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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tavoite oli selvittda miten omien alojensa tunnetut
vaikuttajat tuntevat sosiaalisen myynnin ilmiéna, seka miten sosiaalinen myynti koetaan ja
miten sosiaalista myyntia tehdaan. Opinnaytety6 toteutettiin 2021 tammikuu-toukokuun va-
lisena aikana.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee social sellingia laajana kokonaisuutena pitaen sisal-
laan sosiaaliseen myyntiin liittyvat kanavat, toimintaperiaatteet sek& henkilo ja asiantuntija
bréndit. Teoriaosuus sivuttaa myds digitalisaatiota, joka on vaikuttanut myynti ja ostopro-
sessiin ja on nain ollen social sellingin yksi osatekijoista. Tutkimusty6hon liittyvassa osi-
ossa kasitellaan valittu tutkimusmenetelma seka keskeiset tutkimistyon tulokset. Opinnay-
tetyon aihe valikoitui tyontekijan kiinnostuksesta moderniin myyntiin.

Opinnaytetydn menetelma suuntaukseksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja
tiedonkeruu menetelmé&na toimi puolistrukturoitu yksildhaastattelu, jotka jarjestettiin etdna
teamsin valityksella. Kyseinen menetelma soveltui parhaiten, jotta opinnaytetyon tavoite
saavutettaisiin. Haastattelut tehtiin huhti-toukokuun aikana vuonna 2021.

Tutkimusty6n tulosten perusteella social selling osatekijat (mita, missa, miten, miksi) tun-
nistetaan varsin hyvin. Yksi haastateltavista ei tunnistanut social sellingia sanana, mutta
osatekijat hankin tunnisti. Tulosten perusteella social selling mielletaan henkild ja/tai asian-
tuntija brandillisena toimintana, jossa tarkeimpana on validin sisalléntuottaminen omalle
kohderyhmalleen. Tulosten perusteena monen social selling perustuu monikanavaisuu-
teen, jonka kanava maarittdd millaista sisaltda tuotetaan. Jokaisella haastateltavista oli kui-
tenkin oma péékanavansa, jossa sosiaalista myyntia tehtiin eniten. Social selling koettiin
paasaantoisesti erittain tarkedna tai jopa kasvun edellytyksena. Vaikka sosiaalisen myyn-
nin aktiivisuuden suhteen I6ytyi eroja, kokivat haastateltavat saannollisen toiminnan tar-
kedna. Tutkimustyon tulokset osoittivat, ettad sosiaalinen myynti koetaan tarkeéna ja jopa
kasvun edellytyksena.

Asiasanat
Social selling, digitalisaatio, sosiaalisen myynnin kanavat, henkilébrandi




Sisallys

AN o T o =g | o PSSR 1
2 DIGIALISAALIO . ... 3
2.1 Digitalisaation vaikutus myyntityOhON.............cooviiiiiiiiiiiiie 4
2.2 Sosiaalinen media yrityStOIMINNASSA........cccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 5
PG T 11 (=T=] 1Y/ (o 6

3 S0CIal SEIIING ..o 8
3.1 Miten sosiaalista Myyntias teNAAAN. ............uuuiuiiiiiiiiiiii e 10
3.2 Sosiaalisen Myynnin KBNAVAL..............uuuueeirumueiiiiiiiiiiiiiieiieeeiieeeneeeeeeeeeeeeeenenee 13

1 7200 R 1 01 =T | 1 14

3.2.2 FACEDOOK ... 16

G JZC T 1 153 7= Vo | = 11 o PSPPI 17

TR V=T 4 (o 1S3 (o)1 U 0T T o I 19
G0 o 1= 01 o] o] = L o 20
GBI 01 1T =T 1Y o J 21

O 011 4T 1S3 £/ J PSSP 23
4.1 TULKIMUKSEN TOTEULUS ....uuvetttiiiiiiettiitteseteeeeaeseeeassessseessssesssesssssssssssssssssnssssnssnnnnnnnes 24
4.2 TULKIMUKSEN TUIOKSEL ... .eueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeaeeeeeeeeeeeeeeeesessseessaeessenesnsnnnsnennnnnes 25
4.3 Tulosten analySOINT ........cuviuiiii e 27

5 Pohdinta ja JORTOPEAALOKSEL .......ccoeeeeeeeeeeee e 30
5.1 LUOTETIAVUUS ...ceuiiiiie ettt ettt et et e et e e et e e et e e et e e ea e e eaa e e eaeaeeaaaennnaaes 31
5.2 Opinnaytety0prosessin ja oman tyodn arviointi .............ceevvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 32
5.3 Kehittamis- ja jatkotutkimus eNdOtUKSEL .........ccovviiiiiiiiiie e 33
= 01 (ST USSP 35

[T (T TP 39



1 Johdanto

Digitalisaatio kuvastaa suurta taloudellista ja yhteiskunnallista muutosta, jossa erilaisia
asioita on korvattu digitalisilla ratkaisulla eli digitoimalla (Gupta, 2020). Digitalisaation seu-
rauksena asiakkaan ostoprosessi on muuttunut merkittéavasti ja tdten muuttanut perin-
teistd myyntia pysyvasti. Asiakkaan muuttuneeseen ostoprosessiin on reagoitu erilaisilla
teknologisilla ratkaisuilla kuten erilaisilla asiakkuudenhallintajarjestelmilla. Asiakkaan ko-
kema ostopolku on muuttunut suoraviivaisesta ja passiivisesta muutaman vaihtoehdon la-
pikdymisesta, laajaksi ja aktiiviseksi prosessiksi. Tarjonta on ylittdnyt kysynnan, enaé ei
riita, ettd myyja on passiivisesti lasné ja asiakkaan tupsahtaessa paikalle myyda tuote/pal-
velu tai vaihtoehtoisesti myyda aggressiivisesti. Erottuakseen lukuisista kilpailijoista, on
pystyttava tarjoamaan asiakkaalle lisaarvoa. Tarke&a on kyettava osallistumaan mahdolli-
simman aikaisessa vaiheessa asiakkaan ostoprosessiin, olemaan lasna, kuuntelemaan,
vastaamaan ja neuvomaan asiakkaan muuttuvia tarpeita. Sosiaalisen median lukuisat eri
alustat ovat mahdollistaneet, etta palveluiden tarjoajat ja myyjat voivat olla vuorokau-
denajasta riippumatta osana asiakkaan ostoprosessia. Pitkaan pinnalla ollut social selling
eli vapaasti suomennettuna sosiaalinen myynti tarjoaa ratkaisun avaimet asiakkaan muut-

tuneeseen ostokayttaytymiseen.

Social Selling on aktiivista toimintaa, jossa asiakassegmentille tuotetaan lisdarvoa, hyo-
dyntéaen eri sosiaalisen median verkostoja. Olennaista on kayttaa kanavaa, joita asiakkaat
kayttavat. Kaytetyimpia sosiaalisen myynnin kanavia ovat: LinkedIn, Facebook, Instagram
ja Twitter. (Paakkoénen 2017,27-30.) Social sellingissa verkostoilla ja verkostoitumisella
on suuri vaikutus. Monipuolisten verkostojen avulla myyja kykenee vaikuttamaan laajem-
min seka se helpottaa huomattavasti sosiaalista kuuntelua. Jotta monipuolisia verkostoja
voidaan rakentaa, tarvitaan aktiivista verkostoitumista, silla verkostot eivét lIahtokohtaisesti
synny itsestaén. Perinteisen verkostoitumisen (seminaarit, juhlat, erilaiset tapahtumat) rin-
nalle on hyva ottaa digitaalinen verkostoituminen. Digitaalista verkostoitumista voi harjoit-
taa perinteisissa sosiaalisen median alustoissa. Sosiaalisen median erilaiset ryhmét toimi-
vat hyvina tytkaluina perinteisen kaverikontaktoimisen ja seuraamisen rinnalla. Sosiaali-
sen myynnin ollessa pitkdjanteista vaikuttamista, jossa profiloidutaan alan tarkeimmaksi ja
halutuimmaksi tekijaksi, henkilé/asiantuntija ja yritysbrandeilld on suuri merkitys. Vahvojen
henkilé/asiantuntija ja yritysbrandien avulla heratetdan voimakkaita tunteita ja saadaan ai-

kaan keskustelua, mika puolestaan lisaa kiinnostusta palvelua tai tuotetta kohtaan.

Opinnaytetydssani tutkin mitd social selling on. Paatavoitteena on selvittdd miten omien
alojensa vaikuttajat tuntevat sosiaalisen myynnin ilmiona. Alatavoitteena on selvittaa mi-

ten henkil6t kokevat sosiaalisen myynnin sek& miten he sité tekevét. Tavoitteiden rajaus



perustuu haastattelun kahteen osioon (alkukartoitus ja nykytilan kartoitus), jossa alkukar-
toituksessa selvitetddn miten henkilot tuntevat social selling osatekijat. Nykytilan kartoituk-
sen avulla haastateltava tulkitsee sosiaalista myyntid omin sanoin, jonka avulla selvitetaan
miten social selling koetaan ilmidna seka miten henkild sita tekee. Henkil6t, joita haastat-

telen ovat sosiaalisen myynnin guruja tai tunnettuja omien alojensa vaikuttajia.

Olin paattanyt, ettéa haluan tehda opinnaytetyoni aiheesta, joka tukee tulevaa myyn-
tiuraani. Myyntiprosessi on kehittynyt digitalisaation pyérteessa siihen, etta kylmasoitoilla
ei saavuteta samanlaista volyymia, kun ennen silla tarkeintd asiakkaalle on olla néakyvissa,
l6ydettavissa, kuulolla ja osallisena ostoprosessin eri vaiheissa. Uskon, ettd perehtymalla
social sellingin saloihin kehityn: myyjana, mahdollisena tulevana yrittdjana seka henki-

[6brandayksessa.



2 Digitalisaatio

Ymmartddkseen sosiaalista myyntid on hyva palata ajassa hieman taakse pain ja tutkia
digitalisaatiota. Sanalle digitalisaatio ei |I0ydy yht& selvaa tai vakiintunutta maaritelmaé. Di-
gitalisaatio ja digitointi kulkee usein kasikadesséa ja moni sekoittaakin ne toisiinsa, vaikka
kyseessa on eri asia. Siind missa digitointi tarkoittaa fyysisten objektien esittamisté, siirta-
mista ja tallentamista digitaaliseen tietokoneiden ymmartamaan muotoon esim. skannaa-
malla dokumentti ja muuntamalla se pdf muotoon tai litutaulun vaihtamista alytauluun, tar-
koitetaan digitalisaatiolla isompaa taloudellista ja yhteiskunnallista muutosta. (Gupta
2020.) Digitalisaatio voidaan nahda myos internet-taloutena, jossa internet mahdollistaa
talouden murroksen, joka on verrattavissa teollisuuden syntymiseen. Digitalisaatiolle tyy-
pillisid piirteita ovat: huomattavasti tehokkaampi resurssien kaytto, arvoketjujen lyhentymi-
nen, palveluiden eksponentiaalinen kasvu, ja datan merkityksen kasvu liiketoiminnassa.
(Tampereen yliopisto.) Digitalisaatio voidaan ndhda myds organisaatiokulttuurin muutok-
sena, jonka ytimessa on tiedonhallinta. Tiedonhallinta koostuu siita, mita tietoaineistoa or-
ganisaatiolla on, mista tiedot kerataén, miten tietoa hallitaan sekd mihin tietoa kaytetaan.
Suuret muutokset ovat vaikeita ja aikaa vievia, taméan vuoksi uudet pienemmat yritykset
omaksuvat helpommin digitalisaation kuin suuret vanhemmat yritykset, joiden toimintamal-
lit ovat juurtuneet. (Kasvi 2019.) Digitalisaatioon liittyy useita haasteita, McKinseyn kan-
sainvalinen tutkimus osoitti organisaatiokulttuureiden puutteiden olevan suurin este yritys-
ten menestykselle digitaalisessa maailmassa seka digikulttuurin kolme suurinta ongelmaa

olevan: siiloutuminen, riskien pelko seka puutteellinen asiakasymmarrys (McKinsey 2017).

Tampereen yliopiston mukaan digitalisaatiolla on muun muassa seuraavia vaikutuksia ta-

louteen:

1. Fyysisten tuotteiden muuttuminen digitaaliseen muotoon. Taméan seurauksena
kaytto-, kopiointi-, jakelu ja kuljetus kulut seka rajakustannukset laskevat. Esimerk-
kein& cd-levyjen, sanomalehtien ja kirjojen muuttuminen digitaalisiksi. Yhdista-
malla digitaalinen data 3D tulostus voidaan teollisuudessa fyysiset kuljetukset kor-
vata, silla digitaalinen data on mahdollista [&hettdd sinne missa tuotetta kulutetaan

ja tulostetaan.

2. Digitaalisten alustojen avulla voidaan tehokkuutta kasvattaa. Taman seurauksena
aiemmin paikalliset palvelut voidaan muuttaa kansainvalisiksi palveluiksi kuten
esim. lentolippujen hankinta verkosta. Ne mahdollistavat kansainvaliset markkina-

paikat tydnantajalle seka tyontekijalle ilman tyévoiman siirtdmista.



3. Digitalisaatio mahdollistaa perinteisen tuotannon tehokkuuden parantamisen. Esi-
merkiksi energiantuotanto voidaan sopeuttaa paremmin kysyntaan, logistiikkaa
voidaan yksinkertaistaa digitaalisilla jaljittimilla tai teollisia robotteja voidaan kehit-

taa keinoalyn suuntaan. (Tampereen yliopisto.)

Digitalisaation tulevaisuus on kirkkaampi kuin koskaan. Nopea 5G teknologia yhdistettyna
esineisiin ja tekodlyyn mahdollistaa robotillisten ratkaisujen laajemman kayton seka kehi-
tyksen. Taméan seurauksena talous tulee muuttumaan radikaalisti. Robotilliset ratkaisut tu-
levat lisaamaan automatisointia, joka mahdollistaa autopilottien kasvun seké taysin uusien
konseptien kehityksen. Lohkoketjuteknologia tulee mahdollistamaan uusien finanssisien
teknologian kehittamisen, joista tunnetuin talla hetkella lienee bitcoin. Digitalisaatiolla tulee
olemaan myds suuria vaikutuksia perinteisiin aloihin. Erilaiset sahkdiset reseptit ja palvelut
tulevat olemaan yha suuremmassa roolissa. Koulutukseen liittyvét digitaaliset ratkaisut ku-
ten zoom- ja vastaavat alustat tulevat kasvamaan seké etatydskentelyyn liittyvat ratkaisut
kehittyvat, joiden kysyntaa myds korona on kasvattanut. On hyva muistaa, etta vaikka di-
gitalisaatio kukoistaa ja se helpottaa arkeamme seka tydelamaa, digitalisaatio on myos
lisannyt paljon uusia ongelmia, kuten yksityiseen liittyvid ongelmia. Kyseisid ongelmia py-
ritd&n ratkaisemaan erilaisilla lainsaadannailla tai teknologioilla. (Innolytics Innovation.)

2.1 Digitalisaation vaikutus myyntity6hon

Digitalisaatio on vaikuttanut olennaisesti myds myyntityéhoén. Kehittynyt teknologia on siir-
tanyt perinteista myyntia yhd enemman teknologia avusteiseksi. Digitalisaation seurauk-
sena myyntityé on saanut useita eri tydkaluja kuten esim. CRM-jarjestelmat (asiakkuuden-
hallinta jarjestelmda), myynnin automatisoinnin tydkaluja, digitaalisia dokumentteja, uusi
aalustoja myyntiesitelmien pitdamiseen ja paljon muuta. Kaiken taméan kasittéda sana digi-

taalinen myynti. (Digital Marketing Institute.)

Digitaalinen myynti on suuri kokonaisuus. Kyseessa ei ole siis vain markkinointitiimille ul-
koistettu sisdllontuottamis urakka, vaan se vaatii toimiakseen organisaation jokaisella ta-
solla yhtendista ja aktiivista toimintaa. Se vaatii organisaatiolta yhteisen linjauksen, jonka
ympaérille sisaltd rakennetaan ja asiakkaan siséllonkulutuksen seuraamista. Sisallénkulu-
tuksen seuranta onkin tarkein mittari, jonka avulla organisaatio voi hyddyntaa potentiaali-

set tai kiinnostuneet ostajat. (Shanks 2015.)

Digitaaliset alustat ovat mahdollistaneet sen, ettéa ihmiset omistavat omat kanavansa, joi-

hin he voivat luoda sisaltda ja toimivat nain omina jakelukanavinaan. Mikali modernissa



myynnissa ei kyeta hyédyntamaan sisallon kuten podcastien, videoiden, kommenttien ja
mielenkiintoisten artikkelien tuomaa lisdarvoa muuttuvat ne pian hyodyttomiksi tyoka-
luiksi/alustoiksi myyjalle. Mielenkiintoisen ja kattavan sisallon avulla voi myyja rakentaa

omaa uskottavuuttaan ja luotettavuuttaan omalla sektorillaan. (Leboff 2016, 35.)

Digitaalisen myynnin maailmassa asiakkaalla on suurin valta. Asiakkaan ensimmainen
kontaktipiste ei ole enaa lehdesta 16ytyva myynti-ilmoitus tai puhelu yritykselle lisainfor-
maation toivoissa. Hanen ensimmainen kontaktipisteensa tapahtuukin usein netissa, et-
siessaan lisatietoa. Ongelma piilekin siind, etté asiakas on usein ehtinyt karsia useita
vaihtoehtoja ennen kuin myyja edes paasee verkostoitua asiakkaan kanssa. Kun asiakas
on karsinut vaihtoehtonsa muutamaan yritykseen, moni yritys jaa taten saamatta edes
mahdollisuuden verkostoitua asiakkaan kanssa. Taman vuoksi onkin tarkead, ettd myyja
kykenisi osallistumaan ostoprosessin alkuvaiheeseen, jossa asiakas karsii vaihtoehtoja.
Mikali myyja kykenee tuottamaan sisaltdd, johon asiakas tormaa etsiessaén tietoa, saa
myyja mahdollisuuden osallistua asiakkaan myyntiprosessiin ennen kuin tdma itse olisi
yhteydessa myyjaén. Toisin sanoen myyjan kyetessa luomaan sisaltéa, jonka potentiaali-
nen asiakas nékee arvokkaana, luo myyja itsestdan tietavaisen ja uskottavan kuvan. Myy-
jat eivat ole enaa avain tiedon hankintaan ostopaatdsta tehtédessa. Asiakkaat luovat oman
ostoprosessinsa hankkiessaan palveluita tai tuotteita. Myyjan luodessa aktiivisesti sisal-
t64, vastaamalla kysymyksiin, osallistumalla foorumeihin paasee han aktiiviseksi osaksi
modernia ostoprosessia. Asiakkaan ollessa valmis ostamaan, nakee han usein aktiivisen
myyjan yhtena vaihtoehdoista. (Leboff 2016, 35-37.)

2.2 Sosiaalinen media yritystoiminnassa

Vuosittain yli kolme biljoonaa ihmista kayttaa sosiaalista mediaa ja kayttajien maara ylei-
simmilla sosiaalisen median alustoilla kasvaa jatkuvasti (Marketing Insider Group 2018).
Sosiaalisen median kaytto yritystoiminnassa ei ole enaa vaihtoehto muiden joukossa,
vaan miltei valttdmaton osa modernia yritystoimintaa, toimialasta tai sen koosta riippu-
matta. Sosiaalinen media toimii trkedna tytkaluna asiakkaiden tavoittelussa, branditietoi-
suuden kasvattamisessa sekd syvemman ymmarryksen saavuttamisessa. (Newberry
2018.)

B2B arvostelu ja arviointi yhtio Clutch ja markkinointitoimisto Smart Insightin teki tutkimuk-
sen, jossa selvitettiin sosiaalisen median arvo, millaista tuottavin sisalto on, yleisimmaét on-
gelmat ja mihin sosiaalisen median osa-alueeseen yritykset investoivat. Tutkimuksesta
selvisi, etta alustoille, jotka antoivat eniten rahoille vastinetta, olivat Facebook, LinkedIn,

YouTube, Twitter ja Instagram. Tutkimuksesta selvisi, etta lahes 80 % yrityksista jakaa



suurimmaksi osaksi alkuperaisté sisaltdd seka sosiaalisen median olevan B2C kaytdssa
tarkedmpi kuin B2B. Suurimmaksi ongelmiksi sosiaalisessa mediassa osoittautui: henkilo-
kunnan ja taloudellisten resurssien puute, muodollisen strategian puute seka seuraajista

ja vaikuttajista koostuvan yhteisén rakentaminen. (Marketing Insider Group 2018.)

Sosiaalinen media on oiva alusta tiedonvalitykseen. Tieto kulkee nopeasti toiselle ihmisille
eri alustojen valityksella. Muurinen kertookin blogissaan kaverin suositusten olevan yksia
tarkeimpia yksittaisia ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita. Sosiaalinen media yrityskay-
tossé ei ole poppamies keinoja vaativa prosessi. Tarkeda on, etta yritys ymmartad mihin
tarkoitukseen sosiaalista mediaa kaytetaan eli onko kyseessa brandilliset tarkoitukset ku-
ten brandin vahvistus tai branditietoisuuden lisddminen vai asiakaspalveluun tahtaavéat
tarkoitukset. Taman liséksi yrityksen tulisi pohtia kenelle he viestittavat, padkohderyh-
mansa seka tavoitteensa. Kaikki nama vaikuttavat olennaisesti oman sosiaalisen median

kanavan valintaan. (Muurinen.)

Elamme maailmassa, jossa huomio on arvokkaimpia viestinnan resursseja. Mita enem-
man yrityksilla on naita resursseja, sita enemman he ovat ihmisten tietoisuudessa, joka
lisda todennakoisyytta, ettd heidat ndhdaén kaypana ehdokkaana. Yritykset, joista puhu-
taan ja sisdltoa jaetaan sdanndllisesti lisaavat nakyvyyttdén. Mikali sosiaalisen median
asiakastoiminta perustuu tyytyvaisyyteen, sosiaalisen median hyoddyt pitéisi kasvaa huo-
mattavasti. Jotta asiakastoiminta olisi myonteista, tulisi yrityksella olla sosiaalisen median
toimintaohjeistus. liman selke&a ohjeistusta riskit ajattelemattoman sisalléntuottamiseen
kasvavat, jolla voi olla vahingollisia seurauksia organisaatiolle. Epaselva ohjeistus vaikeut-
taa huomattavasti myds yhtalaisen linjauksen pitamisen. Selkea toimintamalli on valttama-
ton, ilman sita prospekteilla ja asiakkailla on vaikeuksia saada selva kokonaiskuva yritys-
toiminnasta. Jotta asiakas ymmartaisi mita yritys edustaa ja yritys loisi vakaan maineen ja
ansaitsisi luottamuksen, on kokonaiskuvan oltava selkea. Mikali yrityksen viestinta tai jul-
kaistu sisdlt6a on epgjohdonmukaista, on ihmisten vaikea uskoa yrityksen vaitteisiin. (Le-
boff 2016, 55-56.)

2.3 Yhteenveto

Digitalisaatio on saanut aikaan taloudellisen murroksen, joka on verrattavissa uuden ta-
louden syntymiseen. Uudet jarjestelmat ja teknologia on mahdollistanut tehokkuuden kas-
vamisen, palveluiden globalisoitumisen seka fyysisten tuotteiden muuttamisen digitaliseen

muotoon. Loppua digitalisaation kehitykselle ei ndy. Tekoaly, robotiikka ja laitteiden yhdis-



taminen internettiin on vain raapaisu pinnalta. Digitalisaatio on vaikuttanut myés perintei-
siin aloihin. Robotiikka on automatisoinut tuotannon aloja ja teknologia on mahdollistanut

kehittyneet asiakkuudenhallinta jarjestelmi&, mika on vaikuttanut perinteiseen myyntiin.

Digitalisoitumisen myota myo6s asiakkaan vaatimukset ja ostopolku ovat muuttuneet. Ta-
man seurauksena myds myyntiin on tarvittu uusia ratkaisuja. Uusien tyokalujen ja jarjes-
telmien myo6ta myyntityé on muuttunut ynd enemman teknologia avusteiseksi ja moniulot-
teiseksi kokonaisuudeksi, jota termi digitaalinen myynti kuvastaa. Digitaalisesta myyn-
nissa puhuttaessa tarkoitetaan suurta kokonaisuutta, joka vaatii toimiakseen koko organi-
saation tasolla yhtenaista ja aktiivista toimintaa. Digitaalisten alustojen kasvun ansioista
yha useammalla henkildista on kaytdssa yksi tai useampi kanava, jossa sisaltda: tuote-
taan, jaetaan ja tutkitaan. Moderni myynnin parissa kanavien laiminlydnti voi johtaa huo-
noon asiakkaiden huonoon tavoitettavuuteen. Hyva myyja loytyy siella mista asiakkaatkin.
Pelkka passiivinen lasnéolo ei riitd. Myyjan on kyettavat tuottamaan lisdarvoa potentiaali-
sille asiakkaille. Mielenkiintoisen ja monipuolisen avulla, voi myyja rakentaa uskottavan ja
luotettavan kuvan itsestdan. Asiakkaan ollessa valmis ostamaan, ndkee h&n usein aktiivi-

sen myyjan yhtena vaihtoehdoista.



3 Social selling

Tama luku tulee kasittelemaan social sellingia ja siihen liittyvia ilmidita kuten verkostoitu-
mista ja henkilobrandaysta seké social sellingiin liittyvia kanavia.

Digitalisaatio on vaikuttanut osto- ja tiedonhakukayttdymiseemme niin ostajana, kulutta-
jana kuin asiakkaana. Digitalisaation my6ta tulleet hakukoneet ja sosiaalisen median ka-
navat ovat saaneet myynnin jatkuvan muutoksen pyoérteeseen. Perinteisten mallien kuten
B2B (Business-to-Business) ja B2C (Business-to-Customer) rinnalle on tullut lukuisia uu-
sia myyntioppeja kuten esim. H2H (Human-to-human) ja B4B (Busines-for-Business).
McKinseyn & Companyn 2015 tekema raportti osoittaakin, etté kyseinen muutos ei koske
pelkastaan kuluttajakayttaytymista vaan myos yrityspaattajan ostokayttaytymista. Tama
on mm. johtanut siihen, ettéa hankintojen ostopaatoksen tekijoiden maara on kasvanut 5,4
henkilddn per hankinta. Informaatiota tuotteesta tai palvelusta etsitdankin itsenaisesti sekéa
suosituksia ja vertailua haetaan omien sosiaalisten verkostojen avulla, olivat ne sitten am-
matillisia tai henkilokohtaisia. Paatoksenteon lahestyessa, on asiakas valmis tapaamaan
eri yritysten myyjia saadakseen yksityiskohtaisempaa informaatiota ja nakemyksia vahvis-

taakseen omaa ostopaatosta (Paakkdnen 2017, 12, 26.)

Social selling eli vapaasti suomennettuna sosiaalinen myynti tarkoittaa myynnintoiminta-
mallia, jossa hyddynnetaan eri sosiaalisen median kanavia tuottamalla asiakkaalle lisdar-
voa. Lisdarvoa tuotetaan aktiivisella ja maaratietoisella toiminnalla esim. vastaamalla asi-
akkaan esittamiin kysymyksiin seké tarjoamalla tarpeellista siséltéa jo ennen ostopaatok-
sen tekoa. Sosiaalista myyntia voidaan ajatella asiakassuhteita kehittavana myyntiin liit-
tyva prosessina, jonka pddmaarana on kehittda nykyisia asiakassuhteita seka luomaan
uusia asiakassuhteita ja verkostoja. Useimmiten sosiaalista myyntia tehdaan sosiaalisten
verkostojen alustalla kuten: LinkedIn, Facebook, Twitter ja Instagram. Tarkeimpin& piir-
tein& voidaan pitaa relevantin sisalloén jakamista, suoraa vaikuttamista ostajien ja asiakkai-
den kanssa, henkilobrandays seka sosiaalinen kuunteleminen. Sosiaalisesta myynnista
on kyse laajasta kokonaisuudesta ja toimintamallista, jossa sosiaalisen median kanavat
ovat vain yksi tytkalu muiden joukossa siin& missé puhelin tai sdhkoposti. Mikali myyja
haluaa kehittyé ja kasvattaa ymmarrystd asiakkaastaan on hanen oltava lasna siella
missa asiakaskin ja tavoitettava tdma myos asiakkaan mukaisesti. (Paadkkonen 2017,27—
30.)

Social Sellingin prosessi perustuu ennakoimiseen, jossa myyntitilanne alkaa ennen varsi-

naista prospektointia. Tarkeinta tasséa vaiheessa on lasnaolo ja kuuntelu, jota voidaan to-



teuttaa omien verkostojen parissa muutamilla some-alustoilla kuten esim. LinkedIn, Twit-
ter tai Facebook. Konkreettisesti tamé voi olla mita vaan paivitysten lukemisista tai sisal-
I6ntuotosta aina mielenkiintoisten blogien jakamiseen. Kaikki ndma ovat osana aktiivista
kuuntelua, joka kasvattaa asiakasymmarrysta. Seuraavana sosiaalisen myynnin proses-
sissa on prospektointi eli uusien asiakkaiden etsiminen. Sosiaalisen myynnin prosessissa
prospektointi perustuu sosiaalisen median eri verkostoihin seka suosituksiin. Pitamalla
pelkastaan silmia ja korvia auki toimii hyvana alkuna, silla taten voidaan térmata potenti-
aalisiin asiakkaisin. Uusia asiakkaita voidaan etsia suunnitellusti erilaisten tydkalujen ja
sovellusten avulla. Vaikka my6s ilmantydkaluja etsiminen on mahdollista, vie se enemman
aikaa. Muun muassa LinkedIn tarjoaa erilaisia myynnillisia navigointi tyokaluja, joka mah-
dollistaa esim. liidilistat. Prospektoinnin jalkeen seuraava osa prosessissa on tutustumi-

nen ja luottamuksen rakentaminen. (Paakkonen 2017, 115-124.)

Kuten perinteisessa myynnissd, perustuu sosiaalinen myynti myyjan ja asiakkaan véliseen
luottamukseen. Luottamus on monen tekijan summa ja siihen vaikuttaa esim. myyjan
maine, persoona, osaaminen ja kayttaytyminen. Taman liséksi olennaista on luoda asiak-
kaalle itsestdan mielenkiintoisen asiantuntijan kuva. Tutustumisen ja luottamuksen raken-
tamisen jalkeen on vaihtoehtoina joko antaa asiakas suhteen kehittya tai sopia tapaami-
nen. Todennakdisyys sille suostuuko asiakas tapaamiseen, on usein riippuvainen siita
milla tasolla tutustuminen on. Luonnollisesti, mitd enemman asiakkaan kanssa on tutus-
tuttu, sitd todennékdisemmin tapaaminen saadaan sovittua. Taman jalkeen vuorossa on
asiakastapaaminen. Tapaamiseen on hyva valmistautua ennakkoon tekemalla asiakas-
kartoitusta, joista selvidé oleellisia asioita myyntitilanteen tukemiseksi kuten esim. yrityk-
sen tiedot, alan uutiset seka tapaamiseen osallistuvat henkil6t. Seuraava osa prosessia
on tarjouksen teko ja esittely. Yrityksen toimintamallista riippuen voidaan tarjous tehda
heti ensimmaisestd, toisessa tapaamisessa tai vaihtoehtoisesti lahettaa tarjous sahkdpos-
tilla. Tarjouksen teon jalkeen seuraava osa prosessia on klousaaminen eli kaupan paatta-
minen. Klousaaminen tapahtuu kysymalla asiakkaalta paatdsta, se voi tapahtua tapaami-
sessa tai puhelimessa. Mikali lisimyynti on mahdollista ja myyjé on lunastanut lupauk-
sensa, on seuraava osa prosessia lisdmyynti. Lisamyynilla voidaan tarkoittaa myymalla
samaa tuotetta tai palvelua enemman tai uuden tuotteen tai palvelun myymisen nykyisen
rinnalle. Kiinnostusta lisimyynnista voidaan havaita asiakkaiden antamien vinkkien tai eri
liditydkalujen antaman datan perusteella. Viimeisena osana prosessia on referenssit el
suosittelut. (Paakkdnen 2017, 115-124.)

Asiakasreferenssit eli suositukset ovat suuressa roolissa paatoksenteko prosessia silla
kuluttajat hakevat jatkuvasti tukea ostopaatoksiinsa. Luotettavan tahon tai henkilén positii-

vinen kokemus kumoaa tehokkaasti mahdollisia ostonesteita ja vakuuttaa ostopaatosta



puntaroivia asiakkaita valitsemaan sinut. Jotta nykyasiakkaista saataisiin paras mahdolli-
nen hyoty irti markkinointiin ja myyntia kasvatettua, tulisi asiakasreferensseja kerété sys-
temaattisesti. Asiakasreferensseiksi tulisi valita asiakastyyppeja, joita halutaan lisda tai si-
touttaa. Taman vuoksi yritykselle tarkeimpien ostajapersoonien tunnistus on kriittista. Par-
haimmat asiakasreferenssit edustavat ihanneasiakkaita seka yrityksen tarkeimpid onnistu-
misia. On hyva muistaa, kohderyhman tietamattomyys asiakasreferensseista ei tuo yrityk-
selle lisdarvoa. Nain ollen kayttamatta jatetyt asiakasreferenssit ovat taysin arvottomia.

(Kemppainen.)

3.1 Miten sosiaalista myyntia tehd&an

Monelle sosiaalinen myynti ja somettaminen kulkee késik&dessa, vaikka ne eivét ole
sama asia. Kyseiselld ajatusmaailmalla on osittain peraa, silla sosiaalisessa myynnissa
usein hyddynnetdan perinteisia sosiaalisen median kanavia. On kuitenkin hyva muistaa,
ettd sosiaalinen myynti on aktiivista ja maaréatietoista toimintaa, jolla pyritaan luomaan li-
saarvoa potentiaalisille asiakkaille, vahvistaakseen asiakassuhteita seka luomaan uusia
suhteita. Riippuen yrityksen nykyisesta sosiaalisesta tilasta ja asemasta voi menné jopa
12-18kk ennen kuin sosiaalisen myynnin tuomat hyddyt voidaan nahda (Paakkénen 2017,
38.)

Sosiaalista myyntia tarkastellessa, lienee helpoin tapa maarittaa ensin mita se ei ole. So-
siaalista myyntia ei ole ostaa listaa asiakkaista ja soittaa kaikki nAma lapi. Se ei ole hairit-
sevaa toimintaa, jossa sosiaalisen median kanaviin suolletaan joukko markkinointiviestin-
nalista sisaltéa kuten kuponkeja ja alennus koodeja. Sosiaalista myyntia ei ole mydskaan
"lead scraping”, jossa myyja koluaa jokaisen vahankin asiakasta muistuttavan profiilin 1api
ja lisda hanet CRM-jarjestelméansa. Sosiaalinen myynti ei ole niin suoraa myyntia kuin
perinteinen myyntipuheeseen perustuva myynti. Sosiaalinen myynti voidaan nahda peh-
me&ampana myyntia, jossa pikemminkin konsultoidaan, kun myyd&aén. Belew rinnastaa so-
siaalisen myynnin kalastukseen, jossa kalastus altaat ovat verrattavissa sosiaalisiin altai-
siin. Jotkut nauttivat tasta kalastuksesta ja osa jopa rentoutuu sen parissa. Vaikka perin-
teinen kalastus voikin ndyttaa hyvin yksinkertaiselta toiminnalta, kysyessa ammattilaiselta
se kuitenkin vaatii ajattelua, suunnittelua ja oikeiden valineiden valitsemista, sama patee
sosiaaliseen myyntiin. Kuten kalastuksessa, sosiaalisessa myynnissa tulee sinun tietda
mit& kaloja tavoittelet, missa nuo kalat liikkuvat ja minkalaista viehetta kalat suosivat (Be-
lew 2014, 8.)

Sosiaalinen myynti on moniulotteinen myynnin laji, joka ei rajoitu vain sosiaalisen median
yhteis6verkostojen kayttoon. Pohtiessa miten sosiaalista myyntia tehdaan, on hyva aloit-

taa omasta kohderyhmésta. Oman palvelun tai tuotteen kohderyhma maarittelee kanavan,
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jossa sosiaalista myyntia tehdaan. Kanavan valintaan vaikuttaa olennaisesti kohderyhman
ik&haarukka ja kohderyhméan ammatillinen titteli. Mikali tuotteen tai palvelun paakohde-
ryhma on teinit, tulisi sosiaalisen myynnin kanavana suosia Facebookia tai Instagramia.
Mikali paakohderyhmana toimii bisnes tai paattajatason henkilét tulisi sosiaalisen myynnin
kanavana suosia Twitteria tai LinkedInia. (MacDonald 2021.)

Digital Marketing Instituten mukaan olisi hyva keskittya myds seuraaviin tekniikoihin:

1. Henkilébrandays

Henkilobrandayksella tarkoitetaan tekniikkaa, jossa luodaan tietynlainen mielikuva itses-

taan. Oikein tehtyna se on tehokas tapa erottua kilpailijoista.

2. Sosiaalisen kuuntelun omaksuminen

Sosiaalisella kuuntelulla tarkoitetaan oman brandin tai toimialaan liittyvien paivitysten ja
keskustelujen seuraamista. Sosiaaliseen kuunteluun kuuluu myds asiakkaiden viesteihin
vastaaminen ja paivityksiin osallistuminen. Sosiaalisen kuuntelun avulla voidaan luoda
persoonallinen ja kustomoitu asiakaskokemus. Seuraamalla negatiivisia ja positiivisia
kommentteja saadaan paljon informaatiota my6s bréandiin liittyvastéa maineesta. Sosiaali-

sella kuuntelulla saadaan tarkeata tietoa asiakasta kiinnostavista tuotteista.

3. Prospektien seuraaminen

Prospektien seuraamiseen on lukuisia tydkaluja. Mm. Twitter ja LinkedIn tarjoaa prospek-
tien jaotteluun hyvia tyokaluja. Nailla erilaisilla navigoimistydkaluilla voidaan prospekteja
etsia tiettyjen ominaisuuksien mukaan, joka helpottaa mahdollisimman "oikeiden” asiak-

kaiden loytamista.

4. Ryhmien hyddyntdminen

Paras tapa myyjalle paasta tekemisiin asiakkaan kanssa on olla paikoissa, joissa asiakas
etsii tietoa tai keskustelee tuotteesta. Sosiaalisen median ryhmat ovat juuri sita varten,
ettd siella kysellaéan ja kerataan tietoa tuotteesta. Myyjalle tama tarkoittaa hyvaa paikkaa
liidien ja prospektien I6ytamiseen. Tarkeintd on ensiksi selvittda missé ryhmissé oma koh-
deryhma keskustelee. Useimpia ryhmia I6ytyy Facebookista, Quorasta, oman alan sub-
redditeista ja LinkedInsta. Sosiaalisen median ryhmien kautta, yritys voi vastata asiakkaan
esittamiin kysymyksiin, tarjota apua ongelma tilanteisiin seka oppia mitd ominaisuuksia tai

piirteité asiakkaat haluavat.
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5. Markkinointitimin yhdistaminen

Kun kyseessa on toimialaan liittyvan sisallon tuottaminen, kaikkea ei tarvitse jattaa myy-
jien harteille. Markkinointitiimit tydskentelevat ahkerasti, jotta myyjien olisi helpompi
myyda tuotetta. Markkinointitiimin ja myyjien erottelu toisistaan voi johtaa siihen, etta myy-
jat eivat ole tietoisia kaikista sisaltéon liittyvista seikoista. Yhdistamalla nama kaksi, myyjat

voivat oppia paljon asiakkaan kipupisteista.

6. Sosiaalisen median hyddyntaminen liidien hankkimisessa

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa uusien asiakkaiden houkuttelemiseen. Se helpot-
taa kaupan tekoa ja taten saada lisda tuottoa yritykselle. SproutSocialin mukaan yritysten,
jotka kayttavat sosiaalista mediaan liidien hankintaa paransivat tuottojansa 24 %. Liideja
voidaan luoda esim. Facebook ja Google mainoksilla seka erilaisilla sosiaalisen median
kilpailuilla. Vaihtoehtoisesti voidaan myos erilaisia call-to-action menetelmid, jotka toimivat

erédénlaisina kehotuksina ostamaan/toimimaan edistaakseen kaupantekoa.

7. Analyysien seuranta

Monet selaimet kuten google tarjoaa tyokaluja sivuston kévijéiden analysoimiseen. Seu-
raamalla analyysi tytkalujen tarjoamaan informaatiota saadaan arvokasta tietoa mm. kavi-
jan kayttama aika sivustolla, mita sivustolla on tehty seka, missa sivulla asiakas on kay-
nyt. Nailla tiedoilla voidaan maaritella mista liideja ja myyntia tulee sek& mitka asiat Kiin-

nostavat eniten asiakasta.

8. Vastaamalla aktiivisesti asiakkaan valituksiin

Arvosteluiden lukeminen kuuluu asiakkaan ostoprosessiin. On todistettu, etté tehokas
tapa tuoton lisddmiseen on vastata niin negatiivisiin kuin positiivisiin kommentteihin.
Proaktiivisella toiminnalla on mahdollista k&&ntaa negatiivinen kokemus positiiviseksi.
TripAdvisorin tutkimus osoitti, etté hotelli ja aamiaispalveluita tarjoavat yritykset, jotka vas-
tasivat negatiivisiin kommentteihin tuli valituksi 21 % todennakdisemmin. (Digital Marke-
ting Institute 2018.)

Myynnissa on aina ollut kyse suhteiden rakentamisesta, suhteiden ja luottamuksen vah-
vistamisesta seka tarjota oikeaa ratkaisua, oikeaan aikaan ja oikealle henkildlle. Sosiaali-

nen myynti ei tee poikkeusta tassa. Sosiaalinen myynti tarjoaa myynnin ammattilaisille
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vaihtoehtoisia tyokaluja, jotta voidaan keskittyd myyntiprosessin tuottavimpiin osioihin ja

maksimoimaan nykyisten verkostojen hyddyt (Newberry 2019.)

3.2 Sosiaalisen myynnin kanavat

Sosiaalisen myynnin kanavien valinta tulisi olla osana sosiaalisen myynnin strategiaa. Ka-
navia valitessa tulisi huomioida yrityksen tavoitteet. Jos tavoite on luoda branditietoisuutta,
on Facebook oiva valinta, silla Facebookin maksetuilla mainoksilla on huomattu olevan
hyva tuottoprosentti. LinkedIn on taas tunnettu liidien generoimisen parantamisesta. (Digi-
tal Marketing Institute 2016) Taustatyolla on suuri merkitys, silla sen avulla voidaan méaari-
telld, misséa vaiheessa sosiaalista myyntia ollaan seka karsia vaihtoehtoja sosiaalisen
myynnin eri kanavista. Mikéli yritys tekee B2C myyntia voidaan huomata, ettéa potentiaali-
set asiakkaat l6ytyvat Facebookista tai, ettd he lukevat ja kommentoivat saanndéllisesti tiet-
tyja blogeja. B2B myynnisséa voidaan huomata, etta potentiaaliset asiakkaat 16ytyvatkin
Twitterista tai LinkedInista tiettyjen toimialojen ryhmista tai foorumeilta. Olennaista on, etta
tiedetd&n missa kanavissa oma kohderyhma sijaitsee. Kun oman kohderyhman kanava
|dydetaan, voidaan tehda suunnitelma, miten heité lahestytaan. (Belew 2014, 133.)

Suoran asiakas lahestymisen liséksi sosiaaliselle myynnille tyypillistd on myds siséllon ja-
kaminen ja tuottaminen. Sisallon laatu vaikuttaa olennaisesti kanavan valintaan. Kun asi-
akkaana toimii B2B yhteis6 ja tarkoitus on jakaa toimialaan ja yritykseen liittyvia uutisia
ovat LinkedIn ja Twitter tunnetusti hyvid alustoja. Siséallon koostuessa nuorille suunna-
tuista videoista, soveltuvat Instagram, Vine, Periscope ja Shapchat alustoiksi, kun taas pi-
dempiin videoihin YouTube. Jos tarkoitus on nayttaytya toimialan johtavana ja luotettuna
yrityksena ja sisalté on kouluttavaa, informatiivista tai opettavaista soveltuvat LinkedIn ja
Medium alustoiksi. On hyva muistaa, etta vain yhdella kanavalla taytta potentiaalia ei valt-
tamatta koskaan saavuteta. Taman vuoksi on tarkeéa pohtia, kuinka montaa kanavaa ky-
kenee hallitsemaan samanaikaisesti. Liian moni kanava saattaa johtaa suppeaan sisallén
tuottamiseen, joka saattaa heikentdd hyotysuhdetta. Liian vahainen eri kanavien kaytto
saattaa johtaa brandin ndkyvyyden ja tavoitettavuuden heikkenemiseen. (Digital Marke-
ting Institute 2016.) Sisdllon jakamiseen 10ytyy yhtd monta tyylid, kun tekijoitakin on. Leino
toteaa 3-2-1 mallin olevan kdypa vaihtoehto. Kyseinen malli pyrkii kohteliaaseen ja kan-
nustavaan ilmapiiriin, jossa jaetaan muutakin kuin omaa sisaltdd. 3-2-1 mallissa jaetaan
kolme kertaa muiden sisalt6d, kommentoidaan kahdesti tutun siséltda yhtd omaa jaettua
sisaltoa kohti. Sisallon jakamisessa on hyva huomioida sisallonjakajan asema kuten kuva
1 osoittaa, tyontekijoihin ja asiantuntijoihin luotetaan enemman, kuin virallisiin instanssei-

hin. Kyseinen ilmié on nostanut pinnalle tydntekijalahettilyyden, jossa tyontekijat ovat osal-
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lisena yrityksen sisallon jako prosessia. Vaikka henkiloston viestintda uskotaan herkem-
min, on toimitusjohtajilla seké& virallisilla toimituksilla tarkeé rooli kattavamman, aidomman

ja inhimillisemman yrityskuvan rakentamisessa. (Leino 2018.)

Yrityksen tyontekijat ja asiantuntijat
ovat luotetumpia viestijoita kuin ylin johto.

syl

Government Board of NGO Financial Employee A person Academic Technical
official directors industry analys | like you expert expert

Edelmann Trust Barometer 2017 . @SanilLeino

Kuva 1. Social selling faq (Leino, S. 2018).

3.2.1 LinkedIn

LinkedIn on maailmanlaajuisesti kaytdsséa oleva bisnesléhtdinen verkostoitumiseen kay-
tetty sosiaalisen median sivusto. Toisin kuin muut sosiaalisen median sivustot, on Lin-
kedIn talla hetkelld ainut ammattilaisten kayttama verkostoitumisalusta, jonne postaamalla
omia henkilokohtaisia paivityksia verkostolleen voi edistdd omaa urapolkua. Henkilokoh-
taisen profiilin liséksi LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden luoda laajasti omaan toimialaan
keskitetyn yritysprofiilin. LinkedIn profiilinluomis-tydkalu mahdollistaa kattavan ansioluette-
lon tekemisen, tyGhistorian, taitojen, saavutusten ja koulutushistorian esittdmisen. Kattava
tietopankki mahdollisti aikoinaan LinkedIn oivaksi tydnhaku ja hr tydkaluksi. (Belew 2014,
140.) Paakkonen toteaakin, ettd mikali LinkedInia kayttaa edelleen pelkastaan cv pank-
kina ja ty6paivan aikana tulleiden kontaktien lisddmiseen ei LinkedInin tuomia pitkan- ja
lyhyen ajan tuomia hyotyja myyntiuralle ymmarreta. LinkedInin hy6tyja voidaan tarkastella
lyhyen ja pitk&aikavalin tuomina hyotyina. Lyhyen aikavalin tuomia hyétyja ovat omien ver-
kostojen kasvaminen, uusien keskustelujen ja kohtaamisten aloittamiseen seka myynti-
prosessin alkuvaiheen tehostaminen. Pitkan aikavalin tuomia hyétyja ovat oman henki-

[6brandin vahvistaminen, asiakassuhteiden ja luottamusten rakentaminen seka myynnin
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lisddminen. On muistettava, ettd mikaan edeltd mainituista hyddyista ei vain tapahdu, jotta
sosiaalinen aktiivisuus saavutetaan, on toimittava systemaattisesti ja aktiivisesti. Sosiaali-
nen aktiivisuus tulisi ndhda rutiinina, ikdan kuin sahkopostin lapikdyminen aamuisin. Kay-
malla lapi uutisvirran, osallistumalla ja tutkimalla oman verkostonsa keskustelut voidaan
10 minuuttia pitda jo hyvana alkuna, vaikka Social Sellinging super staraksi silla ei paase,
toteaa Paakkodnen. (Paakkonen 2017, 68.)

Jotta LinkedInista saataisiin luotua verkostointia ja myyntity6ta helpottava tyékalu tulisi en-
sivaikutelman luomiseen kiinnittd& huomiota. Vaikka omaprofiili toimiikin eraanlaisena an-
sioluettelona, on siellda monia muita ominaisuuksia, joita voi hyédyntaa prospektoiviin asi-
akkaisiin. Nayttamalla tyohistorian ja erityisesti nykyisen tydpaikan profiilissa, on siita hyo-
tya sosiaalisen myynnin prosessissa. Se kertoo heti yhteydesta yritykseen, jota edustat
sekd osaamisestasi, joka oikealla tavalla esitettyna tukee asiantuntijuuttasi. Sosiaalisen
myynnin prosessissa on kyse oman uskottavuuden ja suhteiden rakentamisesta, jotta asi-
akkaan ostopaatdsprosessiin paastaisiin mukaan ja opastamaan hanté siind. Taman
vuoksi, mikali sosiaalisen myynnin alustaksi on valikoitunut LinkedIn tulisi siella selvasti
demonstroida, miksi juuri sina olet paras alan ihminen auttamaan asiakasta ratkaisemaan
ongelma. Kattavassa profiilissa tulisi huomioida seuraavia asioita: profiilikuva, yleisna-
kyma, yhteydenotto, aktiivisuus ja tausta. Profiilikuvan on ensimmainen asia, jonka ihmi-
set huomaavat, sen puuttuminen tai huonolaatuisuus voi vahentaa profiilin nayttdkertoja
merkittavasti. Yleisnakyma toimii ikdan kuin kayntikorttina, profiilin tapaan se on ensim-
maisia asioita, jotka ihmiset huomaavat. Yleisnakyma pitda sisalladn nimen, sijainnin, toi-
mialan ja otsikon, johon voi tiivistad, vaikka tyoétittelinsa, vastuualueensa tai osaamisensa.
Yhteydenotto kohdasta |6ytyy sahkdpostiosoite ja enintdén kolme henkiléon tai hanen yri-
tykseensa liittyvia osoitteita. Osoitteissa tulisi aina l6ytyy kehote (call-to-action) pelkan
URL linkin sijaan, jolloin kiinnostus saataisiin heratettya. Paivitysten tekeminen, tykkaami-
nen ja jakaminen nakyy verkostollesi, jonka vuoksi aktiivisella toiminnalla on LinkedInissa
merkittava rooli. Aktiivinen toiminta viestittda verkostollesi lasnéolosta, jolla on merkittava
rooli sosiaalisessa aktiivisuudessa. Taustakohta on oiva paikka erottua muista. Sieltd 16y-
tyy tiivistelma tai lyhyt kuvaus henkilosta. Taustakohta mahdollistaa visuaalisia element-
teja kuten videot seka avain sanoja omaan osaamiseen liittyen, mika mahdollistaa mie-

leenpainuvan kuvan luomisen itsestaan. (Belew 2014, 142-146.)

LinkedInin k&yttdminen on ilmaista, mutta halutessaan pienelld maksamisella voi myynti-
tyota helpottaa entisestaan. LinkedInin tarjoama Sales Navigator lisda kontaktihakuun
runsaasti ominaisuuksia. Sales Navigatorista |0ytyy kolme eri versiota: Pro, Team ja En-
terprise, jonka ominaisuuden vaihtelevat kayttotarkoituksen mukaan. Sales Navigatorin

avulla kontaktilistoja voi rakentaa yhteisenryhmien tyékokemuksen, tyétehtavan, yrityksen
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koon, kiinnostuksen kohteiden ja liittymisvuoden perusteella. Taméan avulla mahdollisim-
man sopivien kandidaattien etsiminen helpottuu ja tallentaminen jatkotoimia varten on
mahdollista. Sales Navigator Inmail viestintapalvelu mahdollistaa tehokkaan ja suoran
viestinnan. Inmail viestintda voi hyddyntaa tarkeimpien potentiaalisten asiakkaiden tavoit-
tamiseen seka siihen voi yhdistdd myods muita ominaisuuksia kuten esitysten ja mainos-
viestien lahettamiseen. Inmailin avausprosentti on jopa 20 % korkeampi kuin tavallisten
viestien. Naiden ominaisuuksien lisaksi Sales Navigatorilla on myds lukuisia muita ominai-
suuksia kuten: tarjousprossien hallinta, potentiaalisten asiakkaiden ajankohtainen toiminta
seka esitystydkalun. (Myynninmaailma.) Luonnollisesti omilla verkostoilla ja vaikutuspii-
reilla on merkitysta sosiaalisessa myynnissa. Omaa verkostoa voi kasvattaa lisaamalla
kontakteihin henkiloitd sdanndllisesti. Kontakteihin voi lisata tapaamiaan asiakkaita, yh-
teistyokumppaneita tai asiakastapaamiseen osallistuneita paattajia kuten paallikoita ja
koordinaattoreita. Taman liséksi voi pyrkia erilaisiin oman toimialan kiinnostaviin ryhmiin ja
sielta I0ytyvien esittelyketjujen avulla verkostoitua uusiin henkilGihin. Henkil6ité lisdtessa
kontakteihin olisi hyva liittdéd mukaan saate, jossa voi mainita yhdistavia asioita ja tekijoita.
(Paakkonen 2017, 67-69.)

3.2.2 Facebook

Facebook on yksi kdytetyimmistd sosiaalisen median alustoista. Tutkimusten mukaan Fa-
cebookilla ja blogeilla on suurin vaikutus asiakkaan ostopaatokseen, erityisesti ostosten
tekoon suunnatuilla vahittaiskauppojen sivuilla. Vaikka Facebook keskittyy lahtékohtai-
sesti henkilokohtaiseen toimintaa, silla yleensd kommunikointi perustuu perheenjasenten
ja ystavien vdlille, eika tuntemattomien ihmisten valille tulee myynnin suhteen poikkeus.
Yritysten ja brandien sivut on suunniteltu laajempaan toimintaan varten kuten fani ja kayt-
taja verkostojen rakentamiseen, jossa kommunikoinnilla ei ole valttamatta mitaan merki-
tysté henkilokohtaisiin suhteisiin. TAman seurauksena myynnissa brandilla on isompi rooli
kuin yksilon henkilokohtaisella myynnilla. Vaikka yrityssivuilla on suurempi rooli myyn-
nissa, Belewin mukaan henkilokohtaisessa myynnissa tulisi huomioida seuraavia asioita:
muiden yrityssivujen tykkays, kaveriksi lisddminen tai sivun/henkilon tilaus, kommentointi
& huomatuksi tuleminen, tietoja sinusta ja yrityksen paivitysten jakaminen. Tykkaamalla
muiden yritysten sivuista saa omaan uutisvirtaansa ajankohtaista tietoa, josta voi olla hyo-
tyd myyntiprosessissa. Kavereita lisaamalla tai tilaamalla voi muodostaa tarkeita kontak-
teja, joiden kautta voi saada tarkeéatéd informaatiota ostoprosessiin. Kommentoimalla ja
osallistumalla aktiivisesti keskusteluihin nakyvyyttdan voi parantaa, silla Facebook paivi-
tykset ja kommentit voivat paatya tuttujen ja heidan tuttujensa uutisvirtaan. Mikali oma toi-

minta johtaa siihen, etta paatyy henkilén uutisvirtaan, on omilla jaetuilla tiedoilla iso rooli.
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Jos henkil paatyy tarkastelemaan sivujasi, ndkee han jakamasi tiedot. Myynnin nakokul-
masta oman nykyisen tyOpaikan, tittelin tai osaamisen nayttaminen jaetuissa tiedoissa voi
olla siis suuressa roolissa prospektoivalle asiakkaalle. Jakamalla yrityksen paivityksia voi
lisata ilmaisia (orgaanisia) nayttokertoja katevasti maksamisen sijaan. Mita enemman pai-
vityksia jaetaan, sitd todennakodisemmin ne saadaan ilmaiseksi nakymaan ihmisten uutis-
virrassa. Belewin mukaan seuraavia asioita tulisi huomioida, mikali Facebookia paatyy
kayttamaan henkilokohtaiseen myyntiin: yksityisyys asetusten kayttaminen, neutraalin/am-
mattimaisen profiilikuvan kayttd, neutraalin kielenkayttdminen, halventavien ja tulenarko-
jen kommenttien valttaminen erityisesti asiakkaisiin tai kilpailijoihin liittyen seka positiivis-

ten ja yleisolle hyddyllisten paivitysten jakamiseen. (Belew 2014, 179-183.)

Facebook on ensimmaisia sosiaalisen median sivustoja, jotka tarjoavat yrityksille mahdol-
lisuuden tehda rahaa tarkasti kohdistetun mainonnan avulla. Yli 750 miljoonan jatkuvasti
kasvavan kayttaja maaran avulla, Facebook soveltuukin hyvin B2C myyntiin. Kohdistetun
mainonnan toiminta perustuu maariteltyyn budjettiin ja sen sisaltamiin nayttékertoihin.
Kohdistetun mainonnan kampanja jatkuu, kunnes budjetin nayttokerrat saavutetaan tai
kampanjan méaarittaja lopettaa sen manuaalisesti. Facebookin maksettu mainonta on tun-
nettu sijoitetun paaoman tuottoasteesta (ROI). Facebookin avulla on mahdollista saavut-
taa myyntia myos ilmaiseksi, mutta se vaatii enemman tyota. Kaikki paivitykset eivat
paady fanien uutisvirtaa silla Facebookin algoritmit maarittelevat nakyvatko yrityksen pai-
vitykset vai eivat. Taten maksetut paivitykset ovat ikaan kuin takaus siita, etta kyseinen
paivitys nahdaan. 40 % Facebookin kayttajista kayttaa aikansa uutisvirran lukemiseen, ar-
vion mukaan ihmiset sitoutuvat tekeméaan paatoksia 40-150 kertaa todennakdisemmin,
mikali paivitys tulee vastaan uutisvirrassa, kun suoraan brandin/yrityksen sivuilta. Toisin
sanoen mitd nakyvampaa toiminta on uutisvirrassa, sitd todennakbdisemmin haluttuja tu-
loksia saadaan. (Belew 2014, 184-186.)

3.2.3 Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta, johon kayttajat voivat lisata kuvia, vide-
oita tai pitda live-lahetyksia. Instagram mahdollistaa myds viestien l&ahettdmisen seka pai-
vitysten tykkays ja jako mahdollisuuden, kuten moni muu sosiaalisen median alusta. (An-
tonelli 2020). Suomessa Instagramia kayttda yli 2 miljoonaa ihmista (Valtari 2019). Ahke-

rimmin Instagramia kayttavat 15—-29-vuotiaat (Niemi 2019).
Instagramin kehitys satunnaisista puhelimilla otetuista kuvista tarkkoihin ja suunniteltuun

sisaltédn on mahdollistanut monelle uuden elinkeinon. Instagrammin ansaintalogiikka pe-

rustuu paasaantoisesti kolmeen seikkaan, jotka ovat vaikuttajana toimiminen, affiliate
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markkinoijana toiminen seka yrittdjana toimiminen. Vaikuttajia oli maailmanlaajuisesti
vuonna 2019 jo puoli miljoonaa henkiloa. Vaikuttajan ansaintalogiikka perustuu hanen néa-
kyvyyteensa. Laajan seuraajakunnan ansiosta moni brandi on valmis maksamaan vaikut-
tajille tuotteidensa mainostamisesta. (Cooper 2019.) Viime vuosina pinnalle nousut affi-
liate eli kumppanuusmarkkinointi on saanut jalansijaa myos Instagrammissa. Affiliate
markkinointi on digimarkkinoinnin muoto, jossa julkaisija ohjaa kuluttajia mainostajalle
esim. verkkokauppaan. Kumppanuusmarkkinointi perustuu neljaan osapuoleen: julkaisija,
mainostaja, affiliateverkosto ja kuluttaja. Prosessin alussa mainostaja tekee affiliatever-
koston kanssa sopimuksen, jonka jalkeen julkaisijat voivat alkaa ohjaamaan kuluttajia te-
keméaéan haluttuja toimintoja. Mikali kuluttaja paatyy tekemaan halutun toiminnon (ostos,
uutiskirjeen tilaus, yhteydenotto, sivustolle saapuminen tai ajanvaraus) saa julkaisija en-
nalta sovitun komission. Affiliateverkosto toimii kdytdnntssa palveluntarjoajana, jossa se
veloittaa mainostajaa ja maksaa julkaisijalle sovitun komission, ottaen itse pienen kor-
vauksen valista (Huttunen 2020). Instagramissa tamé nakyy kaytanndssa siten, ettd hen-
kilo suosittelee tuotetta/brandia jakaen linkin siita ja kuluttajan tehdessa ostoksen suositte-
lija saa komission (Cooper 2019). Uuden tietosuojalain (GDPR) my6ta kumppanuusmark-
kinoijalle on kuitenkin tullut uusia velvoitteita. Kumppanuusmarkkinoijat kasittelevat henki-
I6kohtaista dataa ja kontrolloivat sitd mihin sita kaytetdan. Taman myoéta he ovat velvolli-
sia kertomaan omilla sivuillaan mité tietoja ker&tdan ja mihin niita kaytetaan. (Korsten
2020.) Yrittajan toimialan ollessa B2C voi han kayttaa Instagramia esim. tuotteen/palve-
lun myymiseen tai branditietoisuuden lisaamiseen. B2B toimialalla Instagramia kaytetaan
paaosin tydnantajabrandin kohentamiseen ja positiivisen tydnantajamielikuvan luomiseen.
(Paakkonen 2017, 81.)

Instagramia on mahdollista hyddyntda myos sosiaalisessa myynnissa. Potentiaalisten asi-
akkaiden kanssa voi verkostoitua tykkaamalla heidan paivityksistaan, seuraamalla heita
tai lahettamalla yksityisviesteja. Instagramin hashtagit mahdollistavat myds tehokkaan asi-
akkaiden prospektoinnin, mikali oikeat avain sanat I6ytyvat. Instagram tarjoaa erinomaiset
puitteet henkilébrandin rakentamiseen. Kuvien, lyhyiden videoiden ja live-lahetysten pita-
minen yhdistettyna tarkkoihin aihetunnisteisiin (hashtageihin) mahdollistaa suuretkin rea-
goimismaarat. (Padkkonen 2017, 81.) Lahtisen mukaan Instagramia hyodyntdessa myyntii
tulisi seuraaviin seikkoihin keskittya: korkea laatuisiin kuviin, ostamisen helppouteen,
brandin persoonallistamiseen, tarjouksiin, ilmaiseksi antamiseen, Instagram kuvien kaytta-
miseen verkkosivuilla, maksettuun mainostamiseen seka teenndisen myynnin kitkemi-
seen. Lahtisen mielesta korkealaatuiset kuvat ovat avain nakyvyyteen Instagramissa, nii-
den avulla profiilia on kiva ja helppo seurata, ja ne korostavat omien tuotteiden laaduk-
kuutta. Ostaminen tulisi tehda mahdollisimman helpoksi, silla kiinnostus tuotteesta on tur-

haa, mikali tietoa miten tai misté tuotteen voi ostaa ei ole. Brandin persoonallistaminen
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auttaa luomaan yritykselle luonteen. Luonne helpottaa brandiin samaistumista ja se pois-
taa mainostuksen tunnetta. Instagramia pystyy hyodyntdé halvimman hinnan ja erikoistar-
jouksien metsastamiseen, tarjoamalla erikoistarjouksia vain Instagram profiilissa voi konk-
retisoida profiilin seuraamisen hyddyn. Henkildiden jakaessa ja tykatessa paivityksesta tai
brandin sivusta ilmaisen tuotteen toivossa, on oiva keino brandille lisata nakyvyyttaan. In-
stagram kuvien kayttaminen omilla verkkosivuilla toimii hyvana muistutuksena verkkosi-
vuilla kavijoille, etta yritys 16ytyy myds Instagramista, minka avulla voi saada liséa liiken-
netta Instagramiin. Maksetun mainonnan avulla voi omaa nakyvyyttaan parantaa ja sen
kautta voi saada taten myyntia, se vaatii kuitenkin syvaa ymmarrysta asiakassegmentista
toimiakseen. Lahtisen mukaan teenndinen myynti eli toisin sanoen tyrkyttdminen ei toimi
Instagramissa silla Instagramin toimii viihdytys alustana. Taten tuotekatalogien esittami-
nen ei ole kannattavaa. Oman tuotteen ei tarvitse olla aina pddosassa, tuotetta voi nayttaa
erilaisissa tilanteissa tai valittda vain tunnetta. (Lahtinen.)

3.3 Verkostoituminen

Sosiaalisen median alustat eivat ole enaa vain kuvien, linkkien tai videoiden jakamista
varten. Verkostoitumisella tarkoitetaan ihmisten osaamisen, tiedon ja kontaktien yhdista-
mistd, jonka perustana on yhteinen intressi. (Honkonen & Rongas 2016.) Verkostoitumi-
sen ei tarvitse aina olla systemaattista tekemista, jokaisella meistd on siis jonkinlainen
verkosto. Ystavat, perhe, naapuri ja tuttu asiakas on hyva esimerkki jo olemassa olevaa
verkostoa. (Hannula.) Siin& missa ennen vaikutuspiiri ulottui I&hinn& fyysisen kantaman
sisélle, on digitalisaation myota tulleet ratkaisut mahdollistaneet globaalit ja uudet tavat
verkostoitua. Taman myo6ta verkostoista on tullut helposti saavutettavia, eivatka ne ole ai-

kaan tai paikkaan sidonnaisia. (Karppinen 2018.)

Sosiaalisen mediassa verkostoansa voi kasvattaa kolmella tavalla: seuraamalla julkista
profiilia, kaverikontaktoinnilla ja osallistumalla avoimiin ryhmiin. Julkisen profiilin seuranta
(following) ei perustu valttaméattd molemmin puoliseen vuorovaikutukseen, silla se ei vaadi
molemmin puolista hyvéksyntaa. Kaverikontaktointi perustuu molempien vuorovaikutuk-
seen, sill& se vaatii molempien osapuolten hyvaksynn&n. Avoimiin ryhmiin osallistumalla
voi kommentoida ja tyk&td muiden julkaisusta ja titen kasvattaa verkostoansa. Seuraami-
set ja kontaktoinnit nakyvat useimmiten palvelua kayttavalle, jonka vuoksi kontakteja sol-
mitaankin usein omien tuttavien kautta. Taman lisdksi moni sosiaalisen median palveluista
ehdottavat kaveriehdotuksia. Sosiaalisen median kontaktoinnissa oma aloitteisuus on sal-
littua ja sen ei aina tarvitse olla lahtoisin toisesta osapuolesta. Jokaisella on omanlainen
tyylinsa verkostoitumisessa, taméan vuoksi kaveriehdotus sen torjuminen tai hyvaksyminen

ovat vahemman dramaattisempia kuin reaalimaailmassa. Toimivassa verkosto koostuu
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ihmisista, heidan tahdostaan ja asenteestaan. Toisin sanoen kyse on vaihdannasta, pel-
kastdan omien etujensa tavoittelu ei johda toimiviin suhteisiin. Verkostoista voi olla paljon
hy6tya mm. uusien toiminta ideoiden I6ytaminen, helposti oleellisen informaation 16ytami-
seen, uuden oppiminen, ongelmien selvitys seké paallekkaisen tyon valttdminen. (Honko-
nen & Rongas 2016.)

Verkostot toimivat tiedonhankinnan, yhteistydn ja eri tasoisen vaikuttamisen vaylina. Ver-
kostot toimivat sosiaalisen kontaktoinnin lisaksi hyvind kanavina oman alan seuraami-
seen, kommentointiin ja esitysten tekemiseen. Taman lisaksi sosiaalisen median verkostot
mahdollistavat tasa-arvoisen vaikuttamisen. Kaikki eivat tuotat sisélt6a sosiaalisen median
kanaviin, yhteistuottamisen ja jakamisesta puhuessa ongelmaksi usein nousee vapaamat-
kustajat. Pahimmillaan se voi johtaa toisten tyon hyddyntamiseen. Lurkkiminen eli avoi-
mesti nahtavilla olevien keskustelujen tutkiminen ilman osallistumista koetaan usein myos
epamiellyttavana toimintana. Oppimisen kannalta lurkkiminen voi olla hy6dyllista, silla pei-
laamalla muiden ajatuksia omiinsa voi oppia paljon uutta. Yhteison nakékulmasta kysei-
nen toiminta nahdaan epaitsekkdana, silla han ei tuota siséltoa yhteisoon. Toiset kayttavat
sosiaalisen median palveluita yksityiseen elamaan ja osa ammatilliseen, rajanveto naiden
valilla koetaankin usein hankalaksi. Se miten rajat naiden kahden valilla vedetaan, on kui-
tenkin jokaisen oma paatds. (Honkonen & Rongas 2016.)

3.4 Henkilobrandi

Henkilébréandi on tapa, jolla henkilé edustaa itsedén. Se on uniikki yhdistelma ammattitai-
toa, kokemusta ja persoonallisuutta, jota halutaan viestittaa muille. Henkilobrandin avulla
voi erottua Kilpailijoista ja oikein tehtyna sen voi sitoa yritykseen tavalla, mihin yritysbrandit
eivat ikina kykenisi. Henkilobrandi on myos kuva siitd, minka ihmiset ovat muodostaneet.
Se voi olla yhdistelma sitd milta ulkoisesti nayttaa, millaisen kuvan media antaa seka ih-
misten muodostama kuva netista lI8ytyvien tietojen perusteella. Henkildbrandia on mah-
dollista rakentaa keskittymatta siihen, antaen sen kehitty& orgaanisesti omalla painollaan,
mutta ilman tarkoitusta tulos voi olla usein kaoottinen. Tietoisesti ja tarkoituksenmukaisesti
tehtynd, voi henkildbrandia kuitenkin ohjata ja kehittda haluttuun suuntaan. (Influencer
Marketing Hub.) Paakkdsen mukaan henkilébrandin avulla myyja tai asiantuntija tuo esille
omaa osaamistaan sosiaalisissa verkostoissa seka vahvistaa omaa asiantuntija rooliinsa
asiakkaan ja muiden verkostoon kuuluvien silmissa. Henkilobrandin rakentaminen on tar-
kedssa roolissa kiinnostavan kuvan luomisessa, silla omilla kasvoillaan esiintyvat ihnmiset
tai tyontekijat koetaan kiinnostavimpina kuin pelkat yritysprofiilit. Keskimaaraisesti henki-
16ill& on kymmenen kertaa enemman seuraajia kuin yritysprofiileilla. Informaatiotulvan ja

lukuisten vaihtoehtojen maailmassa ensivaikutelman luomisella on suuri merkitys, tapahtui
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se sitten verkossa tai kasvokkain. Sosiaalisen median aikakautena lapinakyvyys ja avoi-

muus tuovat yrityksille enemmé&n mahdollisuuksia kuin riskeja. (Paakkonen 2017, 87.)

Henkilébrandin rinnalla myds asiantuntijabrandilla on suuri merkitys sosiaalisessa myyn-
nissa. Henkildbrandin ja asiantuntijabrandin valilla on kuitenkin ero. Jokaisella ihmisella on
oma henkilébrandi halusi sité tai ei, silla henkildbrandia on kuva, jonka ihmiset muodosta-
vat henkilén toiminnan ja ulosannin perusteella. On hyva muistaa, etta vahvojakin henki-
I[6brandeja voi muodostua ilman sosiaalista mediaa. Monilla toimialoilla on henkil6ita, jotka
tunnetaan vaikuttajina, asiantuntijoina tai edellakavijoina. Kyseiset henkiltt voivat olla
poissa valokeiloista, mutta ovat silti tunnettuja ja arvostettuja henkil6itd oman alansa pii-
reissa. Usein kyseiset henkil6t omaavat pitkdn kokemuksen tai syvan osaamisen asian-
tuntijuuden. Vuosien saatossa moni heisté on saattanut siirtyd sosiaaliseen mediaan ja ta-
man avulla saavuttanut yha laajemman ja vakaamman rooli, nain ollen heilla on asiantun-
tijabrandi seka henkildbréandi. Kaikilla asiantuntijabrandeill& on siis henkilébrandi, mutta
kaikilla henkilobrandeilla ei valttdmatté ole asiantuntijabrandid. Asiantuntija brandissa kes-
keisintd on teot, toiminta ja nayttdminen. Osaamista todetaan usein vastaamalla verkos-
tonsa kysymyksiin ja tamén avulla auttamalla heitéd eteenpain. Ongelmana sosiaalisessa
mediassa on se, ettd kuka tahansa voi nayttaytya asiantuntijana, vaikka sita ei olisikaan.
Social sellingisséa keskitytaan usein enemman henkildbranddamiseen kuin yritysbradaami-
seen. Yksinkertaisesti ihmiset uskovat enemman henkildviestintéda kuin yritykselta tulevaa
viestintdd. On mahdollista toki, keskittya yritysbrandin rakentamiseen, mutta kannattavam-
paa on keskittya henkildbréandiin, silla henkildt brandin takana kiinnostavat ihmisia enem-
man. Social selling ollessa pitkdjanteista vaikuttamista, luottamuksen rakentamista ja suh-
teiden rakentamista, jossa profiloidutaan alansa asiantuntijoiksi ja tuodaan omaa asian-
tuntemusta esille omalle verkostolle. Tarkoitus ei ole suinkaan tehda nopeita kauppoja,
pommittaa taustaorganisaationsa sisaltta verkostolleen tai pitaa tylsia tuotemonologeja.
Taman vuoksi kiinnostavalla, asiantuntevalla ja rehellisilla henkildbréandeilla on suuri mer-

kitys sosiaalisessa myynnissa. (Pdakkonen 2017, 87,88.) (Paakkénen 2019.)

3.5 Yhteenveto

Tuote tai palvelutietoa haetaan nykyaan itsenaisesti seka suosituksia ja vertailuja etsitaan
omien sosiaalisten verkostojen avulla. Paatdoksenteon lahestyessé on asiakas valmis ta-
paamaan eri myyjid saadakseen yksityiskohtaisempaa tietoa ja ndkemyksia, vahvistaak-
seen ostopaatosta. TAman vuoksi on erityisen tarkead, ettd myyja paasisi ostoprosessiin
mukaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jolloin paattksenteon tullessa nayttaytyisi
han potentiaalisena myyjakandidaattina. Paastakseen ostoprosessiin mukaan on kyettava

olemaan muuta kuin painostava myyja. Tarkeata modernille myyjalle on kyeta tuottamaan
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asiakkaalle lisdarvoa, jonka avulla asiakassuhteita voidaan vahvistaa seka uusia suhteita
solmia. Lis&darvon tuottamiseen voidaan hyddyntédé sosiaalisen median kanavia kuten Lin-
kedIn, Facebook ja Instagram. Lisaarvon tuottaminen on aktiivista ja maaréatietoista toi-
mintaa esimerkiksi. suoraa vaikuttamista ostajien ja asiakkaiden kanssa, relavantin sisal-
I6njako ja sosiaalinen kuunteleminen. Kaiken edella mainitun laajan kokonaisuuden kasit-
taa termi social selling. Sosiaalista myyntia tehdessa on tarkeaa tunnistaa oma kohderyh-
mansa ja taman myota heidan kayttdma sosiaalisen median kanava. Henkilébrandayk-
sellda on myds merkittava rooli sosiaalisessa myynnissa, silla se on tapa erottua kilpaili-
joista uniikilla tavalla. Taman liséksi sosiaalinen kuuntelu, prospektien seuraaminen, ryh-
mien ja mahdollisen markkinointitiimin hyédyntaminen, analyysien seuranta ja reklamaati-
oiden hoitaminen on tarkedssa osassa sosiaalista myyntia. Tarkeata on tiedostaa, etta so-
siaalinen myynti on pitkajanteista ja aikaa vievaa toimintaa. Riippuen yrityksen sosiaali-
sesta asemasta ja tilasta voi sosiaalisen myynnin tuomien etujen saavuttamiseen menna

aikaa vuodesta puoleentoista vuoteen.

Digitalisaatio

Asiakas

Uudet vaatimukset Laajempi tyénkuva

Uuden

Ostokayttaytymisen toimintamallin
muutos kayttéonotto

Sosiaalisten
alustojen
hyodyntaminen Social selling
ostopaatoksen
teossa

Kuvio 1. Digitalisaation tuoma muutos
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4  Tutkimustyo

Tassa luvussa tulen kasittelem&an tutkimustyyppeja ja perustelemaan valitsemani tutki-
mustyypin seka tutkimusmenetelméan. Tama luku tulee pitaa sisalladn myos tutkimustyon

tulokset ja luotettavuuden seka tutkimustyo analysoimisen.

Tutkimustyypit voidaan jakaa karkeasti laadullisiin (kvalitatiivisiin) ja maarallisiin (kvantita-
tiivisiin) tutkimuksiin. Laadullisessa tutkimuksessa korostuu kirjoitettu tai puhuttu kielelli-
nen aineisto, kun taas maarallisessé numeraaliset laajat aineisto esim. tilastot. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa ensisijainen tarkoitus on ymmartaa ilmiéité syvéllisesti. Pohjana toi-
mii useimmiten pienemmat aineistot, jolloin aineiston laadun merkitys kasvaa. Tavoitteena
on saada vastauksia esimerkiksi kysymyksiin: Miksi? Miten? Millainen? Taman lisaksi ta-
voitteena voi olla my6s jonkun teorian testaaminen tai uuden teorian luominen. Tuloksena
saadaankin usein jokin hypoteesi, jota sitten maaréallisella tutkimuksella testataan. Laadul-
lisen tutkimuksen ensisijainen tarkoitus ei aina ole tulosten yleistettavyys, silla tutkimusta
tehdessa on hyvaksyttava tosiasia, ettd todellisuus on monimutkainen kokonaisuus. Ym-
martaessa todellisuuden olevan monimutkainen kokonaisuus, tiedostaa sen, etta laadulli-
nen tutkimus ei taivu kaiken kattavaan kokonaisuuteen. Taustalla on usein kuitenkin aja-
tus, etta tutkimalla yksitdista tapausta tai ilmiota riittavan tarkasti voivat tulkinnat olla yleis-
tettavissd myos laajemmin esim. vastaavanlaisiin tapauksiin. Laadullisessa tutkimuksessa
aineistoa keratdan usein erilaisilla yksilo- ja ryhméhaastatteluilla, tarkkailevalla ja osallistu-
valla havainnoimisella tai avoimilla kyselyilla. Aineistonkeruumenetelma valikoituu tutki-
muskysymysten ja tutkimustavoitteen muodostaman tutkimusasetelman perusteella. (Kin-

nunen, Lehtinen, Linnansaari & Paakkari 2017, 36—45.)

Opinnaytetyoni ensimmaisissa kappaleissa tutkin sosiaalista myyntid ilmiona, silla tutki-
malla aineistoja ja kirjoittamalla niita auki on oiva keino lis&td ymmarrysté sosiaalisesta
myynnistd. Paatavoitteeni oli selvittdd, miten sosiaalinen myynti tunnetaan ilmiéna. Ongel-
mana oli, miten saavuttaisin tavoitteeni. Tutkimustyypeista valinta tuli tehda laadullisen ja
maarallisen tutkimustyypin valilta. Maarallinen tutkimus soveltuu I&hinna hypoteesien tes-
taamiseen ja yleistdmiseen sen suuren tutkittavien maaran vuoksi. Sosiaalisen myynnin
ollessa suhteellisen uusi ja v&h&n tunnettu ilmi6 pois lukien myynnin ja markkinoinnin
maailmassa, tarvitaan ensin havainnollistavaa tietoa ennen kuin yleistys on mahdollista.
Suomessa itsensé sosiaalisen myynnin guruiksi tunnustavien maaran ollessa tuntematon
ei maarallinen haastattelu sopinut tydhoni. TAman vuoksi paadyin laadulliseen tutkimus-

tyyppiin, jonka menetelméaksi valitsin haastattelun. Tekemalla laadullisia haastatteluja pys-
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tyn havainnollistamaan, miten hyvin sosiaalinen myynti tunnetaan ilmiona. Vaikkakin laa-
dullisia tutkimustoita yleensé kayteta yleistettavyyteen uskon, ettd tutkimalla sosiaalista

myyntia perusteellisesti, on johtopaatdsten tekeminen mahdollista.

Lahtiessani rakentamaan haastattelupohjaa mietin aluksi mihin kysymyksiin haluaisin
saada vastauksen. Nama kysymykset olivat: Mitd kanavaa kaytettaan ja miksi, miten sosi-
aalisen myynnin kasite ymmarretaan, kuinka aktiivisesti sosiaalista myyntia tehdaan, mi-
ten henkild tekee sosiaalista myyntia, minka henkilé kokee tarkeimmaksi sosiaalisessa
myynnissa, koetaanko sosiaalinen myynti tarkedna omalla toimialallaan, onko henkil6lla
tavoitteita sosiaalisessa myynnissa, minka henkild kokee onnistumiseksi sosiaalisessa
myynnissa ja miten henkild seuraa onnistumistaan sosiaalisessa myynnissa. Seuraavaksi
muutin Kysymykseni haastatteluun soveltuvaan muotoon ja pilkoin haastattelun kaksi
osaiseksi (alkukartoitus ja nykyinen sosiaalisen myynnin tila). Alkukartoitus koostuu kol-
mesta kysymyksestd, johon vastataan joko kylla tai ei. Nykyisen sosiaalisen myynnin tila
on havainnollistava osuus, jossa haastateltava kuvailee ja kertoo ajatuksistaan. Nykyinen
sosiaalisen myynnin tila koostui 9 eri kysymyksesta. (Liite 1.)

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusty6n aloitin pohtimalla henkil6itd, jotka olisivat tyon kannalta olennaisia tai kes-
keisia henkil6ita. Alkuperdinen haastateltavien rajaus sosiaalisen myynnin "guruihin” tai
henkiloihin, jotka tietoisesti rakentavat henkilobrandid muuttui hieman. Joukkoon valikoitui
myds henkil6ita, jotka eivat maaratietoisesti/tuloskeskeisesti rakenna henkilobrandia tai
tunnustaudu sosiaalisen myynnin guruiksi. Yhteiseksi tekijaksi muodostui loppujen lopuksi
se, etta henkildt olivat omien alojensa vaikuttajia. Lahdin kontaktoimaan LinkedInin valityk-
sella haastateltavia, joita oli yhteensa 8. Alun perin tarkoitukseni oli saada 5-8 haastatte-
lua, mutta muutaman kielteisen vastauksen ja peruuntumisen vuoksi sain 4 haastattelua.
Kaksi haastateltavista tydskentelee myynninvalmentajina yrittajing, joista toinen on myos
tunnettu myyntiinliittyvasta kirjallisuudestaan. Yksi haastateltavista toimii yrittajana eraan
kauppakeskuksen tunnetussa K-Supermarketissa. Neljas haastateltava on ravintoloitsija,
jonka henkildbrandi on tunnettu suomessa. Jo muutaman ensimmaisen haastattelun ai-
kana samat vastaukset alkoivat toistumaan, joten hieman suppeampi haastateltavien
maara ei liene vaikuttavan suuresti vastauksiin. Haastateltavia oli monelta eri toimialalta,

mik& mahdollisti erilaiset ndkemykset ja havainnot sosiaalisen myynnin ilmidsta.
Haastattelut suoritettiin etdna Teamsin valitykselld, jossa ne myos tallennettiin litterointia

varten. Jokaiseen haastatteluun varattiin 30 minuuttia aikaa, mutta keskiarvoltaan haastat-

teluihin meni noin 25 minuuttia. Haastattelujen kysymyksia ei lahetetty ennakkoon, lukuun
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ottamatta yhta, jolloin haastateltava pyysi saada kysymykset etukéteen. Kyseinen haasta-
teltava palautti esitaytetyn haastattelulomakkeen, mik& mahdollisti sen, etta varsinaisessa
haastattelu tilanteessa pystyin kysyméaan tdsmennettyja ja moniulotteisempia jatkokysy-

myksid. Kyseisessa haastattelussa kaytiin kuitenkin lapi alkuperaiset kysymykset.

4.2 Tutkimuksen tulokset

Alkukartoituksen tarkoitus oli selvittaa tunnistaako haastateltava social sellingia kasit-
teend, missa sita tehdaéan ja miten sita tehdaan. Haastateltavista ainoastaan yksi ei tien-
nyt sosiaalisen myynnin tarkkaa maaritelméa, mutta selvennettyani lyhyesti mita sana tar-

koittaa hankin tunnisti konkreettisen ilmion (Kuvio 2).

Alkukartoitus (kylld/ei)

4 I I
0 I.

Tiedatko mita social selling Tiedatké missa social sellingia  Tieddtké miten sosiaalista
(sosiaalinen myynti tehdaan myyntia tehdaan
tarkoittaa)

w

N

[EEN

mkyllda mei

Kuvio 2. Alkukartoitus

Alkukartoituksen jalkeen vuorossa oli kuvaileva vaihe. Kuvailevan vaiheen tarkoitus oli ha-
vainnollistaa henkildn omia ajatelmia sosiaalisen myynnin ilmiostéa. Kuvaileva vaiheen ky-
symykset toimivat ikdan kuin runkona, koostuen yhdeksasta kysymyksesta, joihin haasta-
teltava sai vastata niin laajasti, kun halusi. Haastateltavien kertoessa omin sanoin social
selling- ilmi6sta selvisi, ettd ilmi6 tunnistetaan varsin hyvin, vaikka osa ei sité tietoisesti tai
suunnitellusti toteuta. Haastateltavista puolet kertoivat kysymyksen ” Kerro, mita sosiaali-
nen myynti sinulle tarkoittaa” yhteydessé sen olevan henkil6- ja tai asiantuntijabrandin ra-
kentamista ja puolet sen olevan omalla toiminnallaan vaikuttamista. Haastatteluista sel-
visi, ettd jokainen teki social sellingid hieman eri tavalla, mutta kahdelle haastateltavista
se oli enemma&n omien tuotteiden ja palveluiden esilletuomista, kun taas loput nakivat sen

enemman sisallon tuottamisen ja vuorovaikutuksen nékokulmasta.
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” Tuon esille mitkd on meille niitd spesiaali juttuja ne voi olla tiettyja tuotteita
tai toimintamalleja ja mielenkiintoisia infoja, etta pyrin juuri luomaan sita luot-

tamusta ihmisten ja meidan valilla.”

"Olen hereilla siella sosiaalisissa kanavissa seuraan mulle valideja keskuste-
luja ja sitten se, ettd osallistun niihin keskusteluihin ammattiryhmissa ja sosi-

aalisen median kanavissa erityisesti omassa paakanavassa eli LinkedInissa.”

Kysymykseen ” Mitka ovat sinulle tarkeimmat sosiaalisen myynnin kanavat ja miksi” Haas-
tateltavista puolet vastasi LinkedIn, yksi TikTok ja yksi Instagram. Huomioitavaa oli se,
etta LinkedInin vastanneet tyoskentelevat molemmat myyntialalla sek& heidan paaliiketoi-
mintansa koostuu palveluista. TikTokin ja Instagramin vastanneiden liiketoiminta koostui

konkreettisesta tuotteesta eika yksinomaan palvelusta.

"Ehdottomasti tarkein on LinkedIn ja siihen on monta syyta mutta jos mietitdan niin
tata kaikista tarkeimpia niin yksi on se etta siella on mun suurin osa kohderyhmasta.

Toinen miksi se on tarkea on se, etta siella on suuri osa mun suosittelijoita.”

” Instagram on varmaan térkein, sit on facebook ja ehké clubhouse. Linkedin on la-

hinn& vaa olemassa.”

Kysymykseen "Pidatkd sosiaalista myyntia toimialallesi tarkeana?” saatiin lahes poikkeuk-
setta saman kaltaisia vastauksia. 3/4 haastateltavista piti social selling tarkeana, joista
yksi totesi sen olevan jopa kasvun edellytys. Muista poikkeavassa vastauksessa, koettiin

sosiaalisen myynnin sopivan joillekin mutta ei ehka kaikille.

” No kyl m& n&aéan sen sillai et kyl se sopii jollekkin, mutta sopiiko se sitten kaikille

taas?’

” Voisin sanoa jopa, etté jopa kasvun edellytyksena eli aika moni meista, jotka tata

tekee on tdméan hyddyn ymmartanyt.”

” Joo kylla pidan todella tarkeana. Etta jos vaan jaksaa painaa ja tehda sita jatkuvaa

sisaltda niin sitten se on kylla ihan super toimivaa ja tarkeaa.”
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Sosiaalisen myynnin aktiivisuuden suhteen (postaus maara) seké siihen miten sisallon-
tuottaminen koettiin, 10ytyi eroavaisuuksia. Puolet haastateltavista koki, vdhemman olevan
parempi ja puolet, etta sisalléntuottamisella ei ole lahtokohtaisesti ylarajaa. Paikoittain

maéaratietoinen ja l&pindkyva toiminta nahtiin myds osittain liilan kaupallisena.

” No periaatteessa ma teen sita niin paljon kuin vaan jaksaa. etta vaikka tekisi 5 vi-

deotakin paivassa niin se on kaikki kotiinpain.”

” Moni antaa esimerkiksi ohjeita montako jakoa tai postausta tehda. Ma en
usko sellaisen ollenkaan. S& voit tehd& harvakseltaan, tiiviisti hyvaa tavaraa.
Kun kokemusta on siitd, etté LinkedIn palkitsee siita etté& sinulla on hyva si-

saltd. Eika valttamatta siita, etta sa oot vaan koko aika aktiivinen.”

”Oon koittanut pitda sen sillai, etta se ei olisi niin sellaista kaupallista.”

Jokaisen haastateltavan tavoite oli erilainen. Ensimmaiselle haastateltavista se oli puh-
taasti vaurastuminen. Toiselle se, etta sosiaalisen median kanavat toimivat inboundina ja
ettd voi myyda ilman ettd myy suoraan. Kolmannelle haastateltavista se oli olla top of
mind. Neljannella ei ollut varsinaisesti muuta tavoitetta, kun tehda niin paljon kun jaksaa.
My6s onnistuminen koettiin hyvin eri tavalla. Osa koki onnistumisen nayttokertoina ja
kommentteina "p6hind”, osalle se vaati sit, ettd se nakyy aktuaalisena myyntina ja osalle
sitd, ettd on ansainnut paikkansa kohderyhmansa joukossa. Haastateltavien vastauksista
selvisi myds se, ettd ne, jotka tiedostivat taysin sosiaalisen myynnin entuudestaan seka
harjoittivat sitd maaréatietoisesti, saivat siita eniten irti. IImion perinpohjainen tunnistaminen
ja maaréatietoinen toiminta ilmeni: myynnin kasvuna, korkeina nayttokertoina, paivitysten
myota tulleina yhteydenottoina, verkostojen kasvuna seké haastateltavista kaytavista kes-

kusteluista.

4.3 Tulosten analysointi

Tutkimustydn haastattelut aloitettiin alkukartoituksella, jonka tarkoitus oli selvittdd miten
social selling tunnetaan perustasolla. Social sellingin ollessa laaja ilmi6 oli alkukartoitus
hyva jakaa pieniin osiin. Kyseinen ilmié on my6s monen toimialan keskuudessa taysin vie-
ras sana, jolloin vain yksi tdsmallinen kysymys esim. tiedatkd mita social selling on? Olisi
voinut vaaristaa tutkimistuloksia silla, on taysin mahdollista, ettéd haastateltava tunnistaa
osan ilmion tekijoista, mutta ei kaikkea. Taten ilmi6 oli hyva purkaa kolmeen osa-aluee-

seen: mitd, miksi ja miten. Alkukartoituksen vastausvaihtoehdot oli rajattu hyvin tarkasti,
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joko kylla tai ei vastaukseksi, silla tulkinnan varaisilta vastauksilta haluttiin valttya. Alkukar-
toitus oli suunniteltu siten, ettd mikali henkild vastaa johonkin kohtaa ei, kay haastattelija
hanen kanssaan kyseisen kohdan "oikean” vastauksen lapi, jotta haastattelua voitaisiin
jatkaa havainnoivaan vaiheeseen. Kieltavan vastauksen antavan henkilon kanssa myoés
havainnoivan vaiheen kysymyksista jouduttiin osittain tarkentamaan. Kysymyksia tarken-

nettiin asianmukaisella tyylilla, jotta vastausvaihtoehtoja ei ohjattaisi suuntaan tai toiseen.

Alkukartoituksen perusteella voidaankin todeta, etta vaikuttajat tunnistavat social selling
iimiéna lahtbkohtaisesti hyvin ja erityisen hyvin tiedetdén missa ja miten sosiaalista myyn-
tia tehdaan. Ainoastaan yksi haastateltavista vastasi ensimmaiseen kysymykseen "Tie-
datkd mitd sosiaalinen myynti eli social selling on” kieltavasti (ei). Kyseisesta haastatte-
lusta selvisi, ettd haastateltava kuitenkin tunnisti sosiaalisen myynnin ilmiéné, vaikka sa-
nana han ei ollut sita kuullut. Kyseinen haastateltava ei tydskentele myynnin tai markki-
noinnin parissa paaasiallisesti, mika saattaa selittda osittain sen, etté social selling sa-
nana ei tunnistettu. Kysyessa henkilon omaa ndkemysté sosiaalisen myynnin ilmiosta,
saatiin hyvin erilaisia vastauksia. Olennaista kuitenkin oli se, etté jokaisen vastaus piti so-
cial sellingin kannalta "oikeita” vastauksia social sellingin ollessa omalla aktiivisella toimin-
nallaan vaikuttamista pitaen sisallaan henkilo- ja asiantuntijabrandit. Oman persoonan ja

yksityiselamén raottaminen koettiin olevan erityisen tarke&a social sellingissa.

"Tana paivana moderni huippumyyija tai huippuasiantuntija, joka rakentaa yrityksen
tunnettavuutta toimii nimenomaan niin, etta laitetaan aidosti se oma persoona myos
pelin ja ollaan asiantuntijana, mutta kuitenkin naytetdan ketéd me ollaan mydés ihmi-

sena.”

Yhdelle haastateltavista oli erityisen tarkedan luoda ymparisto, jossa han ei ole ostetta-
vissa. Erds haasteltavista taas koki, ettd omien vahvuuksien esille tuominen seké toimin-
nan suunnittelu kohderyhman nékodkulmasta on heidén alallansa tarkein piirre sosiaali-
sessa myynnissa. Haastateltavien lahestymistyylinsa siihen, miten he tekevat sosiaalista
myyntid jakautui kahtia. Puolet haastateltavista koki tekevansa sosiaalista myyntia enem-
man omien tuotteiden ja palveluiden kautta ja puolet kokivat tekevansa sosiaalista myyn-
tia enemman vuorovaikutuksen kautta. Social sellingin ollessa omalla aktiivisella toimin-
nallaan vaikuttamista molemmat vastaukset ovat ihan yhta valideja, silla sen tekemiseen
ei ole yhtd oikeaa tapaa. Haastateltavista moni kaytti samoja kanavia ja monia kanavia
yhtdaikaisesti, mutta jokaisella oli selke&sti oma paddkanava, jossa sosiaalista myyntia teh-
tiin. Jokaisen paakanava sosiaalisen myynnin suhteen oli valittu kohderyhmansa kaytta-

van kanavan perusteella. Kahdelle se oli LinkedIn, yhdelle Instagram ja yhdelle TikTok.

28



Henkilot, jotka tekivat samassa kanavassa sosiaalista myyntia, tyéskentelivat myyntival-
mentajina ja yrittajind. Instagramia paasaantoisesti kayttava tyoskentelee ravintoloitsijana
ja TikTokia kayttava vahittaistavarakauppa yrittajana isossa kauppakeskuksessa. Jokai-
sen haastateltavan paakanava on valikoitunut oman tuotteen/palvelun kannalta sopivaksi
sekd sen mukaan missa suurin osa asiakkaista on. Jokaisella haastateltavista oli myos
oma kayttotarkoituksensa kanavilleen, Linkedlnissa jaettiin tdrkeampaa ja painavampaa

siséltéa kun taas Instagramissa enemman omasta elamastaan.

Lahes jokainen (3/4) haastateltavista koki social sellingin olevan tarkea toimialalleen,
joista osa koki sen olevan jopa edellytys kasvulle. Vain yksi haastateltavista suhtautui hie-
man skeptisesti sosiaaliseen myyntiin oman toimialansa nakdkulmasta. Kyseinen haasta-
teltava koki, ettd sosiaalinen myynti saattaa sopia joillekin hdnen toimialallaan mutta ei
kaikille. Han ei maininnut sopiko se hanelld, mutta han mainitsi, etta henkildbréandinsa ra-
kentuu itsestdan, oman tekemisensé kautta ja ettd han ei tee social sellingid maaratietoi-
sesti. Sosiaalisen myynnin aktiivisuus jakoi mielipiteita. Kaksi haastateltavista koki, etta
sen suhteen ei ole ylarajaa ja lahtokohtaisesti enempi parempi. Kaksi haastateltavista
koki, ettd véhempi on parempi, joista toinen totesi lilan aktiivisen toiminnan olevan hyvin
kaupallisen tuntuista toimintaa. Toinen heista kuitenkin vertasi sosiaalista myyntia kunto-
salilla kaymiseen. Han sanoi sen olevan asia, jota voi valilla vahentaa, mutta sité ei tulisi
koskaan lopettaa. Haastateltavien tavoitteista 16ytyi suurimmat erot. Yhdelle se oli pelkas-
taan vaurastuminen, toiselle se oli sita, etta sosiaalisen mediat kanavat toimisivat inboun-
dina ja ettd myyntia saadaan ilman "myyntia”. Kolmannen haastateltavan tavoite oli olla
top of mind ja neljannen tavoite oli vain tehda niin paljon sosiaalista myyntia kun jaksaa.
Haastateltavat kokivat onnistumisen sosiaalisen myynnin suhteen erilaisena. Onnistumi-
nen koettiin nayttdkertojen ja kommenttien kautta seka osa koki onnistumisen suoraan
myynnin lukujen kautta. Yhteista monien onnistumisille oli se, etta niitéa voidaan mitata
konkreettisesti. Yksi haastateltavista koki onnistumisen olevan se, etta han on ansainnut
paikkansa kohderyhméansa joukossa. Kyseinen onnistuminen oli haastelevien vastauk-

sista ainoa, jota on vaikea mitata konkreettisesti.
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5 Pohdintajajohtopéaatdkset

Haastatteluista selvisi, etté social selling osatekijat kuten missa ja miten sita tehdaan, tie-
dostetaan varsin hyvin. Yksilo tasolla sosiaalinen myynti tarkoitti monelle henkild ja asian-
tuntijabrandillista toimintaa, jossa tuotetaan validia siséltoa omalle kohderyhmalle. Se mita
validi sisalto jokaiselle oli yksildllista. Toiselle se oli omien vahvuuksien ja erojen esille
tuomista niissa kanavissa missa kohdeyleisd on ja toiselle se oli kouluttavan siséllon jakoa
valilla tuoden yksityiselamésta asioita esille. Haastateltavilla oli hyvin yksil6llisia tapoja
tehdé sosiaalista myyntia, silla yksilot kokivat siséllontuottamisen eri lailla. Osa koki jatku-
van sisallontuottamisen monessa eri kanavassa liian kaupallisena ja paalle kayvana, kun
taas jotkut kokivat, ettd ylarajaa sisallontuottamiselle ei lahtokohtaisesti ole. Sosiaalisessa
myynnissa on kyse siitd, ettd asiakaskunnalleen tuotetaan lisdarvoa omalla aktiivisella toi-
minnallaan (Paakkdnen 2017,27-30). Tama ei siis suinkaan tarkoita sita, etta useasti pai-
vassa jaetaan oman korporaation uutisia, vuosikatsauksia tai tuotetietoa, silla ne eivét lah-
tokohtaisesti tuota lisdarvoa asiakkaalle. Taten mikali social selling koetaan paalle-

kayvana ja kaupallisena ei ole ehka ymmarretty taysin mista social sellingista on kyse.

Vaikka aktiivisuuden suhteen |6ytyikin eroja, koettiin poikkeuksetta silti pitka tauot postaa-
misessa huonona seikkana. Haastattelevien valinnat sosiaalisen myynnissa kanavien
suhteen vaihtelivat toimialan mukaan paljon, lukuun ottamatta kahta, jotka tydskentelivat
samalla toimialalla, heilla padkanava oli LinkedIn. Jokainen haastateltava oli suunnitellut
toimintansa kanavan kayttotarkoituksen mukaisesti ja kanava oli valittu kohderyhmansa
perusteella. Jokaisella haastateltavista oli kaytdssaa useita kanavia. Useamman kanavan
kaytolla pyrittiin laajamittaiseen kohderyhman tavoittamiseen seka siihen, etté eri kanavilla
oli eri kayttotarkoitus. Haastateltavat olivat siis hyvin omaksuneet monikanavaisuuden
sekd oman siséltbnsd sanoman muokkaamisen kanavan mukaisesti, kuten Digital Institute
Marketing neuvoo, etté tulisi tehda (Digital Marketing Institute 2016). Social selling koettiin
lahtokohtaisesti erittdin tarkedna ja se nahtiin jopa kasvun edellytyksena. Haastateltavat
kokivat, etta kilpailun kasvaessa on kyettava erottumaan lukuisista kilpailijoistaan, johon
social selling uskattiin tarjoavan ratkaisun. Oli hienoa huomata, etta social selling koettiin
tarkedksi, kuten Newberrykin osoitti paihittavéat 78 % myyjista, jotka tekevét sosiaalista

myyntia kilpailijansa, jotka eivat tee sosiaalista myyntid. (Newberry 2019.)

Social selling on moniulotteinen myynnin laji. Se miten henkild kokee sosiaalisen myynnin,
on monen tekijan summa. Siihen vaikuttaa mm. henkilon k&sitys mitéd sosiaalinen myynti
on, henkilon kayttAmat kanavat, kontaktit, kuinka tarke&né sosiaalinen myynti ndhdaan

seka nayttd social selling toimivuudesta. Jos social selling ymmarretdan vaarin se voi
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nayttaytyd vakindisend myynnillisind paivityksina sosiaalisen median kanavissa eli ei rele-
vantin siséallon tuottamisella. Mikali social selling ymmarretddn kokonaisuudessaan ja sen
toimintamallit sisaistetéaan voi se tuoda henkildlle haluttuja tuloksia kuten myyntia, yhtey-
denottoja, toimeksiantoja ja uusia kontakteja. Olennaista on tiedostaa, etta social sellingiin
ei ole yhtéa tapaa tehda ja se mika toimii toiselle ei valttamatta toimi toiselle. On tarkeaa
tiedostaa, etta kyseessa on yksildllinen tapa vaikuttaa omalla aktiivisella toiminnallaan.
Kirkastamalla miksi haluaa tehda sosiaalista myyntia ja asettamalla tavoitteet, voi onnistu-
mistaan seurata ja mitata. Sosiaalisen myynnin ollessa monelle vieras sana on mahdol-
lista my@s, etta sosiaalista myyntia tekee tiedostamattaan. Tiedostamaton toiminta voi tar-
koittaa puutteellisia tietoja sosiaalisen myynnin eri osa-alueista, jolloin on mahdollista, etta
esim. tavoitteita, sisallon merkitysta ja kanavaa ei ole mietitty riittavan tarkasti mika vai-

keuttaa tulosten konkretisoitumista seka niiden seuraamista.

5.1 Luotettavuus

Haastattelu oli suunniteltu alun perin toteutettavaksi isommalle otannalle. Tarkoitus oli
saada haastateltua mahdollisimman monta sosiaalista myyntia tekevaa henkiléa eri toimi-
aloilta, jotta siitd miten social selling tunnetaan ilmiéné, saataisiin kattava kasitys. Isom-
man otannan avulla olisi voitu tutkia mahdollisesti myds toimialojen valisia eroja ja yhtalai-
syyksia. Alkuperainen suunnitelma oli saada véhintaan viisi haastattelua tehtya, toivottua
oli saada kahdeksan haastattelua. Haastattelujen tekoon oli varattu yksi kuukausi (huhti-
kuu), joka osoittautui aivan liian lyhyeksi ajaksi, silla sdatbvaraa ei jddnyt. Taten muuta-
man haastattelun peruttua niita ei saatu sovittua enaa uudelleen siten, ettd opinnaytety6
olisi edistynyt ajallaan. Uusia haastatteluita oli vaikeaa saada sovittua, kun aikaa haastat-
teluiden kayttdon oli haastatteluiden peruttua enaa kaksi viikkoa. Lopulta oli tyydyttava
sen hetkiseen haastateltavien maaraan, jotta opinnaytetyo valmistuisi ajallaan. Lopullinen

haastateltavien maara oli nelja henkilda.

Haastattelijalla ei ollut aiempaa kokemusta haastatteluiden teosta, lukuun ottamatta yhta
kurssity6ta. Haastattelun kysymykset oli suunniteltu siten, etté ne olisivat mahdollisimman
neutraaleja, eivatka johdattelisi haastateltavien vastauksia. Haasteltaville kerrottiin etuka-
teen tutkimustyon liittyvan sosiaaliseen myyntii eritoimialoilla, mutta heille ei annettu haas-
tattelun kysymyksia ennakkoon, lukuun ottamatta yhta haastateltavista, joka pyysi etuka-
teen haastattelukysymykset séhkopostiinsa. Kyseinen haastateltava palautti esitaytetyn
haastattelu lomakkeen, joka mahdollisti sen, etta varsinaisessa haastattelu tilanteessa ky-
symyksia pystyttiin tarkentamaan. Haastattelut aanitettiin teamsilla ja erikseen puheli-
mella, joka toimi tuplavarmistuksena. Haastattelut litterointiin analysointia varten ja niita ei

l[&hetetty jalkikdteen haastateltaville muokattavaksi.
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Tutkimustyon kohteena olivat henkiltt, jotka ovat tunnettuja sosiaalisesta myynnista tai
tunnettuja vaikuttajia omilla toimialoillaan. Kaikki haastattelut suoritettiin 2021 huhtikuun
aikana lukuun ottamatta yhta haastatteluista, joka suoritettiin toukokuun alussa. Haastat-
telut olivat puoli strukturoituja yksilohaastatteluita, jotka suoritettiin etdhaastatteluina. Tut-
kimusty6n luotettavuuteen vaikuttaa olennaisesti haastateltavien maara, joka jai valitetta-
van suppeaksi. Haastatteluissa alkoivat kuitenkin toistua jo muutaman haastattelun jal-
keen samoja vastauksia, jotka liittyivat useimmiten siihen, miten sosiaalista myyntia teh-
tiin. Vastausten toistuvuuden vuoksi voidaan tuloksia pitaa kohtalaisen luotettavina tai ai-

nakin suuntaan antavina.

5.2 Opinnaytetydprosessin ja oman tyon arviointi

Kevaalla 2020 koronapandemian my6té, kun ravintola-alan ty6t olivat kiven alla, p&atin
etta nyt on aika toteuttaa yksi unelmistani ja suunnata myynnin pariin. llman koronaa en
valttamatta koskaan olisi uskaltautunut kokeilla mitaan uutta alaa, silla miksi sité lahtisi
varman palkan aaresta. Paatoksen tehtya ahmin satoja tunteja eri myyntiin ja markkinoin-
tiin liittyvia aanikirjoja, joka vain lisasi ja lisasi innostustani myynnin pariin. Tutustuessani
myyntiin liittyvaan kirjallisuuteen térméasin usein termiin social selling, kuitenkaan kiinnitta-
matta enempaa siihen huomioita. Paatin, ettd haluan tehda opinnaytetydni myyntiin tai
markkinointiin liittyvasta aiheesta, kun sen aika koittaa. Syksylla 2020 alkoi kolmas luku-
vuoteni Haaga-Heliassa. Mentaliteettini oli ollut pitkdan se, ettéd haluan kaikki suurimmat
kurssit, valinnaiset ja harjoittelut suoritettua ennen opinnaytetyn aloittamista, silla koin,
ettd keskittyessani yhteen asiaan saavutan parhaan mahdollisen tuloksen. Opinnaytetyo
kurssilla selatessani opinnaytetydaiheita huomasin aiheen "Social sellingin hyddyntami-
nen hotelli, -majoitus ja ravintola-alalla” valintani oli selva. En kuitenkaan halunnut rajata
kyseista aihetta vain ravintola-alaan, silla pelkasin etta aihe jaisi yksin kertaisesti suppe-
aksi ja tylsaksi. Pitkan neuvottelun jalkeen sainkin sovittua, ettéd aihe muutettaisiin "Social
Sellingin hyddyntaminen eri toimialoilla”, joka ei rajoittaisi toimialoja niin paljon. Halusin,
ettd opinnaytetyoni tukisi oppimistani ja ennen kaikkea verkostoitumistani myynnin pariin
mahdollisimman paljon, joten alkuperainen aihe ei taten mydskaan ollut "paras” mahdolli-

nen vaihtoehto.

Syksyn edessé ja kurssien vahentyessa oli vihdoin aikaa aloittaa opinnaytetyon tyostami-
nen. Lahdin tydstamaan opinnaytetydsuunnitelmaa, tavoitteena saada se valmiiksi ennen
joululomaa, jolloin voisin aloittaa opinnéytetydn tietoperustan tekemisen jo loman aikana.

Loppujen lopuksi sainkin suunnitelman lahetettyéd 17.12.2020. Tammikuussa saatuani pa-
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lautteen suunnitelmastani oli aika sopia ensimmaisen tapaamiseni opinnaytetytn ohjaa-
jani kanssa. Ensimmaisella tapaamisella kavimme lapi aikataulutusta, jolloin sanoin, etta
tavoite on saada opinnaytetyd valmiiksi toukokuussa. Opinnaytety6n kirjottamis- osuuden
aloitin helmikuun puolessa valissa. Tietoperusta valmistui ajallaan, joten tutkimusty® pro-
sessi paastiin aloittamaan maaliskuun lopussa. Maaliskuun viimeinen viikko oli varattu
haastattelurungon rakentamiseen, jolloin haastateltavia voitaisiin kontaktoida ja sen myéta
sopia haastatteluita huhtikuun alusta alkaen. Haastateltavat kontaktointiin LinkedInin
kautta. Haastatteluun lupautui kaiken kaikkiaan 6 hlo, joista kaksi perui haastattelun myo-
hemmin. Haastattelut sujuivat hyvin ja haastateltavilta saatiin hyvin ammatillista analyysia
sosiaalisesta myynnista, erityisesti myynnin ja markkinoinnin parissa tydskenteleviltd hen-
kiloilta.

Tietoperustaa tehdessa ajattelin, etté tutkimustyd osuus olisi vahvuuteni ja tydn helpoin
osuus, joka osoittautui tdysin pdinvastaiseksi. Haastattelurungon rakentaminen, haastatel-
tavien kontaktoiminen, haastatteluiden jarjestaminen ja litterointi osoittautui aikaan vie-
vaksi ja haastavaksi. Myos haastatteluiden jarjestdmisestéa aiheutui stressia tunnettujen
nimien takia, silla en halunnut epéonnistua. Litteroinnin jalkeen opinnaytetyota oli viela
suhteellisen paljon kirjoittamatta ja deadlineen oli noin 2vk aikaa, aloitin myos uudessa
tyOpaikassa, jolloin yksinkertaisesti alkoi tuntumaan silta, ettéd hukun tietoon ja en tule saa-
maan ty6ta valmiiksi ajallaan. Hetkellisen motivaatio puutteen jalkeen sain jatkettua opin-

naytetyon tyostamista ja deadline ei tuntunut enda niin pahalta.

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen opinnaytetythoni, erityisesti tietoperustaan, joka on
mielestani kattava ja informatiivinen. Tutkimusty6hon olisi pitdnyt varata kuukauden sijaan
2-3 kuukautta aikaa, jolloin haastatteluita olisi voitu tehda enemman ja nain saada pa-
rempi kokonaiskuva, siitd miten sosiaalinen myynti tunnetaan ja koetaan ilmiéna. Vaikka
haastateltavien vastauksista |0ytyi eroja, voidaan kuitenkin huomata samojen asioiden
toistuvan haastatteluissa. Samojen asioiden toistuminen vastauksissa on mielestéani
merkki ainakin kohtalaisesta luotettavuudesta, jolloin tutkimustuloksia voidaan pitdé aina-
kin suuntaan antavina. Tarkeinta opinndytetydsséani oli oppimiseni ja verkostoituminen
myynnin ammattilaisten pariin, joka oli yksi henkilokohtaisista tavoitteistani. Tietoperustan
my6ta opin paljon sosiaalisesta myynnista ja siitd, miten pystyn sité itse hyédyntamaan

tulevaisuudessa tydskennellessani myynnin parissa.

5.3 Kehittédmis- ja jatkotutkimus ehdotukset

Haastateltavien maaran jaddessa suhteellisen pieneksi, jatkotutkimuksessa voitaisiin lah-

ted haastattelemaan lisda eri toimialojen sosiaalisen myynnin guruja tai tunnettuja henki-
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[6brandejd. Suuremman otannan avulla olisi mahdollista tutkia eri toimialojen valisi& mah-
dollisia eroja ja yhtalaisyyksid. Kaantamalla asetelman paalaelleen eli tutkimalla muita
kuin sosiaalisen myynnin guruja tai vaikuttajia, voitaisiin myds saada arvokasta dataa pie-
nempien tekijéiden myynnin prosesseista ja sen toteutuvuudesta. Taten olisi mahdollista
peilata isompien ja pienempien tekijoiden eroja esimerkiksi myynnillisten lukujen kautta,
jolloin olisi mahdollista havainnollistaa sosiaalisen myynnin tarkeys. Social sellingin olen-
naisena osana toimivat henkil6 ja asiantuntijabrandien vuoksi myos vaikuttaja markkinoin-
tia voitaisiin lahtea tutkimaan tarkemmin. Vaikuttaja markkinoinnin jatkuvan kasvun my6ta,
olisi mahdollista tutkia millainen vaikuttajamarkkinointi on tehokasta ja taman pohjalta
luoda vaikuttajamarkkinoinnin opas, jota voitaisiin hyddyntaa toimialasta riippumatta. Sosi-
aalisen myynnin yhden monista piirteista ollessa luottamuksen rakentaminen myyjan ja
asiakkaan valille, voisi kyseista suhdetta lahteé tutkimaan psykologian kautta. Tutkimalla
erilaisia kayttaytymismalleja ja persoonallistyyppeja voitaisiin saada arvokasta informaa-
tiota siitd, miksi toinen onnistuu luottamuksen rakentamisessa paremmin kuin toinen.
Myynnin ollessa muutenkin psykologinen toimiala, tutkimalla pieni& nyansseja kuten sana-
valintaa, aanen tasapainoa ja ilmeita voisi myyntiprosessia l&dhte& analysoimaan psykolo-

gia edella.

Erityisen mielenkiintoinen jatkotutkimusehdotelma olisi mielestani l&hteé tutkimaan sosi-
aalisen myynnin yhdistamista perinteisiin myynnin osiin kuten telemarkkinointiin. Mikali so-
siaalinen myynti omaksuttaisiin tdydessa potentiaalissa, voisivat telemarkkinoijat saada
inboundin kautta tulevaa myyntia niin paljon, ettd kylmakontaktointia ei valttamatta tarvit-
sisi tehda ollenkaan. Taman avulla tydntehokkuus kasvaisi ja onnistumisprosentteja saa-
taisiin kasvatettua. Sosiaalisen myynnin vaikutusta telemarkkinointiin voitaisiin lahteda tut-
kimaan isommissa ja tunnetuissa konserneissa, jolloin pohjatydn tekeminen helpottuisi
huomattavasti. Sosiaalista myyntia voitaisiin lahted opettamaan telemarkkinoijille laaduk-
kaan ja opettavaisen sisallontuottamisen seka verkoston rakentamisen kautta. Yhdista-
malla tdhan erilaisten ryhmien kanavien hyddyntamisen voitaisiin saada mielenkiintoista

dataa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Perustiedot

nimi:

toimiala;

Alkukartoitus (Kyll&/Ei)

Tiedatkd mita sosiaalinen myynti eli social selling on?

Tiedatkd, miten sosiaalista myyntia tehdaan?

Tiedatkd missa sosiaalista myyntia tehdaan?

Henkilon sosiaalisen myynnin nykytila (kuvaileva)

Kerro, mita sosiaalinen myynti sinulle tarkoittaa.

Mik& on mielestasi tarkeinta sosiaalisessa myynnissa?

Kuvaile miten sina teet sosiaalista myyntia.

Mitk& ovat sinulle tarkeimmaét sosiaalisen myynnin kanavat ja miksi?

Pidatko sosiaalista myyntia toimialallesi tarkeana?

Kuinka usein teet sosiaalista myyntia?

Onko sinulla tavoitteita sosiaalisen myynnin suhteen, jos on niin mita?

Miten mittaat sosiaalisessa myynnissa onnistumista?
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