet muuttuvat koko myyntiprosessin ajan, brandikokemuksen yhtendis-
taminen on edelleen tavoite (Vander Schee, Peltier & Dahl, 2020).

Sashi (2012) puolestaan ehdottaa asiakkaiden sitouttamissyklid, jossa yritys
vangitsee asiakkaan kiinnostuksen ylivertaisen arvon, luottamuksen ja pitkdai-
kaisten suhteiden avulla, jolloin asiakkaasta voi tulla myyjdn kumppani arvon
luomiseksi. Hin myos vdittdd, ettd sosiaalinen media on tdrked rooli tdssd pro-
sessissa. Rodriguezin ym. (2012) mukaan myyjit rakentavat vahvempia suhteita
sosiaalisen myynnin periaatteiden kautta, jakamalla siséltod ja luomalla keskus-
teluja, mikd tekee ndistd vdistamattomistd sitouttamistehtdvistd myynnin
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tehostajia myyntiorganisaatiossa. Groza ym. (2012) nostavat esille, ettd tietojen
kerddminen sosiaalisen median kautta ja sen hallinta CRM:ssd voi lisdtd myyntid
asiakkaiden tietoisuuden ja sitoutumisen kautta. Barney-McNamara ym. (2020)
ovat kuitenkin sitd mielts, ettd lisatutkimusta tarvitaan sen selvittimiseksi, li-
sddko sosiaalisen myynnin lisddminen myos asiakkaisen sitoutumista.

Arvon yhteisluominen muuttuvan sosiaalisen myynnin maailmassa on tér-
kedd niin asiakkaalle kuin myyjdlle. Hartmann ym. (2018) toteavat, ettd perintei-
nen nikemys markkinoista on korvautumassa myymiselld ja palveluekosystee-
milld. Arvon yhteisluonti sisdltdd jatkuvan jaetun arvon ostajalle ja myyjlle,
jossa kumpikin kokee luodun arvon vastaavan pyrkimysta 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 pitdd resursseina, jotka osallistuvat aktiivisesti suhtei-
den muokkaamiseen ja yrityksen tarjonnan tulkintaan. Myyjien tulee siis kan-
nustaa asiakkaita avoimeen vuorovaikutukseen, jonka avulla myyjdt voivat pal-
vella asiakkaitaan entistd paremmin. Kuten Haumann ym. (2015) toteavat, vies-
tintd asiakkaan kanssa vaikuttaa asiakkaan késitykseen yhteisluomisprosessista
ja vahvistaa suhdetta entisestdan.

Bréanditietoisuuden lisdédminen seké asiakkaiden ldhelld oleminen vahvista-
vat asiakkaiden ja myyjien vilistd vuorovaikutusta. Kuten Choudhury ym.
(2014) kirjoittavat, branditietoisuudella on myonteinen suhde yhteisinnovaati-
oon ja sosiaalinen media voi helpottaa tétd tietoisuutta tuote- tai palvelusuunnit-
telun, asiakaspalvelun ja markkinointistrategioiden luomisen liséksi avainasiak-
kaiden kanssa. Marshall, Moncrief, Rudd ja Lee (2012) jatkavat, ettd tietojen lds-
ndolo nykyéaan kaikkialla tarkoittaa, ettd ostajat voivat tunnistaa todellisen lisa-
arvon, joka puolestaan tarkoittaa sitd, ettd myyijilld on oltava selked kasitys asi-
akkaistaan ja hyodynnettdva tehokkaasti sosiaalista mediaa vilittddkseen arvoa.
Jo aikaisemmin mainitut henkilokohtainen branddys, verkostoituminen ja sosi-
aalinen kuuntelu mahdollistavat ostajan ja myyjan vuorovaikutuksen.

Myyntid voidaan mitata myyjan suorituskyvylld, johon puolestaan vaikut-
taa niin myyja itse kuin asiakkaat. Barney-McNamara ym. (2020) kirjoittavat, ettad
sosiaalisella myyntitoiminnalla, jota kdytetddn lisdidmaan asiakkaiden sitoutu-
mista ja yrityksen sekd asiakkaan arvon yhteisluomista, on kyky vaikuttaa myy-
jan suorituskykyyn. Henkilokohtaisen myynnin perimmaéinen mitta on suoritus-
kykyky. Kun mitataan suhdekayttdytymistd myyjien suoristuskykyyn, vaikuttaa
asiakkaiden prososiaalinen osallistuminen myyntiprosessiin (Shannahan, Bush,
Shannahan & Moncrief, 2017). Itani ym. (2017), jotka kirjoittavat, ettd sosiaalisen
median kayttd paransi myyntid kilpailutiedon kerdamisen ja lisddntyneen adap-
tiivisen myynnin avulla. Ancillai ym. (2019) toteavat, ettd sosiaalinen myynti vai-
kuttaa positiivisesti liidien suorituskykyyn, myyntiprosessien tehokkuuteen ja
tuloihin. Minskyn ja Quesenberryn (2016) mukaan pitkdn aikavilin tavoitteita
tarkasteltaessa sosiaalinen myynti antaa myyjélle mahdollisuuden olla s&dannol-
lisesti vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja mahdollisten asiakkaiden kanssa mikéa
johtaa myyntiin pitkalld aikavalilld. Rahallisten kannustimien lisdksi markki-
noinnin ja myynnin yhteistyd kéytettdvissd olevan teknologian avulla voi
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osoittautua hyodyksi osastojen véliselle yhteistyolle, mikd puolestaan vaikuttaa
kokonaissuoritukseen (Jarvinen & Taiminen, 2016).

Vaikutukset

Asiakkaan sitouttaminen

\

I Myyntihenkilon suorituskyky

Arvon yhteisluominen

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

Téssd luvussa kdydddn lapi tutkimusmenetelmd ja miten aineisto on hankittu.
Naiden lisdksi esitellddn, miten tutkimus on kdytannossa toteutettu ja tutkimuk-
sen analyysimenetelma.

3.1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska
tarkoituksena on saada syviéllisempéd tietoa sosiaalisesta myynnistd sekd sen yh-
distdmisestd kiinteistonvalittdjan tyohon. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole
tarkoitus pddstd tilastollisiin yleistyksiin, vaan tarkoitus on kuvata jotakin tapah-
tumaa, ymmartamaan tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekés tul-
kinta jostakin ilmiostd (Eskola & Suoranta, 1998, 61). Myos Hirsjdrvi, Remes ja
Sajavaara (2004, 115) jatkavat laadullisen tutkimuksen olevan luonteeltaan koko-
naisvaltaista tiedon hankintaa, jossa aineisto keratdan luonnollisista sekd todelli-
sista tilanteista. Heiddn mukaansa laadullisessa tutkimuksessa kohdetta pyritdan
tutkimaan kokonaisvaltaisesti ja 16ytdmé&dan enemmankin tosiasioita kuin toden-
tamaan jo olemassa olevia asioita.

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on padmenetelmd. Tutkimuksessa
yleensd suositaan ihmisid tiedonkeruun menetelméné ja aineisto kerdtdan laa-
dullisia metodeja kuten ryhmahaastatteluja, havainnointia ja teemahaastatteluja
kayttdaen. Ndissd haastateltavien ”ddni”, ajatukset ja mielipiteet pddsevit esille.
(Hirsjarvi ym. 2004, 190.) Haastattelun perusidea on se, ettd tutkija haluaa tietda
haastateltavasta henkilostd minkélaisia motiiveja hédnelld on ja mitd hén ajattelee
(Eskola & Suoranta, 1998, 86). Tdssd tutkimuksessa on tarkoitus syventdd ym-
mérrystd sosiaalisesta myynnistd ja miten se ndkyy kiinteistonvalittdjan tyossa.
Kvalitatiivinen tutkimus oli kaikista sopivin tdhan tutkimukseen, koska ajatuk-
sena ja tahtona oli, ettd haastateltavat pystyvit vapaasti kertomaan omia mieli-
piteitddn ja ndkokulmiaan.

3.2 Teemahaastattelu

Aineistokeruumenetelmaéksi valittiin puolistrukturoidut teemahaastattelut. Ai-
neiston tehtdva on tavalla tai toisella toimia tutkijan apuna rakennettaessa késit-
teellistd ymmarrystd tutkittavasta ilmiosta (Eskola & Suoranta, 1998, 62). Hirs-
jarvi ja Hurme (2001, 41) mukaan haastattelua tekevan tutkijan tehtivand on
saada vilitettyd kuvaa haastateltavan ajatuksista, kokemuksista, tunteista ja ka-
sityksistd. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 204) nédkevit, ettd haastat-
telu on ainutlaatuinen aineistonkeruumenetelmd, koska silloin haastateltava ja
haastattelija ovat toistensa kanssa suorassa kielellisessd vuorovaikutuksessa.
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Teemahaastatteluiden ominaispiirteisiin kuuluu se, ettd haastateltavat ovat
kokeneet jonkin tietyn tilanteen, josta haastattelussa keskustellaan. (Hirsjarvi
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). Hirsjarven ym. (2004,
47) mukaan teemahaastattelussa haastateltavilta pyritdan 1oytamaan heidéan sub-
jektiivisia kokemuksiansa tilanteista, joita tutkija on ennakkoon analysoinut. Kir-
joittajat jatkavat, ettd haastattelu yleensd etenee tiettyjen teemojen varassa. Té-
mén tutkimuksen haastattelurungon teemat (Liite 1) olivat sosiaalinen myynti, yk-
silotason tekijit, organisaatiotason tekijit, toimialatason tekijit ja vaikutukset. Teema-
haastattelussa haastateltavalla on mahdollisuus tuoda esille asioita, joita haastat-
telija ei valttamattd osaa kysyd sekd haastateltava voi my0s tuoda vapaasti omia
mielipiteitddn ja nakokulmiaan esille. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 34).
Teemahaastattelun haastattelurunkoa laadittaessa tehddian teema-alueluottelo,
joka toimii ohjenuorana haastatteluissa. Nama teema-alueet ilmenevit haastatte-
luissa kysymysten avulla. (Hirsjdrvi ym., 2004, 48.) Haastattelujen teemat muo-
dostuvat aikaisempien teorioiden pohjalta, joihin tutkija on tutustunut. Haasta-
teltavilta saatettiin kysyd myos tarkentavia lisd kysymyksid haastatteluiden ai-
kana, jolloin saatiin syvéllisempéa tietoa aiheesta.

Haastateltavien hankinnassa oli jonkin verran haasteita. Tahdn voi vaikut-
taa tyon hektisyys sekd ehkd aiheen tuntemattomuus. Suurin osa pyydetyista
vastasi haastattelupyyntoon suhteellisen nopeasti ja aikataulut saatiin sovittua
vaivattomasti. Osan kanssa oli ongelma tavoitettavuudessa. Haastateltavat suos-
tuivat todennékdisesti helposti myos siksi, ettd aihe ei ole kovin arkaluonteinen
ja siitd puhuminen ei ole vaivaannuttavaa.

3.3 Aineisto

Haastateltavat valittiin eri kiinteistonviilitysliikkeistd sen perusteella, mitad hei-
dan esittelytekstissdnsa. Esittelyteksteissd nousi hyvin paljon esille esimerkiksi
digitaalisten laitteiden kaytto, sosiaalisen median hyddyntaminen seka pitka ko-
kemus alalta. Osa haastateltavista nousi esille yleisessd keskustelussa, kun kysyt-
tiin kokeneen kiinteistonvalittdjan nimed, joka tuntee alan sekd on kiinnostunut
nykypdivan trendeistd. Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisella otannalla.
Harkinnanvaraisella otanta menetelmadlld tarkoitetaan tutkijan omaa kykyé va-
lita tutkimukseen kaikista sopivimmat haastateltavat (Eskola & Suoranta, 1998,
18). Haastateltavia oli yhteensd 10. Haastattelut toteutettiin joko Zoomin tai
Teamsin kautta. Yksi haastattelu tehtiin kasvotusten. Haastattelut pidettiin
etdyhteyksin vilttddkseen ylimaardistd liikkumista eri paikkakunnille ja sdéds-
tadkseen aikaa. Haastattelut kestivit 24 minuutista 58 minuuttiin riippuen siitd,
kuinka paljon keskustelua aihe heritti haastateltavan kanssa. Seuraavassa taulu-
kossa (taulukko 2) on kerrottu haastateltavasta lyhenteet, haastateltavien koulu-
tus, heidan tyonimikkeensd, kokemus alalta sekd haastatteluiden kestot.



30

TAULUKKO 2 Haastattelujen tiedot

Haastateltava | Koulutus Tyonimike Kokemus Kesto
alalta
H1 sisustusarkki- | myyntineu- | 2 vuotta 58 min 43 s
tehtuuri ja ka- | vottelija
lustemuo-
toilu, AMK
H2 merkonomi myyntipddl- | 17 vuotta 41 min 8 s
likko, LKV
H3 restonomi kiinteistonva- | 10 vuotta 48 min12s
littdja, LKV
H4 tradenomi kiinteistonva- | 7 vuotta 24 min30s
littgja, LKV
H5 ylioppilas- toimitusjoh- | 9 vuotta 34 min13s
merkonomi taja, LKV
Hé6 ylioppilas kiinteistonva- | 6 vuotta 53 min 59 s
littgja, LKV
H7 merkonomi | yrittdjd, kiin- | 7 vuotta 31 min4s
teistonvalit-
tdjd, LKV
H8 merkonomi | asuntomyyjd | 1 vuosi 55 min 10 s
H9 ylioppilas myyntineu- | 3 vuotta 36 min 20 s
vottelija
H10 tradenomi kiinteistonva- | 2 vuotta 42 min 30 s
littgja, LKV

3.4 Aineiston analysointi

Laadullisen aineiston analyysin on tarkoitus selkeyttdd aineistoa sekd tuoda
uutta tietoa tutkittavasta asiasta (Suoranta & Eskola, 1998, 138). Haastatteluiden
jdlkeen aineisto litteroitiin eli saatettiin sellaiseen muotoon, jossa sitd voidaan se-
lata, analysoida ja kasitelld. Mikali danitettyd haastattelua kuuntelisi toistuvasti,
veisi se liikaa aikaa, joten aineisto on kirjoitettava tekstiksi. (Koskinen ym. 2005,
317-318.) Litteraatio oli 55 sivua pitkd, kun se kirjoitettiin fontilla Calibri, piste-
koossa 12 ja rivivaélilla 1. Haastatteluja tehtiin yhteensa 10 ja jokainen koodattiin
jarjestyksessd niin, ettd tiedettiin mistd haastattelusta on kyse. Ensimmdinen
haastattelu koodattiin merkilla H1 ja viimeinen H10. Tutkimuksen aineisto kay-
tiin monta kertaa ldpi, ennen sen analysoinnin aloittamista, jotta aineisto tuli tu-
tuksi. Aineiston lapikdynnin aikana 1oydettiin paljon tutkimusongelman ja tee-
mojen kannalta merkityksellistd aineistoa.

Tassd tutkimuksessa analyysimenetelmind kaytettiin teemoittelua ja sisél-
Ionanalyysid. Aineisto keréttiin litteraatiosta teemoittain taulukkoon, josta
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vastauksia oli huomattavasti helpompi vertailla keskenddn. Teemoja olivat (1)
sosiaalinen myynti (2) yksilotason tekija (3) organisaatiotason tekijit (4) toimiala-
tason tekijat ja (5) vaikutukset. Teemat muodostuivat aikaisemman teoreettisen
viitekehyksen pohjalta, jota kdytettiin myos haastattelurungossa. Eskolan ja Suo-
rannan (1998, 175-176) mukaan teemoittelussa aineistosta voidaan nostaa esiin
tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Kirjoittajat jatkavat, ettd tdaten on mahdol-
lista vertailla tiettyjen teemojen ilmenemistd aineistossa. Heiddn mukaansa ai-
neistosta voidaan poimia sen sisdltamait keskeiset aiheet, jonka jdlkeen on erotel-
tava tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet.

Sisdllonanalyysi on yksi laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelma
ja sen avulla on tarkoitus saada selked sanallinen kuvaus aineistosta. Sisal-
I6nanalyysi valittiin analyysimenetelméksi, koska se on hyva silloin, kun aineis-
tosta etsitddn merkityksid. (Tuomi & Sarajdrvi, 2006, 110.) Sisdllonanalyysimene-
telma sopii tdhan tutkimukseen, koska tarkoituksena on saada lisdd ymmarrysta
sosiaalisesta myynnistd kiinteistonvalittdjan tyossd sekd saamaan tutkittavasta il-
midstd kokonaisvaltaisempi kuvaus. Aineisto jaoteltiin ensin osiin, jota analysoi-
tiin sitten teoriaohjaavasti eli abduktiivisesti. Abduktiivisessa analyysissad kdyte-
tddn teoriaa apuna, mutta analyysi ei pohjaudu suoraan siihen (Tuomi & Sara-
jarvi, 2006, 111). Kirjoittajien mukaan tarkoituksena on yhdistdd aiempi teoria ja
aineistoldhtoisyys, jolloin voidaan loytdd uusia havaintoja. Tutkimustulosten
esittelyssd kdytetddn sitaatteja, jotka vahvistavat tehtyjd tulkintoja.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa kdyddan lapi tutkimuksen tuloksia. Tulokset esitetddn haastattelu-
mallin teemoittain, joita olivat sosiaalinen myynti, yksilotason tekijdt, organisaa-
tiotason tekijdt, toimialatason tekijdt sekd vaikutukset.

4.1 Sosiaalinen myynti

Haastateltavat ldhtivat madrittelem&dn sosiaalista myyntid asioiden kautta, jotka
he yhdistivét siihen. Moni haastateltavista yhdisti sosiaalisen median hyvin vah-
vasti sosiaaliseen myyntiin. Sosiaalisen median lisdksi pinnalle nousivat muun
muassa eri portaalit, joissa myytadvét kohteet nakyvit sekd henkilobrandi. Sosi-
aalisen myynnin mddriteltiin olevan kaikenlaista kanssakdymistd ihmisten
kanssa, sosiaalisten verkostojen yllapitamistd sekd myyntid perinteisesti kasvok-
kain sekd digitaalisten laitteiden avulla

“No varmaan tulee ensimmadisend mieleen ihan, koska me myyddan kaytannossa
tuolta internetin maailmasta, niin ne kanavat sieltd ensimmaiseni. Than meidan vili-
tysportaalit mutta sitten myoskin namaé sosiaalisen median kanavat tulee sielld mu-
kana. Miké on tidnd pdivand yks meidén aika iso osa tdtd meidan markkinointia.” H2

"Tdd meiddn myyntityé on ihmisten kanssa kanssakdymistd elikkd meiddn tarkein
tehtdvd on varmasti niinku ymmartaa ihmisten tarpeet kodinvaihdot, sijoituskohteet
elikka joka ikinen keskustelu ihmisten kanssa tapahtuva se puhelimessa tai kasvotus-
ten niin sehdn on sitd sosiaalista myyntid.” H4

”Sanotaan ettd ehkd tdssd alalla on tdrkeetd sosiaalinen padoma et s tunnet ihmisid,
kaikki perustuu siithen.” H8

Moni haastateltavista kertoi pdivittdvansa eri sosiaalisen median kanavia, kuten
Instagramia, Facebookia ja LinkedInia. Eri tileilld haastateltavat halusivat tuoda
esille tyotd sekd siihen liittyvid asioita mutta my6s jonkin verran henkilokoh-
taista eldamédd. Osalla haastateltavista sosiaalisen median tilit on luotu ainoastaan
tyotarkoitukseen, jonne ei haluta tehdd paivityksid omista asioista. Sosiaalisen
median tilien pdivittdmisen lisdksi haastateltavien sosiaaliseen myyntiin lukeu-
tuu aktiviinen asiakkaiden tapaaminen kasvotusten tai heihin yhteydenpitami-
nen joko puhelimitse tai sahkopostitse. Tarkedksi asiaksi nousi ehdottomasti asi-
akkaiden ymmartaminen.

”“No méd olen jonkin verran halunnut panostaa omalla nikemyksilld videoihin asun-
noista ja sit jakanut niitd myos sosiaalisen median kanavissa.” H1
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“Tietenkin se toi Facebook ja Instagram niin kylldhdn ma niitd kdytan, mutta sitten taas
itse niinku en hirvedsti halua sinne laittaa mitdan semmoista henkilokohtaista elikka
tavallaan omaa perhe on viahan niinkun suojattuna.” H3

”Olipa minkdlainen kontakti tahansa niin pyrin ymmartaa ihmisten tarpeita, pyrin te-
kemadan itsestd niin mahdollisimman helposti ldhestyttavan - 3-4 vuotta sitten kaytin
varmaan tychon enemman nditd somekanavia jaksoin tehda pikku tyopdivityksid
mutta ehkd viime aikoina en ole ollut niin aktiivinen sielld johtuu sitten taas siitd ettd
ne somekanavat mitd mulla on kidyttssd on taas sitd vapaa-ajan minua ja en halua sitd
sitten sotkea taas puhtaasti tyohon.” H4

Sosiaalisen median rooli ndhtiin tdrkednd sekad erinomaisena mahdollisuutena
esimerkiksi asiakashankinnan kannalta, tiedon jakamiseen seké henkilobrandin
luomiseen. Kaksi haastateltavaa kertoi myyneensd kohteita pelkdstddn sosiaali-
sen median avulla. Sosiaalinen media ndhtiin mys hyvind lisdnd tarjota myyta-
villd kohteille lisandkyvyyttd. Osa haastateltavista kertoi, ettd kdyttdisi sosiaalista
mediaa enemmaédn hyddyksi myynnin suhteen, mikdli heilld olisi aikaa siihen.
Esille nousi my®os se, ettd vaikka yha useampi henkilo kayttdd sosiaalista mediaa
on hyvin paikkakuntakohtaista, toimiiko sielld paremmin perinteinen sanoma-
lehtimainonta vai sosiaalisen median kautta tapahtuva mainonta. Esille nousi
myos, ettd sosiaalisen median avulla voidaan tuoda esille hyvin sitd, mit4 kiin-

kohti realistisempaa kuvaa tdstd tyosta.

“Mutta sanotaanko niin ettd kun valittdjd alkaa markkinoimaan itsedédn niin se on aika
iso kanava sitten saada sielld sitd asiakashankintaa, mutta myos sitten kohdemarkki-
noinnista, mulla on itselld, oon ainakin kolme asuntoo, pystyn sanoo ettd oon myynyt
Facebookin kautta - téllaset kohdeilmotukset on hyvina tukena siellda markkinointiin
ja myyjdt arvostaa et ndkyy myos kanavilla, missd 16ytyy seuraajia paljon, niin se on
yks myyntivaltti siind - m4 itse aattelen my0s et ndiden kahden niinku vélittdjabrandi-
markkinoinnissa, LinkedIn on varmaan sellanen yks aika tarkee kanava, varmaan itse
asiassa tdarkeimpid tai tarkeimpénd pidan ehka linkkaria siind mielessd, kun ldhetdan
miettii ettd tota sd pystyt sitd kautta jakaa tietoo tdstd tyostd mutta myoskin vahan
kertoo itestd enemman ja ajatuksista tédstd tyostd, niin se on ehka sellanen joka kiinnos-
taa taas niitd seuraajia enemman kun se ettd tdssd on asunto, tuu ostaan tada.” H2

“Jengi kuvittelee vilitysalasta et mennddn johonki toihin ja ostetaan dresmannilta
puku ja ostetaan osamaksulla mersu ja laitetaan someen pari kuvaa ja ollaan hemmetin
hyvia tdssd ndin ja sitten vaa puhelin soi ja rahaa tulee ovista ja ikkunoista ja postilaa-
tikoista et ei se ihan vaan niinku mee niin - mé& oon sit kertonu siitd vélittdjan arjesta
omasta mielestd aika rehellisesti, et on valilld muutakin kuin samppanjaa ja kauniita
naisia ettd tota valilld pitdd toitdkin tehd. Mutta ehkd se et ihmiset tietdd et toi tekee
sitd sitten ja kai se jollain tasolla kiinnostaa.” H7

“Instagramia kdytdn, mutta tota sanotaan, ettd aktiivisempi voisi olla, sitd voisi vield
paremmin hyédynt&d, onhan se ihan mieletén kanava. Sosiaalinen media on hyva tyo-
kalu, ettd varmasti ilman sitd parjad, mutta viimeisen 5 vuoden sisddn onhan In-
stagram nostanut tosi paljon paataan.” H8
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Osa haastateltavista koki, ettd heilld on tietynlainen henkilobréandi omalla paik-
kakunnalla tai on ainakin muodostumassa. He, jotka kokivat omaavansa henki-
16brandin, ovat tydskennelleet alalle useamman vuoden, kun taas he, jotka ovat
olleet alle kaksi vuotta alalla, kokivat henkilobriandin olevan muodostumassa.
Monelle haastateltavalle henkilobrandi tarkoitti tunnettavuutta, suositusten seka
uusien asiakkaiden saantia. Kahden haastateltavan mielesté jokaisella on jonkin-
lainen henkilobrandi. Vahvan henkilobrandin rakentaminen vaatii pitkdjanteista
tySta.

”Kylld mé& koen kylld ma koen ettéd s& on muodostunut ehkéd noin viimeisen 6 ja puolen
vuoden aikana mitd alalla mulla on aika paljon niin kun tuttuja tuttavia puolituttuja
entisid asiakkaita niitd on varmaan satoja ja niiden suositusten kautta esimerkiksi on-
nistuneet asiakaskokemukset tydjutut niin ne poikii aina uutta kontaktia - tavallaan-
han se on sitd henkilobrandia ettd ihmiset markkinoi minua vélittdjana. ” H4

”No sanotaanko et se on tdssd muodistumassa, oon ollut vuoden alalla ja se on pikku-
hiljaa muodostumassa sieltd.” H7

”No mahdollisesti jonkun ndkoéinen, kyllda md nyt uskon ettd jokaisella se jonkun na-
kodinen on mutta tota tiedostan sen ettd se vaatii pitkdjanteistd tyotd ja ei sitd niinku
yksin luoda mutta tuota ehka sitd just aktiivisuutta ja ja semmoista omaa persoonaa -
brandi tarkoittaa sitd mitd sinusta puhutaan silloin kun et ole paikalla.” H9

TAULUKKO 3 Sosiaalinen myynti -teeman tuloksien yhteenveto

Tutkittava asia Tulokset

Sosiaalinen myynti Ihmisten kanssa tehtdvdd myynti-
tyotd, johon liittyy vahvasti sosiaali-
nen media seké eri portaalit. Sosiaali-
set verkostot sekd henkilobriandin ra-
kentaminen nihd&an tirkedni osana.

Sosiaalisen myynnin hyodyntdminen | Haluaa Iuoda itsestd helposti ldhestyt-
tdvan. Jakaa tietoa alasta esimerkiksi
asuntovideoiden muodossa eri sosiaa-
lisen median kanavissa.

Sosiaalisen median rooli Azrimmaisen tirkes, jonka avulla voi-
daan lisdtd markkinointia sekd saada
lisdtda asiakashankintaa. Taman paii-
van kdyntikortti.

Henkilobrandi Vahva tai kehittyvd henkilobrandi.
Merkitys korostuu siind, mitd henki-
16stéd ajatellaan, kun héin ei ole itse pai-
kalla. Henkilobriandin koetaan lisda-
van tunnettavuutta.

Tulosten perusteella todeta, ettd sosiaalinen media ndhd&ddn erittdin tarkedand
osana sosiaalista myyntid. Sosiaalisen median avulla kiinteistonvalittdjilld on
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esimerkiksi mahdollisuus saada lisdd asiakkaita nykyisten rinnalle. Voidaan
myos todeta, ettd henkilobrandin omaaminen lisdd kontaktien méaaraa.

4.2 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat yksilolliset tekijit

Usealla haastateltavalla nousi esiin erilaisia luonteenpiirteitd kuten esimerkiksi
ulospdinsuuntautunut, avoin, rohkea sekd aktiivinen, joita vaaditaan kiinteiston-
tynlaista padmaédratietoisuutta sekd sosiaalista lahjakkuutta sekd sitd, ettd tulee
toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Ndiden kaikkien lisdksi osa haastateltavista
oli sitd mieltd, ettd etenkin kiinteistonvdlittdjan tyossd tulee olla tietylld tapaa
myds neutraali joidenkin asioiden suhteen. Neutraalius koettiin tdrkedksi esi-
merkiksi poliittisten mielipiteiden suhteen.

”Pitad olla paamaddratietoinen ja kilpailuhenkinen, tosi rehti ja reilu se on tdrkee asia ja
ei saa luovuttaa, jos tulee enemmain turpaan, kun voittoja. niilld padsee eteenpdin ja sit
jollain tasolla jonkinnédkoiset sosiaaliset taidot helpottaa tdassa” H7

”No pitdd olla tietenkin aktiivinen ja rohkea ja pitdd pysya siind aallonharjalla varmaan
saa se oma persoona, mut pitdd olla semmonen aika neutraali, ettd tota niin md koen
kylla kun tédssa pitédd olla vahan kaikkea kaikille kuitenkin.” H8

”Sun tulee olla padmaddratietoinen, muistaa ystédvallisyys ja omata hyvat keskustelu-
taidot. Tadssd tyossd myos ddrimmadisen tarkedd on kohdata ihminen ihmisend ja jokai-
nen omana yksilondan.” H10

Oman sosiaalisen myynnin kerrottiin olevan aloitteluvaiheessa tai pohjautuvan
enemmadn asiakkaiden kanssa kasvotusten olemiseen sekd heiddn kuuntelemi-
seensa. Asiakkaiden kuunteleminen, hyvit keskustelutaidot seké faktojen kerto-
minen asiakkaille nousivat haastatteluissa merkittdvadn rooliin omaan sosiaali-
seen myyntiin liittyen. Monet haastateltavista nostivat oman sosiaalisen median
kayton esiin tdssd vaiheessa ja kertoivat, ettd sielld tulisi olla aktiivisempi.

”Oon mind aina sanonut, ettd tuota asiakkaalle periaatteessa voisi myydd ihan mitd
vaan, koska vaan kun tietdd mitd se on ostamassa se on juurikin ndin. ettd faktat tuo-
daan esille selkedsti ja ettd sithen ostaja tiedostaa mitd on ostamassa.”H3

”Kylld mé& koen olevani hyvd, md varmaan pystyn kuuntelemaan niitd asiakkaita ja
ymmartdd niitd ja ihmiset aika helposti myos mulle kertoo semmoisia asioita hyvin
niinku henkilokohtaisiakin asioita mita ei valttamatta kaikille myyjille tai tyontekijoille
kerrota, méa pyrin niinku tekemé&én sen hyvin helpoksi. Myos minulla on helppo kertoa
asioita ja yksi miten mé teen sen niin ma kerron niille my6skin omasta itsestani henki-
lokohtaisia asioita kdytannon esimerkkeja ja kokemuksia.” H4

” Aloitteluvaiheessa tdd oma sosiaalinen myynti vélitysalalla on, kehittyméssa. Viime
syksynd ma laitoin uduni Instagramin pystyyn, ettd et kylld sinne on 16ytényt seuraajia
mutta kylld ne on pédosin kollegoita ja kavereita.” H8
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Sosiaalisen myynnin yksi tdrkeimmistd osa-alueista on asiakkaat. Luottamus
nousi haastateltavien keskuudessa tarkeimmadksi tunteeksi, joka asiakkaissa ha-
lutaan herdttdd. Taman lisdksi asiakkaissa haluttiin herdttdd ammattimainen, ak-
tiivinen sekd ystdvillinen tunne. Asiakassuhteista toivottiin mahdollisimman
pitkid ja sitd, ettd kohteet annettaisiin tutulle valittdjdlle myyntiin.

”Kyl méa haluun heréttda sellasen vakaan, harkitun, ammattimaisen, luotettavan ja sel-
lasen jamékan, fiksun fiiliksen ja ma yritan peilata sitd kautta et mitd ne mun asiakkaat
mahdollisesti arvostaa.” H1

”Luottamuksen liséksi toki ystavallisyys. Luottamus niin tydeldmaéssa kuin ystavyys-
suhteissa ja timmoisissd on kaikkein tarkein.” H6

” Ammattitaito ja rehellisyys. Semmonen et ton tyypin kanssa asiat hoituu.” H7
”Kylla se varmasti se luottamus on tdrkein, ettd kaikki perustuu siihen luottamukseen
ja semmoiseen tiettyyn yhteyteen. Luottamus ja semmoinen ldsnéolo, vilittava ja

kuunteleva siind varmaan siind varmaan suurimmat sitten totta kai tulee muita ratkai-
sukeskeinen ja auttava.” H9

TAULUKKO 4 Yksilotason tekijat -teeman tuloksien yhteenveto

Tutkittava asia Tulokset
Sosiaaliseen myyntiin vaadittavat | Tulee olla padamaddratietoinen, ulos-
henkilokohtaiset ominaisuudet pdinsuuntautunut, ratkaisukeskeinen

sekd rohkea. Tietynlainen neutraalius
nahtiin myos tarkedna tekijana.
Henkilokohtainen sosiaalinen myynti | Jokaisella haastateltavalla 16ytyi jokin
kiinteistonvalitysalalla sosiaalisen median kanava. Hajontaa
sen suhteen miten tarkasti rajaa tyo-
sekd henkilokohtaisen eldmédn. Tar-
kednd asiana nousi esille se, ettid tulee
tietdd mitd myy ja olla helposti ldhes-
tyttava.

Asiakkaat Asiakkaissa halutaan heréattdd luotta-
mus. Ammattitaitoa sekd rehellisyyttd
vaaditaan onnistuneeseen ja pitkdkes-
toiseen asiakassuhteeseen.

Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd kiinteistonvilitysalalla sosiaalisen

kaltaa olla paamadardtietoinen, ammattitaitoa unohtamatta. Asiakkaat ndhdaan
tarkedssid roolissa. Asiakassuhteissa erittdin tirkeidssa roolissa on luottamus.
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4.3 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat organisatoriset tekijat

Osalla haastateltavista nousi esille se, ettd he tyoskentelevit tunnetun brandin
alla, jonka he nékivit vahvuutena oman sosiaalisen myynnin suhteen. Osa haas-
tateltavista kertoi, ettd organisaatio, jossa he tydskentelevit tuottaa vilittdjille
valmista materiaalia, jota voi esimerkiksi jakaa omissa sosiaalisen median kana-
vissa. Yksi haastateltavista kertoi ehdottoman tarkedksi myos sen, ettd yritykselta
16ytyy kivijalkaliike, jonne asiakkaat voivat helposti tulla vierailulle.

“Bréndi on niin vahva ja meiddn koko ryhmd on niin laaja niin, kylld m& varmaan
haluaisin sen siind korostaa, ettd tota se brandindkyvyys auttaa myoskin meidan va-
littgjia.” H2

“"Meilld on kivijalkakonttori missd meitd voi ihmiset ldhestyd, me pyritddn niin kun
tekemddn itsemme myos yrityksend helposti ldhestyttavaksi.” H4

”Ketjulta tulee juttua mitd someen voi laittaa. Onhan se totta et jos me katotaan suo-
messa valittdjid, joilla se uskottava somepreesenssi on nii sehdn perustuu siihen omaan
haluun ja se et se on heille tosi luontevaa ja se on tosi aitoa. Se on niin monta kertaa
ndhty et joku rupee sitd tekee ja se ei kiinnosta heitd hevon v:té ja se on semmosta tosi
konkkoo “nyt tuli uus koti myyntiin..” et sen pitdd olla sellasta aitoo ja luontevaa jut-
tuu, paistaa ldpi jos on vakiselld vaannetty.” H7

Haastateltavat kertoivat, ettd organisaation johtoportaalla ei valttamatta ole ka-
sitystd kuinka paljon aikaa esimerkiksi sosiaalisen median kaytt6 vaatii. Ongel-
maksi osittain nousi myos tydnantajan asettamat rajat jaettavalle sisillolle.

“Paljon puhutaan sosiaalisesta mediasta ja sanotaan et hyva juttu, tehkaa sitd jne, mut
sit kuitenkaan yrityksel sisdlld ei osata auttaa siind. Et ei ymmarretd et se on oikeesti
vaativaa tyotd ja se vaatii paljon tyoskentelyd ja suunnitelmallisuutta, et ei ne postauk-
set synny tosta noin vaan itsestddn ja se sit aina jostain pois. Kuitenkin sosiaalinen
media kasvattaa merkitystddan koko ajan, joten siihen pitds myos yritysten enemman
antaa aikaa ja tyokaluja.” H1

”Kylla se liikemerkki on suojattu ja niin kun omia vilittdjasivujahan ei saa perustaa,
niihin on tietyt rajoitteet, miten saa liikemerkkia kayttas, sithen on tietysti useampikin

peruste, ettd nimenomaan sen luotettavuus sdilyy.” H5

TAULUKKO 5 Organisaatiotason tekijdt -teeman tuloksien yhteenveto

Tutkittava asia Tulokset

Organisaation sosiaalista myyntid | Vahva brandi, kivijalkakonttori, val-

edesauttavat tekijat mis markkinointimateriaali.

Organisaation sosiaalista myyntid vai- | Johtoporras kehottaa esimerkiksi sosi-

keuttavat tekijat aalisen median kayttamiseen, mutta
sithen ei saa tarpeeksi apua. Sosiaali-
sen myynnin tekeminen voi olla rajat-
tua organisaation ohjeiden puitteissa.
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Voidaan todeta, ettd kiinteistonvaélittdjan edustaman organisaation vahva brandi
voi sekd helpottaa ettd vaikeuttaa sosiaalisen myynnin tekemistd. Vahvan bran-
din vuoksi ei vélttamitta tarvitse olla joka paikassa, vaan asiakkaita voi saada
juuri brandin vuoksi. Toisaalta my6s vahva ja suojattu brandi voi rajoittaa tietyn-
laista kdyttaytymistd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

4.4 Sosiaaliseen myyntiin vaikuttavat toimialan tekijat

Osan mielestd sosiaalinen myynti kiinteistonvdlitysalalla on hyvin tyypillistd,
osan mielestd sosiaalisen median kdytto on jarkevoitynyt viimeisen 10 vuoden
aikana, kun taas osa néki, ettd juuri sosiaalisen median kaytto tulee seuraavan
viiden vuoden aikana vakiintumaan kiinteistonvélittdjien arkeen. Hyvin monella
haastateltava vastasi tdmédn kysymyksen myotd sosiaalisen median kdyton ylei-
syyteen kiinteistonvalittdjan tyossd, joten vastaukset pohjautuvat pitkalti sosiaa-
lisen median kayttoon.

”No siitd kun mé oon tullu alalle nii tddh&dn on ollut hyvin vaiherikas, et nyt jos aatel-
laan esimerkiks niitd tilejd mitd itse seuraan tuolla niin kylldhédn se on véhan rauhot-
tunu vaikka muutama vuosi taaksepdin kun aika moni vilittdjad 16ysi kanavat ja rupes
ottaa niistd hyodyn irti, niin kylldh&n se on sit taas muuttunu se toimintatapa sielldkin,
ettd se henkilobranddys oli aika kova juttu tdssd ndin ja se sai aika monetkin seuraa
valittdjia sitte sielld, mutta tota kylld tdnd pdivand se on hirveen paljon jarkevoitynyt
ainakin omaan silméén, tilejd ainakin mitd ite seuraan et se ei 0o endd niin sitd hehku-
tusta et kuinka mahtavaa t4a on ja tuota myydaan asunnot ja mennddn vaan hakee
asunnot myyntiin ja myydddn ne ja sitten md poseeraan tuolla Teslan tai Mersun
kanssa, et se anto aivan vaddran kuvan mun mielests sillon tasta tyosta.” H2

”Kylldhén siitd saa niinku paljon semmoista lisdndkyvyyttd ja sitten koska mainosta-
minen on kallista mutta sitten taas se ettd miten s& erotut sieltd joukosta niin se on
vdhan hankalaa.” H3

”Kylldhdn se nyt on nostanut padtansa mutta ettd on se vahan ehka sellainen fifty fifty,
ettd kun osalla pyorii niin pitkélti suositusten kautta se, ettd osa ei tavallaan ettd ei
tarvitse sitd mutta ettd se niin muita toit4 riittdd ilman sitdkin. Se on hyvé, jos mietitaan
siis ihan puhtaasti liidejd, ettd saa sitd kautta toitd, niin se on véhén silleen et kaikki ei
sitd edes tarvii mut ettd se oli ihan mieleton lisa kyllda.” H8

Vastausten perusteella muutama haastateltavasta koki, ettd heiddn tyopaikkansa
on ehkd jopa kilpailijoita edelld, kun taas osa haastateltavista oli sitd mieltd, etta
heiddn edustamansa organisaation tulisi panostaa enemmén esimerkiksi sosiaa-
lisen median strategioihin seka olla enemman kiinteistonvalittdjien tukena tadssa.

”“Jos halutaan vakavissaan ja ammattimaisesti tehd niin pitdd miettii sosiaalisen me-
dian strategiat ja miten ne pystyis auttamaan vélittdjid ja opastamaan ja opettamaan...
sosiaalinen media on niin arvokasta.” H1
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”No, joo on varmasti silld lailla ollaan jaljessa tietylld tavalla, ettd tota meilld on tosi
vahva brandi tdssa taustalla ja ma koen, ettd meidan valittdjilla on sen verran etumat-
kaa siihen, ettd me parjatddn alalla toimimisessa koska meilld on vahva sielld sitd
kautta, tulee meille paljon asiakkaita meidén ei tarvitse sen takia satsata niin paljon
sosiaaliseen mediaan.” H2

Haastateltavien mielestd tottumus sekd kokemus ovat sosiaalisen myynnin teke-
miseen vaikuttavia tekijoitd. Tottumuksella tarkoitettiin sitd, miten on tottunut
kayttdimaan sosiaalista mediaa yhtend tyovilineend. Yhtend tekijand myos esille
nousi ikd. Idn puolesta miellettiin, ettd nuoremmat aikuiset pitdviat enemman
viestid eri digitaalisilla vélineilld sekd ovat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa.
Kokemuksella viitattiin juuri sithen, miten on tottunut tekeméddn tyonsa. Mo-
nessa haastattelussa myos tdméan kysymyksen kohdalla ruvettiin miettimdan so-
siaalisen median kayttoa.

”Tdd varmaan se tottumus, ettd jos miettii itsekin, ettd mistd silloin nuorempana on
tavallaan lahtenyt.” H3

”Se sopii parhaiten ehkd nuoremmille nuorille aikuisille. On paljon asiakkaita, joilla ei
valttamattd edes ole dlypuhelinta tai WhatsAppia.” H8

”Varmasti ikd sekd kokemus vaikuttaa sithen. Kokemus siind mieless4, ettd on jonkin-
lainen varmuus omasta tekemisesta. Ikd ehka siten, ettd nuoremmat keskittyy varmasti
enemmadn sosiaalisen median aktiiviseen kdyttoon ja haluaa olla myos sielld esilld, se
on ehkd heille luontevampaa kuin vanhemmille.” H10

TAULUKKO 6 Toimialatason tekijit -teeman tuloksien yhteenveto

Tutkittava asia Tulokset
Sosiaalisen myynnin tyypillisyys kiin- | Sosiaalinen myynti nahtiin suhteelli-
teistonvalitysalalla sen yleisend. Tédssd moni otti kantaa

sosiaalisen median yleisyyteen ja sen
kayton muutokseen vuosien varrella.
Tarkednd ndhtiin suositukset, joiden
kautta hyvin monet asiakaskontaktit
pyorivit.

Kilpailijat Jotta erotutaan kilpailijoista, tulee so-

siaaliseen myyntiin panostaa. Esimer-
kiksi organisaatiolla tulee olla suunni-
teltu sosiaalisen median strategia. Kil-
pailijoista  erottautumiseen auttaa
my0s organisaation vahva brandi.

Sosiaalisen myynnin kayttoasteisiin | Tottumus, kokemus ja ikd ovat teki-
vaikuttavat tekijat joitda, jotka vaikuttavat sosiaalisen

myynnin kéyttoasteisiin.

Tuloksien perusteella voidaan pditelld, ettd sosiaalinen myynti ja sosiaalinen me-

dia

ndhdddn melko  yleisend  kiinteistonvalitysalalla.  Kilpailijoista
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erottautumiseen organisaatiolla tulee olla vahva brandi sekd sen toiminta tulee
olla suunniteltua.

4.5 Sosiaalisen myynnin vaikutukset

Haastatteluissa nousi esille se, ettd ndkyvyys sosiaalisessa mediassa tai sanoma-
lehdessd ndyttaytyy asiakkaiden suuntaan positiivisena ja voi luoda parempaa
asiakaskokemusta. Toki haastattelujen perusteella oltiin my0s sitd mieltd, ettd
verkkoportaaleissa esimerkiksi Etuovi.com ndkyminen on vield laajempaa ja
tuottoisampaa kuin pelkdssd sosiaalisessa mediassa. Haastattelujen perusteella
voidaan todeta, ettd mikali haluaa parantaa myyntituloksia esimerkiksi sosiaali-
sen median avulla, tulee sielld olla aktiivinen. Sosiaalinen media n&htiin siis hy-
vdnd mahdollisuutena. Toisaalta myos haastatteluissa pohdittiin sitd, ettd on
hankala sanoa, kuinka paljon myyntituotoista on esimerkiksi juuri sosiaalisen
median kautta ansaittua.

”"Ma silld lailla uskon, ettd sosiaalisen median ndkyvyys ei ole ldhelldkddn sitd mita
jostain portaaleista saadaan nakyvyyttd, mutta taas meiddn asiakkaillemme se var-
maankin on sellainen etu, ettd pystytddan ottamaan lisandkyvyyttd sponsoroituna mai-
noksina sinne, se on huomattu tdssa. Kylld asiakkaitakin kiinnostaa tai ne kiinnittaa sii-
hen huomiota ja niitd kiinnostaa miten kohdetta markkinoidaan. Varmaan se on isossa
osassa mitd hyotyja siitd asiakaskokemukseen saa.” H2

”Sekin on vdhdn semmoinen, ettd vaikka nyt ma vaan jonkun pdivityksen laitan niin
etjoku ei nyt ottaisi yhteyttd niin se saattaa jadda mieleen ja sitten se ottaa myshemmin.
Kylldhén sieltd ollut tota hankintakédyntejd, sanotaan ettd voisi tulla enemmankin tai
kun siihen panostaisi ja ja silld lailla, ettd tekisi sellaisia postauksia et ihmisetkin kiin-
nostuisi.” H8

"Jos ollaan ihan rehellisid niin hankalaan sitd on sanoa etti miki sitten muovautuu
niin sanotuksi tuottavaksi ja rahaksi. Tuottavuutta voi olla monella mittarilla, mutta
mun mielestd voisi olla omalla kohalla enemmankin mutta siis se ettd kylldhan just so-
men kautta saapi yhteydenottoja ja niin sanotusti ndkemysten vaihtoa ja parhaimmil-
laan sieltd 16ytyy sitten toimeksiantajia ja ostajiakin myos elikka kylla sielld on mahdol-
lisuuksia lisét4 sitd tuottamista entisestdan.” H9

Haastateltavat kokivat, ettd sosiaalisesta myynnistd on paljon hyotya esimerkiksi
asiakastyytyvdisyyden sekd yleisesti asiakaskokemuksen helppouden kannalta.
Suurena hyotyna koettiin sosiaalinen media, jonka rooli nahtiin kasvavana l4hi-
tulevaisuudessa.

”On siit ihan valtava hyo6ty, ei niinku valttamaét vield tdnddn siind mittakaavassa mita
vois ajatella, riippuu toki alasta, mut jos nyt keskitytdan kiinteistonvélitysalaan, niin
ei vield tdméan pdivan markkinassa vield niin suurta merkitystd mut sanotaanko et vuo-
denkin kuluttua me ollaankin huomattavasti eri tilanteessa et tdd kasvaa pdiva péi-
valtd enemmaén merkitykselliseksi et kyll4 silld on valtava merkitys ja apu.” H1
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"Hyotyjd siitd asiakaskokemukseen kddntyy enemmadn, tuotetaan parempaa palve-
lua.” H2

”Varmasti hyotyy siten, ettd kaikki prosessit ovat mutkattomimpia ja asiakkaiden
kanssa voi tehdéa yhteistyo6td ajasta ja paikasta riippumatta, kun yhd enemmaén on kay-
tossd digitaalisia ratkaisuja. Sosiaalisen median avulla saadaan myos lisandkyvyyttd.”
H10

Haastateltavat kertoivat, ettd myyjdn suorituskykyyn vaikuttavat hyvin paljon
tyysiset sekd henkiset tekijdt. Koettiin, ettd pitdd voida hyvin, jotta jaksaa tehda
toitd. Itsestd pitdd muistaa pitdd huolta tarpeeksi liikkumalla sekd lepdaamalla.
Vapaa-ajan merkitystd korostettiin myos paljon. Tarkedna lahtokohtana pidettiin
sitd, ettd ihmissuhteet ovat kunnossa. Suuressa roolissa ovat niin parisuhde,
perhe kuin ystdvit. Motivaatio nousi myds haastatteluissa esille, koska niin sisdi-
sen kuin ulkoisen motivaation kautta pystyy yhd parempiin tuloksiin. Ndiden
kaikkien lisdksi haastatteluista kdvi ilmi myos, ettd tyopaikan tarjoamat puitteet
tulee olla kunnossa, jotta tyontekijdt viihtyvat toissa.

”Jos sulla ei ole motivaatio kunnossa, niin silloin s& et ole niin ahkera etkd pé&édse par-
haisiin mahdollisiin tuloksiin. Toinen tdrked tekijd on tietysti sun fyysiset ja henkiset
tekijat elikka ootko sd kunnossa, ootko sd virked, nukutko s& hyvin, syotko sd terveel-
lisesti sehdn vaikuttaa ihan kaikkeen, se vaikuttaa myyntitydssdkin ddrimmadisen pal-
jon. Henkinen puoli on sitten tosin tidrked siihen vaikuttaa taas kaikki siviilielaman
kaikki, miten sulla kotona menee, parisuhteessa, perhe-eldaméssa. Kaikki se on tosi tar-
kedssd roolissa. Sitten mé nostaisin kolmantena tekijana esille vield sen, ettd tyon puit-
teet, tyokalut on aika tdrkeitd, minké&lainen firma sulla on, minkilainen taustatuki sulla
on, minkélaiset tyokalut, minkilaiset tyopaikan luomat olosuhteet sulla on.” H4

”On nukkunu hyvin, pitdd olla sinut ittensé kanssa ja pitdd olla virtaa. Sellanen posi-
tiivinen ilmapiiriri, et se missd sd oot tdissd nii sielld on sellanen meininki et sielld us-
kotaan siihen et okei tdssd onnistutaan.” H7

”Uni ruoka ja lepo mutta tota ykkosend se ainakin omalla kohdalla flow tilaan padse-
minen. Ite oon huomannu tédssé et oma hyvinvointi on térked elikka silld taas sitéd tuot-
tavuutta luo myos itselleen ja just siitd vapaa-ajasta yrittad jotenkin pitda kiinni. Sitten
harrastukset ja ystavét ja muu eldméni pitdd olla balansissa.” H9

Mielenkiintoinen ero haastateltavien vililld nousi siihen, kuinka myyjdn suoris-
tuskykyd mitataan. Osan mielestd kiinteistonvaélittdjan suoristuskyvystd kertoo
tdysin eurot, kun taas osan mielestd tulee miettid mitd kaikkea eurojen eteen on
tehty. Mittareina voi toimia esimerkiksi esittelyiden lukumaérd, tehdyt hankin-
takdynnit, asiakastyytyvdisyys, tyotunnit sekd kokemus alalta.

”No kyl se télldses myyntityossd nii ne ne eurot kertoo sen kylman faktan et tuleeko
sitd tulosta vai ei. Se mittaa hyvin selkeesti, mut tota se on hyvin tota hyvin yksipuoli-
nen et eihdn se sit loppupeleis sitd kerro mita sielld tydssad tapahtuu, niinku sisélla. Mut
ehké toinen mittari vois olla et kuinka kauan on ollut toissé ja sit katotaan et miké se
tulos on. Sit toki tyotunnit, jos niitd seurattais.” H1
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“Tekemisen maaralla mun mielestd, et me seurataan tosi paljon tekemisen maaras, ois
helppo sanoo et katotaan vaan paljon sd oot myyny et paljo on euroja kasassa mutta
sit se ei kerro koko totuutta et se ei kerro sitd tekemisen méaarad, kuinka paljon sulla
on niitd aktiviteetteja sielld, siis just naytot, kotikdynnit kaikki sellaset missd oot ta-
vannu ostajia, kaikki tallaset, just aktiivisuus.” H7

“Myyntihdn on siitd helppoa, et sitdhdn voijaan mitata ihan numeroissa. Joko sda myyt
tai sit sd et myy, sei ei 0o vaan siitd kiinni et olis onnea matkassa.” H8

”Ei se vélttamattd se euromaédra kerro ettd mitenkéd paljon on pystynyt tuottamaan tai
mitenkd paljon tehnyt toitd varsinkaan télld alalla se euroméaréa ei aina korreloi sen
tehtyyn tyohon, mutta tuota paamittari on se tuotetut eurot tottakai. Sitten taytyy va-
hén laajemmalla vilin kattoo, ettd mitd on tehty, onko nédhty asiakkaita, onko kontak-
toitu t&dlld sosiaalisessa mediassa ja puhelimella ja kasvotusten ja onko tehnyt riitta-
vasti sitd pohjatyotd.” H9

Osalla oli selked suunnitelma pysyd vield kiinteistonvélitysalalla tulevaisuu-
dessa, osa haastateltavista on jadmassé eldkkeelle ja lopuilla oli vield tdysin auki,
mitd tulevaisuus tuo tullessaan ja he eivit osanneet kertoa ovatko vield samalla
alalla.

“Kyl m&d varmaan kiinteistonvélityksen parissa tyoskentelen edelleen, mutta tota
muuta en oikein osaa sanoa siihen. Kyl mad ndan tulevaisuuden positiivisena vaik talla
hetkelld asuntomarkkina on mitd on, menee vihin hitaammin mut tota tdi on sellanen
alana vahén ku porssi, valillda menndén ylos, vélilld menn&én alas.” H1

”Kylld ma niin ajattelen ettd minusta tulee ihan tulevaisuuden huippu, ettd aion olla
ihan alan ykkosnyrkkejd ja varsinkin tdmén alueen. Kilpailu on kovaa mutta muista
voi kylld erottua pienilld suurin asioilla.” H8

“Hyvin todenndkaisesti tyo liittyy samaan alaan, mutta ei vélttamaétta ihan tdssd sa-
massa roolissa.” H10

TAULUKKO 7 Vaikutukset -teeman tuloksien yhteenveto

Tutkittava asia Tulokset

Sosiaalisen myynnin tuloksellisuus Samalla hetkelld ei vélttamattd ole

vield tuloksellista, mutta tulevaisuu-
dessa voi olla apuna.

Sosiaalisen myynnin keskeisimmat | Asiakastyytyvdisyyden sekd -koke-
koetut hyodyt muksen parantaminen. Helpottaa asi-

oiden hoitamisessa.

Myyjdn suorituskykyyn vaikuttavat | Fyysiset sekd psyykkiset tekijdat. Tyo-
tekijat paikan ilmapiiri seka tyoskentelyolo-

suhteet vaikuttavat.

Myyjdn suorituskyvyn mittaaminen | Eurot, asiakastyytyvdisyys, tehdyt

tyotunnit, aktiivisuus sekd tyokoke-
mus.
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Tulevaisuuden suunnitelmat Vaihtelevuutta sen suhteen nikeekd
itseddn endd samalla alalla vai onko
vaihtanut toisiin toihin.

Ndistd voidaan pdételld, ettd sosiaalisen myynnin suhteen ndhdddn potentiaalia
tulevaisuuden suhteen. Siitd koetaan olevan hyottyd asiakaspalvelun suhteen,
joka voi tulevaisuudessa parantaa myds myyntitulosta. Jotta kiinteistonvalittdja
menestyy, tulee hdanen voida sekd henkisesti ettd fyysisesti hyvin. Eurot eivit
valttamatta ole se kaikista paras mittari myyjdn suorituskykyd mitattaessa, koska
taustalla vaikuttaa moni muukin asia kuten oma aktiivisuus.

4.6 Yhteenveto tuloksista

Sosiaalinen myynti kiinteistonvalittdjan tyossd on hyvin asiakaskeskeistd. Silld
ndhdédan myos olevan vaikutusta asiakastyytyviisyyden ja -kokemuksen paran-
tamiseen. Sosiaaliseen myyntiin liitetddn vahvasti sosiaalinen media ja sen hyo-
dyntdaminen esimerkiksi henkilobrandin rakentamisessa ja asiakashankinnassa.
Tutkimuksen keskeisimmat tulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen ovat
koottu yhteen (taulukko 8).

TAULUKKO 7 Yhteenveto tuloksista

Teoria Tulokset Sosiaalinen myynti kiin-
teistonvailittdjan tyossd
Sosiaaliseen Asiakkaat ndhddan mer- | Kiinteistonvalittdjan tyossa
myyntiin liittyvét | kittdvéssd roolissa, joiden | asiakkaat ovat keskeisessa
tekijat kanssa ollaan vuorovaiku- | roolissa, joten asiakassuh-

tuksessa niin kasvotusten | teita on vaalittavat ja kdytos
kuin eri laitteiden vélityk- | tulee olla ammattimaista.
selld. Sosiaalinen media | Sosiaalinen media on taman
on tarked osa markkinoin- | pdivan kadyntikortti, jossa
tia, mutta my06s perintei- | kiinteistonvalittdjan on
nen printtimainonta nah- | hyvé olla esilld. Tassad tulee
ddan tarkedand. Tyokoke- | muistaa tietynlainen neut-
muksella ndhd&ddn olevan | raalius.

vaikutusta myyjan suori-
tuskykyyn.

Yrityksilld tulee olla sel- | Osa yrityksistd voi rajoittaa
ked sosiaalisen median | kiinteistonvalittdjan sosiaa-
strategia sekd ymmarrys | lisen median kadyttod mai-
sosiaalisesta mediasta. nehaitan vuoksi. Toisaalta
vahvalla brandilla tyosken-
Rajoittavana tekijand voi | nellessdan kiinteistonvalit-

olla yrityksen koko sekd | tdja  hyotyy  brandistd
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sen mukana tuomat sdin-
not.

esimerkiksi asiakashankin-
nan suhteen.

Sosiaalisen median kay-
tossd ikdrakenne sekd
kayttotottumukset jakavat
henkilsitd eri porukoihin.

Kiinteistonvalittdjan on
hyvd seurata miten kilpaili-
jat esimerkiksi markkinoi-
vat sekd pyrkid selvitta-
mé&dn miten he viestivit asi-
akkaille prosessin eri vai-
heissa.

Sosiaalinen myyn-
titoiminta

Vaihtelevuutta henki-
Iobrandin  omaamisessa,
osalla vasta kehittymaéssd,
osalla vahva.

Kiinteistonvilitysalalla vah-
van henkilobrandin omaa-
minen tuo lisdd toimeksian-
toja sekd asiakassuhteita ja
ndin ollen vaikuttaa positii-
visesti menestymiseen.

Sosiaalisessa ~ mediassa
kiinteistonvalittdgjan  on
helppo jakaa asiasisdltod
tyohon liittyen, mutta
myos tuoda omaa persoo-
naa esille nykyisille seka
potentiaalisille asiakkaille.
Tdama lisdad helposti ldhes-
tyttavyytta.

Sosiaalisen median sisdlto
kiinteistonvdlittgjalla  tulee
olla aktiivista sekd moni-
puolista. Hyvid aiheita ovat
esimerkiksi tychon liittyvéat
asiasiséltoiset  postaukset,
kohteiden esittelyt sekad
oman henkilokohtaisen ela-
mén esille tuonti haluamis-
saan rajoissa.

Ratkaisukeskeisyys, asiak-
kaille paras mahdollinen
lopputulos.

Kiinteistonvilittdjan tyd on
ihmisten kanssa kanssakdy-
mistd, tirkein tehtivd on
ymmartad ihmisid seka hei-
ddn tarpeitansa asunnon
vaihtoon liittyen.

Vaikutukset

Asiakassuhteista halutaan
mahdollisimman pitkdai-
kaisia, jotka pohjautuvat
luottamukseen.

Kiinteistonvalittdjan on saa-
tava asiakkaan luottamus
sekd vaalittava sitd. Tdssd
avaintekijand ovat ammatti-
taito sekd rehellisyys.

Ihmisten kanssa jatkuvaa
vuorovaikutusta.

Niin kiinteistonvalittdjalla
kuin asiakkaalla on tiedon-
antovelvollisuus. Kiinteis-
tonvilittdjan  tulee  olla
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tyossddn rehellinen ja jakaa
tietoa fatkaperusteisesti.
Myos asiakkaan on annet-
tava tietoja  esimerkiksi
myytdvéastd kohteesta.

Myyjan suorituskykyyn
vaikuttavia tekijoitd asi-
akkaiden sitouttamisen ja
arvon yhteisluomisen li-
sdksi ovat fyysiset sekd
psyykkiset tekijdat. Myos
tyoskentelyolosuhteet
sekd tyopaikan ilmapiiri
vaikuttavat olennaisesti.

Kiinteistonvalittdjan on
osattava erottaa vapaa-aika
tyostd seka tehtdva tilaa per-
heelle ja ystdville seka
omalle hyvinvoinnille. Niin
sosiaalinen eldmé kuin oma
fyysinen terveys ovat mer-
kittdavassa roolissa kiinteis-
tonvdlittdgjan ~ menestymi-
seen.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Tassd luvussa kasitellddn johtopaatoksid tutkimuksen tuloksista. Ensimmaéisessa
kappaleessa kidydddn lapi tutkimusongelma vastaamalla tutkimuskysymyksiin
saatujen tuloksien perusteella sekd vertaillaan tuloksia teoriaan. Toisessa kappa-
leessa pohditaan, miten tutkimustuloksia voidaan kdytannossa hyodyntaa kiin-
teistonvalittdjan sosiaalisessa myynnissd. Viimeisessd kappaleessa kdydddn lapi
tutkimuksen rajoituksia, luotettavuutta sekd pohditaan jatkotutkimusmahdolli-
suuksia.

5.1 Tieteelliset johtopaitokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata, kuinka sosiaalista myyntid hyo-
dynnetdan kaytannossa kiinteistonvilitysalalla myyjan ndkokulmasta tarkastel-
tuna ja kuinka yrityksen strategiat tukevat titd. Ndiden lisdksi haluttiin tarkentaa
sosiaalisen myynnin mddritelmad. Tutkimustulokset tukivat osittain teoria-
osuutta. Tuloksissa oli havaittavissa hyvin paljon samankaltaisuuksia kuin teori-
assa, esimerkiksi sosiaalisen median vahva rooli sosiaalisessa myynnissa. Sosiaa-
lisen median lisdksi teoriasta poiketen uutena ndkokulmana tuloksissa nousi
esille kivijalkakonttorin tdrkeys sosiaalisen myynnin suhteen. Yllattavaa oli se,
ettd tuloksien mukaan moni kokee sosiaalisen myynnin tarkeéksi ja sen rooli nidh-
dddn kasvavana kiinteistonvilitysalalla, mutta sitd ei valttamattd hyodynneta
kaikilta osin. Térkednd uutena asiana teoriaan verrattuna tuloksissa nousi esille
organisaation tuki sekd strategia sosiaalisen myynnin tekemisen suhteen kiinteis-
on myyjélle tiarked apuviline, jota hyodynnetddn nykyisten sekd potentiaalisten
asiakkaiden vuorovaikutuksessa, hyodyntden sosiaalista mediaa sekd olemalla
tavoitettavissa helposti. Johtopadatokset on koottu yhteen peilaten tutkimuskysy-
myksiin (taulukko 8).

5.1.1 Sosiaalinen myynti kiinteistonvailittdjan tyossa

Tutkimuksen ensimmadisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, mi-
ten sosiaalinen myynti ilmenee kiinteistonvalittdjan tyossd. Tuloksien perusteella
hyvin moni mielsi sosiaalisen median olevan tarkeédssa roolissa kiinteistonvalit-
esilld sekd tuoda oman tyon eri puolia ihmisten tietoisuuteen sekd tavoittaa ny-
kyisid ja potentiaalisia asiakkaita. Tulokset my®6tdilevit Terhon ym. (2022) aiem-
paa tutkimusta, jonka mukaan sosiaalista mediaa voidaan hyodyntéd strategi-
sesti myyntiin. Myos Ancillai ym. (2019) mukaan sosiaalisen median hyddynta-
minen on tarkedd myyntity0ssd, jotta toiminta tehostuu myyjan sekd asiakkaiden
vdlilld. Heiddan mukaansa sosiaalisen median avulla asiakastuntemus seka
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myyntisuoritukset voivat parantua. Voidaan siis péddtelld, ettd sosiaalinen media
on sdilyttdimadssd paikkansa sosiaalisessa myynnissa kiinteistonvalittdjan tyossa.
keutuvat omat sosiaaliset vuorovaikutustaidot sekd tavoitettavuus. Tavoitetta-
vuudessa esille nousi muun muassa kivijalkatoimisto, jonne asiakkaiden on
helppo tulla asioimaan. Kuten Stock ja Hoyer (2005) toteavat, asiakkaat osaavat
erottaa myyjan asiakasldhtdisen ldhestymistavan, jolla puolestaan on merkitysta
asiakastyytyvdisyyteen. Toimistojen lisdksi tavoitettavuuteen linkittyy vahvasti
myo6s Wangin ym. (2016) teoria, jonka mukaan sosiaalinen media toimii alustana,
jossa kiinteistonvalittdjdt voivat antaa asiakkailleen luotettavaa ja tarkkaa tietoa
sadnnollisesti sekd oikea-aikaisesti. Sosiaalinen padoma helpottaa myds tiedon
jakamista, keskindistd luottamusta ja ongelmanratkaisua, mika taas lisdd tehok-
kuutta (McEvily & Marcus, 2005). Ndiden perusteella voidaan todeta, ettd kiin-
teistonvalittdjan sosiaaliset taidot sekd verkostot ovat ensiarvoisen tarkedssad roo-
lissa oman menestyksen kannalta.

Asiakkaat liittyvat my6s hyvin vahvasti sosiaaliseen myyntiin. Tuloksien
perusteella asiakkaat ndhd&én erittdin tarkedssd roolissa ja heissd halutaan herét-
tad luottamusta. Tarkedksi voimavaraksi kiinteistonvalittdjan tyossd nousi sosi-
aaliset verkostot. Tulokset tukevat hyvin Rodriguezin ym. (2012) teoriaa, jonka
mukaan jatkuva asiakassuhteiden kehittdminen ja asiakashankinta ovat kaksi
pddteemaa myynnin kehityksen kannalta. Ndilld voi olla vaikutusta my6s omaan
suorituskykyyn. Van Deth (2003) mukaan sosiaalinen pddoma, keskindinen luot-
tamus sekd myyjdn ja asiakkaan vastavuoroisuus pienentdd epdonnistumisen ris-
kia.

Tuloksien mukaan sosiaalinen myynti kiinteistonvaélittdjan tyossd on kai-
kenlaista kanssakdymistd asiakkaiden kanssa, niin kasvotusten kuin eri viesti-
mien avulla. Kiinteistonvalittdjan sosiaaliseen myyntiin lukeutuu hyvin vahvasti
myo6s henkilobranddys sekd sosiaalisessa mediassa esilld oleminen. Tulokset tu-
kevat mainiosti Ancillai ym. (2019), joiden mukaan sosiaalisen myynnin keskei-
nen periaate on aktiivisuus oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa niin, ettd sosiaa-
listen ja digitaalisten kanavien yhteydet voidaan siirtdd todelliseen myyntiin
kayttamallad perinteisid myyntimenetelmia.

5.1.2 Sosiaalista myyntid tukevat yksilolliset tekijat

Toinen tutkimuskysymys pyrki lIoytdméaan vastauksia, mita tekijoitd kiinteiston-
valittdjaltd tarvitaan sosiaaliseen myyntiin. Tuloksien mukaan kiinteistonvalitta-
jan tulee olla motivoitunut, padamddratietoinen, ratkaisukeskeinen sekd rohkea.
Naiden lisdksi ndhtiin my®ds, ettd kiinteistonvilittdjan tulee osata olla tietyll4 ta-
paa neutraali asiakaskohtaamisissa sekd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Kiinteistonvalittdjan motivaatiolla on merkitystd niin omaan menestymiseen
kuin asiakastyytyvdisyyteen. Tamad peilaa hyvin Bassin ja Riggion (2006) havain-
toon siitd, ettd johtajat, jotka onnistuvat ilmaisemaan ndkemyksensa asiakkaille,
pystyvit lisddmé&an motivaatiotaan kohti tavoitteen saavuttamista.
Kiinteistonvalittdjan ratkaisukeskeisyydelld on merkitystd omaan menesty-
miseen. Kuten Saxe ja Weitz (1982) toteavat asiakkaiden ndkevan myyjdn tiedon
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lahteend, jonka tarkoituksena on auttaa asiakasta 16ytaméaan paras ratkaisu. Rat-
kaisukeskeisyys on myos asiakasldhtoisyyttd ja korreloi samalla myds myyntita-
voitteisiin (Barney-McNamara ym., 2020). Voidaan siis todeta, ettd kiinteistonva-
littdjan tulee hallita asiakassuhteita motivoituneesti, pyrkid ratkaisemaan asiak-
kaiden ongelmat seka tarjota heille paras mahdollinen ratkaisu.

Neutraalius kiinteistonvalittdjan tyossd on tarked tekijd, koska ihmisille muodos-
tuu mielikuva henkilon tekemisien ja sanomisen perusteella. Oman henkilobran-
nanotot esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voivat koitua haitaksi. On tarke&a
ymmartdd, ettd sosiaalinen media rohkaisee molemminpuoliseen viestintdan
(Rapp ym., 2013).

5.1.3 Organisaation vaikutukset kiinteistonvilittdjin sosiaaliseen myyntiin

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli 16ytdd vastauksia sithen, mil-
laisia vaikutuksia organisaatiolla on kiinteistonvalittdjan sosiaaliseen myyntiin.
Tuloksien mukaan organisaation vahva brandi, yrityksen tarjoamat tyoskentely-
olosuhteet sekd -laitteet tukevat kiinteistonvalittdjan menestymistd. Toisaalta
vahva brandi ndhtiin my9s osittain rajoittavana tekijana.

Liséksi toimiva markkinointiosasto on kiinteistonvalittdjien apuna esimer-
kiksi tuottamalla valmista materiaalia sosiaalisen median kanavoihin. Tuloksia
tukee mainiosti Barney-McNamaran ym. (2020) teoria, jonka mukaan yrityksen
johdon rooli sekd teknologialdhtdisyys ovat merkittdvdssd roolissa niin yrityksen
menestymisen kuin myyntihenkilston tehokkuuden suhteen. Dutot ja Bergeron
(2016) mukaan asiakkaat eivit kiinnitda huomiota yritysten kdyttamiin alustoihin,
vaan nimeen omaan siihen, onko yritys aktiivinen sosiaalisessa mediassa vai ei.
Tuloksien mukaan organisaation selkedstd markkinointitavasta on hyotya. Mi-
kali organisaation ylimmalld johdolla ei ole tietimysta tai osaamista sosiaalisen
median kdyttamisestd tai sen hyodyistd, koetaan se sosiaalisen myynnin hidas-
teeksi kiinteistonvilittdjan tyossd. Kuten Kuikka ja Akkinen (2011) toteavat, sosi-
aalisen median omaksumisen haasteena yrityksessd ovat resurssien puute, tun-
tematon valtuutus sekd asennekysymys, nousivat ndamad asiat myos tuloksissa
esille.

TAULUKKO 8 Yhteenveto johtopaattksista

Tutkimuskysymys Johtopaitokset

Miten sosiaalinen myynti ilmenee | Asiakkaissa halutaan herittdd luotta-
kiinteistonvalittdjan tyossa? musta joko kasvotusten tai eri viesti-
mien avulla kdytyjen keskusteluiden
kautta. Kaikki kanssakdyminen asiak-
kaiden kanssa on ensiarvoisen tarkedd
ja omat sosiaaliset verkostot koetaan
arvokkaiksi.




49

Sosiaalinen media ndhddan hyvin vah-
vana osana tehdd sosiaalista myyntid
ja sen merkitys korostuu entisestdan.

Mitd tekijoitd sosiaaliseen myyntiin
tarvitaan kiinteistonvalittajalta?

Kiinteistonvalittdjan tdytyy olla moti-
voitunut tyOstddn, jotta hdn saa tulok-
sia aikaa, mutta my0s siksi, ettd oman
tekemisen mielekkyys ndkyy asiak-
kaillekin.

Ratkaisukeskesisyys on olennainen
palveluammattia, jossa pyritddn 1oyta-
mé&dn asiakkaalle paras mahdollinen
lopputulos. Rohkeutta tulee 16ytyd,
mutta tietynlainen neutraalius on hyva
muistaa omassa ulosannissa.

Millaisia vaikutuksia organisaatiolla
on kiinteistonvalittdjan sosiaaliseen
myyntiin?

Organisaation vahva brandi helpottaa
kiinteistonvalittdjad esimerkiksi asia-
kashankinnan suhteen, toisaalta myos
vahva brandi voi olla rajoittavana teki-
jand esimerkiksi kiinteistonvalittdjan
henkilokohtaisen sosiaalisen median
tekemiseen.

Organisaatiolla tulee olla selked mark-
kinointistrategia. Siitd hyotyvat niin
yritys kuin valittdjatkin. Markkinointi-
osaston tuottama valmis materiaali
toimii hyvand lisand. Heikkoutena
ndhdéddn se, jos yrityksen johdolla ei
ole ymmarrystd sosiaalisen median
kaytostd ja hyodyista.

Tyoskentelyolosuhteet, -laitteet sekd
ilmapiiri tyopaikalla vaikuttavat kiin-
teistonvalittdjan jaksamiseen ja menes-
tymiseen ja tdtd kautta myos sosiaali-
sen myynnin tekemiseen.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaddtokset

Teoreettisten johtopdatoksien lisdksi tutkimuksesta laaditaan liikkeenjohdolliset
johtopddtokset, joista hyotyvat kiinteistonvalittdjdat, jotka haluavat syventdd




50

ymmarrystddn sosiaalisesta myynnistd ja saada inspiraatiota omaan tyohonsa ja
siind paremmin menestymiseen.

Sosiaalinen myynti kiinteistonvalittdjan tyossd on hyvin laaja-alaista. Tana
pdivand se tapahtuu hyvin paljon sosiaalisen median eri kanavissa. Niin organi-
saatiot kuin vélittdjdt itse henkilokohtaisilla tileillddn ovat esilld sosiaalisessa me-
diassa. Jotta sosiaalisesta mediasta on hyotyd, tulee organisaatiolla olla selva
markkinointistrategia, jota noudattaa ja joka antaa myos tyontekijoille suuntavii-
voja, kuinka kdyttdd sosiaalista mediaa. Strategian avulla sosiaalisen median padi-
vittdiminen ja ylldpitdminen helpottuu. Tuloksien perusteella oli havaittavissa
sitd, ettd tilien pdivittdminen voi unohtua eikd ole kovin aktiivista, koska joko
siihen ei ole tarpeeksi aikaa tai osaamista.

Sosiaalisen median lisdksi sosiaaliseen myyntiin kuuluu paljon muutakin.
Sosiaalista myyntid on kaikki tilanteet, joita kiinteistonvalittdja on asiakkaiden
kanssa joko kasvotusten tai jonkin laitteen avulla esimerkiksi sdhkopostitse. Asi-
akkaille muodostuu vilittdjasta tietynlainen kuva hdnen toimintansa perusteella
ja taten kiinteistonvalittdjdlle syntyy myos henkilobrandi. Henkilobrandi kiin-
teistonvilitysalalla on merkittava tekijd esimerkiksi asiakashankinnan kannalta.
Asiakkaiden merkitystd ei tule unohtaa, silld he ovat parhaimpia suosittelijoita,
mutta osaavat myos kertoa epdonnistumisista. Organisaation puolelta on siis
hyvid, ettd kiinteistonvalittdjid koulutetaan jatkuvasti erilaisiin vuorovaikutusti-
lanteisiin, kuten esimerkiksi neuvottelu- seké viestintétaitoja hiotaan toistuvasti
eikd pysdytetd kehittymista ndilld osa-alueilla.
littdjd tietdd mitd hdn on myymadssé ja pystyy kertomaan siitd asiakkaille kaikki
tarvittavat tiedot. Rehellisyys on ddrimmadisen tdrkedd asiakkaiden kanssa koh-
taamisessa. Lisédksi viélittdjan tulee osata kuunnella asiakasta ja pyrkid ratkaise-
maan hdnen ongelmansa. Organisaation johdon on tiarkedd varmistaa, ettd kiin-
teistonvalittdjalla on kdytossddn kaikki tarvittavat tiedonhakusovellukset sekd -
laitteet, jotta oikeiden tietojen selvittiminen ei jd&d ainakaan tdstd kiinni. Sovel-
luksien osalta on myds ddrimmadisen tiarkedd, ettd ne ovat ajan tasalla, jotta kiin-

kentelyolosuhteet ja -laitteiden. Digitaalisuus on nykypdivéistd toimintaa, joka
helpottaa valittdjan tyotd mutta myos parantaa asiakaskokemusta joustavuudel-
laan. Kiinteistovalittdjan tyo on hyvin liikkkuvaa, joten laitteiden tulee olla sellai-
set, jotka toimivat paikasta riippumatta ja niiden tulee olla nykyaikaisia. Organi-
saation tulee my0s huolehtia, ettd kiinteistonvalittdjdlle tarjotaan tarvittava tuki
ja koulutus eri laitteiden seka sovelluksien kadyttamiseen tarvittaessa.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet, luotettavuus ja jatkotutkimusehdo-
tukset

Tutkimuksen rajoitteena voidaan ndhda haastateltavien lukumaééard. Haastatelta-
vat valittiin sattumanvaraisesti eikd tehty mitdan rajauksia esimerkiksi idn suh-
teen, ei tuloksia voida silti yleistdd kaikkiin kiinteistonvalittdjiin ja heiddn sosiaa-
liseen myyntiinsd. Tarkedd kuitenkin aineiston kannalta oli se, ettd kaikki haas-
tateltavat olivat asiantuntijoita kiinteistonvalitysalalla ja heiltd 16ytyi tyokoke-
musta. Toisaalta voidaan my6s pohtia sitd, olisiko tulokset olleet erilaisia, mikali
haastateltavaksi olisi valittu ainoastaan nuoria, joilla tyéura on aluillaan ja jotka
ovat syntyneet enemman digitaaliseen maailmaan kuin esimerkiksi he, jotka ovat
aloittaneet kiinteistovilitysuransa siten, ettd kaikki tehddan paperisesti ilman di-
gitaalisia apuvalineita.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus ja aineiston analysointi eivit ole
erotettavissa toisistaan niin helposti kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla on suuri rooli ja tutkija joutuukin koko ajan
pohtimaan omia valintojaan esimerkiksi mitd tuloksia painottaa. Se, ettd tutkija
myontdd olevansa tutkimuksensa keskeinen tutkimusviline ja tutkija arvioi lapi
tutkimusprosessin, lisddvit laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. (Eskola &
Suoranta, 1998, 209-212.) Luotettavuutta on pyritty varmistamaan tamaén tutki-
muksen osalta siten, ettd tutkimusprosessin eri vaiheet sekd aineistonkeruu- ja
analysointimenetelmit on valittu perustellusti. Lisdksi tutkimuksen rajoituksia
on pohdittu.

Validiteetti ja reliabiliteetti kasitteilld arvioidaan tutkimuksen luotetta-
vuutta. Validiteetti eli pdtevyys tarkoittaa sitd, ettd tutkimus mittaa juuri sitd,
mitd sen on tarkoituskin mitata. Validiteetti jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen validi-
teettiin. Sisdiselld validiteetilla eli patevyydelld viitataan siihen, miten sopusoin-
nussa tutkimuksen teoreettiset ja kasitteelliset méaéarittelyt ovat. (Eskola & Suo-
ranta, 1998, 214.) Ulkoinen validiteetti on yhteydessd enemman tutkijaan. Tutki-
mushavainnon sanotaan olevan ulkoisesti validi silloin, kun se kuvaa tutkimus-
kohteen juuri sellaisena kuin se on (Gronfors, 1982, 174). Reliabiliteetilla viitataan
siithen, ettd aineiston tulkinta ei sisillé ristiriitaisuuksia. Reliabiliteetin vahvista-
miseksi esitetddn indikaattorien vaihtoa eli ilmion yhdenmukaisuuden osoitta-
mista eri tavoin, useampaa havannointikertaa sekd useamman havainnoitsijan
kayttod. (Eskola & Suoranta, 1998, 214.) Tassd tutkimuksessa on kerrottu tarkasti
tutkimuksen eri vaiheista ja tutkimusraportti on laadittu siten, ettd ulkopuolinen
lukija saa kokonaisvaltaisen kuvan tutkimuksesta.

Jatkotutkimus voisi tarkastella enemmain sitd, hyotyyko kiinteistonvalittaja
sosiaalisesta myynnistd tuloksellisesti. Tahdn tutkimukseen liittyisi hyvin toden-
nakoisesti aktiivinen ja tavoitteellinen sosiaalisen median kaytto sekd harkittu ja
tiedostettu henkilobrandin rakentaminen. Toisaalta olisi mielenkiintoista myos
saada tuloksia kvalitatiivisen tutkimuksen muodossa sosiaalisesta myynnista
seka siihen liittyvistd oletuksista kiinteistonvalitysalalla.
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LIITE

Liite 1 Haastattelurunko

Tausta
Kerro hieman itsestdsi sekd koulutus- ja tyotaustasi.
Millainen tyorooli sinulla on nyt ja miten olet padtynyt alalle?

Social selling

Miten ymmarrét késitteen sosiaalinen myynti?

Miten hyodynnét sosiaalista myyntid tyossdsi?

Miksi/miksi et kédytd sosiaalista myyntid tyossdsi?

Mikd rooli sosiaalisella medialla on sosiaalisessa myynnissa?
Koetko, ettd sinulla on henkilobrandi?

Mitd henkilobrandi tarkoittaa sinulle?

Yksilotason tekijat

Minkilaisille ihmisille social selling sopii parhaiten?

Minkilaisia henkilokohtaisia ominaisuuksia social selling vaatii?
Millaisena ndet oman social sellingin kiinteistonvélitysalalla?
Minké tunteen haluat herattdd asiakkaissa?

Millaisen suhteen haluat luoda asiakkaisiin?

Organisaatiotason tekijat

Mitkd organisaationtason tekijiat edesauttavat social sellingid edustamassasi yri-
tyksessd?

Mitka tekijat hankaloittavat social selligid edustamassasi yrityksessd?

Toimialatason tekijat

Miten tyypillistd social selling on mielestési kiinteistonvalitysalalla?
Minkilaiset kilpailijat ovat tdsséd asiassa edell4 tai jdljessa?

Mitka tekijat koet vaikutttavan sosiaalisen myynnin eri kédyttoasteisiin alalla?

Vaikutukset

Miten tuloksellisena pidit sosiaalista myyntid yleisesti?

Mitkd ovat mielestédsi sosiaalisen myynnin keskeisimmadt koetut hyodyt?
Mitka tekijat vaikuttavat myyjan suorituskykyyn?

Miten myyjdn suorituskykyd mitataan?

Missé ja millaisena néet itsesi viiden vuoden padsta?
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