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Tiivistelméa - Abstract

B2b-myynti on kohdannut merkittdvid muutoksia digitalisaation ja suhteita
korostavan myynnin takia. Uutena tutkimusalueena on syntynyt sosiaalinen
myynti, jossa yhdistyy sosiaalisen median hyédyntdaminen myynnin tarkoituk-
siin. Sosiaalisessa myynnissd myyjd hyodyntda sosiaalisen median kanavia tie-
don etsintddn, verkostoitumiseen ja arvokkaan sisdllon jakamaiseen sidosryh-
mille. N&din sosiaalinen myynti tuo markkinoinnillisia elementtejd myynnin
tyohon mukaan. Kuitenkin todistetuista hyodyistd huolimatta sosiaalisen
myynnin hyddyntdminen on ollut yrityksissd vaimeaa. Tutkimuksen tavoittee-
na on ymmartdd sosiaalisen myynnin kayttoon ottamisen estdvia tekijoitd sekd
kuvata myyjien kasityksid sen kadytostd. Tutkimus toteutettiin case-
tutkimuksena ja padtutkimusongelmana on, millaiset tekijat estdvét sosiaalisen
myynnin kdyttoonoton. Alatutkimusongelma pyrki selvittdmé&an myyjien kéasi-
tyksid sosiaalisen myynnin kdytostd. Tutkimuksen aineisto kerdttiin teema-
haastatteluilla, ja tyotd varten haastateltiin kahdeksaa myyntiedustajaa case-
yrityksestd. Tuloksista huomataan, ettd suurimpia estédvid tekijoitd ovat organi-
saation puutteellinen tuki ja henkilokohtaiset tekijdt. Myyjdt voivat pitdd sosi-
aalista myyntid erittdin tarpeellisena sekd sen hyodyt tiedostetaan, mutta ilman
organisaation mahdollistamaa tukea sitd ei kédytetd pitkdn aikavilin hyotyjen
tavoittelemiseen. Lyhyen aikavilin hyotyjd tavoitellessa myyjan oma ndkemys
hyodyllisyydestd korostui enemmadn kuin muut vaikuttavat tekijdt. Organisaa-
tion tehtdviksi tulee poistaa aktiivisen tuen avulla myyjien erilaisia pelkotiloja,
joita sosiaalisen median kdyttdminen aiheuttaa.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus sosiaaliseen myyntiin

Sosiaalisen median kadyttod myyntityossd kutsutaan sosiaaliseksi myynniksi.
Sosiaalinen myynti yhdistdd myynnin strategiaan digitaalisen markkinoinnin
periaatteita, kuten sisdlto- ja digitaalista markkinointia. Sosiaalinen myynti on
pitkdn aikavélin toimintaa, jossa korostuu ennen kaikkea tiedon etsintd sosiaali-
sista kanavista, myyjien henkilokohtaisten verkostojen luominen ja relevantin
asiasisdllon jakaminen verkostojen tarpeisiin. Paremman asiakasymmarryksen
kautta ja arvokkaan sisdllon avulla asiakasta voidaan sitouttaa tiiviimmin yri-
tyksen ostoprosessiin. Kuitenkaan sosiaalista myyntid ei pidd ndhdd domi-
noivana myynnin vélineend vaan ennemmin myyntity6td tukevana prosessina.
(Ancillai, Terho, Cardinali & Pascucci, 2019.)

Sosiaalisen myynnin merkitys tulee kasvamaan tulevaisuudessa yha tar-
keammaksi osaksi yrityksien myynninprosesseja. Internetin tarjoamat mahdol-
lisuudet ovat lisdédntyneet viime vuosikymmenien aikana ja uudenlaisien vuo-
rovaikutteisten digitaalisten teknologioiden nopea omaksuminen on vaikutta-
nut laaja-alaisesti kuluttajien tapoihin kommunikoida seka tayttdd muita sosiaa-
lisia tarpeita (Dwivedi ym., 2020). Yksi suurimmista internetin kautta tulleista
teknologisista innovaatioista on sosiaalinen media, joka hyodyntdd internetin
tarjoamia vuorovaikutuksellisia ominaisuuksia. Sosiaalisten medioiden kaytto
on laajentunut huomattavasti lyhyessa ajassa ja nykydan nditd sovelluksia kayt-
tad kuukausittain noin puolet koko maailman véestostd (Statista, 2020).

Sosiaalisen median suuret kdyttdjamassat ovat motivoineet yrityksid luo-
maan oman ldsnédolon alustoille sekd vaikuttamaan asiakkaisiin erilaisien digi-
taalisten markkinointitoimenpiteiden kautta. Uudenlaiset vuorovaikutteiset
alustat ovat luoneet yrityksille ennen nikeméttomida mahdollisuuksia toteuttaa
asiakashankintaa, mitata toimenpiteiden suorituskykya ja kerdtd dataa (Tolli-
nen, Jarvinen & Karjaluoto, 2012). Digitaaliset ratkaisut ovat mahdollistaneet
jatkuvan vuorovaikutuksen yrityksien ja kuluttajien kesken sekd muokanneet
suhdetta yhd enemmén kommunikaatiota korostavaan suuntaan (Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Sosiaalinen media on muokannut b2c-asiakkaiden kayttay-
tymistd, mutta sen on todettu vaikuttavan myds b2b-asiakkaiden toimintaan.
Jopa kolme neljdstd b2b-asiakkaasta kadyttdd sosiaalista mediaa ostoprosessin
aikana (Minsky & Quesenberry, 2016).

Yhteydenpito ja myynti b2b-asiakkaisiin on kokenut muutoksia sosiaali-
sen median syntymisen my6td (Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012; Ancillai
ym., 2019). Sosiaalisen median kédyton aloittamiseen myynnissd on vaikuttanut
vahvasti asiakkaiden kadyttaytymistapojen muutos, silld asiakkaat haluavat heil-
le viestittdvan kanavissa, joita he pitdvat miellyttdvind (Liu & Leach, 2001).
Myyjien on todettu pystyvan tehostamaan myyntiprosessia integroimalla sosi-



aalisen median toimintoja asiakkaan ostoprosessin vaiheisiin (Ancillai ym.,
2019). Sosiaalisen median hyodyt ndkyviat muun muassa asiakkaiden parempa-
na ymmartdmisend, asiakasliidien laadukkuuden parantumisena sekéd asiakas-
tyytyvdisyyden kasvuna (Ancillai ym., 2019; Ogilvie, Agnihotri, Rapp & Trainor,
2018).

Sosiaalisen myynnin konsepti on vield verrattain uusi ja titen sen ymmar-
rys on vajavaista. Ensimmadiset olennaiset tutkimukset ovat kédyneet ldvitse so-
siaalisen myynnin hyotyjd ja sen dynaamista luonnetta konseptitasolla (Andzuli,
Panagopoulos & Rapp, 2012; Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap, & Singh
2012). Ndama tutkimukset ovat joutuneet lainaamaan paljon b2c-puolen tutki-
musta digitaalisesta markkinoinnista ja niiden strategian toteutuksesta. Tata
kuitenkaan ei tarvitse ndhda haittana, silld sosiaalinen myynti yhdistdd digitaa-
lisen markkinoinnin ja myynnin prosesseja keskenddn. Taman jalkeen on luotu
lukuisia tutkimuksia sosiaalisen median hyoddyistd (Wang, Hsiao, Yang & Hajli,
2016; Ogilvie ym., 2019; Itani, Agnihotri & Dingus, 2017; Agnihotri, Dingus, Hu
& Krush, 2016; Rodriguez, Ajjan & Peterson, 2016), mutta vasta Ancillai ym.
(2019) ovat olleet yksi ensimmidisid, jotka ovat tuoneet tutkimustietoa yhteen ja
muodostanut kattavan sosiaalisen myynnin konseptin. Useat tutkimukset (ks.
Ancillai ym., 2019; Andzuli ym., 2012) olettavat sosiaalisen myynnin prosessien
jalkauttamisen myyntihenkil6iden joukkoon olevan yksisuuntainen prosessi,
jossa myyjdt ovat vain myontyvdisid viestin vastaanottajia. Kuitenkin Schmitt,
Casenave ja Pallud (2021) ovat tuoneet lisdvalaistusta sille, kuinka eri sidos-
ryhmat vaikuttavat toisiinsa kaksisuuntaisesti sosiaalisen myynnin kayttoon
ottamisessa.

Sosiaaliseen myyntiin vaikuttaa paljon tekijoitd. Kaikkia ndista tekijoista
ei ole vield tutkittu tarkasti sosiaalisen myynnin kayttoon ottamisessa Ancillain
ym. (2019) perdankuuluttavat tulevilta tutkimuksilta lisiymmarrystd kayttoon
ottamisen edellytyksiin. Sosiaalisen myynnin on ymmarretty tuovan lukuisia
hyotyjd myyjan tyohon, mutta kuitenkin sen kadytto on rajoittunutta. Kyselyt
ovat osoittaneet, ettd Yhdysvalloissa vain 31 % b2b-myyjistd rakentaa syvempia
asiakassuhteita sosiaalisen myynnin kautta (Schmitt ym., 2021). Hiljattain tehty
kysely Euroopassa osoittaa, ettd vain alle puolet b2b-myyijistd kayttdad sosiaalis-
ta mediaa myynnin edistimisessd (LinkedIn, 2020) ja myos tieteelliset tutki-
mukset ovat todistaneet sosiaalisen myynnin vihdisen kdyton (Bill, Feurer &
Klarmann, 2020) Tamén takia on tdrked tarkastella myos kayttoon ottamiseen
liittyvid esteitd ja kédsityksid, silld myonteiset asenteet sosiaalisesta mediasta ei
valttamattd paddy sosiaalisen myynnin kayttoon asti.

1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimusongelmat ja tutkimusmene-
telmd

Tamén tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd sosiaalisen myynnin kdyton es-
tavid tekijoitd sekd kasittdd paremmin myyjien ndkokulmia sosiaalisesta myyn-
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nistd. Tutkimuksen tavoitetta ldhestytddn seuraavan pddtutkimusongelman ja
alatutkimusongelman kautta.

Paatutkimusongelma:
e Millaiset tekijat estdvét sosiaalisen myynnin kdyttoonoton?

Alatutkimusongelma:
e Miten myyjat kasittavat sosiaalisen myynnin?

Paatutkimusongelman avulla kartoitetaan case-yrityksen tekijoitd, jotka vaikut-
tavat estdvasti sosiaalisen myynnin kayttoonottoon myynninhenkiloston kes-
kuudessa. Teoreettista viitekehystd kdytetddn apuna purkamaan osiin sosiaali-
sen myynnin kdyttoon vaikuttavia tekijoitd ja loytdmadn niistd estdvid vaiku-
tuksia. Sosiaalisen myynnin kdyttoon ottamisen tutkiminen on tdrkedd, silld
sosiaalinen media korostaa paljon kayttdjan henkilokohtaisia tekijoitd, joita pe-
rinteisissd teknologioissa ei tule ilmi. Alatutkimusongelman avulla saadaan sel-
ville sosiaalista myyntid kohtaan olevia asenteita ja kasityksid. Tamén avulla
voidaan ymmartdd paremmin sosiaalisen myynnin kayttotarkoitusta sekd sy-
vemmin kdyttoon vaikuttavia henkilokohtaisia tekijoita.

Tutkimus suoritettiin puolistrukturoituna haastatteluna eli teemahaastat-
teluna. Tutkimusta varten haastateltiin kahdeksaa myyntityotd tekevad henki-
164 case-yrityksestd, joiden valinnassa yritys oli apuna. Case-yritys toimii kiin-
teistohuollossa ja puhtausalalla sekd he ovat historiansa aikana muovautunut
erittdiin myyntivetoiseksi organisaatioksi. Case-yritykselld on halu kehittaa
omaa myyntid ja markkinointia sekd yhtend erityisend osa-alueena sosiaalista
myyntid. Myyntihenkiloiden sosiaalisen median kaytté vaihteli erittdin vahai-
sestd kaytostd aktiiviseen yrityksen materiaalin jakamiseen. Suurin osa haasta-
teltavista kaytti sosiaalista mediaa tiedon etsimiseen eikd aktiivisesti ollut esillad
verkostoissa. Pro gradu -ty6 aloitettiin syyskuussa 2021 ja haastattelut suoritet-
tiin helmi-maaliskuussa 2022.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkimus jakaantuu viiteen eri pddlukuun. Tutkimuksen alusta l6ytyy tiivis-
telmad ja sisdllysluettelo. Johdannossa esitellddn lyhyesti tutkimuksen aihealue
sekd mistd nykytutkimus kaipaa lisdd tietoa. Tamin jdlkeen késitelldan tutki-
muksen tavoitetta, tutkimusongelma ja pintapuolisesti kdytettyd tutkimusme-
netelmaa.

Kappaleen kaksi alussa tutustutaan sosiaalisen median laajuuteen ja mer-
kitykseen nyky-yhteiskunnassa. Sosiaalinen media on tédrkein yksittdinen tyoka-
lu sosiaalisessa myynnissd, joten sen madritteleminen on olennaista. Tamaén jal-
keen pyritddn kdymaddn lavitse myynnin evoluutiota ja perustelemaan, minka
takia sosiaalisen myynnin synty on luontainen jatkumo myynnin kehityksessa.
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Sosiaalisen myynnin osuudessa tutustutaan aluksi sen perusperiaatteisiin ja
tutustutaan sen ydinaktiviteetteihin sekd niistd syntyviin hyo6tyihin. Loppua
kohti pyritddan kdymddn ldavitse yhd lahemmin sosiaalisen myynnin implemen-
sidosryhmien vaikutus.

Tutkimuksen kolmannessa kappaleessa kdydadn ldavitse empiiristd toteu-
tusta. Siind késitellddn tutkimusstrategian ja -menetelmdn valintaa, tutkimuk-
sen kdytdnnon toteutusta, haastattelurungon muodostusta sekd kerdtyn aineis-
ton analysointia. Neljannessad luvussa esitelldan tutkimusmenetelmén ja analy-
soinnin avulla saatuja tutkimustuloksia. Viidennessd kappaleessa kdydadan 1a-
vitse analysoinnin tuloksia sekd tutkitaan niitd viitekehyksen kautta. Lopuksi
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja johdetaan mahdollisia jatkotutkimus-
aiheita.



2 SOSIAALINEN MYYNTI OSAKSI MYYNTITYOTA

Seuraavassa kappaleessa kdydaan lapi keskeisid asioita sosiaalisesta myynnistd.
Tutkimuksen keskiossd on sosiaalinen media ja sen kdyttaminen, joten olennais-
ta on pyrkid madrittelemddn, mitd silld tarkoitetaan. Ensin esitellddn sosiaalisen
media, kuinka yleistd sen kdyttiminen on yhteiskunnassa ja miten sosiaalinen
media mddritellddn tdssad tutkimuksessa. Tamain jdlkeen siirrytddan kohti myyn-
nin kehittymistd ja pyritddn perustelemaan, minkd takia sosiaalinen myynti on
tullut osaksi myynninprosesseja. Sosiaalista myyntid kdydaddn lavitse myyjan
toimintojen ja hyotyjen, organisaation tuen, myyjien henkilokohtaisten tekijoi-
den ja sidosryhmien vaikutuksen kautta. Viimeisend kappaleena kootaan lyhy-
esti yhteen teorian késittelemd aihealue ja rakennettaan teoreettinen viitekehys
tutkimuksen toteutusta varten.

2.1 Sosiaalinen media ja sen kaytto yhteiskunnassa

Sosiaalinen media on yksi 2000-luvun suurimmista ilmiistd, jonka Web 2.0 on
mahdollistanut. Web 2.0 on O’Reillyn (2005) kehittdima termi internetin kehitys-
askeleelle, jossa on pystytty entistdi nopeammin, avoimemmin ja kustannuste-
hokkaammin tekemddn uusia sovelluksia ja applikaatioita muiden kuluttajien
kayttoon (Constantinides, 2014). Applikaatioiden avulla kuluttajat ovat voineet
ldhentyad ja viettdd aikaa toistensa kanssa virtuaalisessa ympéristossa.

niitd hyddyntdd maailmanlaajuisesti noin 3.6 miljardia henkil6d kuukausittain
lahteestd riippuen (Statista, 2020). Suomessa kuukausittaisia kadyttdjid on noin
3.7 miljoonaa henkilod (Statista, 2021), joista valtaosa nuorta tai keski-ikdista
sukupolvea (Tilastokeskus, 2020). Tilastokeskuksen (2020) mukaan 92 % suo-
malaisista 16-34 vuotiaista ja noin 85 % 35-54-vuotiaista kayttavit sosiaalisen
median palveluita vdhintdan kerran kolmessa kuukaudessa. Vanhempiin suku-
polviin mentdessd sosiaalisen median kéytto viahenee asteittain.

Tyypillisesti sosiaalisen median jdsenet eivit ole vain satunnaisia kaytt&jid,
vaan he sitovat huomattavasti omaa aikaansa applikaatioiden kayttdmiseen.
Yhdysvalloissa noin puolet Facebookin jdsenistd kayttavat palvelua useammin
kuin kerran pédivéssd (Auxier & Anderson, 2021) ja Suomessakin yli 50 % sosi-
aalisen median kayttdjistd vierailevat sovelluksissa useasti pdivan aikana (SVT,
2017). Mitd nuorempi sukupolvi, sitd useammin sosiaalista mediaa kdytetdan
pdivan aikana (SVT, 2020). On hyvin todenn&kéistd, ettd nuorempien sukupol-
vien vanhetessa sosiaalinen median kaytto lisidntyy sukupolvesta toiseen.

Yhtend huomioitavana syynd sosiaalisen median applikaatioiden aktiivi-
selle kaytolle voidaan pitdd sitd, ettd niihin luetaan web pohjaiset viestintdasovel-
lukset. Viestintdsovellusten jasenet kayttavat kyseisid applikaatioita todenna-
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koisesti useasti pdivan aikana. Suomen virallisen tilaston (2020) (Tilastokeskus)
mukaan Suomessa ylivoimaisesti kdytetyin sosiaalisen median palvelu on vies-
tintd sovellus WhatsApp, jota kdytti 68 % kaikista suomalaisista. Merkittdvim-
mistd palveluista Facebookia kayttivdt 55 %, Messengerid 37 %, Instagramia
33 %, Snapchatia 18 % sekd LinkedInid, Twitterid ja Pinterestia kaikkia noin
10 % védestostd. Mitd nuorempi sukupolvi, sitd enemmadn sosiaalisen median
palvelut ovat heiddn kadytossddn. Ainoa poikkeus on LinkedlIn, jossa suurin
kayttdjaryhma on 25-44-vuotiaat ja heistd V4 kdyttaa palvelua (SVT, 2020).

Sosiaalisen median kisitettd voidaan pitdd laajana kokonaisuutena, jolle
on useita erilaisia mddrityksid. Ne kuitenkin toistavat samoja teemoja, kuten
ihmisten sosiaalista tarvetta ja teknologian tarjoaman mahdollisuuden sosiaali-
suuden toteuttamiseen. Saftko (2012, s. 5-6) médrittdd sosiaalisen median olevan
joukko teknologioita, joiden avulla pystytdan keskustelemaan, solmimaan suh-
teita ja rakentamaan luottamusta muiden yhteistissd toimivien kanssa. Tasta
ndkokulmasta sosiaalisen median rooli on ennen kaikkea sosiaalisten tarpeiden
tyydyttaminen.

Sosiaalisen median hyodyiksi sosiaalisen tarpeiden lisdksi on nostettu
myos sisdllon kuluttamisen mahdollisuus, joka voidaan ndhd& sosiaalisen me-
dian yhtend kontribuutiona. Internet on laajentanut mahdollisuutta kuluttaa
sisdltod, kuten lukea ja katsoa sisdltod sekd ostaa palveluita (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011), mutta sosiaalisen median on huomattu
laajentavan sisdllon kuluttamisen aspektia entisestdan. Kuluttajat ovat hyodyn-
taneet eri internetin tarjoamia sosiaalisia alustoja sisdllon luomiseen, muok-
kaamiseen ja siitd keskustelemiseen, mihin aikaisemmin ei ole ollut mahdolli-
suutta (Kietzmann ym., 2011). Sosiaalinen media on tdten ldhentdnyt kuluttajia
toisiinsa paikasta ja ajasta riippumatta. Myos Kaplan ja Haenlein (2010) on maa-
ritellyt sosiaalisen median “joukoksi internet-pohjaisia sovelluksia, jotka perus-
tuvat web 2.0:n ideologiseen ja teknologiseen perustaan, mikd mahdollistaa
kayttdjien sisdllon luomisen ja jakamisen”. Néaistd ndkokulmista katsottuna so-
siaalinen media on alusta, jonka kautta kuluttajat yhdessd yrityksien kanssa
pystyviat kommunikoimaan ja luomaan sisdltéd. Sosiaalisen myynnin nakokul-
masta sisdllon kuluttaminen on yksi merkittavimmistd aspekteista, joita sosiaa-
lisen median avulla voidaan tehostaa, kuten myshemmin tullaan huomaamaan.

Tamd tutkimus pitdd sosiaalisen median kanavina kaikkia internet-
pohjaisia sovelluksia, joissa myyntiedustajan on mahdollista toteuttaa sosiaali-
sen median toimenpiteitd. Tamd tarkoittaa esimerkiksi omaa sisédllontuotantoa,
keskustelua asiakkaiden kanssa tai asiakasymmaérryksen hankkiminen omista
digitaalisista kanavista. Tdaméan voidaan ndhdé sisdltdavan perinteisemmaét sosi-
aalisen median sovellukset kuten LinkedInin, Facebookin, Instagramin ja Twit-
terin, mutta myos muut internettid hyodyntavit keskustelusovellukset, kuten
WhatsApp, foorumit ja blogit, mutta ei esimerkiksi suoraan yrityksen nettisivu-
ja. Useasti yrityksen nettisivuille yksittdisen myyjan on vaikea tuottaa sisdltod,
silld se tapahtuu muiden sisédllontuottajien tai markkinointitiimin kautta, eika
myyjélla ole mahdollisuutta monitoroida sivustolla tapahtuvaa kdyttaytymista.

Taman vuoksi tiettyjen ehtojen, kuten myyjan vahva panos sisédllontuotantoon
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tai kyky seurata sivun liikennettd, vaaditaan tayttyvan sen laskemiseksi sosiaa-
liseksi mediaksi. Markkinointitiimin sisdllontuotanto yrityksen nettisivuille
voidaan luokitella ennemmin inbound-markkinoinniksi, jos myyjalla ei ole roo-
lia sen tuottamisessa tai levittdmisessa.

2.2 B2b-myyntiprosessien kehittyminen

Pitkdan yrityksien myyntiorganisaatiot ovat olleet rakennettuina yksittdisia
transaktioita ajatellen, eikd suhteiden pitkdaikaiselle ylldpidolle ole ndhty yhta
suurta merkitystd kuin nykydan. Modernit b2b-myyntiorganisaatiot ovat ym-
madrtdneet asiakasldhtoisyyden merkityksen ja siirtyneet transaktiomallista koh-
ti suhteita ylldpitaviin toimintatapoihin (Moncrief & Marshall, 2005). Tahdn on
vaikuttanut muun muassa myyntiympaéristo kypsyminen, myynnin organi-
soinnin muuttuminen, asiakkaiden saatavilla olevan informaation lisddantymi-
nen ja teknologian kehittyminen (Moncrief & Marshall 2005; Anderson 1996).
Tama on vaikuttanut myyntiorganisaatioiden toimintaan ja ne ovat kokeneet
huomattavia muutoksia viimeisin vuosikymmenien aikana. Nyky&dan myyntiad
voidaankin kuvata asiakassuhteiden rakentamiseksi, hallinnoinniksi ja kehit-
tamiseksi, joidenka tehtdvien tavoitteena on ennen kaikkea muodostaa asiakas-
suhteita ja ylldpitdad sekd tuottaa arvoa pitkalld aikavalilla (Moncrief & Marshall
2005).

Myyntiympdriston yleinen kehitys on myoétdvaikuttanut siihen, etta
myyntihenkilston rooli ndhdddn erilaisena koko organisaation kehityksen
kannalta kuin aikaisemmin. Myyntihenkil6sto on usein ldhin kontakti asiak-
kaan ja organisaation vililld, mikd on johtanut nikemyksen muuttumiseen
myyntiorganisaatioiden roolista. Yrityksen myyntihenkilostod pidetdan useasti
kriittisimpdnd osana asiakassuhteiden ylldpitdmisessd ja luottamuksen raken-
tumisessa myyjd- ja ostajaorganisaatioiden vililld (Doney & Cannon, 1997).
Myyjan luomalla vaikutelmalla organisaation toiminnasta on huomattava pai-
noarvo asiakkaan ostopddtoksen kannalta, riippuen onko vaikutelma negatiivi-
nen vai positiivinen (Newell, Belonax, McCardle & Plank, 2011). Taten myyjan
vaikutus on valtava yrityksen tulokseen riippumatta tuotteiden tai palveluiden
kilpailueduista. Mitd ldhempand myyjdn tyo on asiantuntijaty6td, sitd enemman
korostuu luottamuksen rakentuminen ja ammattitaidon merkitys asiakkaiden
ongelmien ratkaisuissa (Kotler & Armstrong 2004, 528-529).

Myyntihenkiloston strategisen roolin ymmaédrtdiminen koko arvoketjun
osana on edesauttanut myynnin organisointia yrityksien sisdlld. Myyntiproses-
sia ei ndhda pelkdstddan yksittdisen myyjan itsendisend tehtdvand vaan tukena
ovat myyntitiimit ja teknologiset ratkaisut. Arnett ja Badrinarayanan (2005) na-
kevit, ettd asiakkaiden pitkdaikainen hoitaminen on tulosta tiimien kykyyn hoi-
taa teknisid, taloudellisia ja sosiaalisia ndkdkulmia. Kuitenkin Ingman, Laforge
ja Leight (2002) viittavat, ettd luottamussuhde rakentuu helpommin, jos asiak-
kaasta on vastuussa yksi myyjd. Kumpikin ndkemys tukee toisiansa, silld myy-
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jien on mahdotonta palvella jatkuvasti eri tilanteissa olevia asiakkaita ilman
tukea. Siten organisaation pitdisi panostaa tuen madrddn ja laatuun esimerkiksi
valmennuksien ja teknologisten jarjestelmien avulla.

Myynnin kehittyminen ei keskity pelkdstddn myyntitiimien sisille, vaan
synergioita pyritddn l6ytdimédan eri organisaatioiden osien kanssa. Erityisesti
myynnin ja markkinoinnin aktiviteettien on ndhty olevan tuottavampia, kun ne
toimivat yhdessd strategisten tavoitteiden toteuttamiseksi (Le Meunier-
FitzHugh & Piercy, 2007; Rouzies, Anderson, Kohli, Michaels, Weitz & Zoltners,
2013). Kummallakin, myynnilld ja markkinoinnilla, on omat vahvuutensa, joi-
den yhdistiminen parantaa asiakasviestinndn selkeyttd ja laatua (Rouzies ym.,
2013). Myyntitiimilld voi olla ensikdden tietoa siitd, minkéalaista informaatiota
asiakkaat haluavat, kun taas useasti markkinoinnin osastolla on kyky tuottaa
sisdltod taman tarpeen tyydyttamiseksi.

Monet eri yritykset pyrkivéat tayttdiméadn asiakkaidensa informaation tar-
vetta ja tdten viestinndn relevanttius, ajoittaminen sekd oikeassa paikassa nayt-
taminen ovat muodostuneet tdrkeiksi elementeiksi. Asiakkaiden saatavilla ole-
van informaation laajuus eri palveluista ja ratkaisuista on laajentunut valtavasti
internetin yleistymisen myotd. Corporate Executive Boardin kysely, johon osal-
listui 1400 b2b-ostajaa, paljasti, ettd ostotilanteesta oli tehty jopa 60 % perintei-
sestd ostoprosessista (vaihtoehtojen etsintd, niiden arviointi, vaatimusmddaritte-
lyt, hintojen vertailu jne.) ennen kuin myyjdan oli otettu yhteyttd (Adamson,
Dixon & Toman, 2012.) Viimeisien vuosikymmenien aikana myyjistd on tullut
taitavia asiakastarpeiden ymmartdjid ja monimutkaisten sekd kalliiden ratkaisu-
jen myyijid. Tama toimi, silld asiakkailla oli tiedossa vain ongelmat, mutta ei nii-
den ratkaisuja. Nykyddn yritykset voivat etsid tietoa laajoista tietokannoista,
joiden kasiin saaminen on suhteellisen vaivatonta sekd ymmartda ratkaisut en-
nen yrityksen yhteydenottoa. (Adamson ym., 2012).

Teknologian mahdollisuudet ovat auttaneet asiakkaita vihentdimaan myy-
jien informaation tuomaa vaikutusvaltaa. Yhad tdarkeimmdksi on myos tullut
ymmadrtdd teknologian tuomia mahdollisuuksia. Moncriefin ja Marsahallin
(2005) mukaan digitalisaatio on korostanut joustavan ja sopeutuvan myynnin
tarkeyttd sekd osaltaan myos pitkdnaikavilin asiakassuhteita.

Yhteydenpito b2b-asiakkaiden kanssa on kokenut muutoksen digitaalis-
ten teknologioiden ja erityisesti sosiaalisen median mukaantulon myété (Dennis,
Merrilees, Jayawardhena & Wright, 2009; Andzulis ym., 2012; Ancillai ym.,
2019). Kommunikointi on tapahtunut perinteisesti monissa kanavissa, kuten
nettisivujen kautta, puhelimitse, kasvotusten ja sihkopostien kautta (Moncrief
& Marshall, 2005), mutta viestintdkanavat ovat ldhteneet laajentumaan digitaa-
lisille alustoille (Lingqvist, Plotkin, & Stanley, 2015). Useille eri kommunikoin-
tikanaville on tarvetta, silld asiakkaat ovat yksil6llisid. Liu & Leach (2001) ovat
todenneet, ettd myyjd positioituu asiakkaan mielessd todenndkoisemmin asian-
tuntijaksi, jos hanelle viestitidn omien mieltymyksien mukaisissa kanavissa.
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2.3 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen media on tuonut viestintdkanaviin ja myyntityohon yhden ulottu-
vuuden lisdd. Sosiaalisen median avulla myyntihenkil6st6 voi syventdd ymmar-
rystddn, jakaa informaatiota ja osallistua keskusteluun asiakkaiden kanssa digi-
taalisessa ympdristossd (Ancillai, ym., 2019). Minsky ja Quesenberry (2016) vdit-
tavat, ettd jopa kolme neljdstd b2b-ostajasta kayttdvit sosiaalista mediaa osto-
prosessin tukena, mutta silti valitettavasti Kovacin (2016) mukaan 78 % myyn-
nin ja markkinoinnin johtajista koki olevansa valmistautumaton uusille digitaa-
lisille ratkaisuille. Integroimalla sosiaalisen median hyddyntdmisen yrityksen
ostoprosessin vaiheisiin, myyjit pystyvéat helpottamaan ja tehostamaan myyn-
tiprosessin eri osa-alueita (Ancillai, ym., 2019).

Sosiaalisen median kdyttod ei pidd ndhdd pelkdstidan myyntikanavana
vaan kaikkiin asiakaspolun vaiheisiin sopivana tytkaluna. Tutkimukset (Ancil-
lai ym., 2019; Salo, 2017; Andzuli ym., 2012; Agnihotri ym., 2012) korostavat
sosiaalisen median kayttod ennen kaikkea informaation vaihdon, asiakkaiden
ymmadrtamisen ja asiakasarvon tuottamisen tukena. Uutena suoran myyntipu-
heen kanavana sosiaalista mediaa ei suositella vaan sosiaalisen median kadyton
hyodyt on ndhty tulevan epdsuorien vaikutuksien kautta tulokseen (Ancillai
ym., 2019), kuten asiakkaiden paremman ymmartdmisen hydtynd. Andzulis ym.
(2012) toteavat sosiaalisen median olevan komplementaarinen tyoviline mui-
den myynnin teknologioiden rinnalla.

Sosiaalisen median kdyttod myyntityon tukena kutsutaan sosiaaliseksi
myynniksi (eng. Social Selling). Myynnin kehityksen trendi on korostanut asia-
kassuhteita ja kommunikaatiota (ks. Moncrief, Marshall & Rudd, 2015). Sosiaa-
lisen myynnin voidaan ndhda jatkavan tétd kehityskulkua. Kuten edelld mainit-
tiin sosiaalista mediaa ei ndhd&d pelkdstddn yksittdisend myynnin tyokaluna
vaan Andzulis ym. (2012) mukaan sosiaalinen myynti on ldhestymistapa, joka
yhdistdd digitaalisen markkinoinnin tyckaluja yksittdisen myyjan tasolle kuten
sisdlto - ja sosiaalisen median markkinoinnin. Tédten sosiaalinen myynti “pakot-
taa” markkinoinnillisia elementtejda myyntityohon mukaan. Keskeisimpid peri-
aatteita sosiaalisella myynnilld on, ettd myyntihenkilostd pystyy olemaan aktii-
vinen oikeaan aikaan oikeassa kohtaa asiakkaan ostopolkua, jotta digitaalisessa
ympdristossd muodostuneet asiakassuhteet voidaan siirtdd “fyysiseen” ympa-
ristoon (Ancillain ym., 2019). Sosiaalisen myynnin tarkoituksena on rakentaa
kestdvid asiakassuhteita kolmen eri ydinaktiviteettien kautta, joita myyjit voi-
vat toteuttaa: 1) ymmartamalld prospekteja, asiakkaita ja muita vaikuttajia pa-
remmin, 2) verkostoitumalla olennaisien toimijoiden kanssa sekéd olla relevan-
tissa keskustelussa mukana ja, 3) sitouttamalla vaikuttajia, prospekteja seka ny-
kyisid asiakkaita asiakaspolun vaiheiden aikana arvokkaan sisédllon avulla. (An-
cillai ym., 2019).

Kestédvien asiakassuhteiden rakentaminen on pitkan aikavalin toimintaa ja
taten sosiaalinen myynti on sitd my6s. Tamén takia sosiaalisen myynnin im-
plementoinnin myynninprosesseihin pitdisi korostaa pitkdnaikavalin hyotyja.
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Tutkimukset (Itani ym., 2020; Ancillai ym., 2019; Agnihotri ym., 2016) korosta-
vat eritoten asiakkaiden ymmarrystd ja heihin vaikuttamista ostoprosessin ai-
kana ja sitd kautta pitkalld aikavalilld toimet ndkyvét tuloksessa. Tamén takia
sosiaalisen myynnin toimivuus on tuotu ehdolliseksi oikeanlaisista asiakasldh-
toisistd myynnin tyyleistd, kuten arvoperustainen myynti, silld sosiaalista
myyntid ei ndhdd oikotiend tuloksen parantamiseen (Terho, Eggert, Ulaga,
Haas & Bohm, 2017; Ancillai ym., 2019).

Ancillain ym. (2019) kuviosta 1 huomataan, miten sosiaalinen myynti
ndhdédan nykytutkimuksen valossa. Tutkimuksissa korostetaan erityisesti sitd,
ettd yritys on sosiaalisen myynnin mahdollistaja ja hyodyt tulevat myyjien sekd
organisaation yhteistyon tuloksena. Ilman organisaation tukea ja kannustusta
myyjat eivat valttamatta osaa tai halua kayttad uusia teknologioita, silld heilld ei
ole kattavaa késitystd niistd (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Organisaation tuel-
la voidaan luoda ympdristo, jossa myyjdt voivat tehokkaasti toteuttaa sosiaali-
sen median aktiviteettejd, jotka koostuvat asiakasymmarryksen hankkimisesta,
verkostoitumisesta ja arvokkaan sisédllon jakamisesta verkostolle, jotta asiakkaat
sitoutuvat syvemmin organisaation ostoprosessiin.

Myyjdn toteuttamat sosiaalisen myynnin aktiviteetit ovat asiakkaalle na-
kyvé osa ja ne vaikuttavat suoraan siitd saataviin hyotyihin. Aktiviteettien on-
nistumista voidaan tehostaa asiakasldhtoisilla myynnin tyyleilld ja organisaati-
on tuella entisestddn. Kuten edelld mainittiin, sosiaalinen myynti on asiakas-
ymmarryksen hankkimista ja vaikuttamista heidan kayttaytymiseensd. Asiakas-
lahtoiset myynnin tyylit useasti korostavat mainittuja tekijoitd. Sosiaalisen
myynnin hyodyt voidaan kategorisoida neljdén eri luokkaan: 1) pehmeét vaiku-
tukset, joita on vaikea mitata, mutta jotka vahvistavat myyjan asemaa, 2)
myynnin suorituskyky, jossa myyjan toiminta tehostuu, 3) Asiakassuhde, jossa
asiakkaan ja myyjdn suhde vahvistuu sekd 4) organisaation suorituskyky, joka
ndkyy koko organisaation kannattavuuden ja maineen parantumisena. Seuraa-
vaksi kdydddn tarkemmin sosiaalisen myynnin aktiviteettejd, niistd nousseita
hyotyjd ja sosiaalisen myynnin kdyttoonoton vaikuttavia tekijoitd laajemmalta
ndkokannalta kuin pelkdstdan organisaation tuki.
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Organisaation tuki Havaitut hyodyt
¢ Sosiaalisen myynnin suuntaviivat
e Koulutus Pehmeit vaikutukset
e Tavoitteet ja mittarit ¢ Myyjdn henkilokohtaisen

Perinteisen ja sosiaalisen myynnin brandin vahvistuminen
prosessien integrointi e Myynnin jalkeinen

e Osastojen tehtdvien maarittdminen tiedonvaihto
¢ Ideaaliprofiilien mukaisten . .
asiakkaiden etsinta Myynnin suorituskyky
e Parempi liidien laatu
e Myyntiprosessien
l + + tehostuminen
e Tulos
Myyjdn sosiaalisen myynnin aktiviteetit
Asiakassuhde
¢ Asiakasymmarryksen * Luottamus
hankkiminen ¢ Asiakastyytyviisyys
e Verkostoituminen sidosryhmien v+ e Referenssit
kanssa L I
e Sitouttaminen arvokkaan sisillon Organisaation suorituskyky
avulla ¢ Tuloksen kasvaminen
¢ Brindin ndkyvyyden
+ kasvu
Myynnin tyylit

¢ Asiakasldht6iset myynnin tyylit
kuten arvoperusteinen tai
asiakasldhtoinen myynti

KUVIO 1 Sosiaalisen myynnin konsepti ja sen potentiaaliset tulokset (Ancillai ym., 2019)

2.3.1 Myyjdn sosiaalisen myynnin aktiviteetit

Sosiaalisen myynnin ydinaktiviteetit voidaan jakaa lyhyen aikavélin toimintoi-
hin eli asiakastarpeiden ymmartdmiseen ja verkostoitumiseen sekd pitkdn aika-
vdlin toimintoihin eli arvokkaan siséllon jakamiseen verkostojen kaytettaviksi.

Asiakastarpeiden ymmartdminen on yksi tarkeimmistd asioista, joita yrityksien
tulisi ymmartdd pystydkseen selviytyméddn kilpailuympéristossd. Ancillain ym.
(2019) mukaan sosiaalinen media antaa tyokalun, jonka avulla pystytddn saa-
maan asiakkaiden tarpeita selville ja tiedostamaan niitd syvéllisemmin. Ymmar-
taminen syventdd suhdetta sekd mahdollistaa I6ytdm&an uusia myynnin mah-
dollisuuksia niin nykyisten kuin myos potentiaalisten asiakkaiden kanssa (An-
cillai ym., 2019). Suurin osa B2B-myyjistd kdyttdad sosiaalista mediaa varsinkin
alkuvaiheen prospektointiin ja asiakaskontaktin valmisteluun (Moore, Ray-
mond & Hopkins, 2015). Myyntihenkilostd pystyy kuuntelemaan sosiaalisessa
mediassa kdytdvdd keskustelua eri sidosryhmissé ja etsimddn mahdollisia yh-
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teisid kontakteja, kiinnostuksen kohteita ja tavoitteita. Monitoroimalla sosiaalis-
ta mediaa myyjdn on mahdollista kerdtd ostokdyttdytymiseen liittyvdd infor-
maatiota pyrkien tehostamaan ostoprosessia sekd jakamaan relevanttia tietoa
oikealla hetkelld. Parempi asiakasymmadrrys edistimddn liidien laadukkuutta,
silld myyjdt pystyvét 1oytdamddn paremmin ideaalin profiilin mukaisia asiakkai-
ta. (Ancillai ym., 2019.) Bocconcelli, Cioppi ja Pagano (2017) huomasivat, etta
ensimmdinen yhteydenotto asiakkaaseen oli laadukkaampi, kun kontaktoinnin
valmisteluun oli kerdtty dataa my0s sosiaalisen median kautta.

Yhteyden rakentaminen asiakkaan kanssa sosiaalisessa mediassa vaatii
verkostoitumista. Sosiaalinen myynti korostaa oman itsensd tuomista esille asi-
antuntijana sosiaalisen median eri kanavissa ja henkilokohtaisien verkostojen
luomista (Ancillai ym., 2019). Digitaalisilla alustoilla rakentuvat verkostot eivat
ole ainutlaatuisuutensa vuoksi yksisuuntaista viestintdkanavia, vaan ne painot-
tavat kommunikoinnin tdrkeyttd sidosryhmien kanssa (Andzulis ym., 2012).
Verkoston tarkoituksena on pyrkid kommunikoimaan nykyisten ja potentiaalis-
ten asiakkaiden kanssa ja tdten tuoda arvoa eri asiakaspolun vaiheisiin. Ndin
sosiaalinen myynti pystyy hyodyntamé&éan sosiaalisen median tarjoamia ydin-
mahdollisuuksia myyjille: kykya luoda ja ylldpitdd henkilokohtaista verkostoa
digitaalisten alustojen avulla (Ancillai ym., 2019). Sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvat yhteydenottopyynnot ovat arkipdivad, eivitkd asiakkaat vieroksu myyjien
kanssa verkostoitumista. Monet yrityksien edustajat, niin potentiaaliset asiak-
kaat kuin nykyiset, ovat erittdin avoimia verkostoitumaan, jos myyntihenkilon
profiilista on havaittavissa ammatillista uskottavuutta ja vakuuttavuutta (La-
coste, 2016). Verkostoituminen asiakkaan kanssa ensimmadisestd kosketuksesta
ldhtien mahdollistaa sosiaalisen median kdyton koko asiakaspolun ajan muun
muassa tarkkailemalla, keskustelemalla, vastailemalla kysymyksiin ja jakamalla
arvokasta sisdltod asiakkaille (Ancillai ym., 2019; Andzulis ym., 2012).

Sosiaalisen myynnin yksi ydinaktiviteeteistd on se, ettd mielenkiintoista ja
arvokasta informaatiota pystytddn jakamaan useille ideaaliprofiilin mukaisille
asiakkaille hetkessd verkostojen kautta. Ancillain ym. (2019) mukaan tarkoitus
on luoda sisdltod, jonka avulla voidaan sitouttaa sidosryhmid asiakaspolun eri
vaiheiden aikana ldhemmaksi myyjan organisaatiota. Sisdllon luomisen padtar-
koitus on tuoda relevanttia informaatiota asiakkaan saataville ja vaikuttaa tédten
mahdollisiin p&&toksiin investoida resursseja yhteistyohon. Sisdlloksi voidaan
luokitella itse myyjan, markkinointiosaston tai kolmannen osapuolen tekemd
sisdltd, jota myyjd jakaa omien sidosryhmien keskuudessa ja minkéa keskustelua
on mahdollista seurata. (Ancillai ym., 2019.) Sosiaalisen median markkinoinnis-
sa suositaan ratkaisuja tarjoavan sisdllon esiin nostamista, eikd sosiaalinen
myynti ole tdssd poikkeus. Tutkimukset (Ancillai ym., 2019; Andzulis ym., 2012;
Agnihotri ym., 2012) ovat todenneet, ettd sis&llon ei tulisi olla myyntifokusoitu-
nutta vaan sisaltod, joka vastaa asiakkaiden mielenkiintoa, ongelmia ja tavoittei-
ta. Asiakkaan tilanteeseen vastaava informaatio auttaa yhteistyon fasilitoinnissa
vaikuttamalla positiivisesti asiakkaan sitoutumiseen (Brodie, Fehrerer, Jaakkola
& Conduit, 2019). Kyse on asiantuntijuuden ulosndyttamisestd hyodyllisen si-
sallon kautta.
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Sisdllon tuottamisen ja jakamisen kautta tarkasteltuna, sosiaalista myyntid
voidaan pitdd erddnlaisena 2.0. versiona sisdltomarkkinoinnille. Sisdltomarkki-
nointi korostaa erityisesti asiakkaiden tarpeille olennaisen, mielenkiintoisen
materiaalin toimittamista oikeaan aikaan (Jarvinen & Taiminen, 2016). Sosiaali-
nen myynti taas vie kontrollia organisaatiolta kohti myyjdn dynaamisempaan
toimintaan (Ancillai ym., 2019). Tamd kehityssuunta vaikuttaa myynnin ja
markkinoinnin organisoimiseen sekd niiden yhteistyon kehittamiseen. Tama
voi vaikuttaa yrityksien halukkuuteen ottaa sosiaalisen myynnin periaatteita
kayttoonsd, jos osastot eivit keskustele keskenddn ja se vaatisi suurta uudel-
leenjarjestelyd. Silloin organisaation saamien hyotyjen pitdd olla selkedsti kus-
tannuksia suuremmat. My6s mielenkiintoisena voidaan tarkastella jakoa lyhyen
aikavailin toimintoja ja pitkédn aikavéalin toimintoja sosiaalisessa myynnissd. Tie-
don etsintd ja verkostoituminen eivit vaadi suurta panostusta yritykseltd tai
myyjalta. Pdinvastoin pitkdn aikavélin toiminta eli arvokkaan sisédllon avulla
sitouttaminen vaatii aikaa ja resursseja huomattavasti enemmaén. Todenn&koi-
semmin lyhyen aikavélin toimintoja otetaan joustavammin kayttoon kuin pi-
demmain aikavéalin toimintoja, jossa esteet nousevat suuremmiksi, silld se vaatii
my0s panostusta enemman.

2.3.2 Sosiaalisen myynnin havaitut hyodyt

Sosiaalisen myynnin havaittuja hyotyjd on tarked ymmartad, silld ne vaikutta-
vat henkildston halukkuuteen ottaa uusia teknologioita kayttoon. Venkateshin,
Morrisin, Davis, G. ja Davis, F. (2003) mukaan odotuksia teknologian hyodyista
pidetddn yhtend merkittavimpanad tekijana lopulliseen uuden teknologian kéayt-
tamiseen. Samaa tulosta vahvistaa myos lukuisat muut sosiaalisen myynnin
osalta tehdyt tutkimukset (Agnihotri ym., 2016; Marshall ym., 2012; Schmitt ym.,
2021; Bill ym., 2020). Jos ymmarrystd sosiaalisen median kdyttamiseen liittyvis-
td hyodyistd ei ole kommunikoitu ja niistd ei ole ymmarrystd, se voi nousta es-
tavéaksi tekijaksi tietyn teknologian kayttoonotossa.

Sosiaalisen myynnilld voidaan vdittdd olevan positiivinen vaikutus orga-
nisaation ja myyjdn suoritukseen. Monet hyoddyistd eivit ndy suoraan myyjdn ja
organisaation tuloksessa, vaan vaikutus tulee epdsuorasti kuten myyjan henki-
lokohtaisen brandin kehittymisen, paremman asiakasymmarryksen, kasvaneen
asiakastyytyvdisyyden ja laadukkaampien asiakaskontaktien kautta (Agnihotri
ym., 2016; Ancillai ym., 2019; Ogilvie ym., 2018). Epédsuorien vaikutuksien ha-
vaintoja vahvistaa oletus, ettd sosiaalista myyntid pidetddn ennemmin myyntia
tukevana periaatteena kuin perinteisten tekniikoiden syrjdyttdjand. Sosiaalisen
median ydinaktiviteetit hyddyntavat valtavasti digitaalisen- ja sisdltomarkki-
noinnin periaatteita, joihin kuuluu ennemmin mielenkiintoisen informaation
tarjoaminen kuin tuotteista ja palveluista kertovien osta-tekstien kirjoittaminen.
(Ancillai ym., 2019.)

Sosiaalinen myynti vaikuttaa myyjan ulkoiseen olemukseen digitaalisessa
ympdéristossd silld, ettd siind korostuu ennemmin asiantuntijuus kuin suora
myyminen. Ancillain ym. (2019) mukaan itsensd tuominen esiin asiantuntijana
omassa verkostossa vahvistaa omaa henkil6kohtaista bréandié ja tdten mahdol-
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listaa arvostetuksi asiantuntijaksi asemoitumisen. Myyjat rakentavat sosiaalisen
median kdyttdytymiselldan itsellensd identiteettid, mainetta ja uskottavuutta,
jotka edistdvit ensimmadisen kontaktin saamista potentiaaliseen asiakkaaseen.
Sidosryhmit ovat avoimempia verkostoitumaan oman alansa asiantuntijaksi
positioituneen myyjan kanssa kuin henkilon, joka ei ole toiminnallaan hankki-
nut uskottavuutta. (Lacoste, 2016.)

Ammattilaisena ndyttdytyminen edesauttaa verkostoitumismahdollisuutta
myvyjaltd asiakkaalle, mutta myos asiakas kdyttdytyy eri tavalla asiantuntijan
kanssa. Kun myyjd on validoinut itsensd oman alansa asiantuntijana, sidosryh-
mét ovat halukkaampia ottamaan ensikontaktin myyjddan tarpeiden noustessa
pinnalle (Ancillai ym., 2019). Ndin ollen myyjd voi saada tietoa ja myyntimah-
dollisuuksia kilpailijoiden ohitse sekd hyddyntdd omaa henkilobrdandid pros-
pektoinnin apuna. Vahva henkilobrdndi edistdd paremman vaikutelman muo-
dostumista asiakkaalle, mikd vaikuttaa positiivisesti ostopddtoksen teossa (Ne-
well ym., 2011).

Verkostoituminen sidosryhmén jdsenen kanssa luonnollisesti ei katoa
myyntitilanteen tapahduttua, vaan verkoston jdsenille voidaan jakaa uutta tie-
toa ostotapahtuman jidlkeen. Myyjdt pystyvit tiedostamaan asiakkaiden ongel-
mat ja uudet tarpeet entistd paremmin seké tarjoamaan relevanttia informaatio-
ta (Ancillai ym., 2019). Sosiaalinen media ei ainoastaan tarjoa mahdollisuutta
jakaa asiakkaille uutta informaatiota, vaan sen on huomattu myos tehostavan
kannustimia ottaa asiakkaaseen yhteyttd esimerkiksi merkkipdivien yhteydessa.
Palvelualttiuden on néhty lisdédntyvan asiakasta kohtaan jatkuvan informaation
kerddamisen myotd sosiaalisessa mediassa. (Agnihotri, Trainor, Itani & Rodrigu-
ez, 2017.)

Verkostojen rakentaminen ei pelkéstdan edistd myyntihenkilon nakyvyyt-
td, vaan organisaation brandi tulee myos esille. Keskustelut digitaalisessa ym-
péristdssd ja ratkaisujen etsiminen sidosryhmien ongelmiin nostaa brandin na-
kyvyyttd muidenkin keskuudessa kuin kohdeorganisaation kanssa (Wang ym.,
2016). Organisaation asiantuntevan sisdllon jakaminen kasvattaa yrityksen pro-
tiilia alansa asiantuntijaorganisaationa samalla kuin myyjan on mahdollista
nostaa omaa profiilia ammattilaisena (Ancillai ym., 2019).

Yhden suurimmista sosiaalisen myynnin aktiviteettien kautta tulevista
hyodyistd voidaan viittdd olevan positiivinen vaikutus asiakastyytyvdisyyteen
ja sitd kautta asiakassuhteen kestivyyteen (Agnihotri ym., 2016; Ogilvie ym.,
2018). Selittdvand tekijand tdlle voidaan vdittdd olevan laadukkaampi tiedon
hyodyntdminen sosiaalista mediaa apuna kdyttden. Tiedon laadukkaammalla
hyodyntamiselld voidaan tarkoittaa eri asiakaspolun vaiheissa tapahtuvaa toi-
mintaa, joka edesauttaa asiakkaista laadukkaan informaation etsintdd sekd tie-
don tuottamista ja jakamista asiakkaiden kayttoon. Laadukkaamman tiedon
tuottamisen ja vilittdmisen avulla myyjat ovat voineet lisdtd asiakkaiden saata-
villa olevan tiedon méaarada oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. (Agnihotri ym.,
2016.) Ennen kaikkea myyjédt ovat pystyneet antamaan yhéd tarkemmin asiak-
kaan tilanteeseen sopivaa informaatiota (Agnihotri ym., 2016), kuten sisdllon
luomisen tarkoituksena on todettu olevan.
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Kommunikointi on ldheisessd yhteydessd laadukkaan sisédllon valittdmisen
kanssa. Sosiaalisen median kdyton on huomattu vahvistavan halukkuutta yh-
teydenottoon, keskusteluun ja ldheisempiin suhteisiin eri sidosryhmien kanssa
(Agnihotri ym., 2016). Yksi syy tdhdn voi olla se, ettd myyjdt ovat voineet kerdtd
ja hyodyntdd rikkaampaa dataa asiakaskontaktoinnin suunnitteluun. Myyjat
ovat tdten pystyneet olemaan proaktiivisempia kontaktoinnissa sen sijaan, etta
toimisivat reaktiivisesti sidosryhmien pyyntojd kohtaan (Bocconcelli ym., 2017).
Monipuolisempi data on mahdollistanut asiakkaan paremman ymmaértdmisen
ja ndin ollen myos tarjoama on vastannut asiakkaiden tarpeita. Rikkaampi data
on tarjonnut mahdollisuuden laadukkaampaan ensikontaktiin, mutta myos no-
peampiin reaktioaikoihin asiakkaan kysymyksiin. (Bocconcelli ym., 2017.) Asi-
akkaan ottaessa kontaktia, yrityksen lyhyen responssiajan on todettu nostavan
asiakkaiden tyytyvdisyyttd (Agnihotri ym., 2016). Sosiaalinen media on 1dhto-
kohtaisesti nopea ympdristo ja sen kaytolld on todettu olevan yhteys myyjan
nopeampaan reagointikykyyn.

Parempi asiakkaan ymmarrys tuottaa parempia tuloksia asiakastyytyvai-
syydessd, mutta se on my0s tulosta tehostetumpien prosessien aikaansaannosta.
Ancillain ym. (2019) mukaan asiakasymmarryksen myo6td myyjdt ovat voineet
keratd laadukkaampia liidejd, mikd on johtanut myyntisyklien pituuden piene-
nemiseen. Myyntisyklit ovat lyhentyneet varsinkin myyntiprosessin alkupaasta
eli prospektoinnista ja liidien kerddmisestd. Tamd on johtanut laadukkaampien
liidien hankkimiseen ja suhteellisesti korkeampiin onnistumisiin kaupanteoissa.
Paremman asiakasymmaérryksen myo6td pystytddn tarjoamaan ja perustelemaan
asiakkaalle tarjottavien ratkaisujen hyodyllisyyttd, joka on myds yhteydessa
asiakastyytyvdisyyteen. (Ancillai ym., 2019.)

Lisdksi sosiaalisen myynnin myo6td asiakkaiden suositteluhalukkuuden on
huomattu nousevan (Ancillai ym., 2019). Tamd on todenndkéisesti yhteydessa
asiakkaan sitouttamisen, asiakastyytyvdisyyden ja myyjdn henkilokohtaisen
brandin vaikutukseen, jotka nostavat asiakkaan kokemaa arvoa ostoprosessissa.
Asiakassuhteen eteen tehdyn pitkdjdnteisen tyon on ajateltu sitouttavan asia-
kasta yritystd kohti, mikd lopulta nostaa asiakastyytyvdisyyttd ja suositteluha-
lukkuutta. (Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick & Verhoef, 2010.)

Suoria tutkimuksia lopulliseen tulokseen ei ole tehty, mutta on syytd
huomioida asiakastyytyvdisyyden tdrkeys ja sen vaikutus kokonaisuuteen.
Asiakastyytyvdisyys ndhdddn yhtend olennaisimmista asioista asiakasmarkki-
noinnissa (Yang & Peterson, 2004) ja teorioiden mukaan se muodostuu odotus-
ten ja koetun laadun keskindisessd vertailussa (Parker & Mathews, 2001). Teori-
aan peilaten sosiaalisen myynnin avulla pystyttdisiin titen nostamaan koettua
laatua, joka vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvédisyyteen. Yksinddn asiakas-
tyytyvéisyys ei takaa yrityksen menestystd, mutta silld on yhteys asiakasuskol-
lisuuteen (Kaura, Prasad & Sharma, 2015).

Asiakasuskollisuus on Oliverin (1999) mukaan sitoumus uudelleenostaa
tuotetta tai palvelua tulevaisuudessa vaihtamiseen kannustavista tekijoistda huo-
limatta. Asiakasuskollisuuden on todettu olevan asiakastyytyvéaisyyttd parempi
mittari tulevaisuuden kéayttdytymisen arvioimiseen ja tdten parempi mittari
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yrityksen menestykseen. Uskollisten asiakkaiden on todettu tekevdn enemmain
lisdostoja kuin sellaisten asiakkaiden, joille ei ole rakentunut asiakasuskollisuut-
ta yritystd kohtaan. (Oliver, 1999.) Nykyaikana asiakkaat pystyvat kilpailutta-
maan yrityksid vaivattomasti ja heikko asiakastyytyvdisyys sekd sitd kautta
myo6s huono asiakasuskollisuus laskee vaihdon kokonaiskustannusta asiakkaal-
le. Uskolliset asiakkaat pysyvit asiakkaina kauemmin sekd sietdvit yrityksen
tekemid virheitd paremmin (Williams & Naumann, 2011). Asiakastyytyvdisyys
ei aina johda asiakasuskollisuuteen (Tripathi, 2017), mutta uskollisuutta on
hankala muodostaa ilman positiivista asiakastyytyvdisyyttd (Shoemaker & Le-
wis, 1999).

Sosiaalisen myynnin vaikutuksesta muodostuva asiakastyytyvdisyys ja -
uskollisuus ovat kilpailuetuja, joita on hankala, ellei mahdoton jdljitelld. Proses-
sien kopiointia on vaativa toteuttaa, silld niissi on mukana henkistd pddomaa,
joka tekee niistd ainutlaatuisia (Gronroos & Helle, 2010). Gronroos ja Helle
(2010) ovat maininneet kilpailuedun muodostuvan palveluprosessien kautta
ennemmin kuin tuotteiden, silld tuotteita pystytddn kopioida vaivattomasti.
Taten voidaan olettaa, ettd menestyksekés sosiaalisen myynnin kaytto yrityksen
myyntiprosessissa vaikuttaa lopulta yrityksen rahamaéérélliseen tulokseen asia-
kastyytyvdisyyden ja -uskollisuuden kautta.

2.3.3 Organisaation tuki

Yrityksen rooli ndhdddn olennaisena tekijénéd sosiaalisen myynnin hyodyntami-
sessd. Yrityksen kyky kayttdd hyvaksi sosiaalista mediaa ndhddan suurempana
vaikuttajana kuin yksittdisen myyjan kyvyillda hyodyntaa sitd (Guesalaga, 2016).
Yrityksen kyvyilld Guesalaga (2016) tarkoittaa osaamista kaytettdvéasta teknolo-
giasta, tuottavuuden lisddmisestd kyseisen teknologian avulla ja asiantuntemus-
ta teknologiasta. T4td tietotaitoa yrityksien kannattaa jakaa myyijille strategian
luoman yldtason puitteiden kautta. Ilman yrityksen luomaa tahtotilaa sosiaali-
sen myynnin toteuttamiselle voi muodostua esteitd, silld se ei edistd ymmarryk-
sen lisddmistd uudesta teknologiasta. Speierin ja Venkateshin (2002) mukaan
uusia teknologioita harvoin otetaan tdysin kédyttoon heti, vaan se tapahtuu epa-
roiden. Tamdn vuoksi on tdrked pyrkid ymmartamadan, minkélaisia keinoja yri-
tykselld on purkaa mahdollisia eteen tulevia esteitd kayttoonotossa.

Yritykset luovat omalle liiketoiminnalleen strategiat ja toimet sen toteut-
tamiseksi, eikd sosiaalisen myynnin pitdisi poiketa tdstd. Strategian toteuttami-
sen on todettu olevan yksi kriittisimmistd muuttujista sosiaalisen myynnin
hyodyntamisessd (Guesalaga, 2016), mutta silti se on yleisimpid syitd, miksi yri-
tykset epdonnistuvat sen kayttoonotossa (Agnihotri ym., 2012). Useat tutki-
mukset (Andzulis ym., 2012; Itania, ym., 2017; Agnihotri ym., 2012) korostavat
strategian ja toimintaperiaatteiden linjaamista, jotta sosiaalinen myynti ei jaa
pelkédstddn yksittdisen myyjan omien etujen tavoitteluun vaan silléd olisi strate-
ginen pdamaddrd. Ilman strategian luomaa tahtotilaa uusien tekniikoiden hyo-
dyntdmiseen saattaa vahentdd intoa kayttdd hyvéksi sosiaalisen myynnin peri-
aatteita (Guesalaga, 2016). Yrityksen olisi tdrkedd antaa suuntaviivat myyjille
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siitd, mitd sosiaalisen median ympaéristossd saa tehdd ja mitd ei, ennen sen tdy-
simddrdistd hyodyntadmistd (Ancillai ym., 2019).

Uutta teknologiaa otetaan harvoin kdyttoon sen koko potentiaalilla, vaan
sen hyodyntaminen etenee asteittain oppimisen kautta (ks. Jarvinen & Taimi-
nen 2016). Uusi teknologia voi olla vierasta, jolloin sitd on vaikea hyodynt&a
tdysimddrdisesti tai organisaation tahdon mukaisesti heti alusta alkaen. Andzu-
lis ym. (2012) ovat jaotelleet yrityksien askelmat kohti sosiaalisen median hyo-
dyntdamistd myynnissd neljddn eri vaiheeseen. Ensimmadisessa vaiheessa yritys
vie itsensd sosiaalisen median alustoille, mutta keskustelu ei varsinaisesti ole
kommunikoivaa. Tieto kulkee vain yritykseltd kuluttajalle ja parhaimmillaan
kommunikaatioksi on tarjottu sdhkopostia tai muita traditionaalisia kommuni-
kaatiovilineitd, mutta ei digitaalisen alustojen viestintdkanavia. Myynnin stra-
tegia ei tunnista sosiaalisen median hyddynnettdavyyttd sekd monesti sosiaalisen
median tilit on tehty, koska “sielld pitdd olla”. (Andzulis ym., 2012.)

Toisessa vaiheessa yritys pyrkii hyodyntdmé&dn digitaalisia alustoja sisal-
lontuotannon kautta. Digitaalisen markkinoinnin strategioilla pyritddn viem&an
asiakkaita omille sosiaalisen median sivuille ja kuluttamaan tehtya sis&ltod, ku-
ten blogeja. Sisdllontuotanto on aktiivisempaa ja asiakkaille tarjotaan mahdolli-
suuksia keskustella ja kommentoida, jos heilld on asiaa sisdltoon liittyen. Kui-
tenkaan tarkkaa suunnitelmaa ei ole olemassa siitd, mitd asiakkaan halutaan
seuraavaksi tekevin, eikd sosiaalinen media ole myynnin strategiassa. (Andzu-
lis ym., 2012.)

Kolmannessa vaiheessa sosiaalinen media aletaan ndhd&d arvokkaana
myynnin tyovidlineend. Se ndhdddn tdydentdvand tyokaluna myynnille tai se
voi olla jopa myynnin pddkanava. Sosiaalinen media on nostettu myynnin stra-
tegiassa esiin ja silld on rooli asiakkaan sekéd yrityksen arvonluomisen proses-
sissa. Sisdllontuotannolla on selked rooli asiakaspolun ja sosiaalisen myynnin
eri vaiheissa. (Andzulis ym., 2012.)

Viimeisessd neljannessd vaiheessa uusia sosiaalisen median teknologioita
otetaan kdyttoon samalla kun kuluttajat omaksuvat niitd. Sosiaalisen median
seuranta on jatkuvaa ja sen kautta saatuun informaatioon voidaan vastata reaa-
liajassa. Sosiaalinen media on tdysin integroitu myynnin prosesseihin ja CRM-
jdrjestelmiin. (Andzulis ym., 2012.)

Andzulisin malli esittdd vélivaiheet, joita sosiaalisen median kaytté myyn-
tityossd kdy lavitse, mutta strategian toteutukseen se ei ota kantaa. Sosiaalisen
myynnin strategioita on esitetty erittdin vihdn, mutta yritystasolla sosiaalisen
median kdyttod on strategisoitu enemman. Kuitenkin nditd voidaan pitdd pate-
vind sosiaalisen myynnin konseptissa, silld se siirtdd paljon organisaation sosi-
aalisen median aktiviteetteja yksittdisille myyjille. Levy (2011) on maédéritellyt
sosiaalisen median strategian tarvitsevan seuraavat viisi osa-aluetta toimiak-
seen: 1) médrittele liiketoimintatavoitteet, 2) kohdista sosiaalisen median kayt-
tod halutun kohdeyleison mukaan, 3) ota huomioon kilpailijoiden toiminta, 4)
seuraa markkinoiden tapahtumia ja 5) aseta vilitavoitteita strategian onnistu-
miselle ja seuraamiselle.
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Askeleen kohti myynnillisempdd ja yksilollisempdd strategista tasoa ovat
ottaneet Gutpa, Amstrong ja Clayton (2010) mdérittelemalld strategian sosiaali-
sen median hyodyntdmisestd johtajatason henkilostolle. Se sisdltdd seuraavat
askeleet: 1) sosiaalisen teknologian opettelu, 2) sosiaalisen median linkittdmi-
nen yrityksen strategiaan, 3) tavoitteiden maarittely, 4) kohdeyleison sitoutta-
minen mielenkiintoisen sisdllon avulla ja 5) saavutettuja tulosten arviointi. Var-
sinkin alkuvaiheen teknologian opettelussa organisaation on toivottavaa kou-
luttaa myyntihenkil6stoa.

Uusien teknologioiden kdyttoonottoa ja myynnin kehittdmistd harvoin ta-
pahtuu itseohjautuvasti, vaan se tarvitsee organisaation tukea. Sosiaalisen me-
dian koulutuksen on huomattu parantavan informaation kommunikointia,
asiakastiedonkeruuta ja tdten johtanut kestdavampiin asiakassuhteiden muodos-
tumisiin (Ogilvie ym., 2018). Ilman koulutusta ja strategiaa nopeasti muuttu-
vassa ympadristossd myyjilld oli Rodriguezin ym. (2016) tutkimuksen mukaan
huomattavia vaikeuksia hyodyntdd sosiaalisen myynnin osa-alueita omassa
tydssdan. Myos Schmitt ym. (2021) ovat tuoneet esille, ettd ilman organisaation
ohjausta myyjdt saattavat luoda itse omat kadytannot ja normit toteuttaakseen
sosiaalista myyntid, mutta kdaytannot jaavat yksittdisten myyjien tietoon. Orga-
nisaation aktiivisen tuen ja suotuisan ilmapiirin avulla myyjdt voivat tehda
promootioty6td, jossa he aktiivisesti esittelevit sosiaalisen myynnin tuloksia
muille vertaisillensa. Ilman aktiivista tukea myyjdt saattavat pahimmillaan
muuttua tekeméddn vastarintatyotd uuden teknologian kayttoonotolle. (Schmitt
ym., 2021.) Strategian ja koulutuksen luominen on ndin olennainen osa sosiaali-
sen myynnin suorituskyvyn parantamista.

Koulutuksen avulla on tdrked tuoda tietoon, miten eri asiakaspolun vai-
heissa sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd. Myyntiprosessin vaiheet pitéisi
olla selkeitd myyjille, jotta sosiaalista myyntid voidaan kayttdd mahdollisimman
tehokkaasti niiden tukena (Rodriguez ym., 2016). Sosiaalinen myynti on myyn-
tid tukeva prosessi, jonka ei pitdisi syrjayttdd perinteisid myynnin tapoja (Ancil-
lai ym., 2019). Sosiaalisen myynnin kayttdjakoulutuksen perustaminen mahdol-
listaa olosuhteet, joissa myyjdt voivat tyydyttdd asiakkaita digitaalisessa ympa-
ristossd entistd paremmin. Itani ym. (2017) ovat todenneet kouluttamisella ole-
van vaikutusta sosiaalisen myynnin ndkemyksien hyvidksymiseen. Agnihotri
ym. (2016) lisdavit, ettd koulutuksella on positiivinen vaikutus sen kdyton sy-
vyyteen ja asiakastyytyvdisyyteen, joiden myonteisten vaikutuksien voisi olet-
taa johtavan uusien tapojen ja teknologioiden hyviaksymiseen. Jos organisaation
tuki ja koulutus puuttui, myyjan positiivinen nikemys kaytantdjen hyodylli-
syydestd ei ndkynyt sosiaalisen median kdyttond myyntitehtdvissda (Guenzi &
Nijssen, 2020).

Kuitenkin organisaatioiden tarjoama koulutus on ollut valitettavan va-
héistd. PeopleLinxsin (2015) sosiaalisen median kayttoon liittyvaan kyselyyn
vastanneista organisaatioista 22 % kannusti sosiaalisen median kadyttoon otta-
miseen ja vain 11 % tarjosi koulutusta sen avuksi (Itani ym., 2017). Sosiaalisen
myynnin omaksuminen nousi jopa noin 50 prosenttiyksikkod, kun yritykset
tarjosivat myyjien tueksi koulutusta. (Itani ym., 2017). Tamé tukee Guesalaga-
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nin (2016) ja Ogilviedin ym. (2018) havaintoja siitd, miten kannustamisella ja
koulutuksen tarjoamisella on yhteys sosiaalisen myynnin hyoédyntdmiseen.
Koulutus kehittdd teknistd osaamista, opettaa uusia myynninstrategioita ja li-
sdksi vahentdd muutosvastarintaa. Henkil6t, jotka eivit ole saaneet koulutusta
kayttavat sosiaalista mediaa todenndkoisemmin passiivisesti tai eivat ollenkaan
verrattuna koulutuksen saaneisiin, jotka pyrkivit aktiivisesti tuottamaan osto-
polun eri vaiheisiin arvoa asiakkaalle. (Schmitt ym., 2021.) Ilman koulutuksen
tarjoamaa tukea, myyjilld saattaa olla vddrdnlainen késitys sosiaalisen myynnin
tarkoituksesta.

Sosiaalinen myynti on pitkédn aikavilin toimintaa, jossa lyhyelld aikavalilla
on hankalaa saada toteutettua kestdvid ratkaisuja. Koulutuksien ja strategian
avulla voidaan viestid pitkdn aikavalin hyodyistd sekd tehdd mahdolliset kan-
nustinmallit palvelemaan tdtd tarkoitusta (Schmitt ym., 2021). Ilman tavoittei-
den selkeyttamistd, myyjdt saattavat tavoitella lyhyen aikavélin hyotyjd niitad
saamatta, joka luultavasti vdhentdd motivaatiota uutta teknologiaa kohtaan.
Tavoitteiden pitdisi olla selkeitd jokaiselle, jotta pitkdn aikavilin tavoitteet voi-
daan ymmartad, kuitenkaan kayttamatta liiallista valvontaa (Schmitt ym., 2021).

Valvonta tulee muodostumaan usealla yritykselld suureksi kysymykseksi,
myyjdn ottaessa suuren vastuun sisdllon tuottamisesta. Myynnin henkilstollad
on harvoin kokemusta asiantuntevan sisdllon kirjoittamisesta ja vastuu tédstd on
useasti siirretty markkinoinnin osastoille. Kuitenkin on tarkedd ymmartad, ettd
sosiaalisen myynnin toteutuksessa kummallakin osastolla taytyisi olla tavoitteet
tiedossa sisdllontuotannon prosessin aikana. Useat tutkimukset painottavat
myynnin ja markkinoinnin yha tiiviimpad yhteistyotd (Le Meunier-FitzHugh &
Piercy, 2007; Rouzies, ym., 2013) ja sosiaalinen myynti korostaa tdtd kehitys-
suuntaa. Myynnin ja markkinoinnin osastoilla on useasti omat erityisosaamis-
alueet, kuten myyjilla ldheisempi asiakaskontaktissa oleminen sekd markki-
noinnilla sisdllontuotannon osaaminen. Ndiden osaamisalueiden yhteensovit-
taminen mahdollistaa relevantin sisédllon tuottamisen asiakkaiden tarpeisiin.
Myynnin ja markkinoinnin vuoropuhelun puute saattaa johtaa vain sosiaalisen
myynnin lyhyen aikavilin hyottyjen tavoittelemiseen, silld tietdmystd sisallon-
tuotannosta ja valttimattd ei ole myyjilla.

2.3.4 Myyjien henkilokohtaisten tekijoiden vaikutus sosiaalisen median
Kiyttoon

Useasti koulutus ja teknologioiden kayttoonotto ndhdddn ylhaaltda alaspdin
suuntautuvana prosessina, jossa myyjdt strategian ja koulutuksen avulla hyvak-
syvdt uuden teknologian. Yritysten tehtdvéksi on tullut luoda sosiaalisen medi-
an kayttoon suuntautunut ympaéristd esimiesten tukemana (Rodriquez ym.,
2016), tarjota sosiaalisen myynnin tydkalut (Marshall, Moncrief, Rudd & Lee,
2012) ja luoda koulutusohjelmat (Ogilvie ym., 2018). Sosiaalisen myynnin
omaksumiseen vaikuttavat myo6s henkilokohtaiset tekijét, joita kaikkia ei sosiaa-
lisen myynnin kentdssd vield ymmarreta.

Uudet teknologiat, jotka vaikuttavat positiivisesti asiakassuhteisiin lisda-
vit todenndkoisesti halukkuuteen opetella kyseisid teknologioita. Oppimisha-
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lukkuuden on huomattu korreloivan korkean palvelumotivaation kanssa, mika
johtaa parempaan asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen (Harris, Mowen &
Brown, 2005). Oppimishalukkuuden on havaittu vaikuttavan myyjan ndkemyk-
seen sosiaalisen median hyodyllisyydestd sekd vaikuttavan lopulta sosiaalisen
median kdyttoon tyotehtdvissa (Itani ym., 2019). Myo6s edelld mainittiin, ettd
koettu hyodyllisyys on yksi tirkeimmistd motivaatioista opetella uutta teknolo-
giaa (Agnihotri ym., 2016; Marshall ym., 2012; Schmitt ym., 2021; Bill ym., 2020)
Itani ym. (2019) ovat tehneet mielenkiintoisen havainnon siitd, miten sosiaalisen
myynnin hyddyllisyyden ndkemykselld ei ole suoraa vaikutusta myyjan tekno-
logian kdyttoon vaan se vaatii oppimishalukkuuden tukea. Kuitenkin myyjan
ndkemys hyodyllisyydestd on nostettu useimpien tutkimuksien tarkeimmaéksi
tekijaksi kdyttoonotossa (Bill ym., 2020; Guenzi & Nijssen, 2020). Aikaisemmat-
kin tutkimukset (Jones & Chin, 2002) tukevat tatd, ettd uusien teknologioiden
kayttoonottoa ennustaa minkélainen asenne sitd kohtaan on.

Oppimishalukkuuden tarvetta korostaa my0s se, ettd suurin osa tyoikai-
sistd ihmisistd kdyttdd sosiaalista mediaa vapaa-ajalla, mutta silti sen hyodyn-
taminen yritystasolla on heikkoa. Guesalaga (2016) huomasi, ettd myyjan henki-
lokohtainen pétevyys tai kokemus sosiaalisen median kadytostd ei takaa sen so-
veltamista myyntityohon, vaan ndkemys sen hyodyllisyydesta korostui. Korke-
alla osaamistasolla ei ollut suoraan vaikutusta sosiaalisen myynnin hyddynta-
miseen, mutta sitoutumisella, jota mitattiin silld, kuinka paljon sosiaalista medi-
aa kdyttdd, todettiin olevan vaikutus sen hyodyntdmisessd (Gueselaga, 2016).
Keindnen ja Kuivalainen (2015) totesivat vapaa-ajan kdyton korreloivan sen
kanssa, kuinka paljon sosiaalista mediaa kdytetddn tyotehtdvissd, vaikka kyse-
lyt (LinkedIn, 2020; CSO Insights, 2019) eivét ole tdtd tukeneet.

Ian sekd myyntikokemuksen vaikutuksesta sosiaaliseen myyntiin on risti-
riitaisia tuloksia. Useat tutkimukset (Bill ym., 2020; Guenzi & Nijssen, 2020;
Schmitt ym., 2021; Agnihotri ym., 2017) ovat todenneet, ettd ikd tai myyntiko-
kemus ei ole selittdvé tekijd sosiaalisen myynnin kadytossd. Keindldinen & Kui-
valainen (2015) 16ysivdét ristiriitaisia tuloksia, joissa nuoremmat ihmiset olivat
todenndkoisemmin kdyttdaméassd sosiaalista mediaa myynnissd. Lisdksi Hunter
ja Perreault (2006) loysivdt omassa tutkimuksessaan, ettd myyntikokemus kor-
reloi negatiivisesti uusien teknologioiden kdyton kanssa myyntityossd. Kum-
matkin tulokset vaikuttavat loogisilta. Nuoremmat monesti ovat natiiveja sosi-
aalisen median sovellusten kanssa, mutta niin ovat myds nuoret b2b-ostajat.
Tama taas johtaa siihen, ettd mikéli vastapuoli haluaa kéyttdd sosiaalista medi-
aa ostotilanteissa, myos vanhemmat ja kokeneet myyjat pyrkivit ottamaan sosi-
aalisen median omaan tyckalupakkiin.

Sosiaalisen median kdytdssd on hyvd ottaa huomioon myyjien kohtaamia
pelkotiloja uudesta teknologiasta. Sosiaalisen median avulla pystytddn jaka-
maan huonoa kuvaa myyjastad lukuisille sidosryhmille hetkessa (Stich, Golla &
Nanopoulos, 2014) ja se voi vaikuttaa suuresti asiakkaanostopolun vaiheissa
(Van Noort & Willemsen, 2012). Negatiivisia sosiaalisen median efekteja on tut-
kittu vield vahan liiketoimintaymparistossd todenndkoisesti johtuen sen tuo-
reudesta. Organisaatioiden sosiaalisen median negatiivisia efektejd on tutkittu-
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minimaalisesti, eikd myyjien tai muiden yksiloiden kohdalla téstd aiheesta ole
juurikaan tehty tutkimuksia. Yksi pelkotila myyjilld voi olla negatiivinen ver-
taisviestintd eli word of mouth. Yritystasolla keskeisid edellytyksid kuluttajien
negatiivisen vertaisviestinnélle ovat epdoikeudenmukaisuuden tunne, yrityk-
sen imago, yrityksen toiminta, kuluttajan oma kyky uudelleenarvioida tilannet-
ta, kuluttajien sosiaalisen median kadyton intensiteetti ja kuluttajan kasvojen
menettdmisen pelko (Balaji, Khong, & Chong, 2016). Yksittdisen myyjan pelkoti-
la saattaa olla suuresti sidoksissa kasvojen menettamisen pelkoon. Télla tarkoi-
tetaan sosiaalista itsetuntoa, jossa halutaan muilla olevan positiivinen kuva it-
sestd (Lee, Sparks, & Butcher, 2013). Yksil6t, joilla on voimakas kasvojen menet-
tamisen pelko ovat varoivaisempia ja huomioivat riskejd enemman (Sun, 2014).

Sosiaalisen median kdyttod saattaa myos estdd sithen mahdollisesti kyt-
keytyneet mielenterveysongelmat. Sosiaalisen median on kerrottu tuovan epa-
realistista ja liian kiillotettua kuvaa todellisuudesta kayttdjille (Yle, 2020). Tama
taas saattaa johtaa itsetunnon alenemiseen. Tdyttd varmuutta kuitenkaan ei ole
loydetty sille, ettd sosiaalinen media aiheuttaisi mielenterveysongelmia sen
kayttdjille. Osa tutkimuksista on 16ytdnyt sosiaalisen median kayttdmisen ja
mielenterveysongelmien vélisen yhteyden (Royal Society for Public Health,
2017; American Association for Suicidology, 2017), mutta toiset ovat taas ha-
vainneet kéyttdjien hyvinvoinnin kasvaneen kdyton myota (Reineck & Trepte,
2014; Grieve & Watkinson, 2016). Tulokset ovat olleet ristiriitaisia ja tulevat tut-
kimukset todenn&koisesti 16ytavét vield paljon uusia havaintoja.

Huomioon on otettava myds sosiaalisen median luonne tyossd kaytetta-
vand teknologiana. Useat kayttdvit sosiaalista mediaa aktiivisesti tydpaikan
ulkopuolella ja on hyvin todenndkoistd, ettd ensikosketus sosiaaliseen mediaan
on tullut arkieldmassd, eikd tydpaikalla. Tamaé voi tuoda ongelman, jossa samaa
teknologiaa kdytetddn toissd ja tyon ulkopuolella, ja sen seurauksena toitd tuo-
daan tahtomatta osaksi vapaa-aikaa. Yleisesti tietotekniikka on aiheuttanut sen,
ettd raja tyon ja vapaa-ajan vililld sumenee (Toivanen ym., 2016). Yrityksissa
pyritddn parantamaan tuottavuutta uudenlaisten teknologioiden turvin ja tama
voi mahdollisesti lisdtd stressitasoa, silld tyontekija on jatkuvasti tydssdnsa lds-
nd esimerkiksi sahkopostin ja sosiaalisen median kautta (Mahboob, 2016). Kay-
ton esteend voi mahdollisesti tdten olla se, ettd tyontekijadt eivat halua tyon ja
arjen sekoittuvan sosiaalisen median kautta. Néitd pelkotiloja ei ole kuitenkaan
tutkittu aikaisemmin sosiaalisen myynnin tutkimuksissa. Yhtend syynd on to-
dennikoisesti sosiaalisen myynnin tuoreus markkinoinnin kentdlld ja keskitty-
minen sen hyottyjen etsimiseen.

2.3.5 Sidosryhmien vaikutus sosiaalisen myynnin hyddyntimiseen

Ihmisiin vaikuttaa monista eri suunnista tuleva informaatio. Myos sosiaalisessa
myynnissd ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien on huomattu vaikuttavan uusien
teknologioiden adaptaatioon myyjaitasolla. Myyjit eivit todenndkoisemmin ota
uutta teknologiaa kdyttoon, jos heiddn vertaisensa eivit kayta sitd (Keindnen &
Kuivalainen, 2015; Guenzi & Nijssen, 2020). Tamé vahvistaa kayttdytymistietei-
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lijoiden havaintoa siitd, miten ihmisten kdyttdytyminen alkaa mukailla heiddn
referenssiryhmddnsa (Merton & Kitt, 1952; Murell, Dawson & Chatman, 2001).

Samanlaista kadyttdytymistieteilijopiden havaintoa voidaan ndhdd myos ul-
koisten sidosryhmien kanssa. Sosiaalisen myynnin kdyton motiivina voi olla
myo9s alan kdytannot ja trendit. Wang ym. (2016) ovat huomanneet, ettd myyjéat
usein tarkkailevat, kuinka oman ammattiryhméan toimijat toteuttavat sosiaali-
sen myynnin kdytantojd, ja taten ottavat vaikutteita niistd rakentaessaan omaa
identiteettid verkossa. Oman ammattikunnan vaikutus omaan tydskentelyyn
ndyttdd olevan olennainen vaikuttaja riippumatta siitd, tuleeko informaatio si-
sdiseltd vai ulkoiselta sidosryhmalta.

Kaytantojen omaksumiseen vaikuttaa myds muiden myyjien liséksi asiak-
kaiden kdyttdytyminen. Myyjien on huomattu kayttdvan sosiaalista mediaa
enemmadn, jos he havaitsevat asiakkaiden olevan vuorovaikutuksessa heiddan
tiliensd ja tuottamansa sisdllon kanssa (Guesalagan, 2016). Vastaavasti vahdinen
interaktio tuotetun sisdllon kanssa vahentdd kiinnostusta kéyttdd sosiaalista
myyntid. Tassd on hyvd huomata, ettd pelkdstdan helposti saatava data tyk-
kayksistd ja kommentoinneista ei valttamatta riitd. B2b-ostajat ovat monesti
passiivisia verrattuna b2c-ostajiin, joten nopeasti havaittavaa dataa on vaike-
ampi saada. Yksityiset kuluttajat kommentoivat ja tykkaavat aktiivisemmin eri
julkaisuista, kun taas b2b-ostajat etsividt useimmin informaatiota (Keindnen &
Kuivalainen, 2015). Tama aspekti rikkoo jdlleen digitaalisen markkinoinnin ja
myynnin rajapintoja, silld myyjille olisi suotavaa saada tietoon markkinoinnin
dataa asiakkaista: mitd asiakkaat tekevit, kun he kuluttavat myyjan jakamaa tai
tuottamaa sisdltod. Tdaten myyjdat pystyvat mukautumaan paremmin asiakkai-
den mieltymyksiin sosiaalisen myynnin avulla. Sosiaalisen myynnin kayttoa
saattaa vahentdd datan puute sidosryhmén kéyttdytymisestd, koska tuloksia ei
havaita.

2.4 Teoreettinen yhteenveto

Tassd tutkimuksessa tutkitaan sosiaalisen myynnin estdvid tekijoitd, minké ta-
kia on tdrked ymmartdd sen kayttoon ottamiseen liittyvat osat. Uuden teknolo-
gian kdyttoon ottamiseen liittyy monia eri tekijoitd, kuten aikaisemmin on tullut
ilmi. Teorian viitekehyksen (kuvio 2) muodostamisessa on hyodynnetty useasta
eri tutkimuksesta tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa sosiaaliseen myyntiin. Keski-
00n sosiaalisen myynnin kdyttoon ottamisessa on nostettu myyjien havaitut
hyodyt, organisaation tuki, henkilokohtaiset tekijdt ja sidosryhmien vaikutus,
jotka toimivat potentiaalisina esteind niiden puuttuessa.

Ilmeisistd hyddyistd huolimatta sosiaalisen myynnin kdyton voidaan ar-
gumentoida olevan heikkoa. Useat kyselyt ja tutkimukset ovat todenneet sosi-
aalisen myynnin hyodyntdmisen ja syvillisen kayttamisen rajoittuneeksi
(Schmitt ym., 2021; LinkedIn, 2020; Bill ym., 2020). Tam4 saattaa johtua eri teki-
joiden vaikutuksien puuttumisesta. B2b-yrityksilld on vaikeuksia saada hyotyja
sosiaalisen median toimintojen kautta (McKinsey & Company, 2015). Syynd
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tdlle saattaa olla tietamattomyys strategian luomisesta sekd myyjien koulutta-
misesta (Itani, ym., 2017; Agnihotri ym., 2012). Iman strategian luomaa tahtoti-
laa, myyjét eivit valttamattda ymmaérrd sosiaalisen myynnin avainhyotyjd. [Iman
tukea sosiaalinen myynti voi jaddd lyhyen aikavilin hyotyjen tavoittelemiseen
tai sen kayttamatta jattamiseen (Schmitt, 2021). Tédten pitkdan aikavélin hyotyjen
saavuttaminen voi jadda toteutumatta, silld hyotyjd ei ymmarretd eikd ole tietoa
siitd, miten niitd pitdisi saavuttaa. Sosiaalinen myynti yhdistdd sellaisia markki-
noinnillisia elementtejda myyntityohon, joista myynnilld ei ole todennédkoisesti
aiempaa kokemusta. Taman takia erityisesti markkinointiosaston integraatiota
myynnin kanssa pitdisi syventaa.

Henkilokohtaisista tekijoistd oppimishalukkuus on noussut tdrkedksi teki-
jaksi sosiaalisen myynnin edistdmisessd. Tassd tutkimuksessa pyritdaankin ym-
médrtdmadan myyjien késityksid sosiaalisesta mediasta, jotta ymmarrettdisiin ha-
lukkuutta oppia hyodyntdmédn sosiaalista myyntid. Henkilokohtaisista tekijois-
ta estdviksi tekijoiksi nousevat myos kasvojen menettdmisen pelko ja sosiaali-
seen mediaan liittyvat negatiiviset vaikutukset, kuten mielenterveyteen liittyvat
asiat. Sosiaalisen myynnin tutkimukset eivit kuitenkaan ole antaneet henkil-
kohtaisille tekijoille suuresti painoarvoa. Yhtend syynd on se, ettd itse sosiaali-
sen myynnin tutkimukset ovat olleet vield pirstaloituneita ja konsepti on ollut
hajanainen viime vuosiin asti. Mytskdan sidosryhmien vaikutusta ei pida va-
heksyd, silld ihmiset haluavat toimia kuten heiddn vertaisensa (Merton & Kitt,
1952; Murell ym., 2001). Vertaisten vilisid keskusteluja samassa organisaatiossa
pitdisi rohkaista ja tuoda kuuluviin, silld ilman positiivisen ilmapiirin luomista
uusien toimintapatojen kdytostd voi johtaa teknologian kayttamattomyyteen
(Keindnen & Kuivalainen, 2015; Guenzi & Nijssen 2020; Schmitt ym., 2021). So-
siaalinen myynti tarvitsee lopulta huomattavasti tukea, silld se vaatii myyjalta
paljon itseohjautuvuutta ja sisdistd motivaatiota.

Viimeisimpdnd teoreettisessa yhteenvedossa on nahtdvilld koostetaulukko
(taulukko 1), johon on kirjattu viitekehyksen rakentamisessa kaytettyjd tutki-
muksia kdyttoon ottamiseen liittyvistd tekijoistd. Taulukko auttaa muodosta-
maan kokonaiskuvan sosiaalisen myynnin kdyttoon ottamiseen liittyvistd tut-
kimuksista ja vaikuttavista tekijoista.
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Kayttoon ottamiseen
vaikuttavat tekijat

4 )
Havaitut hyodyt
- J
4 )
Organisaation tuki
- J

Henkilokohtaiset tekijat

- J

4 )

Sidosryhmien vaikutus

. —/

KUVIO 2 Sosiaalisen myynnin kdyttoon ottamiseen vaikuttavia tekijoitd
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TAULUKKO 1 Viitekehyksen muodostamisessa kaytetyt tutkimukset

Paikategoria / tutkimus

Avainloydot

Havaitut hyodyt

Ancillai ym., 2019

Sosiaalisen myynnin ydinhyddyt syntyvét kol-
men aktiviteetin kautta: asiakasymmarryksen
hankkimissa, verkostoitumisessa ja arvokkaan
sisdllon jakamisessa. Asiakkaalle pystytdan koh-
distamaan tarjontaa osuvammaksi, joka johtaa
myyntiprosessin tehostumiseen.

Agnihotri ym., 2012

Sosiaalisen myynnin avainhyodyt tulevat arvok-
kaan sisdllon jakamisesta ja hyodyntamalla ver-
kostoitumismahdollisuuksia. My6s asiakkaat
hyotyvit sosiaalisesta myynnistd parantuneen
tiedonvaihdon kautta.

Agnihotri ym., 2016

Sosiaalisen median kaytto itsessddn ei paranna
asiakastyytyvdisyyttd tai myyjan reagointikykya.
Se edellyttdd, ettd myyjd jakaa asiakkaille arvo-
kasta tietoa verkostossansa.

Bocconcelli ym., 2017

Sosiaalinen media tarjoaa dataa, jonka kautta
myyjd on kykeneva tekemédan laadukkaampia
ensi kontakteja asiakkaisiin. Myyjat pystyvit
olemaan proaktiivisempia myynnissa.

Lacoste, 2016

Sosiaalisen myynnin avulla voidaan rakentaak-
seen henkilokohtaistabriandis, tehostaa kontak-
tointia asiakkasiin ja parantaa asiakkaiden sdily-
mistd.

Organisaation tuki

Agnihotri ym., 2012

Organisaation luomalla strategialla on avainrooli
uuden teknologian hytdyntdmisessd. Iman stra-
tegista tahtotilaa sosiaalisen myynnin pitkanai-
kavailin hyodyt voivat jadvét toteutumatta.

Ogilvie ym., 2018

Myyjdn sosiaalisen median kaytolld on positiivi-
nen suhde tiedon jakamiseen ja sopeutumisky-
kyyn, mutta ei ahkeruuteen tai tuotteiden ym-
marrykseen. Koulutus vaikuttaa positiivisesti
sosiaalisen myynnin kdyttoonottoon ja myos
asiakastyytyvdisyyteen.

Rodriguez ym., 2016

Myyntihenkil6ston valmiudet ja ylimmén johdon
tuki ovat tarkeitd ajureita kdyttoonotossa. Jos
myyntiprosessia ei ole tarkasti méaéritelty, sosiaa-
lista myyntid on vaikeaa hyodynt&a. Silloin myy-
jat eivat tiedd, miten eri myyntiprosessin vaiheis-
sa sosiaalista myyntid voi hyodyntaa.
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Schmitt ym., 2021

Ilman organisaation tukea sosiaalisen myynnin
kaytannot rakentuvat hiljaisen tiedon varaan.
Organisaation on mahdollista muuttaa tyonteki-
joitd promoottoreiksi, jotka kertovat vertaisillen-
sa hyodyistd ja kehittdvat sosiaalisen myynnin
kdytantojd organisaation kanssa.

Henkilokohtaiset tekijit

Itani ym., 2019

Oppimishalukkuus vaikuttaa ndkemykseen sosi-
aalisen median hyodyllisyydestd sekéd sen kayt-
toon. Nakemys hyodyllisyydestd ei yksin takaa
kayttoonottoa vaan siihen vaaditaan oppimisha-
lukkuutta.

Mahboob, 2016

Uudet teknologiat voivat lisdtd myyjien stressita-
s0a, silld ne ovat vieraita eikd valttamaittid vastaa
tarvetta tyOssa.

Sun, 2014

Yksilot, joilla on voimakas kasvojen menettami-
sen pelko ovat varovaisempia ja ottavat huomi-
oon muiden mahdollisia mielipiteitd herkemmin.

Sidosryhmien vaikutus

Guesalaga, 2016

Yrityksen tuen ja yksilon osaamisen lisdksi myy-
jien sosiaalisen median kayttoon vaikuttaa asiak-
kaiden sitoutuminen julkaisuihin. Mitd enemman
asiakkaat reagoivat julkaisuihin, sitdi enemman
myyjat tuottavat materiaalia sosiaaliseen medi-
aan.

Keindnen & Kuivalainen,
2015

Sisdisten vertaisten sosiaalisen median kaytto
lisdd omaa kayttod. Myyjat haluavat kopioida
muiden kollegoiden ty6tapoja.

Wang ym., 2016

Samaan ammattiryhm&an kuuluvien sosiaalisen
median kaytto lisdd omaa kayttod, vaikka he oli-
sivat ulkoisia sidosryhmia.
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3 TUTKIMUSMENETELMA

3.1 Kbvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus on yleiskdsite eri metodeille, jotka korostavat joustavuut-
ta ja tutkijan omaa tulkinnallisuutta. Valittuun tutkimusmetodiin vaikuttaa me-
todologia, mutta tdrkeammdiksi kriteeriksi nousee tutkimusongelma ja -
konteksti. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-yldnne & Paavilainen, 2014, s. 82—
83 & 117). Taméan pro gradu -tutkielman tutkimusmenetelmdksi valikoitui laa-
dullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jossa késitellddn syvallisemmin sosiaalisen
myynnin kdyttoon ottamiseen liittyvid esteitd ja myyjien kdsityksid sitd kohtaan.
Tutkimuksen tarkoituksena on luoda parempi ymmarrys sosiaalisesta myynnis-
td, joka on verrattain uusi konsepti tieteellisessa kentdssa. Tyo tehtiin toimeksi-
antona case-yritykselle, jonka myyntihenkilostostd haastateltiin kahdeksan
henkilod. Yrityksen toimialana on kiinteistohuolto ja puhtausala. Yrityksessa
tyoskentelee satoja siivouspuolen henkiltitd ja useita kymmenid siivouksen
myyjid. Case-yritys on ollut historiansa aikana erittdin myyntivetoinen organi-
saatio, mutta nykydan markkinoinnille on alettu antaa suurempaa arvoa. Yri-
tyksen ongelmana on ollut myyjien vahdinen sosiaalisen median kaytto, vaikka
se on tunnistettu tarkedksi tyokaluksi myynnin kehittdmisessd. Omien sanojen-
sa mukaan heiddn sosiaalisen myynnin kehittamisen tulokset ovat jadneet lai-
hoiksi ponnisteluista huolimatta. T4td ongelmaa pyritddn taklaaman tdaméan pro
gradu -tyon lopputuloksena.

Toimeksiannon ja tutkittavan ilmion perusteella tutkimus on luonteeltaan
kartoittava, silld tdssd perehdytddn hyvin tuoreeseen ilmicon (Hirsjdrvi, Remes
& Sajavaara, 2004, s. 129). Kvalitatiivinen ldhestymistapa valikoitui tutkimuksen
menetelmaiksi, silld laadullinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tie-
donhankintaa, ja aineisto koostuu yksilon kasityksistd, ilmioistd sekd sen raken-
teista. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata todellista elamad,
jossa tiedonkeruun apuna on ihminen. Henkilon oma ddni saadaan parhaiten
kuuluviin kayttdmalld laadullisia menetelmid, ja on tdrked luoda tutkittavalle
edellytys kertoa omat nikemykset mahdollisimman vapaasti. (Tuomi & Sara-
jarvi, 2004, s. 155.)

Kvalitatiiviset ldhestymistavat voidaan jakaa neljddn erilliseen ryhmaan
(Tesch, 1992). Tutkittavana voi olla ensisijaisesti kielen piirteet tai toisena vaih-
toehtona sadannonmukaisuuksien 16ytaminen aineistosta. Kolmannessa ryhmas-
sd tutkija haluaa ymmartad merkityksia tekstin tai toiminnan sisaltd. Viimeisena
on reflektio, jolloin kyseessad on kokonaisvaltaisin ja vahiten strukturoitu aineis-
ton lahestymistapa. (ks. Hirsijarvi ym., 2004)

Téssa tutkimuksessa tutkijalla on ollut halu ymmartdd merkityksid, jotka
loytyvit tekstin tai toiminnan sisdltd. Siten tutkimusmetodiksi on valikoitunut
tapaustutkimus, jota voidaan kdyttdd usean eri tieteenalan tutkimuksissa. Ta-
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paus voi olla tietyn ilmion tai tapauksen tutkiminen, jonka suhde kontekstiin ei
ole tdaydellinen. (Eriksson & Koistinen, 2014, s. 4-6.). Periaatteena on saada yksi-
tyiskohtaista, intensiivisti tietoa yksittiisestd tapauksesta tai pienesti joukosta toisiinsa
suhteessa olevia tapauksia (Hirsjarvi ym., 2004, s. 125). Tadten tutkimuksessa on
tarkoituksena kuvata sosiaalisen myyntiin vaikuttavia tekijoitd case-yrityksessd
mahdollisimman tarkasti, ja tuottaa aineistosta syvdllistd tietoa.

3.2 Teemahaastattelun luonne

Aineiston kerddamismenetelmaksi valikoitui haastattelu, jossa tutkittavalle anne-
taan mahdollisuus tuoda itseddn esille mahdollisimman vapaasti. Painopiste ei
ole haastattelijan sanomisissa, vaan haastateltava on aktiivinen osapuoli ja mer-
kityksid luova subjekti. Haastattelututkimus on ihanteellinen vdhan kartoitetus-
sa ja tuntemattomassa aihealueessa, kun vastauksen suuntia on vaikea etuka-
teen ennustaa. Ennen haastatteluiden aloitusta tiedetdin, ettd tutkimuksen aihe
tuottaa monipuolisia ja moniin suuntiin viittaavia vastauksia. Tdman vuoksi on
tarkedd pystyd selventamddn vastauksia ja myos syventdmadn niitd haastatte-
luiden aikana. Haastatteluiden etuna on se, ettd ne voidaan sijoittaa laajempaan
kontekstiin. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 35.)

Koska tutkimuksessa valittu teema on selked, haastattelumuodoista sopi-
vimpana on havaittu olevan teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu.
Teemahaastattelussa edetddn etukidteen valittujen teemojen varassa ja kysy-
mykset sekd niiden tarkennukset liittyvit valittujen teemojen ympérille (Tuomi
& Saarijdrvi, 2018, s. 87-88). Ominaista teemahaastattelulle on se, ettd osa sen
ndkokohdista on lysty lukkoon, mutta ei kuitenkaan kaikkia. Tiukkaa jarjestys-
td kysymyksissd ei tarvitse noudattaa, silld haastattelijalla on vapaus vaihtaa
kysymysten jadrjestystd. Myoskddn kysymysten muotoilu ei tarvitse olla jokaisel-
le haastateltavalle samanlainen, vaan haastattelija voi vaihdella niiden sana-
muotoja tilanteen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 37.)

Teemahaastattelun etuna voidaan pitdd sitd, ettd se sitoo tutkijan kasid
vain vdhdn. Haastattelumuotoa ei voida sitoa tiukasti tiettyyn leiriin, se ei ota
kantaa haastattelujen madrdan tai kuinka syvdlle aiheen kisittelyssa haastatteli-
ja haluaa mennd. Oleellisena ei ndhdd myo6skddn yksittdisten kysymysten mer-
kitystd, vaan tirkedamp&dd on pysyd tietyn aihepiirin eli teeman varassa seka
saada tutkittavan omat mielipiteet avoimeksi keskustelun aikana. Merkitysten
koetaan syntyvan vuorovaikutuksen aikana, ja tdrkedd on ottaa huomioon haas-
tateltavien omia tulkintoja sekd heiddn antamia merkityksid ilmiostd. (Hirsjarvi
& Hurme, 2001, s. 47-48).

Puolistrukturoidussa haastattelussa ominaista on, ettd tutkijalla on késitys
haastateltavan kohdanneen tietyn tilanteen etukdteen ennen haastattelua.
Toiseksi tutkija on perehtynyt ennen haastattelua tutkittavan ilmion taustalla
oleviin osiin, rakenteisiin, prosesseihin ja luonut itselleen kokonaiskuvan asias-
ta. Tamén aihepiirin tutkimuksien perusteella tutkija on voinut luoda itselleen
kasityksen ilmioon vaikuttavista tekijoistd ja luoda tiedonkeruuseen sopivan
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haastattelupohjan. Viimeisend tutkija pyrkii suuntaamaan haastattelun henki-
loille, joilla on tutkittavasta ilmiostd subjektiivisia kokemuksia. Ndihin tilantei-
siin tutkija on perehtynyt kattavan aikaisemman materiaalin analysoinnin avul-
la. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 47).

3.3 Haastatteluiden suorittaminen

Case-yrityksen myyjistd haastateltiin yhteensd kahdeksaa henkiloda. Henkilot
valikoituivat etukdteen annetun listan perusteella niistd, jotka saattaisivat olla
kiinnostuneita osallistumaan haastatteluun. Haastateltavien kriteerind oli, etta
he ovat myynnillisessd tehtdvéassd seka heilld on tulosvastuu. Tama kriteeri ase-
tettiin, jotta haastateltavien otanta vastaisi mahdollisimman hyvin aikaisempien
tutkimuksien asetelmia sekd sosiaalisen myynnin ldhtokohtaisia hyodyntdjid.
Haastateltava ryhmé edusti sosiaalisen median kayttod laidasta laitaan, mutta
kuitenkin keskimddrin sosiaalista mediaa kéaytettiin tyotehtdvissd useasti vii-
kossa.

Haastattelut suoritettiin helmikuussa 2022 etdyhteyksiad kayttden. Haasta-
tellut henkilot sijoittuivat eripuolille Suomea Rovaniemeltd Helsinkiin ja Covid-
19 tilanteesta johtuen haastattelut nahtiin jarkevéaksi suorittaa etdnd. Haastatte-
lut tehtiin kahdella eri jarjestelmaélld eli Teams-sovelluksella tai puhelimitse.
Tutkimuksen toteuttaja suosi Teams-sovelluksen kayttod, jotta haastattelussa
olisi ollut henkilokohtaisempi ote sekd mahdollisuus ndhda reaktioita. Yhteys-
ongelmista johtuen kaksi haastatteluista tehtiin puhelimitse. Haastatteluiden
kestot vaihtelivat 28 minuutista 59 minuuttiin keskiarvona olleen 41 minuuttia.

Haastateltaville ldhetettiin haastattelun hyvéksymisen jdlkeen sdhkopos-
titse tietosuojailmoitus ja tutkimustiedote. Tietosuojailmoituksessa tuotiin ilmi,
ettd henkildiden tunnistettavuus poistetaan ja, miten tutkimuksessa késiteltyja
henkilttietoja suojataan. Case-yritykselle ei missddn kohtaan tuotu ilmi haasta-
teltavien tunnistetietoja ja aineiston ldpikdynnin vaiheessa haastateltavien litte-
raatista muutettiin sanoja yleiskielimuotoon, jotta voidaan valttdd tunnistetta-
vuus esimerkiksi murresanojen kautta. Tulosten ldpikdynnissd, jossa esitellddan
sitaatteja, haastateltavat ovat merkitty tunnisteisiin H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7
ja H8. Ndin pyrittiin suojaamaan tutkimuksen kohteena olleiden anonymiteetti.
Haastattelun alussa tuotiin ilmi, ettd haastattelut tullaan nauhoittamaan ja ky-
syttiin erikseen lupa tdmén toteuttamiseen. Aénitteet sdilytettiin case-yrityksen
verkkolevyilld ja litteraatit taas tutkijan omalla koneella, mikd mahdollisti jous-
tavamman analysoinnin paikasta riippumatta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys sosiaalisen myynnin kéyttoon otta-
miseen vaikuttavista tekijoistd auttoi haastattelurungon (liite) muodostamisessa
ja haastatteluissa pyrittiin tuomaan esille sosiaalisen median kaytt6on ottamista
monesta eri ndkokulmasta. Viitekehyksen kautta pystyttiin etsiméan tietoa tut-
kimuskysymyksid varten. Haastattelurungon kolme eri osa-aluetta olivat: 1)
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havaitut hyodyt, 2) organisaation tuki ja 3) sidosryhmien vaikutus. Periaattees-
sa henkilokohtaisia tekijoitd ei kysytty erikseen silld asenteet sosiaalista mediaa
kohtaan tulivat keskustelun aikana ilmi.

Ensimmadisessd osa-alueessa haluttiin kysyd, minkalaista hyotyd sosiaali-
sesta mediasta on havaittu saavan ja, minkd takia on tai ei ole aloittanut kayt-
tdimddn sosiaalista mediaa myyntityossd. Ensimmadiseen osioon liitettiin kysy-
mykset siitd, minkalaiset syyt vaikuttaa siihen, ettd joku ei kdytd sosiaalista me-
diaa tyossdnsd. Toinen osa-alue liittyi case-yrityksen antamaan tukeen ja poh-
dintoihin, minkalaista tukea pitdisi olla. Viimeinen osa-alue liittyi sosiaaliseen
vaikutukseen, kuinka ymparisto ja sidosryhmaét vaikuttavat siihen, ettd sosiaa-
lista mediaa aletaan kdyttdmé&an myyntityon tukena.

Myyntihenkiloston haastattelurunko 16ytyvaét liitteestd. Haastattelurunko
oli suuntaa antava eikd sen rakennetta seurattu orjallisesti haastatteluiden aika-
na. Haastateltavien kanssa pyrittiin saamaan vapaamuotoinen ilmapiiri, jossa
haastateltavan mielipiteet tulivat esille monipuolisten ja eloisien keskusteluiden
kautta. Teemahaastattelun rungon merkitys haastattelijalle oli suuri, jotta kaikki
teemat pystyttiin kdymaddn lavitse. Kaikkia haastattelukysymyksid ei aina ky-
sytty riippuen, kuinka paljon haastateltava kdytti sosiaalista mediaa. My0s
haastateltavien puheliaisuus vaikuttaa kysymysten mddraan silld, jotkin haasta-
teltavat kertoivat hyvin laajasti yhden kysymyksen perusteella, kuinka, miten ja
milloin he kdyttavit sosiaalista mediaa myyntityon tukena, kun taas joidenkin
kanssa tietoja sai kaivaa, jolloin teemojen kysymykset olivat haastattelijalle erit-
tdin arvokkaita. Haastattelun aikana saatettiin kysyéd tarkentavia kysymyksid
mielenkiintoisten havaintojen saamiseksi. Haastattelurunkoon tehtiin ensim-
mdisten haastatteluiden perusteella muutoksia, silld osa kysymyksista arvioi-
tuivat epdolennaiseksi. Myo6s uusia kysymyksid tuotiin tilalle sen perusteella,
ettd ne nousivat esille ensimmadisten haastatteluiden aikana ja ndistd aiheista
haluttiin kysyd myos muiden ndkemyksia.

3.4 Aineiston purku ja analysointi

Nauhoitettu aineisto purettiin yleensd 1-2 pdivan pddstd haastattelusta litteroi-
tuun muotoon. Litterointi tehtiin sanasta sanaan, mutta siihen ei kirjattu mietin-
tataukoja sekd haastattelijan kysymykset laitettiin aineistoon lyhyesti ranskalai-
sella viivalla. Tutkimuksen kannalta relevanttia on vain haastateltavien mielipi-
teet eikd tutkijan omien kysymyksien muotoilu tai haastateltavan valmius vas-
tata kysymyksiin.

Auki kirjoitetun puheen analysoinnissa kaytettiin sisdllonanalyysin keino-
ja. Sisdllonanalyysi on kirjallisen, kuvallisen ja sanallisen materiaalin tutkimis-
keino, jonka avulla pyritdédn jarjestelmddn aineistoa pienempiin palasiin kadot-
tamatta informaation rikkautta. Tarkoitus on saattaa tutkittavasta ilmiostd oleva
aineisto tiivistettyyn muotoon johtopaatoksien tekoa varten. (Tuomi & Sarajdrvi,
2018, s. 117.) Sisdllonanalyysi voidaan erotella useaan eri analyysimuotoon, jois-
ta tahéan tutkimukseen valikoitui teoriaohjaava sisédllonanalyysi.
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Teoriaohjaavassa sisdllonanalyysissa yhdistyy kahden muun sisdllonana-
lyysin elementtejd eli teoria- ja aineistoldhttisen analyysin. Teorialdhtoisessa
analyysissd teoria ohjaa analyysid alusta alkaen ja aineistoa analysoidaan teori-
an kautta. Aineistoldhtoisessd analyysissd aineistosta nostetaan esille asiat il-
man teorian asettamia ennakko-oletuksia. Tdssd tutkimuksessa yhdistyy ele-
menttejd kummastakin tutkimustyypistd. Teoriaohjaavassa analyysissd voidaan
tunnistaa teorian ohjaava vaikutus analysointia tehdessd. Teoriaa ei ole tarkoi-
tus testata vaan 16ytdd uusia tulkintamahdollisuuksia aikaisemman tiedon poh-
jalta. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, s. 95-120.) Tassd tutkimuksessa teoriaohjaavaan
analyysiin paddyttiin, silld haluttiin saada lisdtietoa ilmiostd ja antaa tutkimuk-
sen tuoda ilmi uusia ndkokulmia. Valmista aineistoa analysoitiin lopulta val-
miin viitekehyksen kautta.

Tutkimuksessa keritty aineisto analysoitiin induktiivisen péattelyn avulla
eli yksittdisestd yleiseen. Yksittdisistd tulkinnoista pyritdan muodostamaan suu-
rempia yldluokkia, jotta voidaan muodostaa suurempia kasitteitd (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, s. 107 & 123). Induktiivisen pdattelyn voi jakaa karkeasti kolmeen
eri vaiheeseen: 1) aineiston redusointi eli pelkistaminen, 2) aineiston klusteroin-
ti eli ryhmittely ja 3) abstrahointi eli teoreettisten kasitteiden luominen. Ensim-
mdisessd vaiheessa tiivistetddn aineistoa niin, ettd poistetaan epdolennaisuudet.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 122-123.) Tdssa tutkimuksessa ensimmadinen vaihe
toteutui tutkimustehtdvan kannalta 16ytyvien olennaisien sitaattien etsinnalld ja
ndin epdolennaiset asiat oli helppo havaita. Pelkistdmisessd sitaateista muodos-
tettiin avainsanoja. Toisessa vaiheessa aineistoa ryhmiteltiin, jossa samankaltai-
sia késitteitd yhdistettiin yldluokiksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 124). Avainsa-
noihin koodattua aineistoa oli helppo sijoittaa samoihin yldluokkiin, jotka vas-
tasivat sitaattien sisdltod. Jokainen samoja merkityksid oleva sitaatti oli ndin
omassa alaluokassa, joka mahdollistaa kolmannen vaiheen eli abstrahointin.
Viimeisessd vaiheessa yldluokista kootaan padluokkia ja muodostetaan teoreet-
tisia kasitteitd sekd edetddn luokittelujen tiivistdmisessd niin pitkélle kuin se on
mahdollista (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, s. 125). Tdssd tutkimuksessa abstrahoin-
nin tuloksena syntyi kolme suurta padluokkaa. Aineistosta nostettiin esille pit-
kalti sellaisia teemoja, jotka esiintyividt useamman haastateltavan kohdalla. Toi-
saalta tutkimuksen tuloksissa analysoidaan myos yksittdisien henkiléiden ilmi
tuomia teemoja, jos haastateltava pystyi perustelemaan sen tdrkedksi haastatte-
lun edetessa.

Aineiston esittelyssd on pyritty kdyttdmaan mahdollisimman paljon sitaat-
teja, jotta lukijalle muodostuu kuva, miten tutkittava on pddtynyt omiin paa-
telmiin sisdllon merkityksestd. Lukijan on my6s helpompi muodostaa koko-
naiskuva, minkdlaisia mielipiteitd haastateltavilla on ollut. Teksti on tdten
konkreettisempaa, silld tdssd padstdan syville haastateltavien mielipiteisiin sekd
lukija pystyy itse tekemdan omia merkityksid sitaattien pohjalta.

Sitaattien esittdmisessd on tuotu [hakasulkeiden] sisddn selventédvid sanoja,
jos lainauksen ymmértaminen vaatii sitd. Taméa tarkoittaa esimerkiksi sano-
jen “tama” tai “se” sanojen selventdmistd, jos asian ydin ei selvid muusta virk-
keestd. Tutkimuksessa on my6s lyhennetty haastateltavien sitaatteja [...] mer-
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killd, jos haastateltava on kertonut merkityksen kannalta epdolennaista oman
sitaattinsa vélissd, mikd on muuten ndhty olennaiseksi tutkimuksen kannalta.
Osia sanoja on kursivoitu, jos jokin sana on jouduttu muuttamaan. Esimerkiksi
on saatettu puhua tietystd henkilostd nimilla.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Organisaation puutteellinen tuki

Aikaisempien tutkimuksien esittelyssd pystyttiin toteamaan, ettd organisaaton
tuella on suuri merkitys siihen, miten myyjit ottavat sosiaalisen myynnin kayt-
toonsd. Jokainen haastateltava kaytti sosiaalista mediaa tiedon etsintddn, suurin
osa verkostoitumiseen ja yksi valmiin sisdllon jakamiseen. Kukaan ei kuiten-
kaan Kkirjoittanut itse sisdltod sosiaaliseen mediaan. Pddsdantodisesti myyjit ko-
kivat, ettd organisaation tuki on ihan hyviad ja mahdollisuuksia toteuttaa itseddn
on olemassa. Kuitenkaan he eivét erindisistd syistd halua jakaa sisdltod tai tuot-
taa omaa sisdltod. Sosiaalisen median pitkdn aikavilin hydtyjen saaminen on
pitkalti sisdllon jakamisen vastuulla. Seuraavaksi tuodaan esille myyjien néke-
myksid organisaation tuesta.

4.1.1 Suunnitelmallisuus

Télld hetkelld case-yrityksen myyjit toteuttavat sosiaalisen median toimia pit-
kalti ilman ohjeistuksia tai suunnitelmallisuutta. Myyjdt ovat omaksuneet sosi-
aalisen myynnin ratkaisuja oman oppimisen kautta ja ndin kyseessd on henki-
lokohtaista hiljaista tietoa. Ison kuvan ymmaérrys on kuitenkin puutteellinen,
eikd sosiaaliseen myyntiin ole panostettu organisaation johdosta. Selkedn suun-
nitelman ja strategian luonti sosiaalisen median kaytolle nahtdisiin hyodyllisena
lisdnd ja se loisi ymmarrystd sille, mitd tavoitteita pitkdlld aikavélilld halutaan
saavuttaa. Erityisesti strategista opastusta vaaditaan sisdllon tuottamiselle ja
jakamiselle.

H7: M4 haluaisin, etta se [sosiaalisen median kaytto] ldhtisi meiltd justiinsa, vaikka
henkilé x:sti, se ettd he sanoisivat joskus, ettd aktivoitukaa sielld jotakin vahdn sem-
moista, miten enemman. Se oli se yks ainut kerta silloin pari vuotta sitten, kun meilld
oli se koulutus ja siihen se jdi, eika siitd ole sen koommin puhuttu.

H5: Se, mitd md nyt organisaatiolta kaipaisin, olisi se, ettd joku kuvaisi sanallisesti
nyt suomen kielelld ja jarkevasti, ettd mikd on tama funktio, tavoite, tarve ja mita tei-
dén tulee tehdd isossa kuvassa. [...] kun tekee jonkun asian itse hyvin, niin se on l&-
hinni taydellinen hiljaisuus mikéa seuraa, koska kukaan ei osaa arvottaa sitd tekemis-
td millekddn tasolle. Joten ensin pitdisi firman sisélld antaa sellainen, ison kuvan oppi,
ettd ndin sitd voi kayttdd. Ja silloin kun sitd kayttda todella hyvin, niin maailma 16y-
tyy tdllaisia esimerkkejd, ettd mihin se johtaa.

Sosiaalisen median osalta ei nosteta esille pelkdstdan ylimmaén johdon aktiivi-
suutta. Omien esimiesten vaikutuksella koetaan olevan tdrked rooli sosiaalisen
median dynamiikan osalta. Myynnin esimiehet ovat henkil¢itd, jotka aktiivisesti
keskustelevat myyjien kanssa ja pyrkivat edistim&dan myyjan henkilokohtaista
osaamista. Myyjien esimiesten on myos tdrked ymmartdd teknologian mahdol-
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lisuudet, jotta he pystyvit opastamaan uuden teknologian kédytossd ja sen hyo-
dyista.

H5: Myynninesimiehiltd se vaatii niin kun timmoisen aika laajan tiedon siing, etta
mikd on mahdollista, mika ei ole mahdollista miké toimii ja mika ei toimi ja jos
myynnin esimiehet ei ole ite kokeillut niit4 asioita, niin niilld ei ole mitd&dn maholli-
suuksia vastaa myyijille yhtddan mihink&an.

Sosiaalisen myynnin puutteellinen strategia voi heijastua myyjien ymmarryk-
seen sosiaalista mediaa kohtaan. Kaikilla myyjilld ei ole tdydellistd kasitystd
siitd, miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd myyntityon tukena tai miten
oman toiminnan seurauksia halutaan ymmartdd laaja-alaisemmin. Ymmartami-
sen tasot voivat liittyd peruskdyttdmisestd aina erityisempédan algoritmien ym-
madrtdmiseen. Huomattavaa on my0s, ettd sosiaalista mediaa kdytetdan hyvin
lyhyen aktiviteetin toimintoihin, kuten tiedon etsimiseen. Aktiivinen tuki ja
koulutus voisivat vihentdd ymmartamiseen liittyvid haasteita ja syventdd kayt-
toa.

H2: Siinékin voisi olla ehkd panostamisen paikka, ettd miten ne julkaisut ja muut
tehdddn, ettd ymmaérretaan vahan niitd algoritmeja esimerkiksi linkkarissa.

H3: Jos puhutaan robotiikasta, ettd mulla on se linkki, jonka ma jaan, ja niin kun
jaanko ma sen mun postauksen alle vai kannattaako se jakaa linkking, koska ma en
tiedd kumpi saa enemman katsojia, ettd onko se linkki niin kun suoraan siind mun
postauksessa vai onko se sielld keskustelun puolella sen postauksen alla. Niin ma en
tiedd miten naitd kikkaillaan.

H5: Henkilo, joka ei nde pidemmaén tdhtdimen vaikutusta niin alkaa niin kun kayt-
tdmé&dn vadrin sosiaalista mediaa eli [...] mielenkiinto keskittyy epdolennaisuuksiin.
Vddrinymmarrys voi olla todella helppoa. Jos sd kdytédt 15min, 2 tuntia, 3 tuntia ja et
ole ndhnyt saman tien hyotya siitd mika se on. Sitten teet nopean olettamuksen, etta
taalld nyt vaan on hauskoja koiravideoita eiké tdélld ole mitddan muuta.

4.1.2 Markkinointi ja myynti eriytetty

Nykyajan markkinoinnin tutkimukset (ks. Kotler, Rackham & Krishnaswamy,
2006; Rouzies ym., 2005) ovat todenneet, ettd myynti ja markkinointi pitdisi
ndhdd toimivan ldheisessd yhteistyossd, silld kummankin osaston tavoite on
lopulta saada solmittua uusia tuottavia asiakassuhteita. Keskustelut case-
yrityksen myyjien kanssa toi ilmi, ettd kyseiset osastot ovat kaukana toisistaan,
eiviatkd keskustele toistensa kanssa myyntiprosessin edetessd. Myyjien nako-
kulmasta tdtd pidetddn valitettavana asiana, silld tdima estdd yhteisesti suunni-
teltua kohdennusta tavoitesegmentteihin. T&lld hetkelld myyjat ja markkinointi
ovat tietdimattomia toistensa liikkeista.

H4: Néinkin isoksi firmaksi valitettavan kaukana toisistaan. Pitdis kylld kulkea ihan
kasi kddessd. Mutta joku sielld on, jdrjestelmd haasteita osittain, resurssi haasteitakin
ja tota, ehkd isoimpana, ettd jarjestelmat ei esimerkiksi puhu kunnolla kesken&an.

H2: Markkinointi tuo tietynvéliajoin esiin, ettd nyt on tillaiset kampanjat, mutta on-
ko niitd kampanjoita kdyty kunnolla lapi myynnin kanssa niin en ole ollut missdan
alustavissa keskusteluissa tai suunnitteluissa missa kdydéaéan lépi, ettd nyt on téllai-



39

nen kampanja tulossa ja kohdennettais sitd vield tarkemmin, ettd onks meilld jotain
tiettyjd segmentteja tai ryhmaad mihin me halutaan kohdentaa sitd tekemista.

Eriytetyn markkinoinnin huomattiin vaikuttavan valtavasti myyjien puheiden
perusteella toimintaan sosiaalisessa mediassa. Markkinointi koetaan kumppa-
niksi sosiaalisen median aktiviteettien toteuttamiselle, silld se sisdltdd paljon
markkinoinnillisia elementtejd. Markkinoinnin vaatimaton ote tukea myyjien
toimintoja koetaan estadviksi tekijaksi. Vaikka intoa olisi toteuttaa omaa sisdltod,
sithen kaivataan tukea, jota ei ole saatu. Taméd on ollut osaltaan vahentdmaéssa
sosiaalista myyntid. Markkinoinnilta vaaditaan selkedd suunnitelmallisuutta ja
tukea omaan tyoskentelyyn.

H2: Ollaan valtakunnallisessa tiimissd pohdiskeltu, ettd ollaan oltu yhtendistd mielta
siitd, ettd puuttuu semmoinen niin kun oikea sddnnéllinen mita julkaista ja sitd ollaan
yritetty tuoda esiin [...], mutta ne ei ole tuolta sitten meidan markkinoinnista ja vies-
tinndstd niin kun tullut oikein mitd4n etenemist4 sen asian suhteen.

H7: Kun ollaan niin paljon tienp&élld niin toivoisi kirjotusapua, ettd substanssia on
kylld mutta en tavallaan ole niin kirjottamisessa dlyttomén hyva ja ajanhallinta on
niin ettd se aika mitd on koneella niin yleensa teet sopimuksia ja tarjouksia.

4.1.3 Geneerista sisdltod ei haluta jakaa

Yhtend suurena teemana nousi siséllon jakaminen. Télld hetkelld myyjat eivit
tee omaa minkddnlaista sisdltod sosiaaliseen mediaan. Case-yritys kuitenkin
tuottaa madrallisesti paljon sisdltdd, jota voidaan jakaa sosiaalisen median alus-
toilla. Suurin osa haastateltavista ei silti koe sisédllon olevan sellaista, jota haluai-
si jakaa oman sosiaalisen profiilinsa kautta. Valmiiksi tuotetun siséllon ei koeta
valttamatta hyodyttavan myyntiprosessin kulkua, minkd takia se jdtetddn jaka-
matta. Myyjdt ajattelevat, ettd tuotettu sisdlto ei vastaa asiakkaiden tarpeita,
eikd markkinoinnilla ole kykya tayttda tata aukkoa.

Hb5: Se, joka sitd [sisdltod] pystyy tekeméddn, on myynti, asiakkuusjohto, asiakkuus-
johto, aluejohto. Ne, kotka ovat puhtaasti asiakkaiden kanssa tekemisissa. Ne, jotka
mydskin itse lukevat sitd hiljaista signaalia. Markkinoinnin ongelmana on se, ettd ne
eivit ole asiakkaan kanssa tekemisissa niin heilld ei ole mitdan hiljaisia signaaleja.

H6: Nama on hyvid juttuja, mitd mielld on tuolla. Mutta kun péivittdin kohtaa sen, et-
td taim&d meidan tekeminen on niin kaukana siitd mitd oikeasti asiakas niin kun lop-
pupelissa haluaa.

Erityisesti myyjien puheessa korostuu sisdllon tyyli. Tekstit ovat hyvin geneeri-
sid, eivdtkd vetoa myyjien mielestd tunteisiin. Myyjédt eivdt myoskddn koe teks-
tien sopivan omaan suuhunsa, silld niitd pidetddn liian markkinointijargonina.
Tekstit ovat liian tunteettomia ja varittomid, eivatkad he kirjottaisi vastaavanlais-
ta tekstid. Tarkedksi koetaan, ettd sisdlto olisi sellaista, joka her&ttdd mielenkiin-
toa ja siséltdd asiakkaita kiinnostavia asioita.

H3: Tunteet vetoaa niin kun siihen laikkauksien mé&&rdan ja tillasiin ja ne postaukset
saa kaikista eniten, jos on vaikka tehnyt jotain fiilguudia tai jotain téllasta, ettd on
onnistunut jossain erinomaisen hyvin [...] Mekin ehka tarvittaisi enemman ehka sel-
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laisia versus jotain niin kun meidédn markkinointimateriaalimme jakamisia. Ettd ve-
dota ihmisten tunteisiin enemman.

H5: Mind puhun timmoisestd arvomyynnin ensimmadisista askeleista eli asiakas, toi-

set firmat ja kollegat on nahnyt ettd ndma asiat sua kiinnostaa ja tdma on se tapa mitd
sinua kiinnostaa [...] Ja se on ihan erilainen materiaalirakenne mitd markkinointi t&l-
14 hetkelld tekee.

Sosiaalinen myynti korostaa asiakkaalle arvokkaan sisdllon jakamisen merkitys-
td. Myyjdt haluavat enemman tunteisiin vetoavaa materiaalia, mutta myos eri-
laisissa muodoissa. Case-yritys tekee suurimman osan sisdllostd tekstimuotoi-
sena, mutta myyjdt toivovat helposti ldhestyttdvdd materiaalia vaihtelevissa
formaateissa, kuten videomuodossa. Myyjien huolena on, ettd pelkka tekstisi-
sdlto ei kiinnosta asiakkaita ja tdten jatetidn huomioimatta. My0s tuotettuun
tekstisisdltoon halutaan vaihtelua. Tekstit koetaan hyvin samankaltaisiksi jopa
uutismaisiksi, vaikka niitd ei ole alun perin sellaisiksi tarkoitettu.

H7: Ei pelkédstédn, ettd sinun pitdd lukee kauheasti jotain tai powerpointtimaista
muotoa, vaan justiin ne olisi lyhyitd videon pétkid. [...] ei niink&én sellainen niin kun
tavallaan itse kuvannut itsednsi vaan ehki kuitenkin, ettd ne olisi vdaha laadukkaam-
pia ja ammattimaisempia, mutta sitten siind olisi niitd tuttuja ihmisid “hei maa nyt
oon tdd asiakasryhmaén paallikks, mé oon tdd palvelumestari tai ma oon tédé teijan
kiinteistohoitaja tdssd Vaasassa”.

H4: [Kertoo case-yrityksen blogin otsikon] Téma on niin kun vihan sellaista, okei
tdma on referenssitarina, mutta se on samalla vdhi niin kun uutinen. [...] Mutta tota
tama on niin kun tédllainen ”tossa on tietopaketti olkaa hyvéat”. Niin kylld se aika her-
kasti skrollaat sen yli.

Kutenkin huomionarvoisena asiana tdytyy nostaa, ettd sisdltod ei ndhdd huono-
na. Sitd pidetddn hyvand, mutta ei aina ideaalina sisdltond henkilokohtaisen
sosiaalisen median kautta jaettavaksi. Osa haastateltavista kuitenkin kayttaa
oivallisesti sisdltod tarjousvaiheen aikana tuomaan aihepiirid nédkyville omalle
verkostolle. Ndin pyrittiin saamaan aihetta esille pdittdvalle henkilolle myos
sosiaalisen median puolella. Osa haastateltavista oli saanut hyvid kokemuksia
ja huomanneet haluttujen henkilviden olleen interaktiossa jaetun sisdllon kans-
sa.

H7: Tietysti niin kun pyrin olemaan saannollisesti aktiivinen, et en pidd monen kuu-
kauden hiljaiseloa, vaan koko ajan yritdn joitakin tuoda sielld esille. Mutta kylla mina
haistelen sitd asiakkaan, ettd esim. tarjosin kahteen kohteeseen siivousta ja siivousro-
bottia nimenomaan, niin silloin miné heti, ettd nyt taytyy sitd robottia painottaa sosi-
aalisessa mediassa

4.1.4 Keskustelut organisaation sisilld

Viimeisend asiana organisaation tuesta halutaan vield nostaa organisaation si-
sdlla tapahtuva keskustelu sosiaalisen median hyodyntamisestd. Vaikka case-
yritys ei ole panostanut paljoakaan sosiaalisen myynnin toteuttamiseen, sen
sisdlld todetaan olevan osaamista ja mahdollisuuksia sosiaalisen median hyo-
dyntdmiselle. Avun koetaan olevan helposti saatavilla, mutta kuitenkaan sita ei
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osata tai haluta pyytdd. Tamad voi johtua siitd, ettd sosiaalista myyntid ei pidetd
strategisella tasolla tdrkedssd roolissa. N&din kysymykset eivdt koskaan ylitd
kynnystd, ettd niihin 1dhtisi hankkimaan vastauksia.

H1: Kylld mé koen, ettd meilld on talossa osaamista ja ettd tota tietdis kelle soittaisi. Ja
varmasti kannustettaisiinkin, jos haluaisi sellaista brandity6td lahtee tekemédan, ihan
varmasti [8ytyisi niin kun apuja siihen.

H3: Myyji x on huomannut monta kertaa, ettd hei tillainen on tosi hyva ja sitten olen
sanonut, ettd kiitti ettd jaoit tdman ja niin kun, ettd ottakaa ihmeessa muutkin kayt-
toon tdma. Ja jos ei osaa ottaa niin ei muuta, kun olkaa myyjd x:siin yhteydessa ja soi-
telkaa ristiin ja multakin voi kysyd4, ettd kylld mékin jotain osaan tehdd, ettd avun
saamisesta ei jad kiinni vaan enemman sellaisen asenteen muuttamisesta.

Kaiken kaikkiaan sosiaalisesta mediasta keskusteleminen on vé&hdistd organi-
saation sisdlld. Jotkut myyjat kokevat, ettd siitd puhutaan, mutta suurin osa ei
ole kohdannut kyseisid keskusteluita. Huomiolle pantavaa on nostaa esille Co-
vid-19:n aiheuttama sosiaalisten tilaisuuksien puute. Ennen pandemiaa koulu-
tustilaisuuksien jalkeen myyjat olivat keskustelleet koulutuksien aiheista, mutta
nykyéddn fyysiset tilaisuudet ja keskustelut ovat jadneet véhille. Etdtyon lisdaan-
tyessd spontaanit keskustelut voivat viahentya.

H7: Kylld mé tiedén, ettd sielld varmasti on sellaisia [jotka kayttdvat sosiaalista medi-
aa], mutta mun lahipiiri ei kdytd sitd. Aina kun ma mainitsen siitd niin ”voi kun sina

jaksat olla aktiivinen. Kuinka jaksat sitd”. Enkd ma jaksa puhua siitd, koska se ei vaa-
di mink&anlaista aktiivisuutta vaan se tulee siina rinnalla.

HB8: Kyll4 sitd varmaan jossain méadrin ollaan kayty ldapi, mutta se on ollut hyvin oh-
kaista se keskustelu mita me ollaan niin kun sparrailtu asian suhteen. Se on yleensa
liittynyt nimenomaan, jos on ollut joku koulutus niin sen jalkeen ehka kadyty mutta se
aika nopeasti unohtuu. Ettd tulisi joku kulttuurillinen asia niin siitd ollaan tosi kau-
kana.

4.2 Sosiaalisen median ennakkoluulot ja tietimattomyys

Tassd kappaleessa esitellddn sosiaalisen median kédyton esteeksi muodostuneita
ennakkoluuloja ja tietdméttomyyttd. Monet nédistd esteistd voidaan nidhda pelko-
tiloina, joita sosiaalinen median aktiivinen k&ytt saattaa aiheuttaa. Néiden syi-
den takia sosiaalista myyntid ei haluta edes aloittaa. Keskusteluissa nousi myos
esille ajankdytto, lokeroituminen, negatiivisen kuvan levidminen sekd uskallus
sosiaaliseen myyntiin. Monet pelkotiloista liittyvét sosiaalisen myynnin epa-
madrdisyyteen.

4.2.1 Ajan riittimattomyys
Sosiaalinen median kéyttaminen voi olla hyvinkin aikaa vievad, jos jda kiinni

sen epdolennaisuuksiin tai mikéli haluaa pysyd jatkuvasti sielld aktiivisena.
Myyjien mukaan heiddn aikataulunsa on jo suhteellisen tdynnd, eikd heilld ole
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valttamattd aikaa hyodyntdd sosiaalisen median mahdollisuuksia. Sosiaalisessa
mediassa ei yritetd rakentaa keskustelua, silld tiedetddn, ettd ei pystytd aktiivi-
sesti jatkamaan dialogia. Aika priorisoidaan niin, ettd sosiaaliselle medialle ei
jatetd tunteja pdivasta.

H8: Oon mieltidnyt sen niin ettd mulla ei ole ollut aikaa valttamatta jatkaa sitd dialo-
gia linkkarissa, joka mun mielestd vaatis jos olet keskustelun avaajana sielld, ettd mi-
ten minulla riittad aika yllapitaa sitd, ettd silld olisi joku merkitys ettd se ei jad

vaan “mun mielestd kana on kana eika kukko”. Ett4 se ei jdd sellaiseksi populistiseksi
heitoksi sinne, vaan ettd mun mielesta se vaatisi ylldpitamista.

H1: M4 koen et ihmiselld, meilld on tiettyméédra tunteja, tiettymééara tehokasta tyoai-
kaa, ma pidén sitd aikaa niin arvokkaana, ettd méa en halua ylimédé&rasiin hopohopo
juttuihin vastailla ja en oikeesti myoské&dn ehdi. Et se on ehkd siind se. ja some vie
ihan valtavasti aikaa. Se pelkdstddn, jos ma tuotan jonkun sisdllon se vie aikaa, mutta
sitten se kaikki vastailu ja jos s jatdt vastaamatta niin se vasta huono asia onkin.

Sosiaalisen median avainaktiviteetiksi todettiin sitouttaminen arvokkaan sisal-
l6n avulla (Ancillai ym., 2019). Aikaisemmin tuli ilmi, ettd myyjat eivit ole ak-
tiivisia jakamaan valmista sisdltod, koska se nahddan geneerisend ja liian mark-
kinoinnillisena. Tamdn takia myyjiltd kysyttiin oman sisdllon tuottamisesta ja
olisivatko he valmiita sellaisen tekoon. Haastateltavat suhtautuivat hyvin posi-
tiivisesti sisdllon tuottamiseen, vaikka vain harvalla oli kokemusta siitd. Jarjes-
tden ongelmaksi muodostui aikataululliset haasteet. Itse tekstin kirjoittamisessa
ongelmia ei koettu olevan, mutta ajallisesti se loi mahdottoman yhtéalon. Myyjil-
14 ei ole kokemusta sisdllontuotannosta ja taméa varmasti luo painetta aikatau-
lussa, silld ei tiedetd, kuinka paljon se vaatii aikaa.

H3: Sellaista niin kun suoraa, vaikka omien ndkemyksien jakamista, niin se on jaanyt
vdhan vahemmalle ja mé en koe sellaista, ettd md en vois sitd tehdd, mutta ehka se,
ettd se on jotenkin ajallinen juttu. Ja sitten sellainen, ettd itse olen aika sellainen tark-
ka mitd ma sitten kirjotan niin onko se sitten jadnyt siihen, ettd ma funtsin liikaa asi-
oita ja niin kun néin, ettd méa en oo siihen sen takia mitddn kirjotellut sellaista mika
aiheuttaisi keskustelua.

H4: Olisi tosi jarkeva tehdé niitd viikottain, mutta en mina tiedd, kylla se kuitenkin,
kun tyopdivd menee kahdeksasta neljddan niin tota sithen voi menné yhtakkia kovin
paljon aikaa ettd keksii sellaisen jarkevan hyvin jasennellyn tekstin.

4.2.2 Toiden siirtyminen arkeen

Sosiaalisen median kdytté on kasvanut huimasti viimeisen kymmenen vuoden
aikana (Statista, 2020). Kadyttoon voi liittyd tietynlaista sosiaalista painetta, silld
halutaan olla vaikuttamassa sielld missd kaverit ja muut vertaiet ovat. Saman-
laista kdyttdytymistd voidaan havaita b2b-maailman sosiaalisen median kaytos-
sd. Myyjien on ”pakko” liittyd sosiaaliseen mediaan silld muutkin myyjat ja os-
tajat ovat sielld. Joidenkin mielestd onnistuneen myyjan edellytyksend on sosi-
aalisen median presenssi.

H4: Varmasti sen takia, ettd sielld on iso osa tdstd ammattikunnassa tyon puolesta.
Sielld se on tavallaan, sinne kuuluu ne tytasiat linkedIniin.
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H5: Kyl varmaan enemman tai vahemman kaikki on, jotka on menestyneitd niin kyl-
14 heilld on oma sosiaalinen presenssi olemassa. Jos s haluat 16ytda myyjén, joka ei
myy, niin hyvin todennékdisesti hanelld ei ole mitdan vaikuttavuutta missaan.

Sosiaalisen median haitoista on puhuttu vield verrattain vahan yhteiskunnalli-
sesti. Kuitenkin osa tutkimuksista on todennut silld olevan negatiivisia vaiku-
tuksia, kuten alentunut mielenterveys, mitd ei pidd viaheksya (Royal Society for
Public Health, 2017, American Association for Suicidology, 2017). Tietoisuus
sosiaalisen median haitoista voi nousta tulevaisuudessa yhd suurempaan roo-
liin tutkimustiedon yleistyessd. Tamdn takia suoranainen teknologian kayt-
toonoton pakottaminen ei todenndkoisesti olisi suotavaa sosiaalisen median
kohdalla.

H1: M4 olisin niin onnellinen, kun mé voisin kaikki noi somehopotykset pistdd pois
ja kdyttdad puhelinta ja sahkopostia, mutta se ei ole mahollista oikeesti endd. Kyl ma
koen, ettd on helpompi hengittdd ilman somea. Se tulee niin iholle, et m& oon suoraan
sitd mieltd, ettd se on todella haitallista, todella haitallista. Informaatio tulva on niin
varittynyttd ja sitte tdd algoritmit rakennettaan niin, ettd saat tietynlaista informaati-
0o sinne, niin sulla saattaa todellisuuden kuva véaéristyy tosi nopeasti maailmasta.

Sosiaalinen media on hyvin henkil6kohtainen viline, joka kulkee mukana myos
tyon ulkopuolelle. Useimmat myyjat ovat tehneet tiukan linjavedon, ettd pitavét
vain tietyn kanavan tyokdytossd ja loput tdysin viihdetarkoituksessa. Taméa on
yksi vaikuttava tekija sille, minkd takia LinkedIn on selkedsti suosituin téihin
liittyvéd sosiaalinen media. Se voidaan pitdd tdysin tyoorjentoituneena kanavana
ja erottaa muista medioista. Yleisistd sosiaalisen median alustoista Facebookia ja
Instagramia pidetddn padsddntoisesti omassa yksityisessd viihdekdytossa.

H4: Kyllda mé linkedIni& kéytéan, ettd oon toki pyrkiny siihen, ettd kun timmoset In-
stagram ja Facebook tyyppiset alustat on henkilokohtaseen tekemiseen ja niitd en
sotkekkaan sill4d tavalla tyceldamdan. Kylld se LinkedIn on ammatillinen sosiaalinen
media. Niin se pysyy sielld mika liittyy tyon tekoon.

H7: Emma Facebookissa jaa sellasia meiddn materiaalia someen markkinointi mieles-
sd. Méd oon rajannu sen siihen, ettd rekryilmotukset mé jaan Facebookissa. Sill4 silloin
mai mietin sitd, ettd kun mulla on melkein 1000 Facebook kaveria niin sieltd varmaan
loytyy jostakin joku kuka voi suositella jollekin [...] Mutta en mitdan “hei meilld on
tad robotti miké siivoo ostaria”.

Tyon ja arjen erottelu koetaan tdrkedksi, jotta tyot eivit seuraa perdssd myos
vapaa-ajalle. Sosiaalisen median ongelmana on, ettd sen aktiivinen tytstiminen
ja oman brandin kehittdminen voi viedd myos aikaa toiden ulkopuolelta, jos
sille ei ole annettu selkedsti aikaa tyopdivan sisdlld. Erityisesti alkuun p&&dsemi-
nen sosiaalisessa myynnissd vaatii panostusta, jolloin sitd ei haluta aloittaa.
Haastatteluissa tuli ilmi, ettd varsinkin nuoremmat tyontekijat halusivat selkean
rajan tyOajan ja vapaa-ajan valilla.
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H4: Jos sitd oikein ahkerasti tekisi niin siihen menisi ihan 24 /7. Jos sais hyvaa keskus-
telua ja semmosta hyped aikaan niin sehén olisi ihan jatkuvaa kommentointi ja sen
edesauttaminen.

H3: M4 saatan niinku Linkkarissa kdyda tyoajan ulkopuolella ja silloin kun ma oon
tydajan ulkopuolella niin mé oon lukemassa jotain, ja jos mé ldhtisin kirjottaa sinne,
niin musta tuntuis, ettd ma olisin taas tdissa.

4.2.3 Lokeroituminen sosiaalisessa mediassa

Oman brandin kehittyminen n&hdddn sosiaalisessa mediassa yhtena
avainhyotynd myyjille (Ancillai ym., 2019). Vahvaa henkilokohtaista brandia
pidetddn myyjien keskuudessa erittdiin myonteisend asiana. Keskusteluissa
nousi esille varsinkin sellaisen asiantuntijan roolin korostuminen, jossa myyja
olisi ensimmadinen henkild, johon asiakas ottaa yhteyttad spesifeissd ongelmissa.

HS8: Totta hemmetissd myyntitydssd se on valtti, jos pystyt sen oikein tekeméan ja
pystyt ittes branddamaan oikein, ettd sut koetaan sellasena kaverian miké varmasti
niin kun hyva ja ammattitaitoinen ja osaava, ettd kylld se varmasti helpottaa, kun sen
oikein tekee.

Positiivinen suhtautuminen ja hyttyjen ymmartdminen ei ilmene sosiaalisen
median tiedostettuna kayttond henkilokohtaisen brandin kehittamisessa. Yhte-
nd pelkona on, ettd sosiaalisessa mediassa muodostetaan itsestd kuva, joka ei
vastaa vélttamatta todellista itsed. Keskusteluissa kavi ilmi, ettd myyjdt halua-
vat vélttdd lokeroitumista case-yrityksen aihealueen ympérille ja ndin ollen so-
siaaliseen mediaan ei haluttu jakaa tai tuottaa sisdltod. Myyjit eivat halunneet
rakentaa itsestddn kuvaa oman alansa asiantuntijana.

H4: Voisko siind ajatella jopa semmostakin, ettd sd lokeroidut siihen tiettyyn asiaan
niin vaikka s& vaihtaisit ty6paikkaa, niin olisit kuitenkin se sama siivousmyyja tai
mikd tahansa.

H1: M4 tiedostan ne haitata tavallaan, ettd mi en halua, et mé tietosesti rakennan it-
telleni semmosen boxin, ettd ma en halua olla se kuka on &dédnessa LinkedInissa ja ra-
kentaa jonkun semmosen tietyn kuvan itsestddn sinne. Silld se on niin yksipuolinen
se kuva itsestd minkd pystyt somessa luomaan, ettd mad en halua minkdan nakosia
leimoja otsaani.

4.2.4 Negatiivisen kuvan leviiminen verkostoissa

Sosiaalisen median alustoilla tieto kulkee nopeasti ja maineriskit ovat ldsna.
Pienilld teoilla voidaan turmella luotettavan myyjan maine, jos sosiaaliseen me-
diaan kirjoittaa kaiken, mitd sylki suuhun tuo. Negatiivisen kuvan levidminen
itsestd on yksi pelko, joka tuli esille useissa keskusteluissa. Omia sanomisia
joudutaan miettiméddn tarkkaa ja pahimmillaan se voi vidhent&d sosiaalisen me-
dian kayttamistd alitajuntaisesti, silld negatiivisen kuvan pelko on alituisesti
lasna.

H3: Mutta jos sielld tulee niin kun sellainen keskustelutilanne, ettd me nédytetdan niin
kun firmana asiantuntijoilta ja sellaiselta, ettd me osataan keskustella vaikeistakin
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asioista ilman, ettd otetaan jyrkkid kannanottoja, niin se on ehka risking, etta sielld ei
voi sanoo ihan mitd sattuu kuitenkaan.

H7: Kylld mi tosi tarkkaan joudun miettimé&én, ettd sen takia en ota kanttaa mihin-
kaan keskusteluihin tai aloita mitdan keskusteluita mistdan [...] Md joudun mietti-
madn joka paikassa kulkiessani ja puhuessani, ja timéa on tosi pientd aluetta niin t&al-
14 ei ole varaa menettdd kasvojaan, ettd kdyttaytyy sopimattomasti

Pelkédstddn omat sanomiset eivit aiheuta pelkoa negatiivisen kuvan levidmisek-
si. My0s oman organisaation epdonnistumisten ndhddan lisddvan pelkoa sosiaa-
lisen median kdyttdmiseen. Sosiaalisessa mediassa yrityksestd syntyva negatii-
vinen kuva levidd huonossa tapauksessa nopeasti ja myyjd voi saada siitd osan-
sa. Mahdollista negatiivisen julkisuuskuvan riskid ei haluta ottaa jakamalla si-
sdltod, joka viittaa case-yrityksen tarjoamaan. Myyjilld ei ole tdydellistd luotta-
musta case-yrityksen prosesseihin ja palvelun onnistumiseen, joka ndkyy pel-
kona omassa tyossa.

H1: Ma myyn omilla kasvoillani ja jos jotain menee pieleen niin siind on myos myy-
jan kasvot mukana. Et senkdén takia mé en esimerkiksi en halua tdalld alueellisesti
jakaa jotain, vaikka onnistumista, koska jos ma laitan vaikka paikassa x siivotaan ja
sitten joku laittaa kuvan makkisafkasta jossain penkin alla.

H3: Kylld me valitettavasti myyntityosséd osutaan siihen, ettd joka kerta me myydaan
omalla naamalla niin kun meidan palveluita ja jos meidan palvelut epdonnistuu niin
[...] se on tosi riskistd meille et me ei haluta et meidén asiakkaille ja& henkilokohtai-
sesti huono fiilis meistd myyjina.

4.2.5 Kokemuksien puute sosiaalisesta myynnista

Kaiken kaikkiaan on useita eri tekijoitd, jotka vaikuttavat myyjien sosiaalisen
median kadyttoon. Kuitenkin suurin osa tiedostaa sosiaalisen median hyvét puo-
let, mutta ei kuitenkaan ole ldhtenyt aktiivisesti sitd tyostdimddn. Usein myos
myyjien henkilokohtainen rohkeus nousi pinnalle. Sosiaalisen median koetaan
vaativan itsestd ldhtevdd toimintaa, jotta aktiivisuutta voi ylldpitdd pitkantdh-
tdimen hyotyjen tavoittelua ajatellen.

H4: Kylldhan siind on kaikki mahdollisuudet, jos alkais tekem&ddn omaa juttua, omaa
sisdltod sinne someen. Niin en tiid onks siind mitdan. Ettd ei [case-yritys] mua niiku
hidasta suoraan tekem&dn mitddn sosiaalista myyntid. Pdinvastoin ettd kylld ne yrit-
tad tukee sitd ja edesauttaa just vaikka téllasilla et hei postailkaa sinne ja tanne. Mutta
kylla se pitda ldhted siitd itestd ja tehdd niitd omia postauksia.

Hb5: Ei ole koskaan kokeillut, enké voi syyttdd sitd ihmistd. Se on asia joka vie aika ja
energiaa. Se on asia joka vaatii henkilokohtaista, ettd sen kokeilee itse ja ndkee sen it-
se, ettd mikd on se hyoty.

Harvalla myyjdlld on kokemusta tuottaa omaa siséltod, minka takia olisikin eri-
tyisen tdarkeédd, ettd he olisivat halukkaita kokeilemaan sosiaalista myyntid. Var-
sinkin myyjilld, jotka eivét ole kdyttdneet sosiaalista mediaa, on suuri kynnys
ottaa kayttoon uusia teknologioita, silld heilld ei ole omakohtaisia kokemuksia
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my09skddn sen tuomista hyodyistd. Puheista ilmeneekin, ettd sosiaalista mediaa
ei oteta kdyttoon, koska aiempaa kokemusta ei ole kdytettdvidstd teknologiasta.

Hb5: Sitd on hankala tehdé péétosta jonkun asian hyodysta tai haitoista, jos et ole ko-
keillut sitd minkélainen se on. Enka tarkoita kokeilua 2 tunnin kokeilua. Tarkoitan
kokeilemisella puolen vuoden kokeilua.

HS8: Eletdan kuitenkin vield tietylld tapaa sellaisessa murroksessa, ettd meilldhéan on
paljon sellaisia ihmisié, joille sosiaalinen media on tullut aika myohéisessa vaiheessa,
joka voi tuntua aika haastavalta ja sitten on nditd meitd, joille se sosiaalinen media on
ollut jo puolet ajasta niiku olemassa.

4.3 Sosiaalinen media lyhyen aikavilin toimintona

Tassd kappaleessa tarkastellaan myyjien vastauksia siitd, minkélaisena tyovali-
neend he nidkevit sosiaalisen median. Tutkimukset toteavat sosiaalisen myyn-
nin olevan myyntid tukeva jarjestelmd ja ndin my6s myyjat ndkevét asian. Myy-
jien ndkemykset vastasivat hyvin pitkalti toistensa vastauksia, eikd selkeitd mie-
lipide-eroja tullut ndkyviin. Tdhdn tapaustutkimukseen osallistuneet henkiltt
hyodynsivdt sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia enimmédkseen
myyntiprosessin alkupddssd eli tiedon etsinndssd, kontaktoinnissa ja verkosto-
jen luomisessa. Pidemmaén aikavélin toiminta asiakkaiden sitouttamisessa sisél-
16n avulla oli véhdistd ja ainoastaan H7 hyodynsi tydssdnsa aktiivisesti sisdllon
tarjoamista verkostollensa. Sosiaalisen median kaytto painottui ldhes poikkeuk-
setta LinkedInin kayttoon.

4.3.1 Sosiaalinen media tyon tukena

Haastatteluiden yhteydessd pyrittiin selvittimddn myyjien kasityksid sosiaali-
sesta myynnistd. Sosiaalisella myynnilld ndhdddn olevan lisdarvoa tuova rooli,
mutta se ei ole itseisarvo tyon toteuttamisessa. Ilman sitd pystyttdisiin parjaa-
madn, mutta se lisdd tyoskentelyn laatua tietoisesti tai tiedostamatta. Poikkeuk-
setta kaikki haastateltavat hyodynsivit sosiaalista mediaa tyossédnsd ja Covid-
19-pandemia on korostanut digitaalisuutta entisestdan.

HB8: Se on lisdpalanen sitd kokonaisuutta mika on aika iso massa kuitenkin. Ei se yk-
sistddn maadrittele sitd sun onnistumista esimerkiksi vaan se on yksi lisdarvoa tuova
palanen tai mahdollistava palanen mitd pystyt hyodyntaa.

Haastatteluissa nousi esille sosiaalisen median rooli kaupanteossa. Sosiaalisella
medialla koetaan olevan tédrked rooli erityisesti myynnin alkupédéssd, mutta sen
kautta ei hankita suoraan kauppoja. Myoskddan kaupat ei jad tekemittd, jos sosi-
aalisen median presenssid ei ole. Ennemmin pyritddn tehostamaan myyntipro-
sessia eri keinoin sosiaalisen median avulla. Sosiaalinen media luetaan yhdeksi
tyokaluksi, joka auttaa tietyillda myynnin osa-alueilla, riippuen kuinka myyja
kayttaa sita.
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H1: Mutta se ettd jdisiko joku kauppa tekemadttd, jos ei olisi somea, niin kylla se aika
pieni prosentti on. Nyt kuitenkin meilld korostetaan tétd proaktiivista myyntii, aika
harva kauppa tulee vahingossa sisdlle. [...] Et kyl se some on yksi tyokalu, mutta ei
se ole mikd&n niin kun itseisarvo.

H7: Ei sieltd mitdan suoria kauppoja tule [...] ndkyvyyttd, nakyvyyttd ja ndkyvyytta
ja connectioneita. Ettd kylld ne kaupat tehddan sitten muualla. Mutta tietosuus, etta
mulla tosiaan lukee [LinkedInissd] kiinteistopalvelut [alue x] ja mun puhelinnumero.
Se on mun keltaiset sivut.

4.3.2 Nykyaikainen kayntikortti

Tama yksittdinen kohta halutaan nostaa omaksi alaotsikoksi, silld se tuli useita
kertoja keskusteluissa esille, eikd aikaisemmat tutkimukset ole tuoneet tédtd na-
kokulmaa ilmi. Sosiaalisen median alustoista varsinkin LinkedInid pidetdan
nykyaikaisena kdyntikortin korvaajana. Sieltdi on mahdollista l6ytdd myyn-
tiedustajan tiedot, historia ja rakentaa sosiaalista hyvidksyntdd myyjdn ja asiak-
kaan viillda. Myyjd pystyy myos sdilyttdimaan kontaktin, vaikka tyopaikassa tai
elaméntilanteessa tapahtuisi muutoksia. Kdyntikortti seuraa mukana ja pdivit-
tyy jatkuvasti kdyttdjan mielen mukaan.

H2: No onhan se niin kun nykyaikainen kanava. Kuitenkin se kéy tietynlaisena ny-
kyaikaisena kdyntikorttina LinkedIn ja en ole esim. case-yrityksen aikana hommannut
mitddn pahvisia kdyntikortteja. Tietenkddn tdssd covid aikana ei ole montaa live ta-
paamistakaan ollut. Ei mitdan kortteja ole tarvinnut vaihdella.

4.3.3 Tiedon etsinti ja saatavuus

Tiedon etsintd ja saatavuus liittyy olennaisesti asiakasymmarryksen hankkimi-
seen, mikd ndhd&dan olennaisena osana sosiaalisen median hyodyntdmistd. Ca-
se-yrityksen tapauksessa tiedon etsintd liittyy vahvasti myyntiprosessin alku-
pddhdn eli asiakkuuksien arviointiin ja asiakastietokannan johtamiseen, kun
pyritddn vield etsimddn potentiaalisia asiakkaita ja valmistelemaan kontaktoin-
tia (Moncrief & Marshall, 2005). Keskusteluissa korostui vahvasti sosiaalisen
median hy6ty juuri prospektoinnin vaiheessa, jolloin etsitddn asiakkaita omalta
alueelta. Erityisesti tiedon etsinndssd korostui pddttdvien henkiléiden 16ytami-
nen. Useimmalle myyjille LinkedIn oli oletusalusta, jonka kautta ldhdetddn et-
simddn paddttavid henkiloita.

H4: Prospektointi on hyva esimerkki, ettd jos md nden jokun firman tai alueen mistd
alan katselemaan tiettyja firmoja, ylipddtdaan potentiaalisia asiakkaita ja tavoitteita et-
siin. Linkedin on hyvé kanava siihen, kun firman nimen kirjottaa siihen niin nikee,
keité sielld on toissd, missd rooleissa. Sieltd voi ihan hyvin 16ytyé se oikea henkilo ke-
td lahestya.

H2: Pystyt niin kun sieltd hakee jokin yrityksen kautta tietoa, ketkd on niin kun taval-
laan jossain yrityksessd toissd tai milla tittelilld, tai sitten hakusanoja kayttamalld ku-
ten procurement/sourcing tai jotain muuta, niin tulee esille sitten niit4 oikeita yh-
teyshenkiloita

Sosiaalisen median etuna voidaan viittdd olevan tiedon murusien kerddminen,
jotta asiakkaalle pystytddn tarjoamaan mahdollisimman hyvin hdnen tarpeisiin-
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sa sopivia palveluja. Myyjat pyrkivit l1oytamadn hiljaisia signaaleja, joiden kaut-
ta pystytddn rakentamaan luottamussuhdetta heti ensimmadisestd kontaktista
lahtien. Tarkedd on pystyd arvioimaan asiakkaiden tarpeita ja mahdollisesti en-
nustaa niitd etukdteen. Sosiaalinen media on tuonut ensimmadisiin myynnin as-
keliin uuden tiedon keruun menetelmén ja vahentdnyt todellisia kylmakontak-
tointeja.

HS8: Se helpottaa sitd niin kun tiedonkerdamistd ja palasten kasaamista, mitd kautta
pystyt loytaa yhteistd saveltd, vaikka asiakkuuksien tai muiden kanssa tai sitten mie-
lenkiinnon kohteita, ettd on se sillain niin kun muuttanut.

H5: Nyt pystyy tekeméén valistuneen arvion siitd, ettd seuraavan kerran kun yritys z
lahtee kilpailuttamaan kaikkea kiinteistopalveluita, niitd tulee kiinnostamaan nama
asiat sen takia, ettd heiddn hankintajohtajansa ovat kiinnostuneet toistamiseen sa-
moista asioista.

Tiedon etsintdd hyddynnetddn myos asiakassuhteen alkamisen jdlkeen. Sosiaa-
linen media ei ole pelkastddan informaation kaivamista uusista potentiaalisista
asiakkuuksista, vaan luotujen verkostojen avulla pystytddn seuraamaan ole-
massa olevien asiakkuuksien liikkeitd. Lisamyynnin mahdollisuuksia haetaan
luottamussuhteen ylldpidon kautta, kun sosiaalisen median avulla pystytdan
tietdmé&dn asiakkaan toiminnasta entistd paremmin.

H7: Potentiaalisia asiakkaita ja olemassa olevia asiakkaita olen tykannyt seurata niitd
tuolla Facebookissa ja LinkedInissa, Instagramissa ihan siitd syystd, ettd nden mitd
sielld tapahtuu ja sitten olen tavallaan valmis reagoimaan siihen, jos sielld on sellaista,
ettd esitellddan esim. uutta yhteyshenkiloa tai uutta palveluita.

Sosiaalinen media on nopea alusta ja tieto on reaaliaikaisesti nahtavilld jokaisel-
le. Kasilld on jatkuvasti ajantasaista uutisvirtaa ja sitd on saatavilla nopeasti val-
tavia maarid. Tiedon nopeaa kulkua haluavat myts myyjat, silld se tuo tarvitta-
van informaation pikaisesti tietoon omassa verkostossa seurattavista yrityksista.
Ndin myyjdt voivat reagoida tarvittaessa nopeasti myynnin mahdollisuuden
ilmaantuessa ja ottaa yhteyttd yrityksen siivous- ja kiinteistohuollon ostoista
padttavaan henkiloon.

H1: Nopee tiedonkulku ja se ettd esimerkiksi henkilomuutokset sd nddt nanosekun-
nissa, samaan aikaan, kun jotain tapahtuu niin sd oot realiajassa tietonen kaikesta.
Niin se on ehdoton hyoty kylld. Et vapaan tiedon kulku ja tiedon levidminen niin se
on kylld isoin hyoty.

H3: Tietylld tavalla et ihmiset haluaa informaatioo aika nopeesti nykyaan niin kylla
md ite allekirjotan sen saman et en halua kayttdd aikaa ihan liikaa asioihin myosk&an.

Mielenkiintoisena havaintona voidaan ndhdé sosiaalisen median kayton arki-
pdivdistyminen myyntity6ssad. Sosiaalista mediaa ei valttamattda huomata omas-
sa ty0ssd vaan se on ennemminkin automaatio. Tiedon etsintd sosiaalisesta me-
diasta ei vaadi suuria panostuksia ja se on helposti tehtdvissa ilman, ettd hyo-
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lya. H6 oli ainoa, joka koki, ettd hin ei kdytd sosiaalista mediaa, mutta kuiten-
kin hénkin kerasi tietoa LinkedInin kautta.

Hé: Jos menee tota, on joku asiakaskdynti, kdy katsomassa mimmoinen se vastapelu-
ri on niin ei tarvitse mennd ihan tyhjin késin sinne.

4.3.4 Verkostoituminen

Toinen selked myyjien puheista havaittu sosiaalisen median kadyton hyoty on
verkostoituminen. Verkostoituminen on olennainen osa tiedon hankkimisessa,
silld se mahdollistaa asiakkaiden ja muiden verkoston jdsenien tydeldman liik-
keiden seuraamisen sekd sisdllon jakamisen heiddn kdyttoonsd. Verkostoitumi-
nen tapahtuu usein sosiaalisen median ulkopuolisen kontaktin jilkeen, jolloin
asiakasta on helppo ldhestyd myos LinkedInissa. Tadtd kautta pyritdaan loyta-
mddn uusia myyntitilanteita jo entuudestaan ”“tuttujen” ihmisten kanssa, kun
pystytddan olemaan tietoisia muiden liikkeistd tyoelamaéssa.

H3: Aina jos méd tapaan uusia asiakkaita jossain palavereissa, niin kylla méa palaverin
jalkeen meen laittaa verkostokutsun. Et kyl se on tosi tiarkee kans, ettd sd néét jos ne
asiakkaat vaihtaa tyopaikkaa niin s ndit, ettd se asiakas meni tonne ja jos puhutaan
néistd case-yrityksen hyodyistd niin me ollaan sikaiso talo [...] et meidankin firmasta
ldhtee johonkin toiseen firmaan niin sd nédét se niinku heti. Se on aika helppo avata se
keskustelu ndin myynnin nakékulmasta

H5: Kaikkein paras yhdistelméa on sellainen, ettd on ollut jonkin nédkoiset ryyppédjdiset
tai jonkin ndkoinen messu tai iltatilaisuus, ja sielld ensin muutama skumppapullon
jdlkeen jutellut ja sitten sen jdlkeen joku késitys ihmisestd ja sitten tulee timmoinen
LinkedInin, mitd seuraa ja kommentoi ja missd se niin kun, missa se vaikuttaa niin
niin pysyy semmoinen tatsi yllad siihen, ettd mita se kiinteistojohtaja tai toimitusjohta-
ja puuhaa siella.

Huolen aiheeksi nousi my6s haastattelujen aikana kédynnissd ollut Covid-19-
tilanne. Etdaika on vahentdnyt asiakastapaamisten maarad, minké takia suoraan
puheen kautta tullutta tietoa ei vélttdmittd ole ollut. Sen sijaan on tdytynyt
luottaa sosiaalisien verkostojen luomaan informaatioon, mikd on korostanut
sosiaalisen median roolia.

Hb5: Ja se on silleen niin kun et nyt kun ei oo kahteen vuoteen ole ollu verkostoitumis-
tilaisuudet mahollisia, niin ainoa tapa, ettd miten pysyy karryilld siitd mitd eri ihmi-
sille kuuluu, niin on linkedInin kautta

Verkostoitumisella ei kuitenkaan ajateltu pelkéstddn tiedon seurantaa, vaikka
useimmilla myyjilld se tuli ensimmadisend mieleen. Sosiaalinen media korostaa
hyvin paljon yksil6d ja tuo myyjda nakyvéksi, silld sielld toimitaan oman nimen
kautta. Verkostoitumisen avulla pyritddn hankkimaan itselle tunnettavuutta
omien sidosryhmien keskuudessa. Lopulta case-yrityksen palveluiden ostajien
ja myyjien piirit ovat hyvin pienet ja tdssd ryhmassa halutaan niakya.

H4: No kylldhén se [sosiaalisen median hyoty] tietysti on se verkoston kasvattaminen.
Ettd jos sinut tunnetaan jollain tietylld alueella ettd tamé on se tyyppi keneltd saa hy-
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vid tarjouksia tdstd aiheesta, niin kylldhén se on ihan selkeésti isoin mahdollinen etu,
tunnettuus ja semmoinen verkosto.

4.3.5 Kontaktointi suoraan sosiaalisen median alustalla

Sellaiset asiakasyrityksien henkil6t, jotka vastaavat case-yrityksen tuotteiden ja
palveluiden hankinnasta, saavat useasti myyjiltd soittoja ja viestejd liittyen uu-
siin hankintapdatoksiin. Taten osa myyjistd on pyrkinyt 16ytamaan uusia keino-
ja saattaa omat viestinsa perille asti niiden jadmattda muun massan sekaan. Sosi-
aalisen median kautta tapahtuva kontaktointi on harvinaisempaa, mutta tita
tapaa kdyttdvien myyjien mielestd se on toimiva ratkaisu. Sen kautta voidaan
luoda erilainen &drsyke kontaktoitavalle henkiltlle, silld esimerkiksi LinkedInin
kautta tuleva keskustelun aloitus on harvinaisempi kuin sdhkdpostiviesti.

H7: M4 keksin sen, ettd ldhdin ldhestymaéén, tuota, hakemaan oikeita henkilsita lin-
kedinin kautta, ettd tavallaan laitan viestid niin kun connection pyyntod, jossa kysyn
vastaatko sind niistd palveluista ja kertoisin mielellddn [case-yrityksen] palveluista.

HS8: Sind pystyt jdttad kontaktin, vaikka sitten sielld inboxissa tai muita. Koska pitda
muistaa se, ettd thmisten niin kun sahkopostikédyttdytyminen saattaa olla sellaista, et-
td saattaa tulla miljoonia viestejd. Niin se ettd saat sen viestisi ldpi, niin voit saada sen
linkkarin kautta paljon helpommin, koska se pomppaa, vaikka notificationina puhe-
limeen, ettd jaha toi otti yhteyttd, mika on sitten ihan erilainen &rsyke verrattuna sgh-
kopostiin, miké saattaa olla vain tulva.

Sosiaalisen median kautta yhteydenottaminen on erittdin epdvirallinen keino
verrattuna sdhkopostin ldhettamiseen tai puhelimella soittamiseen. Kuitenkaan
haastatteluissa ilmenneet kokemukset eivit viittaa siithen, ettd asiakkaat karttai-
sivat viestittelyd epédvirallisia kanavia pitkin vaan ndkevat sen hyvaksyttava
ldhestymistapana. Viestin vaikuttavuutta voidaan lisédtd ottamalla yhteyttd lait-
tamalla viestid myos sosiaalisen median kautta yhdesséd perinteisemmén kom-
munikaatiovélineen kanssa.

H3: Ei asiakas ota mitenkddn huonolla sitd, ettd ne on itse joskus tunnukset LinkedI-
niin tehnyt ja tietdd minkéalainen portaali ja palvelu siind on kyseessa. Niin ne on sil-
loin hyvaksynyt sen, ettd sielld voi joku olla yhteydessé ja niin kun musta tuntuu, et-
td ne on ottanut ihan hyvin sen. [...] [Kokemukset] on ollut aika positiivista ja jos
asiakas selkeésti niin kun ei halua vaikka, ettd kirjotellaan sitd kautta niin tota kylla
se varmasti sen kertoisi sitten.

H7: Varsinkin korona-aikana on korostunut, ettd ihmiset on niin paljon teamseissa

niin puhelimitse on tosi vaikea saada kiinni. Niin mé olenkin itseasiassa tehostanut
mun puhelua silld, ettd mé oon ensiksi soittanut ja sitten olen saattanut laittaa con-

nection pyynnon, ettd hei yritin tavoitella sinua puhelimitse dsken.

Sosiaalisen median hyddyntdminen vdhenee mitd pidemmalle ostoprosessin
vaiheissa menndan. Selked muutos case-yrityksen myyntihenkildiden sosiaali-
sen median kayttdytymisessd ndhdaddn asiakaskontaktoinnin jélkeen. Tiedon
etsintd, verkostoituminen ja kontaktointi mielletddn vahvasti myynnin alku-
pddn toimintaan ennen myyntiesittelyyn ja tarjousvaiheeseen pddsemistd. Sil-
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loin henkilokohtaisen myyntityon rooli korostuu, eikd esimerkiksi sisdllon ja-
kamisella ndhdé suurta roolia myyntityon edistdmisessa.

Hb5: Sitten kun tulee tarjouksen kasaamisen vaihe tai tulee semmoinen, ettd aletaan
puhumaan oikeasti asioista asioista, ne ei sinne kuulu. Ne ei kuulu Facebookiin tai
LinkedIniin, ne ei kuulu sinne. Sitten soitetaan ihan puhelimella. Ja tehd&dén kasvo-
tusten tapaaminen tai tehdddn Teamsi tapaaminen niin ne ei kuulu sosiaalisen medi-
aan.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Tdamdn tutkimuksen tavoitteena on ymmadrtdd sosiaalisen myynnin kdyton es-
tavid tekijoitd sekd kasittdd paremmin myyjan ndkokulmaa sosiaalisesta myyn-
nistd. Tutkimuksen tavoitetta ldhestytddn paakysymyksen kautta: millaiset teki-
jat estdvit sosiaalisen myynnin kdyttamisen. Tédssd tutkimuksessa sosiaalinen
media ndhddan teknologisena tyokaluna, ja kdyttoon ottamiseen liittyvia teki-
joita tarkastellaan sosiaalisen myynnin tutkimukseen liittyvien tutkimuksien
pohjalta muodostetusta teorian viitekehyksestd (kuvio 2, s. 28)

Merkittaviksi sosiaalista myyntid estavaksi tekijdksi nousi erityisesti orga-
nisaation tarjoama tuki. Case-yrityksen strategiassa ei ole painotettu sosiaalista
myyntid ja timd on ndkynyt muun muassa suunnitelmallisuuden ja koulutuk-
sen puuttumisena. Myyjilld ei ole ollut valttamaétta tietotaitoa tai ymmarrysta
pitkédnaikavdlin toimintojen potentiaalista. Taman takia hyodyt, joista myyjat
puhuivat, olivat erittdin lyhyelld tdhtdimelld tapahtuvia kuten tiedon etsintd,
verkostoituminen ja kontaktointi sosiaalisessa mediassa.

Case-yritys on usean vuosikymmenen ajan painottanut myyntid markki-
noinnin ollessa pienemmadssd roolissa. Tamd on johtanut markkinoinnin ja
myynnin osastojen selkeddn kuiluun, ja tulosten perusteella kyseiset osastot
kommunikoivat erittdin vdhdn tai ei lainkaan. Sosiaalinen myynti yhdistaa
markkinoinnin elementtejd omaan myyntityoskentelyyn eikd myyjilld ole muo-
dostunut rutiinia tai osaamista uudenlaiseen tyoskentelytapaan. Tulosten pe-
rusteella markkinoinnin osastolta vaadittaisiin selkeésti aktiivisempaa ohjausta
ja suunnitelmallisuutta yhdessd myyjien kanssa toteuttaakseen sosiaalista
myyntid.

Kommunikoinnin puute ndkyi myos vahvasti markkinointiosaston tuote-
tussa sisdllossa. Sitd ei ole optimoitu sosiaaliseen mediaan vaan useimmat myy-
jat pitivat sitd geneerisend sisdltond, jonka paikka ei ole sosiaalisessa mediassa.
Kuitenkin hyva huomata, ettd useimmat pitivat sisdllostd, mutta padsaantoisesti
sitd ei haluttu jakaa sosiaalisessa mediassa. Geneerisestd sisdllostda puuttuu
henkilokohtaisuus ja sitd pidettiin osan haastateltavien mielestd liian markki-
nointiteksting, joka ei herdtd tunteita. Tuloksien mukaan valmiiksi tuotettu si-
sdltd ei sovi omaan suuhun, silld sisdllon halutaan ndyttdvan ja kuulostavan
itseltd, kun sitd jaetaan oman asiantuntijaprofiilin kautta.

Toisena sosiaalisen myynnin estdvand tekijand nousi ennakkoluulot ja tie-
tamattomyys. Tuloksissa nousi esille pelot siitd, ettd sosiaalisen median kaytto
syrjayttad aikaa itse ydintyostd, ja panostaminen sosiaaliseen mediaan voi vieda
toitd arkeen, mitd haluttiin valttad. Selkedn rajan vetdmisen vuoksi monet olivat
maédritelleet vain LinkedInin tyotehtdvid varten. N&in tietty sosiaalinen media
pystyttiin sulkemaan arjen ulkopuolelle. Myos pelko tiettyyn alaan lokeroitu-
misesta ndhtiin haitallisena tekijand, mutta taas brandaystd yleisesti pidettiin
erittdinkin positiivisena. Tadtd voidaan pitdd mielenkiintoisena havaintona silld,
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briandédys voidaan ajatella olevan lokeroitumista tietyn aihealueen ympdrille.
Lopuksi vield negatiivisen kuvan levidmisen pelko koettiin esteeksi. Negatiivis-
ta kommentointia ja kuvaa ei peldtty pelkdstddn omasta toiminnasta johtuvaksi
vain my0s organisaation. Pelkotilat estivét jakamasta tietynlaista sisdltod siind
pelossa, ettd organisaation muut osat olisivat hoitaneet asian huonosti. Ennak-
koluulot ja tietamattomyys johti siihen, ettd myyjilld ei ole kunnollista koke-
musta sosiaalisesta myynnistd. Tdten sosiaalista myyntid ei aloiteta, silld vaati-
mustaso ja hyddyt ovat epéselkeitd.

Alatutkimusongelma kartoitti, miten myyjat kdsittavat sosiaalisen myyn-
nin. Tdassd myyjdt kokivat sosiaalisen median tyohon tukevana jdrjestelmand ja
sen painoarvo oli kasvanut etidtyoaikana. Monet kokivat sosiaalisen myynnin
preesenssin valttimattomand myyjan ammatissa ja varsinkin LinkedInid pidet-
tiin kdyntikortin korvaajanakin. Kuitenkin sosiaalinen myynti koettiin vahvasti
lyhyenaikavilin toimintoja tukevana vilineend kuten tiedon etsintd, verkostoi-
tuminen ja kontaktointi sosiaalisen median kautta. Pitkdnaikavalin hyotyjd ta-
voitellessa useat tiedostivat potentiaaliset hyodyt ja omasivat korkeahkon op-
pimishalukkuuden, mutta edelld mainitut pelkotilat ja esteet rajoittivat sosiaali-
sen myynnin pitkdnaikavélin toimintojen toteuttamisen. Téten sosiaalisen
myynnin kdyttdiminen tapahtui vain lyhyen aikavalin hyotyja varten.

5.1 Teoreettiset johtopddtokset

Ancillai ym. (2019) ovat todenneet, ettd tutkimustietoa vaaditaan yhd enemman
sosiaaliseen myyntiin vaikuttavista tekijoistd. Tamdnkin tutkimuksen tulokset
ovat havainneet, ettd kaikkea siihen liittyvistd vaikuttavista tekijoistd ei vield
ymmarretd kunnolla. Sosiaalinen media teknologiana on erilainen luonteeltaan
kuin useimmat myynnin teknologiat, joita kdytetddn pdivittdin. Sosiaalinen me-
dia on ddrettoman helposti kdyttoonotettavissa ja se on tuttu tyon ulkopuolelta.
Kyseessd ei ole suuria investointeja tarvitseva teknologia, eikd sen kaytto rajoitu
pelkdstddn tycelamadn. Tuloksien mukaan ndmaé aspektit tuovat uutta syvyytta
teknologian kayttoon ottamiseen ja erilaisten esteiden huomioimiseen verrattu-
na perinteisempiin teknologioihin. Seuraavaksi tuloksia kdyddan lavitse viite-
kehyksen mukaisesti. Viitekehyksen mukaan sosiaalisen myynnin kadyttdmiseen
vaikuttaa havaitut hyodyt, organisaation tuki, henkilokohtaiset tekijdt ja sidos-
ryhmien vaikutus.

Havaitut hyodyt

Useat tutkimukset (Ancillai ym., 2019; Salo, 2017; Andzuli ym., 2012; Agnihotri
ym., 2012) toteavat sosiaalisen median olevan tyotd tukeva jérjestelmd infor-
maation vaihdon, asiakkaiden ymmaértdmisen ja asiakasarvon tuottamisen kaut-
ta. Ancillai ym. (2019) ovat selventdneet sosiaalisen myynnin termid ja heidan
mukaansa hyodyt tulevat 1) ymmartamalld prospekteja, asiakkaita ja muita
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vaikuttajia paremmin, 2) verkostoitumalla olennaisten toimijoiden kanssa ja
olemalla relevantissa keskustelussa mukana sekd 3) sitouttamalla vaikuttajia,
prospekteja sekd nykyisid asiakkaita asiakaspolun eri vaiheiden aikana arvok-
kaan sisdllon avulla. Tuloksista voidaan pédtelld, ettd myos myyjien keskuudes-
sa vallitsee samankaltainen ajatus sosiaalisesta mediasta tyotd tukevana vali-
neend. Viline ndhtiin komplementaarisena, eikd péddasiallisena kanavana tyon-
teolle. Sosiaalisen myynnin avulla ei ole tarkoitus tehdad suoraan myyntid, vaan
hyodyt tulevat valillisesti eri prosessien kautta (Andzuli ym., 2012; Agnihotri
ym., 2012).

Sosiaalisen myynnin tutkimuksissa selkedd rajanvetoa lyhyen ja pitkan ai-
kavilin toiminnoille ei ole tehty, mutta tuloksissa se nakyi erittdin kirkkaana.
Sosiaalisen myynnin hyotyjd voidaan saada lyhyelld aikavalilld, mutta se vaatii
pitkdjanteistd toimintaa hyodyntddkseen sitd tdysiméadrdisesti. Varsinkin Ancil-
lain ym. (2019) esittdma arvokkaan sisdllon jakaminen verkostoille vaatii maéra-
tietoista tyotd pitkalld aikavalilld. Tuloksista pystyttiin huomaamaan, etta pitka-
janteisyyden puuttuessa sisdllon tuottaminen ja jakaminen jdi pois sosiaalisesta
myynnistd. Haastateltavat korostivat lyhyen aikavélin hyotyjd, kuten tiedon
etsintdd, verkostoitumista ja kontaktointia sosiaalisen median kautta. Tuloksissa
huomattiin, ettd organisaation rooli voi olla erittdin pieni ottaessa kadyttoon ly-
hyen aikavilin hyotyjd tavoittelevissa toimenpiteissd. Tamd saattaa johtua siitd,
ettd sosiaalinen media peruselementeiltddn on erittdin tuttu arkieldman kautta
ja se on tullut todenndkoisesti tydeldmaan arjen kautta. Organisaation rooli ko-
rostuu, kun kayttod halutaan syventdd ja tavoitella pitkdn aikavilin hyotyja.
Kuten monesti mainittu, koulutuksella on todettu olevan positiivinen yhteys
kdayton syvyyteen ja sosiaalisen myynnin kdytdntdjen hyodyntdmiseen (Ag-
nihotri ym., 2016; Guesalaga 2016; Ogilvie ym., 2018).

Organisaation rooli

Organisaation rooli sosiaalisen myynnin kdyttoon ottamisessa ndhdaan kriitti-
send tekijand (Ancillai ym., 2019; Guesalaga, 2016; Itania ym., 2017). Organisaa-
tion tehtdvand on tarjota myyjille mahdollisuus kouluttautua, mutta myos aset-
taa strategia sosiaalisen myynnin paremmalle kdyttdmiselle (Agnihotri ym.,
2012). Saadut tulokset kertovat myos organisaation korostetusta tdrkeydesta.
Tuen puute on selked syy sille, ettd myyjdt eivdt syvennd sosiaalisen median
kayttod tiedon etsinndstd ja verkostoitumisesta pidemmalle. Myyjat pitdvat so-
siaalista myyntid erittdin hyodyllisend keinona, ja tiedostavat sen kadyttdmisen
tuovan etuja tyon tueksi. Sitd ei kuitenkaan haluta kayttaa tdydelld potentiaalil-
la, kuten siséllon jakamiseen tai tuottamiseen. Todenndkoisesti tdhdn saattaa
vaikuttaa, ettd sosiaalista mediaa ei ymmarretd tdysin, eikd sen pitkdn aikavalin
hyotyja tiedosteta. Guesalagan (2016) mukaan sosiaalisen myynnin kayttamisen
into laskee, jos sen taustalla ei ole strategian luomaa tahtotilaa. My6s Guenzi ja
Nijssen (2020) ovat todenneet koulutuksen puutteellisuuden vaikuttavan sosi-
aalisen myynnin kédyttdmiseen, vaikka sitd pidetdan hyodyllisend ja saadut tu-
lokset vahvistavat ndmaé oletukset pitkdan aikavélin hyotyjen kohdalla. Schmitt
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ym. (2021) ovat sanoneet, ettd ilman koulutusta sosiaalista mediaa kdytetdan
passiivisesti, mikd olikin selkedsti havaittavissa tuloksissa. Sosiaalista mediaa
kaytettiin vain lyhyen aikavilin hyo6tyjen tavoittelemiseen, joka ei vilttamattd
tarvitse strategista opastusta tueksi.

Strategian pitdisi antaa my0s suunta myynnin ja markkinoinnin tehtdvien
maddrittelemiselle (Agnihotri ym., 2012). Sosiaalinen myynti ldhentdd myynnin
ja markkinoinnin tyotd, silld sosiaalinen myynti tuo markkinoinnin elementteja
myynnin tyohon yhd enemmaén. Tarkoitus on, ettd myyjdit pystyvéat arvokkaan
sisdllon avulla sitouttamaan asiakasta yrityksen prosesseihin (Ancillai ym.,
2019). Monilla myyjilld kuitenkin saattaa olla vain vdhén, jos ollenkaan, koke-
musta omasta sisdllontuotannosta. Sosiaalinen myynti jatkaa aikaisempaa or-
ganisaatioiden kehityssuuntaa, jossa myynnin ja markkinoinnin rajat alkavat
hélvetd ja niiden yhteistyd on yhé tiiviimpdd (Le Meunier-FitzHugh & Piercy,
2007; Rouzies ym., 2013). Tulokset osoittavat myos tarvetta samansuuntaiselle
kehitykselle sosiaalisen myynnin kohdalla, silld markkinoinnin ja myynnin yh-
teistyon puuttumisen todettiin olevan sosiaalista myyntid haittaava tekija.
Markkinoinnin osaamista pidetddn arvossaan ja sen rooli halutaan pitdd ldhei-
send myynnin kanssa. Markkinoinnista ldhtevad ohjausta ja suunnitelmallisuut-
ta kaivataan, silld heilld on substanssia avustaa kirjoittamisessa ja tuottaa sisal-
tod. Kuitenkaan mitd tahansa myyjédt eivat halua omissa verkostoissa julkaista.
Tulokset osoittavat, ettd myyjat eivét halua julkaista omaan suuhun sopimaton-
ta materiaalia, silld he toimivat julkaisun kasvoina. Myynnin ja markkinoinnin
osastojen puhetyylit asiakkaalle saattavat olla ristiriidassa keskenddn, minkéa
vuoksi markkinointiosaston tuottamaa materiaalia ei haluta jakaa omissa ver-
kostoissa sidosryhmille. Tutkimukset (Ancillai ym., 2019; Andzulis ym., 2012;
Agnihotri ym., 2012) ovat todenneet, ettd sisdllon ei tulisi olla myyntifokusoitu-
nutta vaan siséltod, joka vastaa asiakkaiden mielenkiintoa, ongelmia ja tavoittei-
ta. Sosiaaliseen mediaan halutaan henkilokohtaista sisdltdd, jonka avulla voi-
daan vedota asiakkaan tunteisiin sen sijaan, ettd jaettaisiin geneerisid mainos-
tekstejd. Geneerisid mainostekstejd ei ndhty arvokkaina ei ndhty tarpeeksi ar-
vokkaina, jotta niitd haluttaisiin jakaa omille verkostoille. Tuloksista huomataan,
ettd strategian suuntaviivojen puuttuminen estdd pitkédn aikavélin hyotyjen to-
teutumista.

Henkilokohtaiset tekijit

Tamén tutkimuksen yhdeksi suurimmaksi myotavaikutukseksi voidaan todeta
olevan sosiaalisen median ennakkoluuloihin ja tietimittomyyteen liittyvissa
havainnoissa, joita ei ole havaittu aikaisemmin sosiaalisen myynnin tutkimus-
kentilld. Tuloksista ilmenee, ettd tyoaikaa ei haluta priorisoida sosiaalisen me-
dian kéaytolle, silld muiden asioiden koetaan olevan tdarkedmpid. Syy télle on
todenndkoisesti se, ettei ydinhyodyistd ole kommunikoitu tarpeeksi selkeésti
myyjille. Sosiaalisella myynnilld on hankala saada lyhyelld tahtdimelld suuria
hyotyjd, eikd satunnaiset kokeilut ndytd tuloksia, joita se voi myyijille tuoda.
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Kommunikointi ydinhyoddyistd luo paremman ldhtokohdan uuden teknologian
hyodyntamiselle (Venkatesh ym., 2003).

Sosiaalisen median mielenkiintoisena aspektina voidaan nahda sen kayt-
tdminen jo valmiiksi kotioloissa. Monille sosiaalinen media on tuttu yksityis-
eldmadstd ja se on tuotu sieltd tyoeldmaddan. Tama aiheuttaa aiheellisen pelon siitd,
ettd tyOeldmad ja arkieldmd sekoittuvat tahtomattaan sosiaalisen median takia.
Aikaisemmat viestintdteknologiat ovat jo aiheuttaneet tyon siirtymistd myos
vapaa-ajalle (Toivanen ym., 2016). Tuloksissa nousi esille, ettd sosiaalisen medi-
an kanavat jaetaan tiukasti tytelamadn ja yksityiselamédan tarkoitetuksi. Taman
takia suurimmalla osalla myyjistd LinkedIn on ainoa sosiaalisen median alusta,
jota kdytetddn tyoasioihin. Erottelu koetaan tdrkeédksi, jotta tydeldaméan ulkopuo-
lella on mahdollisuus pysyéd erossa toihin liittyvistd asioista. Varsinkin nuo-
remmat haastateltavat kokevat tarkedksi, ettd heiddn tyonsd ja arkensa ovat ta-
sapainossa. Tadssdkin kohtaa voidaan nostaa jdlleen koulutuksen tidrkeys esille.
Mahboob (2016) korostaa koulutusta teknologian tuoman stressin lievennyskei-
nona.

Sosiaalinen media on nopea alusta, jonka kautta tieto voi ldhted levidmaan
nopeasti eri sidosryhmien keskuudessa. Kayttdjdlle tdysin merkityksettomalta
tuntuva kommentti voi hyvassd tai huonossa valossa ldhted levidmé&an ilman,
ettd sitd on ajateltu tehtdvan viraaliksi. Lee ym. (2013) ovat puhuneet kasvojen
menettamisen pelosta, jolloin halutaan muilla olevan positiivinen kuva itsesta.
Tulokset osoittavat, ettd myyjat kohtaavat kasvojen menetyksen pelkoa. Taman
pelon todettiin estdvan keskustelua sosiaalisen median alustoilla, silld muiden
ei haluta vahingossakaan ymmartdvan sanomisia vadrin. Tdmd saattaisi johtaa
negatiiviseen kuvaan myyjdstd. Myyjat tekevat tyotansd henkilokohtaisesti ja
myyvét tuotteita sekd palveluita omilla kasvoillaan. Myyjilld voidaan todeta
olevan tdten suhteellisen korkea kasvojen menettamisen pelko, silld oman tyon
onnistunut toteutus riippuu myo6s omasta maineesta. Mitd vahvempi kasvojen
menettdmisen pelko, sitd suuremmalla todenndkdisyydelld kayttaytyy varovas-
ti ja arvioi riskejd (Sun, 2014). Lisdksi tuloksista voidaan pddtelld, ettd oman
epdonnistumisen liséksi peldtddn organisaation epdonnistumista, mika vaikut-
taisi myyjiin negatiivisesti sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kaytto
vaatii tdten luottamusta myds oman organisaation toimintaan.

Mielenkiintoisena havaintona tutkimuksessa huomattiin brandayksen ris-
tiriitaisuus omassa verkostossa aikaisempiin tutkimuksiin ndhden. Ancillain
ym. (2019) kertovat itsensd esille tuomisen vahvistavan brandaystd ja mahdol-
listavan asiantuntijaksi asemoitumisen verkostoissa. Tulokset vahvistavat, ettd
myyjdt ajattelevat samalla tavalla itsensd esiin tuomisen hyodyistd, mutta kui-
tenkin my06s pelko lokeroitumisesta tietyn aihealueen ympdérille nousi esille.
Tulos on varsin ristiriitainen, silld oman alan arvostetuksi asiantutijaksi tulemi-
nen vaatii tietynlaista lokeroitumista oman osaamisalueen ympdrille. Ilman
viestimistd tietystd aihealueesta ei voida nostaa itseddn tietyn aiheen asiantunti-
jaksi. Syitd tdlle voi olla useita. Yhtend syynéd voi olla myyjien halukkuus pitda
optiot auki muista tyopaikoista. Tédten ei haluta lokeroida itsedén vahvasti yh-
den aihealueen piiriin, jotta tulevaisuudessa voi tydskennelld monenlaisella



57

toimialalla. Toisena syynd voidaan spekuloida case-yrityksen tarjoamaa. Sitd ei
valttamattd pidetd tarpeeksi kiinnostavana ja innostavana, jotta sithen haluttai-
siin brandaytya.

Sidosryhmien vaikutus

Sidosryhmien vaikutusta voidaan pitdd monimutkaisena kokonaisuutena, silld
siithen liittyy paljon tiedostettuja ja tiedostamattomia vaikutteita niin organisaa-
tion sisaltd kuin ulkopuoleltakin. Sosiaalisen median palveluiden kdyttamisen
aikana myyjd saattaa kerdtd alitajuntaisesti tietoa. Esimerkkind asiantuntija-
brandin seuraaminen, josta myyjd voi pddtelld sosiaalisen myynnin hyvid puo-
lia. Ihmiselle on luontaista, ettd omia vertaisia halutaan matkia (Merton & Kitt,
1952; Murell, Dawson & Chatman, 2001). Sidosryhmien vaikutusta pidetddn
tarkednd tekijand yleisesti teknologioiden sekd sosiaalisen myynnin kadyttoon
ottamisessa (Keindnen & Kuivalainen, 2015; Schmitt ym., 2021, Wang ym., 2016;
Guesalaga, 2016; Venkatesh ym., 2003). Tuloksista tuli esille etdtyén luomia ne-
gatiivisia vaikutuksia sosiaaliseen myyntiin ja yleisesti koulutuksien jarjestami-
seen. Koulutustilanteet ja niiden jdlkeiset tilaisuudet ovat arvokkaita hetkid,
joissa osallistujat voivat pyrkid jakamaan omia ajatuksiaan ja sparrailla muiden
vertaistensa kanssa. Etityo ei ole vaikuttanut positiivisella tavalla sidosryhmien
interaktioihin ja ndin ollen sosiaalinen vaikuttaminen muiden kanssa on vidhen-
tynyt.

Sidosryhmit eivdt ainoastaan vaikuta myyjddn, vaan vastavuoroisesti
myyjat vaikuttavat sidosryhmiin. Tahan pohjaten Schmitt ym. (2021) korostavat
erityisesti myyjien asemaa uusien teknologioiden kayttoon ottamisessa ja sosi-
aalisen myynnin kdytinnon muodostumisessa. Taman tutkimuksen tulokset
vahvistavat Schmittin ym. (2021) johtopé&&toksid, joiden mukaan ilman organi-
saation aktiivista tukea myyjdt luovat itse kirjoittamattomia normeja ja kaytan-
toja. Namd normit ja kdytdnnot saattavat jadada yksittdisen myyjan tietoon, eika
ne levid muiden keskuuteen. Schmittin ym. (2021) mukaan organisaation aktii-
visen tuen avulla myyjat pystyvat mahdollisesti tekem&ddn promootiotyotd, jos-
sa he aktiivisesti esittelevit sosiaalisen myynnin tuloksia muille vertaisilleen.
[lman organisaation tukea myyjdt saattavat jopa muuttua tekemddn vastarinta-
tyotd (Schmitt ym., 2021). Pidemmaén aikaan kyteneet esteet, joille ei ole tehty
mitddn, saattavat aiheuttaa haluttomuutta ja vastahankaa uuden kdytinnon
hyvéaksymiseen. Yleisesti case-organisaation sisélld sosiaalisesta myynnistd pu-
huttiin erittdin vahan. Yksi syy télle voi olla, ettd sosiaalista myyntid ei painote-
ta strategiassa tai myynnin koulutuksissa tdlld hetkelld. Taman takia se ei
myoskddn nouse arjessa niakyville.

5.2 Teoreettinen kontribuutio

Tamén tutkimuksen kontribuutio sosiaalisen myynnin tutkimukselle voidaan
laskea kahden asian varaan. Tarkeimpand tuloksena on henkilokohtaisten teki-
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joiden kategorian laajentaminen. Tdhdn saakka sosiaalista myyntid on késitelty
lahinnd idn, sukupuolen ja oppimishalukkuuden kautta. Kuitenkin tdssad tutki-
muksessa huomattiin sen sisdltdvan runsaasti enemmén pelkotiloja ja ennakko-
luuloja, joita aikaisemmin ei ole havaittu. Osaa néistd pelkotiloista, kuten kas-
vojen menettdmisen pelkoa, on kasitelty erittdin vdahdn markkinoinnin tutki-
muksissa ja olemassa olevat tutkimukset aiheesta 16ytyvit psykologian tutki-
muskentdstd. Sosiaalisessa mediassa tyoskennellddan omalla nimelld ja kasvoilla,
joten tamd tekee kyseisen teknologian kdyttdmisestd huomattavasti henkilokoh-
taisempaa kuin muiden myynnin teknologioiden hyodyntdmisestd. Sosiaalises-
sa mediassa oleva kadyttdytyminen jdd internettiin, jolloin se ei ole endd tyopai-
kan sisdistd. Oma tekeminen nidkyy muille asiakkaille ja potentiaalisille tytnan-
tajille. Tama toi tutkimuksessa esille selkeitd pelkotiloja ja ennakkoluuloja sosi-
aalisen myynnin hyodyntamisesta.

Toisena kontribuutiona voidaan todeta raja lyhyen ja pitkdn aikavélin
toimintojen vdiilld. Sosiaalisen myynnin tutkimukset eivédt ole tehneet selkedd
rajaa aikaisemmin ndiden kahden vilille. Tutkimukset ovat kartoittaneet sosiaa-
lista myyntid tietynlaisena yhtendisend kokonaisuutena. Koulutuksen on todet-
tu syventdvéan sosiaalisen myynnin kédyttod (Agnihotri ym., 2016), mutta sit4 ei
ole madritelty, kuinka paljon ja minkd toimintojen osalta. Tuloksista pystyttiin
huomaamaan, ettd lyhyen aikavélin toimintoihin riittdd hyvin pitkélle pelkas-
tadn positiivinen ndkemys sosiaalisesta myynnistd. Mitd pidemmalle sosiaalista
myyntid halutaan viedd, sitd suurempaan rooliin nousee organisaation tuki,
henkilokohtaisten tekijoiden ja sidosryhmien vaikutus estdvien tekijoiden pois-
tajana. Yksittdisistd tekijoistd ehdottomasti tarkein merkitys on organisaatiolla
vastavditteiden, pelkotilojen ja puutteellisen ymmaérryksen havittdjana.

5.3 Manageriaaliset johtopaditokset

Sosiaalinen myynti tulisi ennen kaikkea ndhdd komplementaarisena vilineena
myynnin toteuttamisessa. Sosiaalisen myynnin kautta on hankala tehdd suo-
raan uusia kauppoja, vaan hyodyt tulevat vilillisesti muun muassa paremman
asiakkaan ymmartdmisen kautta. Tdtd ymmadrrystd voidaan hyodyntdd muissa
myynnin vaiheissa. Oikein toteutettuna sosiaalinen myynti tuottaa pitkalld ai-
kavililld hyotyjd asiakkaiden sitoutuessa yrityksen prosesseihin.

Tama tutkimus auttaa ymmaértimddn paremmin sosiaaliseen myyntiin
vaikuttavia tekijoitd, etenkin sen ongelmakohtia kayttoonotossa ja myyjien
asenteita. Tulokset osoittavat sosiaalinen myynnin kdyttoon ottamisen olevan
kompleksinen kokonaisuus, joka yhdistdd organisaation olosuhteita ja yksittdi-
sen kdyttoonottajan henkilokohtaisia tekijoitd toisiinsa laajemmin kuin on aja-
teltu. Sosiaalinen media voidaan kokea organisaation ndkokulmasta nopeasti
kayttoonotettavana tyovalineend. Sen syvempi kaytto kuitenkin vaatii resursse-
ja ja koulutusta. Myyjien késitykset voivat olla hyvinkin positiivisia ja oppimis-
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halukkuus korkealla, mutta sosiaalisen median kayttoonotto vaatii organisaati-
on tukea.

[Iman koulutuksen ja tuen takaamista sosiaalisen myynnin kaytto ja sy-
vyys voi jdddd hyvin pinnalliseksi, eikd sen pitkdn aikavélin hyotyja padstd
koskaan toteamaan. Tdrkedksi nousee strategian luominen, minkd avulla voi-
daan tukea sosiaalisen myynnin kayttdjaa kohti pitkdan aikavélin hyotyjd. [Iman
mahdollistavia olosuhteita sosiaalisen myynnin kdyton syvyys voi jadda pinnal-
liseksi ja lyhytaikaisten hyottyjen tavoittelemiseksi. Strategia voi sisdltdd selkedn
suunnitelman koulutuksille, kdytdnnoille, sosiaalisen median integroimiselle
myyntiprosessin vaiheisiin ja sisdllon luomiselle.

Sosiaalinen myynti tuo sellaisia markkinoinnillisia elementtejda myyjan
tyohon, joista tdlld ei valttamaittd ole kokemusta. Tallaiseksi voidaan todeta
esimerkiksi oma sisdllontuotanto. Tamédn takia markkinoinnin osastojen pitdisi
tukea myyjien tyotd ja ndin auttaa heitd saavuttamaan omat tavoitteensa. Téa-
médn vuoksi myynnin ja markkinoinnin osastojen tulisi pyrkid yhd tiiviimp&aan
yhteistyohon keskenddan. Markkinoinnilla on tarkeéd rooli kouluttaa, keskustella
ja ohjata markkinoinnillisten elementtien toteutumista myyjien tydssa. Sitd tar-
keammadksi markkinoinnin rooli muodostuu, mitd syvemmidlle sosiaalisen
myynnin keinoja halutaan viedd. Roolien maéritteleminen on olennaista mark-
kinoinnin ja myynnin ldheisemmassad yhteistyossd. On tdrkedd, ettd jokainen
osasto tietdsd, mitd heiltd odotetaan.

Markkinoinnilla tulee olemaan jatkossa tadrked rooli erityisesti sisédllon tuo-
tannossa. Myyjdt toimivat sosiaalisessa mediassa oman profiilin kautta, mika
lisdd kynnystd jakaa materiaalia oman verkostonsa nihtaville. Kaikenlaista ma-
teriaalia ei tahdota jakaa vaan sen halutaan olevan oman n&kdoistd ja omaan
suuhun sopivaa. Tama tarkoittaa monien yrityksien kohdalla uudenlaista stra-
tegiaa sisdllon tuotantoon, silld geneerinen markkinointimateriaali on harvoin
myyjdn itsensd ndkoistd. Sisdltod pitdisi tehdd tiukasti yhteistydssd myyjan
kanssa ja tukea myyjdd omassa sisdllontuotannossa.

Sosiaalisen median kéytostd on todistettuja hyotyjd ja sen kayttoon otta-
minen on vaivatonta, mutta henkilostod ei kannata pakottaa sen kdyttamiseen.
Koska sosiaaliseen mediaan liittyy erilaisia pelkotiloja, sosiaaliseen myyntiin
kannustaminen kannattaa aloittaa ndiden pelkotilojen poistamisella. Saattaa
olla, ettd pahimmassa tapauksessa pelkotilat ja henkilokohtaiset tekijdt ovat niin
voimakkaita, ettd ne aiheuttavat negatiivisen reaktion organisaatiota kohtaa, jos
sen kaytto olisi pakollista. On luonnollista pelitd asioita, joita ei ymmaérrd, min-
ka takia organisaatioilla olisi syytd jdrjestdd koulutuksia sosiaalisesta myynnista
ja ndin ollen tehd&d myyjét tietoisiksi sen hyodyista.

Sosiaalisen median rooli myyntiymparistossd on kasvanut varsinkin Co-
vid-19:n levidmisen jdlkeen. Tamé on johtanut siihen, ettd myyjat ovat alkaneet
kdyttamédan sosiaalista mediaa ilman organisaation aktiivista opastusta tai tu-
kea. B2b-puolella nuoret sosiaalisen median kasvatit tulevat todenndkdisesti
tulevaisuudessa pddttimadn hankinnoista ja olemaan tuotteiden seka palvelui-
den myyjid. Tamé luonnollinen henkilstén uusiutuminen tulee todennikéises-
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ti vain lisddmddn sosiaalisen myynnin merkitystd organisaatioissa tulevaisuu-
dessa.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Kvalitatiivisten tutkimuksien arviointiin on useita eri tapoja, eikd yksiselitteisid
menetelmid 160ydy kuten kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Méarallisissa tutki-
muksissa voidaan objektiivisin mittarein tutkia luotettavuutta reliabiliteetilla,
eli tulosten toistettavuudella, ja validiteetilla, eli silld, miten hyvin tutkimusme-
netelmd mittaa ilmiotd, jota halutaan tutkia. Edelliset kasitteet ovat ldheisesti
yhteydessd kvantitatiivisissa tutkimuksissa ja usein ndiden késitteiden kayttod
pyritddn valttamadan kvalitatiivissa tutkimuksissa. (Hirsijarvi ym., 2004, s. 213-
214))

Kvalitatiivisia tutkimuksia on tdrked pyrkid arvioimaan niiden luotetta-
vuuden osalta, vaikka se ei olisi yhtd kiistatonta kuin kvantitatiivisissa tutki-
muksissa. Laadullisissa tutkimuksissa korostuu enemmaén tutkijan oma rooli ja
nikemys aineistosta sekd tutkimuksen luotettavuuden pohjana on avoin sub-
jektiviteetin tiedostaminen. Laadullista aineistoa kerdtessa tutkija toimii keskei-
send tyovilineend, minka takia toinen tutkija voisi saada aineistosta esiin erilai-
sia ndkemyksid. Haastattelututkimuksen aikana toinen tutkija olisi voinut vie-
dé& keskustelua syvemmadlle muihin teemoihin kuin joita nyt késiteltiin. Kvalita-
tiivisen tutkimusasetelman luonteen vuoksi tutkimusta tulee arvioida tutki-
muskohtaisesti prosessin eri vaiheiden luotettavuudella. (Tuomi & Hirsijdrvi
2018, s. 160 & 163; Eskola & Suoranta, 2008, s. 210-211.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa selostamalla tutkijan tut-
kimusprosessin vaiheita ja niiden toteutumista (Hirsijarvi ym., 2004, s. 217).
Taméan tutkimuksen vaiheet voidaan jakaa seuraavasti:

1. Alustavan tutkimusongelman ja -kysymyksien méadrittdminen
2.Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuskysymyksien muodostaminen
3. Aineistonkeruumenetelmén valinta ja suunnittelu

4.Haastateltavien saaminen ja haastatteleminen

5. Aineiston késittely ja sen analysointi

6. Tulosten ja johtopddtdsten muodostaminen

Tutkimuksen kannalta olennaista ensimmadisessd ja toisessa vaiheessa oli
tutkimuksen ldhtokohtana toiminut toimeksianto case-yrityksen kanssa. Toi-
meksiantoyrityksen palveluksessa on runsaasti myyjid toissd, ja heille tarjotaan
koulutusta tyoskentelytapojen kehittdmiseksi. Yhtend ongelmana myyntijohto
oli havainnut, ettd sosiaalisen median kaytto tyotehtdvissd oli heikkoa. Sen
kdyttaminen ei ollut ndkyvad, vaan kuten tutkimuksessa kdvi ilmi, enemmaén-
kin lIdhinnd tiedonkeruuta, joka ei ndkynyt johdolle. Toimeksiantaja halusi ym-
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mértdd paremmin tekijoitd, jotka estdvét sosiaalisen median kdyton myyjien
keskuudessa. Tutkimusongelmaa lukuun ottamatta toimeksiantoyritys ei vai-
kuttanut tutkimuksen etenemiseen tai menetelmien valintaan, vaan tutkijalla oli
tdysin vapaat kddet toteuttaa tutkimus itse parhaaksi kokeneellaan tavalla. Ai-
noastaan case-yritys vaikutti haastateltavien valintaan, josta annettiin etukéteen
valittu lista. Alustavan tutkimusongelman hahmottelemisen aikana alettiin
myds muodostamaan tutkimuskysymyksid. Ndiden tiedostettiin olevan alku-
tutkimuksen vaiheessa vasta alustavia, silld tdssd kohtaa ei ollut syvéllista pe-
rehtymistd aiempiin tutkimuksiin, eikd selkedd ymmarrysta ollut siitd, minka-
laiselle tutkimustiedolle olisi tarvetta. Tutkimuskysymykset tarkentuivat tutki-
muksen edetessd ja aikaisempaan aineistoon tutustuessa. Tutkimuksessa pyrit-
tiin tutustumaan sosiaalisen myynnin aineistoon mahdollisimman laaja-
alaisesti ja ottamaan useita eri ndkokantoja esille luotettavien julkaisujen artik-
keleista. Tarkedd oli muodostaa ndkemys tutkittavasta ilmitstd useiden teorioi-
den kautta, jotta pystyttiin vahvistamaan tutkimuksen triangulaatiota. Teoreet-
tisen triangulaation vahvistaminen on yksi tarkeimmistd laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuden kriteereistd (Tuomi & Sarajarvi. 2018, s. 168).

Sosiaalisen myynnin teoreettinen viitekehys ldhti rakentumaan hiljalleen
teoriaan tutustumisen ja tutkimuksen toteuttamisen aikana. Aiemmissa tutki-
muksissa késiteltiin laaja-alaisesti sosiaalisen myynnin kadyttoon vaikuttavia
tekijoitd ja sosiaalisen myynnin hyotyjd. Suurimpana ylldatyksend oli, ettd yh-
dessdkadan tutkimuksessa ei osattu kertoa suoraa hyotyéd yritykselle vaan hyo-
dyt kaytiin lavitse pienempien onnistumisten kautta. Tutkimukset my6s painot-
tivat paljon sisdllon jakamista ja verkostoitumista ja jattivit tiedonkeruun seka
verkostoitumisen pienemmadlle roolille. Tdssd tutkimuksessa myyjdat kayttivat
sosiaalista mediaa padsddntoisesti tiedonkeruussa ja verkostoitumisessa.

Termeind sosiaalinen media ja sosiaalinen myynti olivat varsin moderneja,
mistd johtuen suurin osa tutkimuksista oli tehty 2010-luvulla. Tdmén takia tdssa
tutkimuksessa ei kasitelty paljoakaan vanhoja tutkimuksia. Poikkeuksetta tut-
kimukset, jotka olivat julkaistu ennen 2000-lukua, olivat kdyttdytymispsykolo-
giaan liittyvid artikkeleita, joilla haluttiin vahvistaa sosiaalisen median kaytosta
loydettyjd ilmiditd ja metodologiaan liittyvad kirjallisuutta. Tutkimuksen paa-
kysymyksien ymmartdmiseksi tuli tarkedksi loytdd laaja-alaisesti sosiaaliseen
myynnin kédyttoonottoon vaikuttavia tekijoitd. Tamédn pohjalta pystyttiin luo-
maan kuvion 2 kaltainen teoreettinen viitekehys, jossa esiteltiin nelja vaikutta-
vaa tekijda.

Aineistokeruun metodologiasta ja haastattelujen toteutumisesta on kerrot-
tu kattavasti kappaleessa kolme. Haastattelun runko ja valmiit kysymykset
muodostettiin teoreettisen viitekehyksen ympdrille. Ndin pystyttiin jo lahtokoh-
taisesti ymmartaméaan, minkdlaiset asiat vaikuttavat sosiaalisen median kayt-
toon ottamiseen. Haastattelun luotettavuuden arvioinniksi voidaan tarkastella
haastateltavan ymmarrystd haastattelukysymyksistd sekd haastattelijan roolia
(Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 102-104). Haastattelut suoritettiin teemahaastatte-
luille tyypilliseen tapaan, jossa haastattelun teema on maddritelty etukéteen,
mutta haastattelurungosta poikkeaminen tiettyyn aiheeseen tai kommenttiin
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syventymisen takia on sallittua. Haastateltavat pddsdantoisesti ymmarsivat ky-
symykset, eikd lisdtarkennuksia tarvinnut. Tiettyjd haasteita oli ndhtdvissd sosi-
aalisen median kdyton helppouteen liittyvissa kysymyksissd. Useat myyjdt ovat
kasvaneet nuoruutensa sosiaalisen median sovelluksien kanssa, eivdtkd olleet
valttdmattd miettineet, voiko sosiaalisen median kdytto tuottaa haasteita. Nai-
hin kysymyksiin oli vililld hankala vastata, silla kaytto oli jo tiedostamaton osa
arkea. Kokonaisuudessaan tutkijan rooli ei korostunut haastattelutilanteissa
vaan haastateltavat kykenivit paddsddntoisesti itse muodostamaan ensikuule-
malta vastauksen. Aineiston luotettavuutta voidaan arvioida myo6s aineistossa
syntyvan toiston kautta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 99). Tuloksissa 16ytyi paljon
samankaltaisuutta, joten voidaan olettaa, ettd aineiston saturoituminen pystyt-
tiin saavuttamaan.

Aineiston késittelyéd ja lopulta tulosten sekd johtopddtosten muodostumi-
sen luotettavuutta voidaan pyrkid arvioimaan kolmella tavalla: 1) kuinka tulok-
siin on pdddytty 2) vastaako tulokset asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja 3)
ovatko saadut tulokset keskenddn johdonmukaisia. (Koskinen ym., 2005; Eskola
& Suoranta 2008; Tuomi & Sarajarvi 2018; Hirsjarvi & Hurme 2001). Luvussa
kolme kerrotaan tarkemmin aineiston analysoinnin menetelmaésta. Téassa tutki-
muksessa kaytettiin teoriaohjaavaa analyysid, koska haluttiin saada lisdymmar-
rystd sekd uusia ndkokulmia tutkittavasta ilmiosta.

Tulosten raportoinnissa haluttiin tuoda esille paljon haastateltavien sitaat-
teja tutkijan teemoittelun mukaisesti. Ndin lukijalla on mahdollisuus my®s itse
luoda mielipide aiheesta ja seurata tutkijan omaa pdittelyketjua. Saaduilla tu-
loksilla pystyttiin tutkijan mielestd vastaamaan perustellusti alussa esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Vastaukset loivat ymmarrystd sosiaalisen median kéayt-
toonoton estdvistad tekijoistd. Varsinkin yrityksen rooli sekd myyjien pelkotilat
nousivat suureen asemaan sosiaalisen myynnin kdyttoon ottamisessa. Taman
tutkimuksen tuloksia verratessa aikaisempiin sosiaalisen myynnin tutkimuksiin
ei 1oydetty ristiriitaisuuksia. Tdysin uutena asiana aikaisempiin tutkimuksiin
verrattuna nousi ennakkoluulot ja pelot, joita ei ole aikaisemmin tutkimuksissa
kasitelty. Ndin tutkimus onnistui tuomaan esille uusia aspekteja myyjien kasi-
tyksistd liittyen sosiaaliseen myyntiin.

Tutkimuksen heikkoutena voidaan pitdd haastattelujen toteuttamista yh-
den yrityksen sisdlld. Case-yritys oli vasta sosiaalisen myynnin implementoin-
nin alkuvaiheessa ja tamén tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd. Jokaisessa
yrityksessd on omanlaisensa yrityskulttuuri, joka voi vaikuttaa kriittisesti sosi-
aalisen myynnin kayttoon. Yksi mielenkiintoinen pointti on my6s maiden vélis-
ten kulttuurien vertailu. Stereotypian omaisesti suomalaisia pidetddn hiljaisina
ja varautuneina kun taas yhdysvaltalaiset ovat pdinvastaisia. Tdmé tuo mielen-
kiintoisen kysymyksen esille: onko ulospdinsuuntautuneemmassa kulttuurissa
(esimerkiksi Yhdysvalloissa) helpompi ottaa kdyttoon sosiaalinen myynti, joka
tuo esille yksilod ja myyjdd entisestddn? On vaarallista tehdd suoria johtopaa-
toksid erilaisessa kulttuurissa toteutetusta tutkimuksesta, silld konteksti voi
vaikuttaa merkittdvasti sosiaalisen myynnin implementointiin.
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5.5 Jatkotutkimusaiheita

Sosiaalista myyntid on alettu tutkimaan vasta viimeisen vuosikymmenen aika-
na ja aihealueesta voidaan 16ytdd vield runsaasti jatkotutkimusaiheita. Tama
tutkimus kartoitti vain yhden yrityksen myyntihenkiloston sosiaalisen myynnin
kayttod ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Sosiaalisen myynnin lopputuloksien ar-
vioinnille on ndhtdvissa selkedd tarvetta. Aikaisemmat tutkimukset ovat toden-
neet sosiaalisen myynnin tuovan hyotyjd, kuten parempaa tiedon vaihtoa, asia-
kasymmarryksen lisdantymistd ja verkostojen kasvua. Tieteelliset todisteet lii-
kevaihdon kasvusta tai asiakkaan sitoutumisesta yritykseen ovat kuitenkin jaa-
neet vajavaiseksi. Sosiaalisen myynnin hyotyjd loytdneitd tutkimuksia yhdistaa
se, ettd ne ovat toteutettu yrityksen tai myyjan ndkokulmasta. Tdten on perus-
teltua saada parempi ymmarrys sosiaalisen myynnin vaikutuksesta asiakkaan
ndkokulmasta. Tulevaisuudessa tutkimukset voisivat ottaa huomioon myos
erilaisia kontekstuaalisia tekijoitd. Mielenkiintoista olisi saada tietoon kuinka
tehokasta sosiaalinen myynti on alasta ja tuotteesta riippuen.

Ymmadrrys sosiaalisen myynnin kdyttoon ottamisen edellytyksistd vaatii
vield lisdtutkimusta. Sosiaalisen myynnin konseptit (Ancillai ym., 2019; Andzu-
lis ym., 2012.) painottavat strategian merkitystd ja pitdvat sitd yhtend tarkeim-
pdnd edellytyksend sosiaalisen myynnin kdytolle, mutta eivit ota yksittdisen
myyjdn toimintaa huomioon. Strategista toteutusta ja toteuttamista pitdisi tutkia
paremmin, silld sosiaalinen myynti on monisyisempi kuin yritystason sosiaali-
sen median strategia. Lisdtutkimusta markkinoinnin ja myynnin rajapinnasta
vaaditaan my®os. Tama tutkimus osoittaa sen, ettd yrityksilld on tarpeita ja myos
haasteita yhdistdd markkinointia ja myyntid yhd ldahemmdksi toisiaan avoi-
memman organisaatiorakenteen luomiseksi. Sosiaalinen myynti lisid myyjan
roolia koko asiakaspolun aikana ja tuo paljon markkinoinnillisia elementteja
myynnin tueksi. Tulevat tutkimukset voisivat hankkia tietoa myynnin ja mark-
kinoinnin yhteistyon rooleista, synergioista ja vaikeuksista sosiaalisen myynnin
kontekstissa.

Yhtend mielenkiintoisena asiana tdssa tutkimuksessa havaittiin pelko yksi-
tyis- ja tyoeldmédn sekoittumisesta. Sosiaalisen median avulla ty6t voidaan kul-
jettaa kotiin omasta puhelimesta 16ytyvien sovellusten kautta. Suurin osa tut-
kimukseen osallistuneista halusi vetdd selkedn rajan sille, kdytetdanko tiettya
sosiaalisen median kanavaa tyokdyttoon vai vapaa-ajalla. Riskind on, ettd sosi-
aalisen median vilitykselld tyot tulevat tyon ulkopuoliseen arkeen ja lisddvat
tyduupumusta. Tyouupumuksesta puhuminen onkin selkedssd kasvussa
(Google, 2022). Jatkotutkimukset voisivat pyrkid selvittiméddn tarkemmin sosi-
aalisesta myynnistd johtuvia haittatekijoitd liittyen myyjan henkiseen hyvin-
vointiin.

Tulevat tutkimukset voisivat selvittdd kvantitatiivisesti sosiaalisen myyn-
nin kayttoonottoa teknologioiden hyvidksymismallien kautta. Ainakaan tdssa
tutkimuksessa ei 16ydetty aikaisempia artikkeleita, joissa olisi testattu valmii-
den hyviaksymismallien kautta sosiaalisen median hyvidksymistda myynnin
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tyossd. Laadullista aineistoa on jo runsaasti sosiaaliseen myyntiin vaikuttavista
tekijoistd, mutta kaikkia vaikuttavia tekijoitd ei ole kerédtty yhteen kvantitatiivi-
seen tutkimukseen. Tdten sosiaalisen myynnin kdyttoon ottaminen vaatisi
enemmadn kvantitatiivista todistusaineistoa (ks. Ancillai ym., 2019; Schmitt ym.,
2021).
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LIITE: HAASTATTELURUNKO

1.Lammittely ja taustaa teknologian muutoksista yleisesti sekd asenne sitd
kohtaan.
a. Esittelisitko itsesi
b. Kuinka uudet teknologiat ovat muuttaneet ty6tési
i. Mitd asioita pidédt tdarkeind, jotta haluat ottaa uuden tekno-
logian kayttoon myyntityossa?
c. Kuinka kaytit sosiaalista mediaa vapaa-aikana
2. Sosiaalisen median kaytto toissa
a. Kaytdtko sosiaalisen median kanavia tyossdsi?
i. Kylla:
1. Mitd sosiaalisen median kanavia kadytdt osana tyo-
kuvaasi?
2. Miksi pdatit kayttdad sosiaalista mediaa myyntityossa
3. Kuinka sosiaalinen media on muuttanut myyntity6ta?
4. Missa myyntiprosessin vaiheessa kaytdt eniten sosi-
aalista mediaa?
a. Miksi et kdytd vaiheessa x?
5. Miten koet, ettd tekisit omaa sisdltod someen?
a. Minkélaisena koet markkinointiosaston te-
kemén materiaalin?
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6. Mitd syitd koet, ettd joku ei mahdollisesti kéytd sosi-
aalista mediaa myyntityossa?
ii. Ei:
1. Mitkad tekijdt vaikuttavat siihen, ettd et kdytd sosiaa-
lista mediaa myyntityossa?
2. Minkd asioiden pitdisi muuttua, jotta harkitsisitte
kayttavan sosiaalisen median kdyttod myynnissa?
b. Mitd haittatekijoitd nédet sosiaalisen median kadytossd myyntityossa?
c. Mitkd asiat koet olevan sosiaalisen median suurimmat hyodyt
myynnissa?
d. Miten suhtaudut henkilokohtaiseen brandédykseen?
e. Onko sinulla tavoitteita henkilokohtaisessa brandédyksessa?
f. Miten koet omalla nimelld toimimisen sosiaalisessa mediassa or-
ganisaation hyodyksi?
g. Miten helppona/vaikeana ndet omaksua sosiaalisen median?
h. Koetko, ettd kriteerit ja tavoitteet auttaisivat sosiaalisen median
sosiaalisen median kaytossa?
3.Organisaation tuki
a. Miten organisaatiosi tukee sosiaalisen median hyddyntamista?
b. Minkélaista tukea kaipaisit yritykseltasi?
4.Sidosryhmien vaikutus
a. Mikd on ndkemyksesi siitd, miten sosiaalisen median kaytto
myyntityossd on kehittynyt viimeisien vuosien aikana?
b. Kuinka paljon tyokavereistasi kdyttdd sosiaalista mediaa myynti-
tyOssa?
i. Minkadlaisia tuloksia he ovat saaneet?
ii. Miten se on vaikuttanut sinun sosiaalisen median kayttoon?
c. Keskusteletteko kollegoiden kesken sosiaalisen median hyddyn-
tdmisesta?
i. Millaisia keskustelut ovat?
ii. Miten ne vaikuttavat sinun omiin ndkemyksiisi?



