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TIVISTELMA:

Henkilobrandayksen historia vie kauas vuosikymmenien taakse, mutta sen merkitys tydelamassa
menestymisen kannalta on ymmarretty vasta hiljattain. Henkilébrandiin vahvasti vaikuttanut
markkinalahtdinen myyjarooli on muokannut myyntihenkildistd oman alansa moniosaajia, silla
asiakaspalvelun tarkeys on korostunut viime vuosina. Oikeanlainen johtaminen tukee myynti-
henkilon tydskentelya ja luo puitteet menestykselle. Asiantuntijaroolissa toimivan myyntihenki-
16n keino erottua markkinoilla on luoda itsestdadan persoonallinen henkilébrandi, jota kilpailijoi-
den on vaikea kopioida. Usein henkilobrandi syntyy tiedostamatta ammattitaitoisen tyoskente-
lyn myotd, mutta brandin luomiseksi seka kehittdmiseksi on luotu myds erilaisia prosessimalleja.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on arvioida myyntihenkildiden kokemaa henkilobrandayksen
ja kouluttamisen mielekkyytta seka toteuttamisen haasteita ja tuloksellisuuden nostokykya Kiin-
teistomaailmassa. Tutkielman toimeksiantajana toiminut Kiinteistdmaailma Oy on kiinnostunut
ketjussa palkittujen huippumyyjien henkilobrandayksesta ja siitd, mitd muut valittajat voisivat
heiltd oppia. Tutkimuksen tarkoituksen selvittamiseksi on asetettu kolme tavoitetta. Ensimmai-
sena tavoitteena on luoda mahdollisimman kattava kuva henkil6brandin rakentamisprosessista
peilaten sita asiantuntijarooliin, jossa kiinteistonvalittadjat toimivat. Toisena tavoitteena on tun-
nistaa tuloksellisen myynninjohtamisen kulmakivet. Kolmantena tavoitteena on tutkielman joh-
topaatoksissa tuottaa Kiinteistémaailmalle tietoa sen myyjien seka johtajien ndkemyksista hen-
kilobrandayksen nykytilanteesta ja siihen rohkaisemisesta seka antaa kehitysehdotuksia henki-
|6brandayksen kehittamiseen tulevaisuudessa. Aihe on ajankohtainen, koska henkilobrandays
kiinteistonvalitysalla on nouseva trendi ja siihen sisaltyy tuloksellisuuden nakékulmasta paljon
hyodyntamatontd potentiaalia. Aikaisemmin ei ole tehty tutkimusta henkilobrandayksesta yh-
distettyna johtamisen nakokulmaan, mika lisda tdman tutkimuksen merkittavyytta.

Empiirinen tutkimus kohdistui Kiinteistdmaailmassa palkittuihin huippumyyijiin ja heidan esimie-
hiinsa. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella |ahestymistavalla ja empiirinen aineisto kerattiin
teemahaastatteluiden avulla. Tutkimuksen tuloksia analysoimalla havaittiin useita eri tekijoita,
miten henkilobrandaystad voidaan jatkossa kehittda Kiinteistémaailma-ketjussa. Henkilbran-
daysta ei tunneta laajana kokonaisuutena, vaan se mielletdan sosiaalisen median markkinoin-
niksi. Tuloksista oli myds todennettavissa se olettamus, ettd henkilobrandayksessa on Kiinteis-
tdmaailmassa vield melko paljon hyodyntdaméatonta potentiaalia. Tutkimus osoittaa, ettd esi-
miesten henkildbrandaykseen liittyva tyontekijoidensad johtaminen on puutteellista. Tama joh-
tuu siitd, ettd esimiehet suhtautuvat henkilébrandaykseen varauksella ja kokevat yksittdisen
tyontekijan vahvan henkilobrandin uhkana yritysbrandilleen. Kiinteistomaailma-ketjun tulee pa-
nostaa henkilébrandaykseen jatkossa laatimalla ajantasaiset ohjeistukset koskemaan koko ket-
jua seka kouluttamalla henkilokuntaa siten, ettd he ymmartavat henkilébrandin kokonaisuuden.

AVAINSANAT: henkilobrandays, asiantuntijuus, tuloksellisuus, johtaminen
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1 Johdanto

”Ensi vuonna mindkin nousen tuonne lavalle hakemaan palkinnon”, unelmoi moni Kiin-
teistdmaailman valittdja joka tammikuu, kun valitysketju palkitsee parhaiten suoriutu-
neita valittdjia huippumyyjdpalkinnolla edellisen vuoden suorituksista. Tama ei kuiten-
kaan ole mikdan helppo tehtava, silla kova kilpailu huippumyyjien paikoista kdydaan
usean sadan valittajan kesken. Huippumyyja-palkinnon eteen tehddaan monesti téita
useita vuosia ennakkoon luomalla itselle henkilébrandia, jonka ansiosta paikka palkittu-
jen joukosta myéhemmin aukeaa. Ketjussa on nahty myos toisenlaisia tarinoita, kun uu-
det alalle tulleet valittdjat ovat heti ensimmaisena vuotenaan ponnistaneet palkittujen
joukkoon ja huippumyyja-palkinto on auttanut heitd luomaan omanlaisensa henki-

[6brandin.

Huippumyyijia yhdistaa intohimoinen suhtautuminen myymiseen, asiakassuhteiden ra-
kentaminen pitkalla aikajanteelld, itsensa kehittdminen ja halu edeta uralla (Harma, 2015,
s. 20). Rummukaisen (2015, s. 19) mukaan huippumyyjdn tunnusmerkkeja on kahdeksan.
Ne ovat asenne, ajankdyton hallinta ja tavoitteellisuus, myyntiesittelytaidot ja tulokselli-
nen asiakaskohtaaminen, tuotetietous, ulkoinen olemus, asiakashankinta ja lisamyynti,
kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa seka kaupanpaatdstaidot. Mikaan edella
mainittu osa-alue ei tee yksin huippumyyjaa ja vain harvalla huippumyyjallad on jokainen
osa-alue tdysin hallussa. Jokainen myyja voi kuitenkin kehittya ja kehittaa itsedaan saavut-
taakseen huippumyyjan tittelin, silla kaikki edella mainitut huippumyyjan piirteet ovat

sellaisia, mihin jokainen pystyy itse vaikuttamaan.

Henkilobrandayksen juuret vievat kauas historiaan vuoteen 1937, kun Napoleon Hill jul-
kaisi ensimmaiset opit henkildbrandayksesta teoksessaan Think and grow rich (Hill 1937,
s. 92-104). Hanen mukaansa isoimmat onnistumiset ovat seurausta henkilokohtaisesta
palvelusta tai mielikuvien myymisesta. Nykyaikaisessa muodossaan henkilobrandaysta
esittelivat Al Ries ja Jack Trout (2001, s. 183—-191) jo vuonna 1981, kun heidan kirjansa
Positioning: The Battle Of Your Mind julkaistiin ensimmaista kertaa. Heidan mukaansa

henkil6 voi saada apua uran kehittdmiseen kayttamalla hyodyksi itsensd asemointia



kyseiselld alalla tai markkinassa. Kuitenkin vasta viimeisen kymmenen vuoden aikana
henkil6brandays on noussut omana kasitteena laajemmin ihmisten tietoisuuteen ja sita
on alettu hydédyntdamaan alasta riippumatta varsin kattavasti. Henkilobrandi on siita te-
hokas markkinointivaline, ettd kahta samanlaista brandia ei ole, silla jokainen henkil6 on
yksild ja tuo brandiin oman persoonan. Nain ollen henkilobrandia ei voi kopioida. Lisaksi
onnistuneesti luodun henkilobrandin myota henkil6lla on merkittava mahdollisuus yh-
teiskunnalliseen vaikuttamiseen esimerkiksi osallistumalla sosiaalisen median keskuste-
luihin. Henkilobrandin myota henkildsta voi tulla niin sanottu vaikuttaja ja jopa julkisuu-
den henkil6, jonka mielipiteita halutaan kuulla ja seurata. Nykyaan vaikuttajana toimivaa
henkil6a seuraavan yleison radikaali kayttaytymisen muutos saattaa saada alkunsa esi-

merkiksi taysin viattomalta tuntuvasta sosiaalisen median paivityksesta.

”"Myyjan tarkein tyokalu on hdnen persoonansa.” kirjoittavat Koivumaki ja Kortesuo
(2019, s. 61) myyntityohon liittyvassa kirjassaan. Asiakkaat arvostavat nykyaan yksilol-
lista, henkilokohtaista ja ammattitaitoista palvelua. Persoonaton massa-asiointi on men-
nytta aikaa. Vahva henkilobrandi toimii myyntihenkildn ja asiantuntijan kayntikorttina,
jolloin henkilon ei tarvitse tehda jatkuvasti suuria ponnisteluja pitadkseen asiakasvirran
tasaisena, vaan parhaassa tapauksessa brandi markkinoi itse itsedan. (Koivumaki & Kor-
tesuo, 2019, s. 90.) Andrei Koivumaki tuntee hyvin aiheen, mista kirjoittaa, silla han on
onnistuneesti ja suunnitelmallisesti brandannyt itsensa kiinteistonvalitysalalle. Han pe-
rusti yhdessa kolmen ystavansa kanssa Neliot Liikkuu LKV Oy:n vuonna 2019 tydskennel-
tydan ensin noin seitseman vuotta valitystydssa muissa alan yrityksissa. (Neliot Liikkuu

LKV Oy, 2020.)

Huippumyyjda ja hyvaa henkilobrandaysta yhdistaa kiistatta suunnitelmallisuus ja into-
himo omaan tekemiseen. Koivumaki (2019, s. 90) perdaankuuluttaa kirjassaan henki-
[6brandadysta kasittelevassa kappaleessa omaa kiinnostusta henkilébrandaysta kohtaan
—muuten brandin luominen on hanen mukaansa turhaa. Harma (2015, s. 20) toteaa, ettd
huippumyyijia yhdistda suunnitelmallisuus, joka liittyy kaikkeen heiddan tekemiseensa.

Sekd huippumyyjalla ettd henkilobrandilla on my6s jatkuva tarve kehittyd, joka on



vahintdan yhta tarkea osa-alue kuin edella mainitut suunnitelmallisuus ja intohimo. Ke-
hittyva huippumyyja hioo omaa myyntitaktiikkaansa jatkuvasti ja ottaa kayttoon uusia
tyokaluja esimerkiksi teknologian kehittyessa. Henkilobrandia ei voi mydskdan ajatella
siten, ettd se rakennetaan kerran ja sitten se on valmis. Itse asiassa se ei ole koskaan
valmis, vaan vaatii jatkuvaa uudistamista seka yllapitoa. Tassa tutkimuksessa paneudu-
taan tarkemmin siihen, kuinka suunnitelmallista huippumyyjien henkil6brandays on ja
miten huippumyyjan kiinnostus omaa henkildbrandidan kohtaan nakyy sen kehittami-

sessa.

1.1 Kiinteistomaailma lyhyesti

Kiinteistonvalitysketju Kiinteistomaailma tayttdaa 30 vuotta tdnd vuonna (2020) ja on
alansa markkinajohtaja, kun mittarina on kauppamaarat. Franchising-ketjussa toimii yh-
teensa lahes 700 henkil6a erilaisissa asuntokaupan tehtavissa. Jokainen asuntomyymala
noin 60 eri paikkakunnalla on yrittdjavetoinen. Kaikkiaan myymaloita on laajasti ympari
Suomen yli sata kappaletta. Kiinteistdomaailma Oy:n eli ketjuohjauksen ja brandin omis-
taa kotimainen osakeyhtio, jossa osakkaina ovat Risto Kyhdla sekd omien yhtididensa
kautta Arto Martonen, Kenneth Kaarnimo ja Merasco Real Estate. (Kiinteistomaailma Oy,
2019a.) Edelld mainitut tahot ostivat Kiinteistdmaailma Oy:n Danske Bankilta syyskuussa

2019 (Kiinteistomaailma Oy, 2020b).

Koko Kiinteistdmaailma-ketjun vaki kokoontuu vuosittain yhteen ja tilaisuudessa palki-
taan niin valittdjia kuin yrittajia edellisen vuoden saavutuksista. Vuoden huippumyyja —
palkinnon saavat 20 ketjun parasta valittajaa. Palkitsemiskriteerit tarkentuvat ja julkais-
taan vuosittain, mutta luonnollisesti parhaiden joukkoon paasemiseen vaaditaan seka
asuntojen myynnin etta myytavien asuntojen hankinnan osa-alueilla lukuisia onnistumi-
sia. Lisaksi yksi tarkea kriteeri on ollut asiakastyytyvaisyys. Viimeiset nelja vuotta ykkos-
palkinnon voittanut huippumyyja on ollut sama henkild, Satu Saranen Nurmijarvelta.
(Kiinteistomaailma, 2020a.) Lisaksi iso osa muista sijoittuneista huippumyyjista on ylta-

nyt listoille aikaisemminkin, mutta vuosittain palkittujen joukossa on myds uusia



tulokkaita. Maantieteellisesti huippumyyjia l6ytyy ympari Suomen aina Helsingista Ro-
vaniemelle saakka. Palkitut huippumyyjat pddsevat yhteiselle palkintomatkalle, jotka

ovat viime vuosina suuntautuneet johonkin Euroopan kaupungeista.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen aihe on kummunnut alun perin Kiinteistdmaailma Oy:n ketjuohjauksen
kiinnostuksesta huippumyyjien henkilébrandaysta kohtaan. Tutkijan oma suhde Kiinteis-
tomaailmaan on ldheinen, silld han toimii yrittdjana yhdessa ketjuyrityksista. Tama on
tutkimuksen kannalta etu, silla tutkija ymmartaa ketjun kaytannoét ja tuntee kiinteiston-
vdlitysalan kymmenen vuoden kokemuksella. Haasteen tutkimukseen tuo se, miten tut-
kija saa esitettya asiat riittavan selkeasti siten, ettd myos alan ulkopuolelta tulevat ym-
martdvat, mista on kyse. Tutkimus on hyvin ajankohtainen, silla henkilébranddys on kiin-
teistonvalitysalalla nouseva trendi ja monelle valittajalle viela taysin hyddyntamaton osa-
alue. Kiinteistonvalitysalalla henkilébrandadys isossa mittakaavassa on melko tuore ilmid.
Toki jo noin kymmenen vuotta sitten oli ndhtavissda ensimmaisia kiinteistonvalittajien
henkilobrandeja kuten ”kiinteistékuningatar” Kaisa Liski ja Jethro Rostedt. Heidan bran-
dinsa eivat kuitenkaan liity niin sanottuun kiinteistonvalittdjan asiantuntijakontekstiin,

vaan ovat olleet enemman viihteellisia.

Sen lisdksi, etta tutkimus on ajankohtainen kiinteistonvalitysalalla, voidaan sita hyddyn-
taa myos muilla aloilla, silla aihe sopii myds moneen muuhun tydymparistoon. Aikaisem-
pia tutkimuksia aihepiiriin liittyen |0ytyy niin henkilobrandayksesta kuin johtamisesta
erikseen. Kuitenkin tuloksellinen henkilébrandadys yhdistettynda myyntitydn johtamiseen,
on tdysin uusi nakdkulma asiaan, joten tutkimuksen relevanssi on tdman vuoksi merkit-
tava. Tutkimus saattaa hyvinkin avata laajempaa keskustelua siitd, miten iso rooli myyn-
titydn laadukkaalla johtamisella on henkilobranddyksen nakdkulmasta ja miten tama

kaikki vaikuttaa myyntihenkilén tuloksellisuuteen.
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Tutkimuksen tarkoituksena on arvioida myyntiedustajien kokemaa henkilébrénddyksen
rohkaisemisen ja kouluttamisen mielekkyyttéd sekd toteuttamisen haasteita ja tulokselli-
suuden nostokykyd Kiinteistomaailmassa. Tutkimus tuottaa Kiinteistémaailman ketjuoh-
jaukselle liikkeenjohdon tueksi tietoa siitd, miten luodaan toimiva henkilébrandi kiinteis-
tonvalitysalalla ja miten brandia kehitetdaan siten, etta se nostaa tuloksellisuutta. Tama
tieto auttaa ketjuohjausta maarittelemaan Kiinteistomaailman henkilébrandaykseen liit-
tyvid ohjeita seka suunnittelemaan oikeanlaista henkilébrandaykseen liittyvaa koulu-
tusta koko ketjun henkilokunnalle. Lisdksi tutkimus antaa myos yleisella tasolla tyokaluja
sithen, miten kuka tahansa ketjun valittaja voi kehittdd omaa tekemistdaan oikeaan suun-
taan, ettd paikka 20 parhaan huippumyyjan joukosta voi aueta tulevaisuudessa. Tarkoi-
tuksena on tarkastella henkildobrandia mahdollisimman laajana kasitteena siten, etta se
sisaltaa kaikki brandin rakentamisen eteen tehdyt toimenpiteet, eikad vain nykypdivana

kovassa suosiossa olevaa sosiaalista mediaa.

Tutkimuksen tarkoitusta lahdetdaan ratkomaan kolmen tavoitteen kautta. Ensimmainen
tavoite on luoda mahdollisimman kattava kuva henkilébréindin rakentamisprosessista
peilaten sitd asiantuntijarooliin, joissa kiinteistonvidilittéjdt toimivat. Teoriaosuudessa
kdydaan lapi henkilébrandin tarkempi maarittely, hyvan henkilébrandin rakentamisen
elementit ja henkilon taustan vaikutusta henkilébrandiin. Lisdksi selvitetaan erilaisia
henkil6brandayksen kanavia seka keinoja, joita asiantuntijatehtdvissa toimivat voivat

hyodyntaa saadakseen brandinsa nakyviin.

Toisena tavoitteena on tunnistaa tuloksellisen myynninjohtamisen kulmakivet. Edellisen
tavoitteen kaltaisesti, myods tdma toinen tavoite kasitelldan teorian kautta. Tavoitetta lah-
detdan ratkomaan kdaymalla 1api, miten myyntityd on muuttunut viime vuosina ja lisaksi
tarkastellaan, miten myyntity6ta johdetaan tuloksellisesti. Teoriaosuuden lopuksi henki-
[6branddys ja johtaminen nivotaan yhteen siten, ettd saadaan mahdollisimman hyva
kuva siitda, miten henkilébranddykseen kannustamisella saadaan enemman myyntituloja.

Tasta muodostuu tutkimukselle teoreettinen viitekehys.
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Kolmantena tavoitteena on tuottaa Kiinteistomaailmalle tietoa sen myyjien ja johtajien
ndkemyksistéd henkilébrénddéyksen nykytilanteesta ja siihen rohkaisemisesta. Lisdksi pa-
neudutaan henkildbranddayksen kouluttamisen haasteisiin sekd onnistuneen henki-
[6branddyksen tarjoamiin mahdollisuuksiin nostaa tuloksellisuutta. Naihin tavoitteisiin
vastataan laadullisen tutkimuksen keinoin siten, etta suoritetaan ensin teemahaastatte-
lut joukolle Kiinteistémaailman huippumyyijia seka heidan esimiehilleen. Taman jalkeen
analysoimalla haastattelutuloksia tuodaan esille keinoja, joilla Kiinteistdmaailman huip-
pumyyjat ovat rakentaneet henkilobrandinsa. Lisdksi johtajia haastattelemalla selvite-
tadan, miten tuloksellista henkilobranddysta johdetaan. Edelld mainittuja asioita analysoi-
daan tutkimuksen empiriaosuudessa, kun haastattelujen tuloksia verrataan toisiinsa ja
niiden perusteella muodostetaan kasitys siitd, mika on henkilébrandadyksen nykytilanne
seka tuotetaan Kiinteistomaailmalle tietoa, miten henkilobrandaysta tulisi ketjussa ke-

hittaa tulevaisuudessa.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu siten, etta johdantoluvussa esitelldan tutkielman aiheen taustat seka
tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Toisena lukuna on ensimmainen teorialuku, jossa ka-
sitelladn tarkemmin henkilébrandia asiantuntijakontekstissa. Kolmas luku on toinen teo-
rialuku ja siina kasitelladan myyntitydn tuloksellista johtamista. Toinen ja kolmas luku yh-
dessa muodostavat teoreettisen viitekehyksen tutkimuksen empiirisen osuuden pohjalle.
Luvut nelja ja viisi ovat tutkimuksen empirialuvut. Neljannessa luvussa kdydaan lapi tut-
kimuksen metodologiaa seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuus, siirrettavyys, laatu
seka aineiston kasittelytapa. Lisdksi neljannessa luvussa kerrotaan tarkemmin haastatte-
luista. Viidennessa luvussa analysoidaan haastattelut sisallénanalyysin keinoin. Viimei-
nen luku sisdltdaa tutkimuksen johtopaatokset seka esityksen siitd, mihin suuntaan ket-
juohjauksen tulee jatkossa kehittda Kiinteistomaailma-ketjun valittajille suunnattua kou-

lutusta ja ohjeistusta henkilébrandin rakentamiseksi.
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2 Henkilobrandi asiantuntijakontekstissa

Henkilon ei tarvitse olla julkisuudessa tai muuten kuuluisa ollakseen henkilébrandi. Hy-
vin usein menestyneen uran avainasia on se, etta tyokaverit, esimiehet seka ihmiset tyo-
ympariston ulkopuolella tunnistavat henkilon ja havaitsevat hanen lahjakkuutensa seka
hyvan asenteen. Rakentamalla tunnettuutta ja hyvaa mainetta omalla alallaan kuka ta-
hansa pystyy luomaan oman henkilébrandin. (Keller & Swaminathan, 2020, s. 46.) Aina
henkilobrandin luominen ei tapahdu suunnitellusti, silld Kortesuon (2010, s. 25) mukaan
henkildbrandin suunnittelu voi tapahtua hitaasti ja tiedostamatta alitajunnassa. Henki-
I6brandi voi syntya joissakin ammateissa myds tahtomatta ja vahingossa ilman, etta sen

eteen on tehty kovasti toita.

Henkilobrandays on alkujaan kehittynyt menestyneen tuotebranddyksen seurauksena,
kun tydnhakijat alkoivat kdyttdaa tuotebrandadyksesta tuttuja menetelmia asemoidakseen
itsensa mahdollisimman kilpailukykyisesti suhteessa muihin tyonhakijoihin ja haettuun
tyopaikkaan (Khedher, 2014, s. 30). Enaa sita ei kdytetd pelkdstddan tydnhaussa, vaan
henkildbranddys on noussut viime vuosina markkinointitoimenpiteena kovaan suosioon.
Sita kaytetdan yksittaisen henkilén markkinointiin oman alansa asiantuntijana. Eri hen-
kiloilla voi olla henkilobrandaykselle erilaisia tavoitteita, mutta yhteista kaikille on se,
ettd tavoitteena on kasvattaa tunnettuutta ja maksimoida henkilén nakyvyys oman
alansa asiantuntijoiden keskuudessa. Kotimaisten kielten keskuksen (2020) yllapitama
Kielitoimiston sanakirjan mukaan brandi on "tuote(merkki), yritys, henkilé, tms., jolle on
markkinoinnin yms. avulla luotu tai syntynyt laaja (mydnteinen) tunnettuus”. Tassa lu-
vussa tarkastellaan henkilobrandin luomisprosessin vaiheita, henkilon taustan vaikutusta
brandiin, henkildbrandia asiantuntijaroolin nakokulmasta seka henkilébrandin markki-

nointikanavia.
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2.1 Henkilobrandin luomisprosessi

Brandin luomisprosessista on monia eri malleja. Laakson (2004, s. 83) mukaan brandin
rakentaminen tapahtuu viisivaiheisen mallin pohjalta. Ensimmaisessa vaiheessa tehdadan
brandiin liittyvat analyysit, toisessa vaiheessa luodaan tunnettuus, kolmannessa vai-
heessa liitetdan tuotteeseen tai palveluun halutut mielikuvat, neljads vaihe sisaltda osta-
misen tai kuluttamisen aikaansaamisen ja viimeinen viides vaihe on brandiuskollisuuden
saavuttaminen. Khedher (2014, s. 33) taas kuvailee henkilokohtaisen brandin kehitta-
mistd kolmivaiheiseksi luomisprosessiksi (ks. kuvio 1) ja se on hiukan Laakson mallia yk-
sinkertaisempi. Prosessin vaiheita ovat henkilokohtaisen brandi-identiteetin maarittami-
nen, brandin asemointi ja brandin arviointi. Kolmas vaihe eli arviointi on darimmaisen
tarkea, eika sita tule unohtaa brandinrakentamisesta, joten tutustutaan Khedherin mal-

liin tarkemmin.

* Henkilén ainutlaa- * Markkinointivies- * Asetettujen tavoit-

tuiset ominaisuudet, tintd kohdeyleisdlle = teiden saavuttamisen
joilla hdn erottuu kil- tiedostettu ja tiedos- arviointi
pailijoista tamaton viestintd

Kuvio 1. Henkilobrandin luomisprosessi (Khedher, 2014, s. 33)

Brandi-identiteettiad lahdetadn Khedherin (2014, s. 33) mukaan maarittdmaan siten, etta
ensin kdydaan lapi sitd, millaisena henkil6 kokee muiden hdanet ndkevan ja toisaalta ase-
tetaan tavoite siitd, millaisena halutaan kohdeyleisén ndakevan henkilon. Tarkastelun alle
on syyta ottaa ainakin henkilén ominaisuudet, kuten arvot, motiivit, kokemukset ja us-
komukset. Edelld mainittuja ominaisuuksia tulee verrata siihen, mita odotuksia ja tar-
peita kohdeyleis6lla on. Edellytyksenad onnistuneelle vertailulle on taydellinen ymmarrys

seka kohdeyleisosta etta kilpailijoista. Henkilobrandin identiteetti perustuu brandia
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luovan henkildn sisdisiin ominaisuuksiin eli henkilén vahvuuksiin, ja lisdksi ulkoisena omi-
naisuutena vaikuttaa henkilon olemassa oleva suhde muihin ihmisiin eli se, miten ainut-
laatuisena kohdeyleis6 henkilon kokee. Kortesuon (2011, s. 23) mukaan henkildbrandin
suunnittelu ja brandi-identiteetin maaritys lahtee liikkeelle siita, etta maaritelldaan hen-
kilon omat vahvuudet ja kiinnostuksen kohteet. Ensin taytyy siis tutustua itseensd, ennen

kuin voi rakentaa itsestaan brandin.

Brandin asemoinnilla tarkoitetaan henkildbrandin identiteetin aktiivista markkinointi-
viestintda kohdeyleisblle. Jos asemoinnissa onnistutaan optimaalisesti, henkilébrandi
erottuu markkinoilla olevista kilpailijoista ja korostaa niita brandattavan henkildn positii-
visia ominaisuuksia, jotka ovat kohdeyleisén kannalta merkityksellisid. Brandin edistami-
seen liittyvan markkinointiviestinnan keskiossa on siis brandattava henkilo itse ja hanen
persoonansa esittaytyminen kohdeyleisolle. Keinoja ovat kaikki ulospdin suunnattu tie-
dostettu ja julkinen markkinointi, mutta myds niin sanottu hiljainen viestinta on otettava
huomioon. Hiljaisella viestinnalld tarkoitetaan tdssa yhteydessa henkilon sanattomia
viesteja kohdeyleisodlle, kuten ulkonako, pukeutuminen, puhetyyli ja esiintyminen. Julkis-
ten ja hiljaisten viestien yhdistelmastd kohdeyleis6 muodostaa kasityksensa henki-
|6brandistda sekda henkilén osaamisesta, luonteesta ja kyvykkyydesta. Onnistuneen
brandi-identiteetin markkinoinnin kulmakivia ovat nykypaivana sosiaalisuus ja verkostoi-
tuminen. Henkilébrandi levida laajemmin ja on kohdeyleisén silmissa arvokkaampi, mita
paremmin henkilé on sosiaalisesti verkostoitunut. Verkostoituminen voi tapahtua joko
fyysisesti tai digitaalisesti esimerkiksi sosiaalisen median palveluissa. Sosiaalisuus ilme-
nee useimmiten monipuolisena aktiivisuutena niin tdissa kuin vapaa-ajalla ja edesauttaa

myods verkostoitumista. (Khedher, 2014, s. 33-34.)

Brandin arvioinnin tavoitteena on selvittad, miten hyvin brandin identiteetin maarityk-
sen yhteydessa asetetut tavoitteet on saavutettu. Elinkelpoisen brandin edellytyksena
on, etta tavoitteet saavutetaan, silla lahtokohtaisesti brandin luomisen taustalla on ta-

voite saavuttaa entista parempi markkina-asema. Brandin jatkuva arviointi on edellytys
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sille, etta brandi sdilyttdaa saavutetun asemansa markkinoilla jatkossakin ja toisaalta

myos sille, ettd asemaa voidaan parantaa entisestaan. (Khedher, 2014, s. 34.)

Gorbatov ja muut (2018, s. 7-10) esittelevdat myos brandinrakennuksesta kattavan mallin
(ks. kuvio 2). Heiddan mallinsa pitaa sisdllaan henkilobrandaykseen vaikuttavat trendit,
ohjaimet, prosessin kokonaisuudessaan seka tulokset. Henkil6branddysta ohjaavia tren-
deja ovat taloudelliset, yhteiskunnalliset ja teknologiset seikat. Ohjaimina voidaan pitaa
toimialaa ja yksiloa. Henkilobrandayksen prosessi pitaa sisalladan asemoinnin ja tarveana-
lyysin, josta seuraa palautteen etsiminen. Palautteen Idytamisen jalkeen seuraava vaihe
on itsetuntemus ja neljantena vaiheena itsensa analysoiminen, josta siirrytaan uudel-
leen alkuun, silla henkilébrandin prosessi on my6s heiddan mukaansa jatkumo. Henkil6-
brandi muodostuu lopulta siitd, kun henkilén oma mielikuva brandistdan seka asiakkai-
den muodostama mielikuva brandista kohtaavat, silla pohjimmiltaan henkil6t ymmarta-
vat itseddn ymparistdn kautta. Brandin rakentumisen kannalta on erityisen tarkeaa, etta
ympariston tehokas aistiminen, palautteen etsiminen, itsensa analysointi ja itsetunte-
mus toimivat, silld niiden myo6ta halutun sekd havaitun brandimielikuvan valinen kuilu
pienenee. Ndin saadaan rakennettua entistd vahvempi ja johdonmukaisempi henkil6-

kohtainen brandi.
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Kuvio 2. Brandirakennuksen malli (Gorbatov ja muut, 2018, s. 7-12).

Henkilobrandayksen tulokset voivat olla yksiloon tai my6s organisaatioon liittyvia. Yksi-
|66n liittyvat tulokset Gorbatov ja muut (2018, s. 10—12) ovat jakaneet kahteen eri kate-
goriaan: luontaisiin tai ulkoisiin. Luontaiset yksiloon liittyvat tulokset syntyvat siita, kun
henkil6 tutustuu itseensa brandia luodessaan. Ulkoiset yksiloon liittyvat tulokset tarkoit-
tavat sitd, ettd henkilobrandi edesauttaa esimerkiksi urakehityksessa seka auttaa luo-
maan sosiaalista pddomaa. Organisaatioon liittyvat henkilébrandayksen tulokset tarkoit-
tavat sitd, etta jokaisen yksittdisen tyontekijan henkilobrandi edistda merkittavasti myos

koko yrityksen ideologiaa.

2.2 Henkilon taustan vaikutus brandiin

Erdogmus ja Esen (2018) ovat tutkineet toimitusjohtajien henkilobrandaysta Turkissa.
Tutkimuksessaan he esittelevat urakehityksen, muutosjohtamisen, suhdejohtamisen
seka yrityksen brandin vaikutuksia toimitusjohtajan henkilokohtaisen brandin rakentu-
miseen (ks. kuvio 3). Edellda mainittujen osa-alueiden voidaan olettaa vaikuttavan myos

muiden kuin tutkimukseen osallistuneiden toimitusjohtajien henkilobrandaykseen.
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Urakehitykseen positiivisesti vaikuttavia seikkoja Erdogmus ja Esen (2018, s. 40—43) ha-
vaitsivat tutkimuksessaan nelja: perhetausta, inhimillinen ja sosiaalinen pddoma, uramo-
tivaatio seka kehittavat tyokokemukset. Vahva perhetausta ja didin valittava seka huo-
lehtiva asenne lapsiaan kohtaan ovat antaneet hyvat Iahtékohdat tutkimukseen osallis-
tuneiden henkildiden elamalle ja mahdollistaneet hyvan koulutuksen. Koulut, joista toi-
mitusjohtajat olivat valmistuneet, vaikuttivat positiivisesti heidan persoonaansa, uramo-
tivaatioon ja sosiaalisiin suhteisiin. Myos inhimillisen ja sosiaalisen pddoman tausta tar-
josi hyvan lahtokohdan toimitusjohtajien urakehityksen, motivaation sekd ammattitai-
don kannalta. He asettivat uraansa liittyvat tavoitteet jo hyvin varhaisessa vaiheessa ja
saavuttivat ne korkean motivaation avulla. Edellisten lisdksi brandin kehitysprosessissa
yksi merkittava vaikuttava tekija havaittiin olevan kehittavat tydkokemukset aikaisem-

massa tyohistoriassa.

Suhdejohtaminen

Sidosryhma-
suhteet

Inhimillinen ja
sosiaalinen
padoma

Iohtamisfilosofia
Muutos-
johtaminen
Kultuuriset
kokemukset

Perhe-
tausta

TOIMITUS-
JOHTAJAN

Urametivaatio

BRANDI

Kehittavat
tydkoke mukset

Yritys-
suorituskyky

Uratausta Muutosjohtaminen Yritysbrandi

Kuvio 3. Toimitusjohtajan brandin rakentuminen (Erdogmus & Esen, 2018, s. 46).
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Tutkimuksessaan Erdogmus ja Esen (2018, s. 44—45) osoittivat edella esitetyn urataustan
vaikuttaneen toimitusjohtajien muutostilanteiden johtamiseen ja erityisesti ndiden tilan-
teiden havaittiin vaikuttaneen henkilébrandin syntymiseen, silla muutostilanteissa arvi-
oitiin erityisesti johtajan esiintymista, mainetta ja imagoa. Suotuisan urataustan omaava
toimitusjohtaja kykeni hyddyntamaan tydssaan erityisesti muutostilanteiden johtami-
sessa myos pehmedampia johtamisarvoja, kuten innovatiivisuutta, tuottavuutta, osallis-
tumista ja avointa kommunikaatiota. Poikkeustilanteessa onnistuneen johtamisen myo6ta

johtajan arvovalta lisdantyi ja henkilobrandin kehitys oli positiivinen.

Suhdejohtaminen on Erdogmusin ja Esenin (2018, s. 44—45) mukaan yksi merkittdva osa-
alue toimitusjohtajan henkildbrandin synnyssa. Vaikutelman hallinnan keinoin toimitus-
johtajat kykenivat vaikuttamaan positiivisesti seka henkilokohtaiseen etta yrityksen ima-
goon. Toimitusjohtajilla oli erinomaiset seka luottamukselliset suhteet niin sidosryhmiin
kuin tyontekijoihin ja lisaksi he olivat liittyneet erilaisiin jarjestoihin seka jarjestaneet
konferensseja ja seminaareja. Taman ansiosta heilld oli useita mahdollisuuksia viestia
ympadristoon sekd omasta etta yrityksen menestyksesta ja luoda silla keinoin vahvaa yri-
tysbrandia, jonka kautta he onnistuivat kehittamaan positiivisesti mydés omaa henki-

[6brandiaan.

2.3 Asiantuntijan henkilébrandi

Henkilobrandi on asiantuntijan mahdollisuus markkinoida omaa palveluaan kohdeylei-
solle. Asiantuntijan tyo on usein palveluammatti, jossa ei voida osoittaa mitaan fyysista
tuotetta, vaan markkinoidaan palvelua (Kotler ja muut, 2017, s. 238). Esimerkki tallai-
sesta asiantuntijan tyosta on tdssa tutkimuksessa keskiossa oleva kiinteistonvalittajan
tyo, silla valittajalle maksetaan siitd palvelusta, jonka han tuottaa auttaakseen eri osa-
puolia myymaan ja ostamaan asuntoja. Kotler ja muut (2017, s. 214) toteavat, etta nyky-
paivana kilpailu on kaikilla aloilla kovaa ja erottautuminen tarjolla olevista muista vastaa-
vista palveluista saattaa muodostua haasteeksi, eika hinnalla kilpailu ole kestava ratkaisu.

Ratkaisuksi Kotler ja muut (2017, s. 214) ehdottavat palvelutarjooman, jakelun jaimagon
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erilaistamista. Edelld mainituista imagon erilaistaminen pitaa sisallaan myos brandin luo-
misen, ja kun puhutaan palvelubrandista niin yksi sen merkittavin osa-alue on henkild,
joka palvelua tuottaa. Nain ollen parhaimmillaan henkilobrandin luominen tukee palve-
lubrandin ja yritysbrandin luomista seka kehittamista, kunhan kaikki kolme ovat tavoit-
teiden ja arvojen suhteen synkronoitu keskendan (ks. kuvio 4). Riskind taman kaltaisessa
kolmikantaisessa brandayksessa on se, ettd mikali henkilobrandi on vahva ja kyseinen
henkil6 paattaa esimerkiksi vaihtaa yritysta, karsii myos kaksi muuta osa-aluetta. Kellerin
ja Swaminathanin (2020, s. 44) mukaan juuri tdman vuoksi yrityksen tulee varmistaa,
miten he sadilyttavat brandikokonaisuuden elinvoimaisena myds silloin, kun henkilévaih-

doksia tulee.

\
/ \
/ \
/ TAVOITTEET \
ARVOT
/ \
/ \
/ \
/ \
/ \
/ BRANDI \

(---------------------A

Kuvio 4. Kolmikantainen brandays.

Geurin-Eaglemanin ja Burchin (2016) tutkimuksessa tutkittiin olympiaurheilijoiden kom-
munikointia yleison ja fanien kanssa valokuvien valitykselld. Tutkimusaineistona toimi
olympiaurheilijoiden Instagram-kuvat. Tulokseksi saatiin muun muassa, etta urheilijan
tulee tarkoin harkita, millaisia kuvia han haluaa yleisén itsestdaan nakevan, ja millainen
reaktio kustakin kuvasta on odotettavissa. Jokainen jaettu kuva rakentaa heidan brandi-

dan johonkin suuntaan. Tama sama tutkimustulos voidaan yleistdaa henkilobrandaykseen
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yleisella tasolla ja lisdaksi voidaan todeta, etta kyse ei ole vain kuvien jakamisesta, vaan
sama harkinnanvaraisuus koskee kaikkea viestintda kohdeyleisélle. Ndin ollen myds
myyntihenkilon tulee olla varsin kriittinen siitd, etta millaisia pdivityksia han tekee sosi-
aalisen median sivuille, etenkin jos ne ovat julkiset. Potentiaaliset asiakkaat todennakdi-
sesti tutustuvat myyntihenkiloon jo etukateen esimerkiksi sosiaalisen median avulla ja
mahdolliseen myyntihenkilén valintaan vaikuttaa paljon se, millaisen kuvan henkild it-
sestddn antaa sosiaalisessa mediassa. Monet henkilobrandadjat perustavat sosiaalisen
median palveluihin tdsta syysta omat sivut henkil6kohtaiselle elamalleen ja toiset sivut
tyohon liittyen. Tama voi olla hyva ratkaisu, mutta Geurin-Eaglemanin ja Burchin (2016,
s. 136) tutkimus osoittaa my0s sen, ettd mikali henkil® jakaa kuvia myds henkilokohtai-
sen eldman tilanteista urheilun ulkopuolella, tuo se faneja lahemmas idoliaan. Lisaksi
idoliin muodostuu henkilékohtaisempi suhde. Taman saman voidaan olettaa tapahtuvan
myds muiden henkildiden kuin urheilijoiden branddyksessa. Henkilékohtaisen elaman
jakaminen kohdeyleisdn kanssa on keino padsta huomattavasti lahemmas asiakkaita ja
nain ollen se lisaa asiakkaiden tunnetta siitd, ettd henkilobrandin takana on tdysin inhi-
millinen henkil®. Asiakas voi samaistua brandiin ja henkilosta brandin takana tulee hel-

pommin lahestyttava.

Onnistuneet henkilobrandit saavat useimmiten yhteystyotarjouksia eri tahoilta ja muun
muassa menestyneet urheilijat toimivat useimmiten esimerkiksi yhteistyossa jonkin ur-
heilubrandin kanssa tai eri tapahtumien suojelijoina. Geurin-Eaglemanin ja Burchin
(2016, s. 136) mukaan yhteistydén myo6ta niin urheilijan oma brandi kuin urheilijan kanssa
yhteistydssa toimivan kumppanin brandi vaikuttavat kohdeyleisén kasitykseen heista
molemmista. Taman vuoksi yhteistydkumppanit tulee valita huolella. Vahvojen suhtei-
den kehittaminen on kuitenkin merkittava etu henkilébrandin rakentamisessa ja yllapi-
tamisessa, silla positiiviset brandisuhteet lisdadvat molempien brandien kiinnostavuutta
ja parantavat taman ansiosta molempien liiketoiminnan tuloksia. Myds Erdogmus ja Esen
(2018, s. 47) totesivat tutkimuksessaan, ettd ne toimitusjohtajat, jotka hallitsivat sidos-
ryhmadsuhteitaan hyvin, kasvattivat eniten positiivista kuvaa niin yrityksen kuin oman

brandinsd osalta, joten vaikutukset ovat moninkertaisia. Eri tahojen kanssa tehtdvan
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yhteistydn merkitysta ei voi vahatelld asiantuntijaroolissa olevan henkilon branddyksessa,
silld se on keino tuoda oman alan asiantuntijuutta esille niin aikaisemmalle asiakaskun-
nalle kuin uudelle potentiaaliselle kohdeyleisolle. Lisaksi hyvin onnistunut yhteistyo lisaa
asiantuntijan vakuuttavuutta. Sounio (2010, s. 180) puhuu myoskin verkostoitumisen
puolesta brandayksen yhteydessa. Hinen mukaansa nykypdaivana ei riita se, etta tekee
tyonsa hyvin, vaan nimenomaan verkostot vievat uralla eteenpadin. Verkostojen tulisi olla
mahdollisimman monipuolisia, silld uusia ideoita ja ndkdkulmia alkaa syntya silloin, kun

erilaiset ihmiset kohtaavat.

Suhdemarkkinoinnin méaaritelma on Grénroosin (2015, s. 53) kasialaa ja kuuluu seuraa-
vasti: “Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa ylldpidettd-
vien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittdmistd — sekd tarvittaessa
katkaisemista — niin, ettd kaikkien osapuolten taloudelliset tavoitteet tdyttyvdt.” Suhde-
markkinointi ulottuu ndin ollen asiakkaiden lisaksi myds yhteistyéverkostoihin ja on erit-
tdin tarkea osa-alue henkilobrandayksessa. Asiantuntijan henkildbrandin nakékulmasta
tarkasteltuna suhdemarkkinointi tahtaa siihen, etta asiakas palaa kdyttdmaan samaa asi-
antuntijaa uudelleen pitkdnkin ajanjakson jalkeen. Brandin on tdman tavoitteen valossa
oltava nakyvissa ja kuuluvissa asiakkaalle myds silloin, kun asiakkaalla ei ole tarvetta kayt-
taa palvelua, silla siten varmistetaan asiakkaan palaaminen myéhemmin. Putra ja Putri
(2019, s. 234-236) toteavat, ettd nykypaivana palvelun laatuun liittyvat odotukset ovat
korkeammat kuin aikaisemmin ja nykyteknologian my6ta kynnys uuden palveluntarjo-
ajan etsimiseksi on madaltunut. Heiddan mukaansa onnistunut suhdemarkkinointi vaatii
erinomaista palvelun laatua asiakaskohtaamisesta toiseen, silla se on seikka, joka luo
asiakastyytyvaisyytta ja lujittaa asiakasuskollisuutta seka vahvistaa asiakkaan sidetta
brandiin. Asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys lisdavat suosittelua. Nykypaivana sosiaalisen
median avulla suhdemarkkinointi on tehty entista helpommaksi, silla sen avulla on
helppo tavoittaa asiakkaita silloinkin, kun he eivat aktiivisesti etsi tietoa brandista. Sosi-
aalinen verkosto on suora yhteys asiakkaisiin ja mahdollistaa kommunikoinnin jopa re-
aaliajassa heidan kanssaan. Tama kaikki lisdda mahdollisuutta luoda pitkaaikaisia ja entista

henkilokohtaisempia suhteita asiakkaiden kanssa.
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2.4 Henkilobrandin markkinointi

Lemon ja Verhoef (2016, s. 69-70) toteavat, ettd nykypdivan asiakaskokemus muodostuu
yha useammasta eri kosketuspisteesta asiakkaan kanssa. Kosketuspisteita on jo ennen
varsinaista asiakaspalvelutapahtumaa, asiakaspalvelutapahtuman aikana seka sen jal-
keen. Lemon ja Verhoef (2016, s. 76—78) ovat jaotelleet myyjan ja ostajan valiset koske-
tuspisteet neljaan eri kategoriaan: tuotemerkin, yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden
omistamat kosketuspisteet seka sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet. Tuotemerkin
omistamat kosketuspisteet ovat myyjdyrityksen hallinnassa ja pitavat sisalladan esimer-
kiksi internetsivut, yritysilmeen, palvelun ja hinnoittelun. Yhteistyokumppaneiden omis-
tamat kosketuspisteet ovat yrityksen ja yhden tai useamman yhteistydkumppanin hallin-
nassa. Yhteistydkumppaneita voivat olla esimerkiksi markkinointiyritykset ja yrityksen
viestintdakanavien kumppanit. Asiakkaiden omistamilla kosketuspisteilla tarkoitetaan asi-
akkaiden toimintaa, joka liittyy yritykseen ja vaikuttaa asiakaskokemukseen. Asiakkaiden
omistamat kosketuspisteet ovat asiakkaiden hallinnassa ja yritys ei pysty suoraan niita
hallitsemaan. Suusanallinen viestinta eli “word of mouth” on yksi esimerkki asiakkaiden
omistamasta kosketuspisteesta. Sosiaalisen ja ulkoisen kosketuspisteen rooli on tarkea
asiakaskokemuksen kannalta. Nailla tarkoitetaan esimerkiksi muita asiakkaita, ymparis-
toa seka yrityksesta riippumattomia tietolahteita, joilla voi olla vaikutusta asiakkaan ko-
kemukseen. Hyvan asiakaskokemuksen edellytyksena on positiivinen onnistuminen val-

taosassa edellda mainituista kosketuspisteista.

Keller ja Swaminathan (2020, s. 216) toteavat, ettd mainonta ja muu markkinointikom-
munikaatio voivat olla keskendan tdysin eri rooleissa markkinointiohjelmassa, mutta
kaikki toimenpiteet edistavat omalla tavallaan brandipadoman muodostumista. Sounion
(2010, s. 29) mukaan brandin markkinointiviestintaa tulee kehittaa siten, ettd se antaa
tilan kuluttajille ja heidan kokemilleen tunteilleen. Sita vahvempi brandi on, mita enem-
man se herattaa intohimoja. Kuluttajat haluavat ottaa brandeja omikseen ja olla niin sa-
nottuja brandintekijoitd. Tama tarkoittaa sitd, etta brandin markkinointi ei ole enaa ai-
noastaan markkinointiosaston vastuulla ja kontrollissa, vaan brandeja hallitsevat enene-

vissa maarin kuluttajat. Viime vuosina markkinoinnin suunnittelun ja ohjelmoinnin
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haasteena on ollut myds mittavat muutokset mediaymparistossa, kun perinteiset mai-
noskanavat, kuten televisio, radio ja lehdet, ovat menettaneet asemansa keskeisind mai-
nontakanavina digitaalisille markkinointikanaville. Markkinoinnin digitalisoituminen tar-
joaa paljon uusia keinoja asiakkaille kommunikoida vaivattomasti brandeista toisten asi-
akkaiden kanssa seka jopa brandid edustavan yrityksen itsensa kanssa. Seuraavaksi esi-
telladn tarkemmin tyypillisia asiantuntijan henkilébrandadykseen liitettyja markkinointi-

kanavia.

2.4.1 Henkilokohtainen myyntityo

Kotlerin ja muiden (2017, s. 467) mukaan myyjan tyd on yksi vanhimmista ammateista.
Markkinoinnin nakékulmasta henkilokohtainen myyntityd voi olla tuloksellisempaa kuin
mika tahansa muu markkinointikampanja. Henkilokohtaisessa myyntitilanteessa myyja
pystyy kartoittamaan asiakkaan yksil6lliset tarpeet ja tarjoamaan jokaiselle asiakkaalle
tilanteeseen parhaiten sopivan ratkaisun, mika lisda asiakkaan tyytyvaisyytta ja sitoutu-
neisuutta. Kotlerin ja muiden (2017, s. 482) mukaan henkilokohtaisen myyntityoproses-
sin, joka tahtaa kannattavien asiakassuhteiden rakentamiseen ja yllapitamiseen, voi ja-
kaa seuraaviin vaiheisiin: potentiaalisen asiakkaan tunnistaminen, valmistautuminen, 1a-
hestyminen, esittely ja havainnollistaminen, vastalauseiden kasittely, paatos seka jalki-

kasittely (ks. kuvio 5).

POTENTIAALISEN ESITTELY JA
VALMIS-

ASIAKKAAN TAUTUMINEN HAVAINNOIL-

TUNNISTAMINEN LISTAMINEN

KANNATTAVIEN
ASIAKASSUHTEIDEN
RAKENTAMINEN JA

YLLAPITAMINEN

WVASTALAUSEIDEN
KASITTELY

Kuvio 5. Myyntiprosessin vaiheet (Kotler ja muut 2017, s. 482).
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Potentiaalisen asiakkaan tunnistaminen on hyvin kriittinen vaihe myyntiprosessissa, silla
vadraan asiakasryhmaan keskittyminen on resurssien tuhlausta. Usein myyjan taytyy
kontaktoida monta potentiaalista asiakasta yhta toteutunutta kauppaa kohden, joten mi-
kali kontaktoidut asiakkaat ovat ldhtokohtaisesti vaarasta asiakasryhmasta, joutuu myyja
tekemdan moninkertaisen tydn saadakseen kaupat toteutumaan. Toimiva keino |6ytaa
potentiaalisia asiakkaita on ottaa yhteytta aikaisempiin seka olemassa oleviin asiakkaisiin
ja pyytaa heilta suositteluja tai jopa suoria kontakteja. Valmistautumisella tarkoitetaan
sitd, ettd myyjan tulee ennen myyntiprosessin alkua opetella tuntemaan vastapuoli eli
asiakas. Ammattitaitoinen myyja osaa lukea asiakasta jo pienistda merkeista ja tietaa, ve-
toaako hdneen esimerkiksi numeerisesti painottuva vai enemman tunteisiin vetoava
tuote- tai palveluesittely. Lahestymisvaihe tapahtuu kunkin asiakkaan kohdalla vain ker-
ran eli silloin, kun myyntihenkil® [ahestyy asiakasta aivan ensimmaista kertaa. Vaihe pitaa
sisallaan keskustelun avaavan repliikin lisaksi muun muassa myyntihenkilon ulkoisen ole-

muksen, kuten pukeutumisen ja liikkeet. (Kotler ja muut, 2017, s. 482-483.)

Kotlerin ja muiden (2017, s. 483) mukaan esittely ja havainnollistaminen tarkoittaa vai-
hetta, jolloin myyja kertoo ostajalle, miten hdanen tarjoama tuote tai palvelu ratkaisee
asiakkaan ongelman. Ratkaisukeskeinen myyntitekniikka vahvistaa asiakkaan sitoutu-
mista yritykseen, tuotteeseen, palveluun ja jopa myyntihenkil66n. Myyjan on tarkeinta
kuunnella herkalla korvalla asiakasta ja tunnistaa tarve seka poimia keskustelusta asiak-
kaalle merkitykselliset asiat ongelman ratkaisemiseksi, jolloin hdnen on helpompi myyda
puheellaan tuote tai palvelu asiakkaalle. Vastalauseiden kasittely voi olla haastavaa,
mutta harjoittelu auttaa myyntihenkil6a tunnistamaan ne entistda paremmin ja sen
myo6ta tarjoamaan asiakkaalle niihin ratkaisua. Tarkeinta vastalauseiden kasittelyssa on,
ettd myyntihenkilo pysyy positiivisena eika Iahde my6tdilemaan asiakasta vastalauseiden

kanssa.

Paatosvaihe myyntiprosessissa tarkoittaa Kotlerin ja muiden (2017, s. 484) mukaan sita,
kun myyja pyrkii sopimaan kaupan asiakkaan kanssa. Joillekin myyjille kaupan ehdotta-

minen asiakkaalle on vaikeaa. Kyse voi olla itseluottamuksen puutteesta, vaarasta
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ajoituksesta tai siitd, ettda myyja kokee syyllisyyttda ehdottaessaan kauppoja asiakkaalle.
Useimmiten asiakas antaa palvelutapahtuman edetessa merkkeja siitd, milloin kauppaa
olisi oikea aika ehdottaa ja ndiden merkkien opettelu on myyjalle tarkeaa. Merkki voi olla
esimerkiksi se, ettd asiakas nojautuu eteenpadin tai kysyy hintaa. Kaupan ehdottaminen
voi tapahtua esimerkiksi kysymalld, ettd "tehddaanko kaupat?” tai tarjoamalla apua ti-
lauksen tekemiseen. Jalkikasittelyvaiheen tarkoitus on varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys
kauppojen jalkeen ja lujittaa asiakkaan sitoutuneisuutta myyjaan seka ostamaansa tuot-

teeseen tai palveluun.

2.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli kansan kielelld some on nostanut rooliaan markkinoinnin nakékul-
masta valtavasti viime vuosina. Osa myyntitydn parissa tydskentelevista kokee sosiaali-
sen median jopa niin tarkeaksi, ettd mikali henkilébrandi ei ole esillad sosiaalisen median
kanavissa, ei brandia ole olemassa ollenkaan (Rangarajan ja muut, 2017, s. 663). Kellerin
ja Swaminathanin (2020, s. 272) mukaan erilaiset sosiaalisen median kanavat tarjoavat
padsyn yhteisoihin, joihin ovat hakeutuneet esimerkiksi maantieteellisesti, ikdhaarukal-
taan tai jonkin intohimon pohjalta toistensa kaltaiset henkilot. Kotlerin ja Kellerin (2016,
s. 642) maaritelman mukaan sosiaalinen media on paikka, jossa kuluttajat ja yritykset
voivat jakaa tietoa tekstind, kuvina, ddnena ja videoina toistensa kanssa. Sosiaalisella
medialla on monia rooleja, mutta markkinoinnin nakékulmasta voidaan sille erotella
nelja tehtavaa: mahdollistaa julkisen danen ja lasnaolon verkossa, vahvistaa markkinoin-
tiviesteja, helpottaa saamaan ja seuraamaan asiakkaiden palautetta seka edistda asiak-
kaiden sitoutumista (Keller & Swaminathan, 2020, s. 272). Markkinoijan nakokulmasta
sosiaalinen media on useilla aloilla kustannustehokas markkinointikanava, silla sen
kautta tavoittaa potentiaalisia asiakkaita nopeasti ja parhaimmillaan se edistaa merkit-
tavasti asiakkaiden kesken tapahtuvaa markkinointia seka suosittelua (Kotler & Keller,
2016, s. 642). Karadumanin (2013, s. 466, 472) mukaan henkildbrandin markkinointiin ei
useinkaan ole kaytettdvissa isoja markkinointibudjetteja, mutta sosiaalinen media mah-

dollistaa henkilébrandin markkinoinnin edullisesti ja tehokkaasti. Hanen tutkimuksensa
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osoitti, etta hyvin suunniteltu henkilobrandin markkinointi sosiaalisessa mediassa par-
haimmillaan luo lisdarvoa henkilébrandin lisaksi myos yritysbrandille ja yrityksen muille
brandeille. Tdman vuoksi brandimarkkinointi sosiaalisessa mediassa tulee huomioida
riittdvan hyvin koko yrityksen markkinointistrategian suunnittelussa, koska siten varmis-
tetaan, etta kaikki yrityksen tydntekijat ovat tietoisia sosiaalisen median tarkeydesta ja

vaikutuksista markkinoinnissa.

Suosituin ja kdyttdjamaaraltaan isoin sosiaalisen median kanava on Facebook, joka on
perustettu vuonna 2004. Yrityksen missiona on luoda yhteis, joka tuo ihmisia ympari
maailman lahemmas toisiaan. Facebook omistaa sosiaalisen median palveluista nimik-
koyhteisonsa eli Facebookin, mutta sen lisaksi my6s monia muita suosittuja palveluja,
kuten Instagramin, Facebook Messengerin, WhatsAppin ja Oculuksen. Vuoden 2019 lo-
pussa Facebook tydllisti yrityksena Iahes 45 000 tyontekijaa. Facebookilla on yhteensa
kaikissa palveluissaan noin 1,7 miljardia paivittdista kayttdjaa ja sen mainostulot olivat
vuonna 2019 ldhes 70 miljardia dollaria eli 63 miljardia euroa. (Facebook Inc., 2020a.)
Suomessa suosituin sosiaalisen median palvelu on WhatsApp, jota kayttaa vahintaan ker-
ran viikossa 3,3 miljoonaa suomalaista. Muita suosittuja sosiaalisen median palveluita
Suomessa ovat YouTube, Facebook, Instagram ja Twitter, joita kaikkia kdytetaan nykypai-
vana hyodyksi myds markkinoinnissa. (DNA, 2020; Suomen virallinen tilasto, 2020.) Edel-
listen lisaksi yksi markkinoijan tarkea kanava on nykypaivana LinkedIn, joka erityisesti on
syyta ottaa haltuun, jos suunnitelmissa on luoda itselle ammatillinen henkildbrandi. Seu-
raavassa avataan hiukan tarkemmin edelld mainittuja viitta eri sosiaalisen median kana-

vaa, jotka ovat tutkimuksen ndakokulmasta tarkasteltuna olennaisimmat.

Facebookilla on Suomessa noin 2,9 miljoonaa kayttdjaa, jotka kayttavat palvelua vahin-
taan kerran viikossa tai useammin (DNA, 2020; Suomen virallinen tilasto, 2020). Palvelun
tarkoituksena on pitda yhteytta ystaviin ja perheenjdseniin seka yhteisoihin, jotka jakavat
keskenadn saman kiinnostuksen kohteen (Facebook Inc., 2020b). Kayttajat voivat jakaa
palveluun kuvia, tekstia ja videoita. Markkinoinnin nakékulmasta Facebook tarjoaa pai-

kan, jossa myyjat ja ostajat voivat kohdata toisensa maailmanlaajuisesti. Mainostamalla
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Facebookissa myyjat voivat valittdmasti tavoittaa suuren joukon kayttdjia ja lisata sita
kautta tietoisuutta brandistaan. Facebookissa on myds mahdollisuus kohdentaa markki-
nointia hyvinkin tarkalle vastaanottajien joukolle esimerkiksi idan, sukupuolen, asuinpai-
kan, harrastusten, poliittisen suuntauksen tai muiden kiinnostuksen kohteiden mukaan.
Kohdennetun markkinoinnin kdyttd tekee mainostamisesta entistd kustannustehok-

kaampaa. (Keller & Swaminathan, 2020, s. 273.)

Instagram on kuvapalvelu, jota kdyttada Suomessa vahintaan kerran viikossa 1,9 miljoo-
naa kdyttajaa. Instagramin tavoitteena on olla kdyttdjilleen paikka, jossa he voivat inspi-
roitua joka paiva (DNA, 2020; Suomen virallinen tilasto, 2020). Lisaksi Instagram tarjoaa
turvallisen ja osallistavan ympariston itsensa ilmaisuun ja samalla kayttdjat voivat tuntea
olevana ldhempana toisiaan (Facebook Inc., 2020c). Kayttajat jakavat palveluun kuvia ja
videoita lyhyiden kuvatekstien kera. Tyypillisesti kuvatekstissa kaytetaan hashtageja eli
tunnisteita, joiden avulla kadyttdja voi hakea palvelusta itselleen mieluista sisaltoa. In-
stagram tarjoaa visuaalisen markkinointikanavan, jonne voi ladata kayttdjia kiinnostavia
videoita seka kuvia, jolloin se tavoittaa hyvin erityisesti visuaalisuudesta kiinnostuneita,
monesti nuorempia asiakasryhmia, joita perinteinen markkinointi esimerkiksi sanoma-

lehdessa ei nykypdivana tavoita. (Keller & Swaminathan, 2020, s. 274.)

Twitteria kayttaa vahintaan kerran viikossa noin miljoona suomalaista (DNA, 2020; Suo-
men virallinen tilasto, 2020). Palvelun tavoitteena on jakaa kayttdjiensa kirjoittamana
tietoa siita, mitda maailmalla tapahtuu juuri nyt ja mista ihmiset puhuvat. Twitter tarjoaa
kayttdjilleen paikan keskustella niin uutisista, urheilusta, politiikasta kun muistakin joka-
paivaisista kiinnostuksen kohteista eri nakdkulmista ja rehellisesti. (Twitter Inc., 2020.)
Yksi viesti eli twiitti voi olla enimmilldan 280 merkkia pitka ja aiheen seuraamisen hel-
pottamiseksi siind voidaan kdyttdada samankaltaisia tunnisteita eli hashtageja kuin In-
stagramissakin. Twitterin kautta markkinointi on nopeaa, silld jokainen viesti menee suo-
raan yrityksen seuraajille ja lisdksi palvelu mahdollistaa suoran kommunikaation asiak-

kaan ja asiakaspalvelun vililla. (Keller & Swaminathan, 2020, s. 274.)
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YouTube-palvelua kdyttda Suomessa on noin 3,1 miljoonaa henkil6a (kayttotiheys vahin-
taan kerran viikossa) (DNA, 2020; Suomen virallinen tilasto, 2020). Maailmanlaajuisesti
YouTubessa kay kuukausittain yli kaksi miljardia kayttdjaa ja paivittdin videoita katsellaan
yli miljardi tuntia. YouTuben omistaa Google. YouTuben tarkoituksena on tarjota palvelu,
joka “haluaa antaa kaikille ddnen ja mahdollisuuden tutustua maailmaan”. Palvelun
taustalla on ajatus siita, ettd jokaisella tulee olla oikeus ilmaista itsedan ja ndin ollen maa-
ilma on parempi paikka, kun ihmisilla on foorumi, jossa he voivat kuunnella toisiaan ja
jakaa henkilokohtaisia kokemuksiaan seka tarinoita. (Google LLC, 2020.) YouTubessa mai-
nostaminen voi tapahtua yrityksen omalla kanavalla, jonne yritys voi ladata potentiaali-
sia asiakkaita kiinnostavia videoita tuotteista ja palveluista. Toinen vaihtoehto on ostaa

YouTubesta mainostilaa sen nayttamien videoiden yhteydesta.

LinkedIn on saavuttanut edelld mainittuihin palveluihin verraten rajatumman suosion,
silla sita kayttda Suomessa noin 0,7 miljoonaa kadyttdjaa vahintdaan kerran viikossa (DNA,
2020; Suomen virallinen tilasto, 2020). Palvelua kdyttdad maailmanlaajuisesti lahes 690
miljoonaa kdyttdjaa. LinkedInin visiona on luoda maailmanlaajuisesti taloudellisia mah-
dollisuuksia jokaiselle tyota tekevalle henkil6lle. Palvelun tarkoitus on yhdistaa kaikki
maailman ammattilaiset tehden heista tuottavampia ja entista paremmin parjaavia. (Lin-
kedIn, 2020.) Kuten ylla on todettu, tulee jokaisen henkildbrandaysta suunnittelevan tu-
tustua LinkedInin palveluihin ja mahdollisuuksiin, silla se tarjoaa erinomaisen mahdolli-
suuden verkostoitua ja tuoda esiin omaan asiantuntemusta sekd markkinoida henki-

I6brandia omalle verkostolleen.

2.4.3 Asiantuntijaesiintymiset

Asiantuntijaesiintymiset ovat yksi tarkea keino markkinoida ja tuoda asiantuntijaty®ssa
olevan henkilon brandia esiin. Esiintymiset voidaan lukea niin sanotuksi PR-tyoksi, joka
on ollut yhtena keskeisena markkinoinnin keinona jo vuosikymmenia. Esiintyminen voi
olla esimerkiksi lehti-, radio- tai televisiohaastattelu, asiantuntijaluento tai sosiaalisen

median kanavalla julkaistu video, jossa henkild6 kertoo omaan asiantuntijuuteensa
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liittyvasta asiasta (Keller & Swaminathan, 2020, s 235). Useimmiten edelld mainitun kal-
taiset esiintymiset suoritetaan ilman varsinaista markkinoinnillista tarkoitusta enem-
mankin tiedottavasta nakokulmasta. Kaikki julkinen esiintyminen kuitenkin muokkaa

brandia, joten se taytyy muistaa my0s esiintymisia suoritettaessa.

Kortesuo (2011, s. 78) ohjeistaa asiantuntijaa keskustelemaan esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa harkitusti. Asiantuntijan olisi hyva profiloitua oman alansa sisalla ja ottaa jokin
itselle sopiva osa-alue haltuun. Nettiin tulee kirjoittaa aina omalla nimella ja julkisesti.
Nettiportaaleissa lasndoloa on hyva rajata laadullisesti ja olla kommentoimatta jokaiseen
keskusteluun, silla henkilobrandia rakennettaessa taytyy muistaa, ettd ajan myota julki-

sista verkkokeskusteluista muodostuu erdanlainen netti-CV.

Asiantuntijuuden my6ta voi henkildsta tulla myds vaikuttaja ja jopa julkisuuden henkild.
Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, ettd vaikuttaja kertoo tietoja ja mielipiteita
tietyista tuotteista sekd brandeistd (Keller & Swaminathan, 2020, s. 280). Useimmiten
vaikuttajille maksetaan siitd, ettd he sovitusti kertovat kokemuksiaan brandista. Asian-
tuntijan henkilébrandille tyypillista on toimia vaikuttajana siten, etta henkild jakaa tietoa
esimerkiksi valikoiduista yhteistydkumppanien tuotteista. Toisaalta myds asiantuntija voi
sopia yhteistyosta jonkin tunnetun vaikuttajan kanssa siten, ettd vaikuttaja markkinoi

omille seuraajilleen kyseista asiantuntijaa.

2.5 Johtopaatokset

Kirjallisuudessa on esitelty monenlaisia henkilébrandin luomisprosesseja. Kaikille niille
on yhteistd, ettd prosessi on monivaiheinen eikad henkil6brandi ole milloinkaan valmis,
vaan sita kehitetddn jatkuvasti saadun palautteen perusteella. Yhteista kaikilla henki-
[6branddyksen malleilla on myos se, ettad niissa tiedostetaan toisaalta kohdeyleison na-
kemys brandista ja toisaalta se, miten halutaan, ettd kohdeyleis6 jatkossa ndkee kyseisen
henkildbrandin. Taman nykytilan ja tulevaisuuden tavoitetilan valisen kuilun jatkuva ku-

rominen umpeen vaatii sdanndllista henkilébrandin kehitystyota.



30

Henkilon varhaisilla lapsuuden kokemuksilla voidaan katsoa olevan vaikutusta myéhem-
min eldmadssa tyouran suotuisan kehittymisen kannalta, sillda hyva lapsuus ja koulutus
vaikuttavat positiivisesti persoonan kehittymiseen, uramotivaatioon ja myds sosiaalisiin
suhteisiin. Inhimillisen ja sosiaalisen padoman yhteys korkeaan motivaatioon on kiista-
ton ja ne ruokkivat myds kunnianhimoa asettaa korkeita tavoitteita ja sen myota mah-
dollistavat uralla etenemisen. Suhdejohtamisen yhteys henkildbrandin syntymiseen seka
kehittamiseen on merkittava, silla hyvan suhdejohtamistaitojen ansiosta brandin mark-
kinointi ja tunnettavuuden parantaminen on huomattavasti helpompaa, kuin ilman min-
kaanlaisia suhteita. Suhdemarkkinointi tahtaa siihen, etta asiakas palaa kayttamaan sa-

maa palvelua yha uudelleen.

Asiantuntijan henkil6brandi on mahdollisuus markkinoida julkisesti aineetonta hyody-
ketta eli asiantuntijan palvelua. Tallaisessa henkilébrandissa korostuu se, etta brandi tay-
tyy olla ennen kaikkea samassa linjassa palvelun brandin kanssa (kuvio 4). Lisdksi seka
palvelubrandi etta asiantuntijan henkilobrandi jakavat yhteiset tavoitteet ja arvot niiden
toimintakenttdna olevan yrityksen yritysbrandin kanssa. Nain ollen mikdan edella maini-
tuista kolmesta brandista ei ole ylitse muiden vaan muodostavat yhtendisen kokonaisuu-
den. Taman vuoksi onkin tarkeda pitda huolta siitd, etta brandikokonaisuuden kaikkia

osa-alueita kehitetaan tasaisesti.

Asiakkaiden odotukset palvelun laatua kohtaan ovat kasvaneet ja samalla digitalisaatio
on ajanut asiakaspalvelutilanteen siihen, ettd asiakkaiden kanssa kommunikointi reaa-
liajassa on yha helpompaa ja sen myo6ta asiakaskokemus muodostuu yha useammasta
kosketuspisteesta perinteisen henkilékohtaisen myyntityon rinnalla. Henkilobrandin na-
kdkulmasta tdma on lisdannyt haasteita, silla uusien sukupolvien osalta enaa ei riita, etta
hoitaa tydonsa hyvin ja menestyy pelkdstdan sen avulla, vaan nyt on otettava uusia kana-
via kayttoon saadakseen oman brandinsa nakyviin. Digitalisaation hurjassa kehityksessa
on pysyttava mukana saadakseen oman henkildbrandinsa nakyviin ja kuuluviin myos tu-

levaisuudessa.
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3 Myyntityon tuloksellisen johtamisen uudet keinot

Myynnin tuloksellinen johtaminen ei tapahdu itsestaan. Se vaatii suunnittelua, johdon-
mukaisuutta ja oikeudenmukaisuutta, mutta myds vaatimista ja ldsndoloa. Ennen kaik-
kea on kuitenkin ymmarrettava asiakasta ja osattava sopeuttaa omaa tekemista vastaa-
maan asiakkaan tarpeita. Tassa luvussa on kasitelty ensin myyntitydn muuttumista pel-
kasta myymisesta asiakkaiden palvelemiseksi. Toisena kasittelyyn on otettu se, miten
myyntity6ta johdetaan tuloksellisesti. Luvun lopussa esitelldaan teoreettinen viitekehys

tutkimukselle.

3.1 Myyntity6n muuttuminen

Moni myyntityén ammattilainen tuskastelee, etta asiakkaat ovat entista vaativampia.
Nain varmasti osaltaan onkin, silla yksi iso tekija myyntitydon muuttuneessa luonteessa
on asiakkaan tarve saada palvelua. Nain ollen ne myyjat, jotka ovat tottuneet ainoastaan
kylmasti myymaan, saattavat tosissaan tuntea asiakkaat hankaliksi. Padakkosen (2017, s.
48) mukaan yksi tarked ja huomionarvoinen asia muuttuneessa myyntityossa on asiak-
kaiden tiedonhaun muuttuminen ennen koko myyntiprosessin alkamista. Nykypaivana
asiakas tutustuu useimmiten verkossa ennakkoon tuotteeseen tai palveluun, jonka aikoo
hankkia. Nain ollen myynti alkaa jo siita, ettda myyjatahon tai palveluntarjoajan on tuo-

tettava tietoa asiakkaan saataville.

Anderson ja Huang (2006, s. 140) toteavat, ettd nykyaikana hyvin suoriutuva myyja pa-
nostaa myyntiprosessiin ja sisallyttda siihen enemman vaiheita, kuin mitad perinteisesti
voidaan myyntiprosessissa olettaa tapahtuvan. Asiakaspalvelijoista on tullut asiakkaille
luottohenkil6ita seka pitkaaikaisia yhteistydkumppaneita, jotka tyoskentelevat yhdessa
asiakkaan kanssa l6ytdadkseen asiakkaalle sopivan ratkaisun. Myds Hughesin ja Ogilvien
(2020, s. 22—-25) mukaan myyntityd on muuttunut pelkdstd myymisesta asiakkaan palve-
lemiseksi. Myyjan uudessa roolissa korostuu yha enemman moniosaaminen, silla enaa

tuloksien saamiseen ei riitd ainoastaan hyvat myyntitaidot, vaan on kartoitettava ja
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tunnistettava asiakkaan tarpeita yha paremmin seka tehtava jatkuvaa asiakashankintaa.
Lisdaksi moniosaaja luo pelkkien asiakassuhteiden sijaan pysyvampia ihmissuhteita ja pa-
nostaa palvelutarjontaan siten, etta se vastaa asiakkaiden tarpeita. Edella mainitut seikat

nousevat markkinaldhtdisesta myyjaroolin kehityksesta (ks. kuvio 6).

Myynnin etulinjan moniosaaja

Oivallusten Konsultoiva
jakaminen myynti

™

! I
! i
! 1
! 1
! i
I B i
I il
! hankinta kartoitus |
! 1
! i
i Myyntiroolin h
! vastuut i
! I
I - ;
" jentaminen tarjoaminen '
: ‘/’ . :
! 1
I i
i Ratkaisu- Asiakassuhteiden
! hakuisuus johtaminen i
! I

Palveluekosysteemi

Myynnin toiminnot ovat vakiintuneet asiakaspalveluun.

Kuvio 6. Markkinaldhtéinen myyjarooli (Huges & Olgilvie, 2020, s. 25).

Gronroos (2015, s. 56) puolestaan puhuu palvelukilpailusta. Han toteaa, ettd yritysten
on ensin opittava ymmartamaan palvelujen johtamisen luonnetta tarkemmin voidak-
seen vastata nykyaikaisen kilpailutilanteen vaatimuksiin. Toisin sanoen yrityksen palve-
lutarjooman tulee vastata mahdollisimman kokonaisvaltaisesti asiakkaiden muuttuneita

tarpeita. Toimiva palvelutarjooma lisda asiakkaan kokemaa arvoa ja sitoutuneisuutta.

Myyntialalla asioiden hallitseminen kokonaisuuksina on tarkedaa, mutta kaikkien ei tar-
vitse kuitenkaan osata taydellisesti kaikkea, silla tiimityéskentelyn rooli on noussut viime
vuosina uuteen merkitykseen. Usein erityisesti niin sanotuilla etulinjan myyjilla on kay-
tossaan erillinen taustatiimi, joka hoitaa sita tyota, jonka myyja voi ulkoistaa, alenta-

matta kuitenkaan tarjoamansa asiakaspalvelun laatua. Helpotusta asiakkaiden
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parempaan palveluun tuovat myds erilaiset digitaaliset palvelut seka tietotekniset rat-
kaisut, jotka auttavat myyjaa suoriutumaan itse asiakaspalvelusta entistd paremmin.
Huolimatta taustatiimista ja erilaisista tyota helpottavista palveluista, ei kuitenkaan voi
unohtaa sita, ettd hyvan myyjan ominaisuuteen kuuluu ymmartaa ja tuntea prosessi ko-

konaisuudessaan. (Huges & Olgilvie, 2020, s. 28.)

3.2 Myyntityon tuloksellinen johtaminen

Medhurst ja Albrecht (2011, s. 399-400) toteavat, ettd organisaation ilmapiirilld ja kor-
kealuokkaisilla tyotavoilla on todettu olevan vaikutusta koko organisaation suoriutumi-
seen. Heiddn mukaansa tyotulosta voidaan pitaa tyohon sitoutumisen tason seka tyon-
tekijéiden hyvinvoinnin mittarina. Nykypdivana tydntekoon liitetadn usein korkeita vaa-
timuksia ja liilan korkeiden vaatimusten vaikuttaessa tyontekoon negatiivisesti, on oikein
mitoitetuilla tavoitteilla positiivisempi vaikutus, silla ne vaikuttavat tyéntekijan motivaa-
tioprosessiin myonteisesti. Niin sanotuksi korkean suorituskyvyn tyoymparistoksi kutsu-
taan sellaista tydymparist6a, joka tarjoaa tyontekijalle riittavasti itsendisyytta ja tukea,
mutta myOs motivoi sopivasti sekd ottaa huomioon tydntekijan oman kapasiteetin.
Tyontekijat ovat sita sitoutuneempia ja omistautuneempia tyéhoénsa, mitda paremmin

tyonantajalla on tarjota tyon suorittamiseen tarvittavat resurssit.

Kuviossa 7 on esitelty Medhurstin ja Albrechtin (2011, s. 400) luoma malli siitd, miten
tyontekijaa osallistava ilmapiiri seka psykologisen padaoman tekijat vaikuttavat positiivi-
sesti tyohon sitoutumiseen ja sita kautta tukevat myyntihenkilén parempaa suoriutumi-
sen tasoa tydssdan. Esitetyssa mallissa tyontekijaa osallistava ilmapiiri on organisaation
resurssi ja tyontekijan henkilokohtainen resurssi on psykologinen paaoma. Organisaatio
kykenee kuitenkin tukemaan ja kehittdmaan molempia resursseja yhdessa tyontekijan
kanssa. Huomioitavaa on, ettd organisaation tulee kehittdd molempia resursseja tasa-
puolisesti seka sitd, etta resurssit on organisaatiossa synkronoitu keskendan. Organisaa-
tion keskittyessa vain toiseen resurssiin, jda saavuttamatta tarkea synergiaetu optimoi-

taessa myyjien sitoutumista ja suorituskykya.
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Tyontekijad osallistava ilmapiiri Tyhon sitoutuminen
* Osallistava paatoksenteko e Pakko i
Tulospalkkaus +  Omistautuminen M milhenkllan
suorituskyky

L]
* Tiedon jakaminen o Tydimu
+ Opiskelu ja kehittyminen

P . s
Usko omiin kykyihin

Toivo
Optimismi
Sinnikkyys

Kuvio 7. Myyntihenkilon suorituskyky (Medhurst & Albrecht, 2011, s. 400).

Medhurstin ja Albrechtin (2011, s. 399—-400) mukaan tyontekijoiden osallistaminen tyo-
prosessiin on tarkeda, silla sitd pidetaan nykyaikaisessa tydyhteisdssa hyvana johtamis-
tapana ja mahdollisuutena kehittda organisaation inhimillista padomaa. Tyontekijdiden
osallistamisen ilmapiiriin on sisallytetty nelja eri osa-aluetta: organisaation osallistava
paatoksenteko, tiedon jakaminen avoimesti, suoritusperusteinen palkkiojarjestelma
seka viimeisena koulutus ja kehittaminen. Osallistavalla paatdksenteolla tarkoitetaan sita,
ettd myyjilld on valmius ja oikeus tehda paatoksia itsendisesti myyntiprosessin aikana,
jolloin asiakkaiden nakdékulmasta heidan osaamisensa seka imago paranevat. Ndin ollen
myyjat tuntevat, etta heilld on enemman psykologista valtaa ja motivaatiota hallita asia-
kassuhteita. Avoin tiedon jakaminen tarkoittaa sitd, etta tyontekijat tietavat avoimesti
organisaation tavoitteet ja tulevaisuuden suunnitelmat. Kun organisaation visio seka
kulttuuri on yleisesti tunnistettu ja siita kommunikoidaan tydyhteison kesken seka sita
vahvistetaan johdonmukaisesti, on myyntihenkilon suorituskyky tehokkaampi. Siten he
ovat motivoituneempia toimimaan yhdenmukaisesti. Suoritusperusteisen palkkiojarjes-
telman avulla tyontekijat tunnistavat paremmin sen, miten heidan kayttaytymisensa ja
toiminta tyossa maarittelevat heille maksettavan palkan. On todennakdistd, ettd kun
tyontekija ymmartaa yhteyden toiminnan ja palkkion valilla, han muokkaa kayttaytymis-

tadn yha enemmadn organisaation tavoitteiden mukaiseksi. Tydntekijoiden jatkuva
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kouluttautuminen ja kehittaminen on tarkeas, silla siten yritys kykenee tarjoamaan heille
tarvittavat resurssit ja he suoriutuvat tyostaan entista paremmin. Koulutuksen ansiosta
henkilostosta kehittyy korkeatasoinen ja he voivat vastata entista tehokkaammin asiak-

kaiden kasvaviin odotuksiin.

Medhurst ja Albrecht (2011, s. 403-404) kayttavat tyohon sitoutumisesta maaritelmaa,
jonka mukaan se on positiivinen ja motivoiva tila, jossa tyontekija on tyossaan elinvoi-
mainen, tydlleen omistautunut sekd uppoutuu tydéhon niin, etta kokee sen vievan men-
nessaan. Elinvoimaisuus nakyy tydntekijan korkeana energiatasona seka hyvana henki-
sena kestavyytena. Tydhonsa sitoutunut ja tehtavilleen omistautunut tyontekija suoriu-
tuu tehtdvistaan myos haastavina hetkina eika ole vaikeassakaan tilanteessa valmis luo-
vuttamaan. Tyonimu kuvaa sitd, miten tyontekija on voimakkaan keskittynyt tyohonsa,
eikd huomaa miten nopeasti aika kuluu. Vahva tyonimu aiheuttaa myds sen, etta tyon-
tekija ei malttaisi irtautua tyotehtavistadn valttamatta edes vapaa-ajalla. Sitoutunut hen-
kilokunta toimii tydssaan positiivisella asenteella sekd on sitoutunut organisaation ta-
voitteisiin ja tyytyvdinen tyéhonsa. Ndin ollen sitoutuminen on myds vahvasti yhteydessa
hyvaan asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen seka lopulta yrityksen kannattavuuteen,
tuottavuuteen ja liikevaihtoon. Sitoutumisen lisddmisen kannalta on tarkeda organisaa-

tion ja tyontekijan valinen vuorovaikutus seka tyontekijan osallistaminen.

Medhurstin ja Albrechtin (2011, s. 404-405) mukaan psykologinen pddoma muodostuu
neljasta ydinosa-alueesta: kyvykkyys, optimismi, toivo ja kestdavyys. Nama osa-alueet
muodostavat yksilon positiivisen psykologisen kehityksen tilan. Myyntihenkil6t, joilla on
todettu olevan heikko kyvykkyys, kokevat myyntiprosessin ja neuvottelut asiakkaan
kanssa useimmiten haastavaksi, silla he eivat luota omiin kykyihinsa. Samoin kdy henki-
|6ille, joiden asenne ei ole toiveikas ja optimistinen, silla heidan odotuksensa omaa te-
kemista kohtaan eivat toimi tekemista parantavana seikkana. Tallaisilla henkilGilla ei ole
kykya kayttaa tarvittavaa energiaa siihen, etta saavuttaisivat myyntitavoitteensa, silla he
eivat kykene hyddyntamaan motivaatiotaan. Lisdksi henkilon kohdatessa haasteita tyos-

saan voi jo pienikin ongelma tuntua ylitsepaasemattomalta eikd han osaa itsendisesti
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luoda suunnitelmaa ongelma poistamiseksi. Edelld mainitut seikat saattavat aiheuttaa
vaikeuksia vastata nykyaikaisen kilpailutilanteen luomiin yha kovempiin vaatimuksiin,
mika aiheuttaa sitoutumisen tason alenemisen sekd ongelmia tydsta suoriutumiseen.
Organisaatiossa voidaan kehittaa psykologista padomaa kehittavia ja parantavia toimen-
piteitd, jotka tuovat positiivisia vaikutuksia myyjien suoritukseen seka sitoutumiseen

tehtdvidan ja organisaatiota kohtaan. (Medhurst & Albrecht, 2011, s. 404-405)

Omiin kykyihin luottamisen lisaksi menestyksen kannalta tarkeda on ihmissuhdetaidot ja
kyky lukea asiakkaiden kayttaytymisen piiloviesteja. Gabler ja muut (2018, s. 232-234)
ovat tutkineet ihmissuhdetaitojen kehittamisen vaikutusta myyntihenkildiden kyvykkyy-
teen suoriutua entista paremmin tehtavastaan. Heiddn mukaansa ne henkil6t, jotka ky-
kenevat lukemaan asiakkaan sanattomia viesteja, keskustelemaan asiakkaan kanssa
luontevasti ja ymmartavat ihmissuhdetaitojen merkityksen myyntitydssa kykenevat
hankkimaan asiakkaalta enemman tietoa myyntiprosessin aikana ja ndin ollen suoriutu-
vat myyntity6sta toisia paremmin. Kyvykkyys suoriutua tehtavista hyvin lisaa itseluotta-
musta ja ndin ollen parantaa myynnin suorituskykya entisestaan. Gablerin ja muiden
(2018, s. 232—-234) mukaan myyntitulosten ja suorituskyvyn parantamiseksi olisi tarkeaa
kehittaa ihmissuhdetaitoja. Myyjien taito mukauttaa omaa kdyttaytymistaan asiakaskoh-
taisesti on niin sanottu jadavuoren huippu, joka nakyy ulospdin, mutta isompi osa jadvuo-
resta on myyntihenkilon sisdinen ymmarrys ihmisten kdyttdytymisesta. Menestyneen
myyntihenkilon tavaramerkki on yha useammin erityisen hyvat ihmissuhdetaidot ja niin
sanotut pehmeat taidot, joilla tarkoitetaan kdyttdytymisen muutosta asiakastilanteen

mukaan.

Parantaakseen tydntekijoidensa sitoutuneisuutta ja sita kautta tuottavuutta, tulee orga-
nisaation tarjota tyontekijoille riittavat resurssit ja tuki, huomioiden kuitenkin myyjan
henkilokohtaisen psykologisen padoman resurssin. Lisaksi on tarkedaa huomioida se, etta
myyjalla on riittavasti tietoa, tydkaluja ja valtaa itsendisen paatoksenteon taustalle. Myy-
jien suorituskyvyn parantamiseksi kaikkia edelld mainittuja resursseja tulee jatkuvasti ke-

hittaa ja myyjia kouluttaa, ettd saavutetaan optimaalinen synergia organisatoristen ja
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henkil6kohtaisten resurssien vilille. Resurssitarpeiden selvittamiseksi organisaation tu-
lee jatkuvasti mitata niita, silla siten organisaatio pystyy kehittdmaan resurssejaan oike-
aan suuntaan. Mittaaminen voi tapahtua esimerkiksi asiakastyytyvaisyys-, asiakasuskol-
lisuus- ja henkiloston tyotyytyvaisyyskyselyjen avulla. (Medhurst & Albrecht, 2011, s.
403-404.)

3.3 Johtopaatokset ja viitekehyksen luominen

Myyntityén muuttunut luonne kumpuaa asiakkaiden lisddntyneesta tiedosta. He etsivat
omatoimisesti tietoa tuotteista, palveluista ja niitad tarjoavista yrityksistda ennakkoon, jo-
ten myds myyntihenkilén on nykypdivana oltava entista valmistautuneempi kohdates-
saan asiakkaita. Yha useammin myyntihenkil® ja asiakas etsivat yhdessa vuorovaikuttei-
sesti ratkaisua asiakkaan ongelmaan, jolloin varsinainen myyminen jaa taka-alalle ja sen
tilalle on tullut asiakaspalvelu, jossa korostuu myyntihenkilon rooli moniosaavana asian-
tuntijana. Toisaalta myyntihenkil6lla on nykydadan yha useammin kaytéssa myds apuvoi-
mia ja asiakasta palvelee yhden henkilon sijaan kokonainen tiimi henkil6ita, vaikka yh-

teyshenkilona asiakkaan suuntaan olisikin selkeyden vuoksi vain yksi tiimin jasen.

Myyntity6ta johdetaan tuloksellisesti ymmartamalla tekijéita myyntihenkilén suoritus-
kyvyn taustalla. Ottamalla huomioon jokaisen tyontekijan psykologinen padoma ja yksi-
[6lliset resurssit sekd tukemalla ja vahvistamalla niita oikein, on esimiehelld mahdollisuus
parantaa tyontekijan suorituskykya olennaisesti. Hyva esimies ottaa myds tyontekijansa
huomioon osallistamalla heita yrityksen prosesseihin ja kysymalla heidan mielipiteitaan.
Lisaksi avoin tiedon jakaminen yrityksen sisalla seka lisakoulutusmahdollisuuden tarjoa-
minen tukevat hyvan ilmapiirin rakentumista. Hyva ilmapiiri vaikuttaa positiivisesti niin
sanottuun tyon imuun sekd omistautumiseen tyolle, jotka taas lisddvat tyohon sitoutu-

neisuutta.
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Edelld esitetty kirjallisuuskatsaus toimii pohjana taman tutkimuksen teoreettiselle viite-
kehykselle, jota havainnollistetaan kuviossa 8. Myyjan henkilobrandiin vaikuttavia teki-
joita ovat myyjan uratausta seka psykologinen padoma. Kiinteistonvalitysalalle tulijoilta
ei vaadita mitdan tiettya pohjakoulutusta, joten heilld on hyvin erilaisia urataustoja. Kiin-
teistonvalittajaltda vaaditaan myos vahvaa luottoa omaan tekemiseensa, silla alalla on
yleisesti kaytossa tulosperusteinen palkkaus, joten hiljaisempina kauppakuukausina
tarvitaan sinnikdsta ja optimistista asennetta, ettd saadaan myyntiluvut kddantymaan
uudelleen nousuun. Mikali myyntihenkild ei usko omiin kykyihinsa, on silld negatiivinen

vaikutus hdnen suorituskykyynsa (Medhurst & Albrecht, 2011, 5.400).

Uratausta

TyGhdn sitoutuminen

JOHTAMINEN

MO0 TAMN NINIGUHETVNIAEYIN

IONYHBOTANIH NYTAAW

QOsallistava ilmapiiri

Psykologinen
paddoma

Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys.

Lisdaksi esimiehen johtamisella voidaan kirjallisuuskatsauksen pohjalta tulkita olevan
merkittava rooli henkilébrandadyksessa etenkin psykologisen padoman vahvistamisen
kautta. Kiinteistonvalittdja toimii asiakastilanteissa useimmiten itsendisesti ja hoitaa teh-
tavaansa melko isoin valtuuksin, joten hyvalla johtamisella on merkittava rooli menes-
tyksen kannalta. Toisaalta kiinteistonvalittdjan on osattava johtaa itsedan, mutta myos
olla esimiehen johdettavana sekd osana tyotiimia tyon itsendisesta luonteesta riippu-

matta. Toisaalta esimiehellda on johtajana iso rooli pitda hyva yhteys kaikkiin
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tyontekijoihinsa ja saada johdettua heita siten, etta tyopaikalle muodostuu hyva tiimi-

henki seka osallistava ilmapiiri.

Esimiehen tehtdava on mahdollistaa johtamisen avulla myyjan tyéhon sitoutuminen seka
luoda osallistava ilmapiiri, jotka ovat edellytys nykyajan markkinaldhtdiselle myyjaroo-
lille. Markkinalahtéinen myyjdarooli on esitelty edelld kuviossa 6. Kiinteistonvalittdjan
tyossa korostuu Hughesin ja Ogilvien (2020, s. 22—25) esittelema myyntityolle ominainen
muutos, jossa myyntihenkilo pelkdn myymisen sijaan on nykypdivana moniosaaja, jonka
tulee tuntea myytdva tuote entistda paremmin seka osata kartoittaa asiakkaan tarpeet
riittavalla laajuudella tarjotakseen tdlle parasta ratkaisua. Myyjan henkilébrandi muo-
dostuu viime kadessa sen seurauksena, miten han hoitaa myyjdroolinsa eri osa-alueet,
kuten asiakashankinnan, tarpeiden kartoituksen, palvelun tarjoamisen seka suhteen laa-
jentamisen yksin tyoskentelysta kohti verkoston kanssa tehtavaa tiimity6ta. Lopputulok-

sena edelld kuvatusta prosessista on myyntituloksen paraneminen.

Seuraavassa luvussa esitellaan tutkimuksen metodologia. Metodologialuvussa esitelldaan
tutkimuksessa kaytetyt tieteelliset menetelmat ja perustellaan, miksi kyseisid menetel-
mia on kadytetty. Lisdksi luvussa kerrotaan tarkemmin haastatteluprosessista, haastatel-
tavista seka tutkimuksen luotettavuudesta. Metodologia jatkuu luotettavuuden arvioin-
nin jalkeen seuraavassa paaluvussa tutkimuksen tulosten esittelemiselld seka arvioimalla
niitd edella esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen peilaten, joten luvussa viisi tarkastel-
laan tarkemmin tutkimustulosten kautta sita, miten edelld mainittu teoria kdytdnnossa

toteutuu.
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4 Tutkimuksen metodologia

Tassa luvussa esitelldadn tutkimuksen metodologiset valinnat. Ensin kdydaan lapi lahesty-
mistapa ja metodologia seka sen valintaan vaikuttaneita seikkoja. Taman jalkeen esitel-
|adn tarkemmin tutkimuksen aineiston kerdaamista ja kerrotaan haastatteluista. Luvun
lopuksi kdydaan lapi tutkimustulosten analysointia ja arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuutta.

4.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Tutkimuksen tieteenfilosofiseksi nakdkulmaksi valikoitui fenomenologis-hermeneutti-
nen perinne. Kyseisen tutkimussuunnan erityispiirre on se, ettd ihminen on tutkimus-
kohteena ja myds tutkijana. Fenomenologis-hermeneuttisessa ihmiskasityksessa keskei-
sia kasitteita tutkimuksen teon kannalta ovat kokemus, merkitys ja yhteisollisyys. Her-
meneuttinen ulottuvuus tulee mukaan fenomenologiseen tutkimukseen tulkinnan tar-
peen myo6ta, jolloin hermeneutiikalla tarkoitetaan ymmartamisen ja tulkinnan teoriaa.
Tulkinnalle yritetadn etsid saantoja, joita noudattamalla voidaan puhua oikeista ja vaa-

rista tulkinnoista. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 1.3.3)

Tutkimuksessa kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadulliselle tutkimukselle on
Hirsjarven ja muiden (2009, s. 161) mukaan tyypillista todellisen ja moninaisen eldaman
kuvaaminen. Lisaksi laadullinen tutkimus pyrkii heidan mukaansa tutkimaan kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja sitda kautta I60ytamaan tosiasioita tutkimusaihee-
seen liittyen. Tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus, silla tarkoituksena oli ymmar-
taa rajatun joukon eli Kiinteistémaailman huippumyyjien henkilébranddyksen keinoja
seka heiddn johtajiensa tuloksellista johtamista. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka
(2006) toteavat, etta tapaustutkimukselle ominaista on juuri tietyn rajatun joukon tai il-
midn tutkiminen ja tavoitteena on lisata ymmarrysta. Lisaksi tapaustutkimukselle ei ole
tyypillista tuottaa yleistettavaa tietoa, vaan se valitaan tutkimusmetodiksi, jos halutaan

ymmartaa paremmin jotakin tiettya ilmiota. Hirsjarven ja Hurmeen (2009, s. 58) mukaan
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tapaustutkimukseen ryhdytaan silloin, kun halutaan tietoa jostakin erityistapauksesta.
Taman tutkimuksen kohteena oli nimenomaan erityistapaukset, eli Kiinteistdomaailman
palkitut huippumyyjat sekd heidan esimiehensa. Tutkimuksen tavoitteena ei ollut tuot-
taa yksiselitteista ohjeistusta, miten henkilobrandaysta tulisi jatkossa kaikkien Kiinteisto-
maailma-ketjussa toimivien valittdjien toteuttaa, sillda tuskin samat metodit toimisivat
kaikilla henkildilla. Tarkoituksena oli tuottaa erilaisia vaihtoehtoja sekad nakdkulmia hen-
kilobrandayksen toteuttamiseksi sekd antaa tietoa siitd, mihin osa-alueisiin brandayk-

seen liittyvaa koulutusta tulisi painottaa.

Tutkimus sai myds toimintatutkimukselle tyypillisia piirteita. Toimintatutkimukselle on
Vallin ja Aaltolan (2015, 5.204-205) mukaan tyypillistd yhdistdaa kdytannon kehittamistyo
ja tutkimus. Toimintatutkimuksen taustalla on ajatus siitd, ettd halutaan tietda, miten
tutkimuksen kohteena olevat asiat voidaan tehda entistd paremmin ja sen avulla pyri-
tadnkin I6ytamaan kdytanteita siitd, miten toimintaa voidaan kehittaa. Teoria ja kdytanto
yhdistyvat toimintatutkimuksessa siten, etta ne eivat ole toisistaan erillisia osia, vaan
niita kasitelladn saman asian eri puolina. Toiminnan taustalla on tyypillisesti niin sanot-
tua hiljaista tietoa, jota ei sanota daneen, joten toimintatutkimuksen tavoitteena on nos-
taa tata implisiittista tietoa tietoisuuteen, etta siitd voidaan kdyda avointa keskustelua.
Tassa tutkimuksessa haluttiin selvittda juuri seka huippumyyjien ettd heidan esimies-
tensa eli yrittdjien henkilobrandaykseen liittyvan toiminnan taustalla olevaa hiljaista tie-
toa. Taman myota saatiin muodostettua kuva siitd, miten henkilobrandays heidan nako-
kulmastaan nayttaytyy talla hetkelld ja mitka taustalla olevat tekijat ohjaavat heidan toi-

mintaansa henkilobrandaykseen liittyen.

Toimintatutkimukselle tyypillista on tutkijan osallistuminen tutkimuskohteen toimintaan.
Tutkijan osallistuva rooli saattaa paljastaa tutkimuskohteesta sellaisia sosiaalisia meka-
nismeja seka valtarooleja, joita olisi hankala havaita ilman tietoista toimintatutkimusta
ohjaavaa muutospyrkimysta. (Valli & Aaltola, 2015, s. 214). Tassa tutkimuksessa tutkijan
osallistuminen tutkimuskohteen toimintaan toteutui siten, etta tutkija on itse toissa kiin-

teistonvalittdjana ja yrittajana Kiinteistdbmaailma-ketjussa. Ndin ollen voidaan olettaa,
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etta tutkija tunsi hyvin tutkittavan ilmion ja siihen liittyvat seikat seka osasi hyddyntaa

olemassa olevaa tietoaan tuloksia analysoidessa.

Toimintatutkimus etenee Vallin ja Aaltolan (2015, s. 209) mukaan tyypillisesti siten, etta
tutkijalla on mielenkiinto selvittaa jostakin tietysta ilmidsta, etta miten asioiden tulisi olla
tulevaisuudessa ilmioon liittyen. Tasta seuraa se, etta tutkijalle muodostuu tavoite, mi-
ten haluttu asiantila saadaan aikaan ja millaista tietoa sen saavuttamiseksi tarvitaan.
Tassa tutkimuksessa ilmiona oli henkilobranddyksen johtamisen positiivinen vaikutus
myyntihenkildn menestykseen. Tavoitteena oli selvittdd, miten myyntihenkilén tulosta
voidaan parantaa henkilébrandayksella ja sen johtamisella. Taman tutkimuksen pohjaksi
tietoa lahdettiin keraamaan Kiinteistdmaailman huippumyyjiltd, joiden menestys on jo
hyvalla tasolla. Tavoitteena ei siis ollut niinkdan kehittaa huippumyyjien henkilébran-
daysta entisestdan, vaan oppia heilta ja selvittdad, mita he ovat tehneet henkil6brandayk-

sen osa-alueella menestyksensa eteen.

Toimintatutkimuksen vaiheita ovat suunnitelma, toiminta, havainnointi, reflektointi, uusi
suunnitelma ja niin edelleen. Tama tutkimustapa muodostaa vaiheittain etenevan spi-
raalin, jonka seurauksena on toiminnan jatkuva kehittdminen (ks. kuvio 9). Tassa tutki-
muksessa toimintatutkimus jai kuitenkin hieman vajaaksi. Tutkija havainnoi toimintaa
my0s organisaation sisalta pain ollessaan itse organisaation jasen, mutta reflektointi ja
uuden suunnitelman laatiminen jai suorittamatta, silla ne voidaan tehda vasta tulevai-

suudessa, kun tutkimustulokset on implementoitu organisaatiossa.
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TOIMINNAN
KEHITTAMINEN

Reflektointi

Havainnointi Toiminta

Reflektointi Uusi suunnitelma

Toiminta
Havainnointi

Suunnitelma

Kuvio 9. Toimintatutkimuksen spiraali (Vallin & Aaltola, 2015, s. 212).

4.2 Aineiston keruu

Tutkimuksessa kdytettiin tiedonkeruumenetelmana haastattelua ja tarkemmin kuvat-
tuna teemahaastattelua. Haastattelu on Hirsjarven ja Hurmeen (2006, s. 34, 41) mukaan
yksi kdytetyimmista tiedonkeruumenetelmistd. Haastattelu tapahtuu valittémassa vuo-
rovaikutuksessa haastateltavan kanssa, joten se mahdollistaa haastattelijan tarkentavat
kysymykset ja helpottaa I6ytdamaan motiiveja vastausten taustalta. Kasvokkain tai videon
valitykselld tehtdvassa haastattelussa haastattelijan on mahdollista havainnoida myos
haastateltavan ilmeita ja eleita. Lisdksi haastattelussa haastattelija pystyy nopeasti muut-
tamaan haastatteluaiheiden jarjestysta, mikali se on tarpeen. Haastattelua tekeva tutkija
toimii haastateltavan ajatusten, kasitysten, kokemusten ja tunteiden valittdjana. (Hirs-
jarvi & Hurme, 2006, s. 34, 41.) Tassa tutkimuksessa haastattelu oli luonteva keino kerata
aineistoa, silla tarkoituksena oli ymmartaa ilmiota toiminnan taustalla ja muodostaa hen-
kilobrandayksesta ilmiona mahdollisimman laaja kuva. Haastattelutilanteessa haastatte-
lijalla oli mahdollisuus varmistua siitd, ettda haastateltava on ymmartanyt kysymyksen ja

myds esittaa tarkentavia kysymyksia. Lisaksi haastattelutilanteessa oli mahdollista tulkita
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haastateltavien ilmeita ja eleita niilta osin, kun haastattelut tehtiin videoyhteyden vali-

tyksella.

Teemahaastattelu on yksi haastattelun toteuttamistapa ja siita voidaan kayttaa myos ni-
mitysta puolistrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelu on lomakehaastattelun ja struk-
turoimattoman haastattelun valimuoto. Tassa haastattelumuodossa haastattelu kohden-
netaan tiettyihin teemoihin. Haastattelijalla on valmiiksi mietittyna teemoihin sopivia ky-
symyksid, joihin haastateltavat vastaavat omin sanoin valmiiden vastausvaihtoehtojen si-
jaan. (Hirsjarvi & Hurme, 2006, s. 47-48.) Teemahaastattelu valikoitui tdman tutkimuk-
sen aineistonkeruumenetelmaksi sen vuoksi, ettad jokainen haastattelutilanne olisi mah-
dollisimman luonnollinen ja keskusteleva, eikd noudata liian tiukkaa kaavaa, mutta nou-

dattaa kuitenkin ennalta mietittyja teemoja.

Tahan tutkimukseen liittyvat paateemat johdettiin teoreettisesta viitekehyksesta. Niita
olivat henkilon uratausta, henkildbranddys ja johtaminen. Teemojen alle laadittiin tar-
kentavia lisakysymyksid. Urataustaan liittyen haluttiin selvittdd muun muassa henkilén
lapsuuden, koulutuksen, aikaisemman tyokokemuksen seka verkostojen vaikutusta hen-
kilobrandiin. Henkilobranddykseen liittyen tarkempia haastattelun osa-alueita olivat
brandin kehittamisen suunnitelmallisuus, asiantuntijuuden nakyminen brandissa, henki-
|I6brandin markkinointi seka palvelun laadun merkitys henkilébrandin nakdkulmasta.
Johtamisen osalta oltiin kiinnostuneita siitd, miten myyntityén luonne on muuttunut,
onko paadtoksenteko yrityksessa osallistavaa, miten psykologinen padgoma nakyy johta-

misessa ja milla tasolla henkildiden tyéhon sitoutuminen on.

4.3 Haastateltavien valinta ja haastateltavat

Tutkimuksen aineisto kerattiin edella kerrotusti teemahaastatteluin. Haastateltavat valit-
tiin harkinnanvaraisella otannalla kahdenkymmenen viime vuoden huippumyyjan jou-
kosta. Heista haastateltiin yhdeksan henkil6a. Otanta valittiin siten, ettd se oli maantie-

teellisesti, tydvuosien osalta seka ikdjakaumaltaan mahdollisimman kattava. Taulukossa
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1 on listattu haastateltavat huippumyyjat ja kerrottu haastatteluajankohta seka heidan
sukupuolensa. Haastateltavista huippumyyjista ei ollut mahdollista kertoa tarkempia tie-
toja, silla se vaarantaisi heidan anonymiteetin sdilymisen. Lisdksi haastateltavien nimet
korvattiin havaintotunnuksella samasta syysta. Yleiselld tasolla haastatteluun osallistu-

jien idsta seka muista taustatiedoista on kerrottu luvussa 5.

Taulukko 1. Haastatteluun osallistuneet huippumyyijat.

Havaintotunnus H??sfatflt.'.- Sukupuoli
pdivamaara
H1l 2.7.2020 Nainen
H2 12.8.2020 Mies
H3 12.8.2020 Mies
H4 14.8.2020 Nainen
H5 19.8.2020 Nainen
H6 19.8.2020 Nainen
H7 8.9.2020 Nainen
H8 9.9.2020 Nainen
H9 17.9.2020 Mies

Huippumyyjien lisdaksi haastateltiin kyseisten huippumyyjien johtajat eli kdytanndssa
kunkin yrityksen omistaja. Johtajien haastatteluja toteutui kuusi kappaletta. Taulukossa
2 on listattu haastateltavat esimiehet ja kerrottu haastatteluajankohta seka heidan suku-
puolensa. Anonymiteetin sdilyttamiseksi my6s kaikkien yrittdjien nimet korvattiin ha-
vaintotunnuksella, eikd heista ollut mahdollista kertoa yksityiskohtaisempia tietoja.
Myds yrittdjien taustatiedoista, kuten heidan idstdaan ja tydvuosien maarasta on kerrottu

yleisella tasolla luvussa 5.
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Taulukko 2. Haastatteluun osallistuneet yrittajat.

Havaintotunnus gg?:;:;?;- Sukupuoli
Y1 14.9.2020 Mies
Y2 21.9.2020 Nainen
Y3 21.9.2020 Mies
Y4 21.9.2020 Nainen
Y5 22.9.2020 Mies
Y6 23.9.2020 Mies

Kaikkiin haastateltaviin otettiin yhteytta sahkopostilla jo hyvissa ajoin ennen haastatte-
luajankohtaa ja kerrottiin tulevasta tutkimuksesta. Lihempana haastatteluja heidat kon-
taktoitiin uudelleen sdahkopostin tai puhelimen vilitykselld ja sovittiin haastatteluajat.
Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista, mutta kukaan haastatteluun kutsutuista
ei kieltaytynyt haastattelusta. Haastattelut toteutuivat padsaantdisesti hyvin ajallaan,
mutta muutama viime hetken aikataulun muutos johti siihen, etta viimeisia haastatteluja
jouduttiin siirtdmadan hieman alkuperaista suunnitelmaa pidemmalle. Haastattelut ajoit-
tuivat yhta heindakuun alussa tehtya haastattelua lukuun ottamatta loppukesaan ja alku-

syksyyn 2020.

Tavoitteena oli tehda kaikki haastattelut ensisijaisesti kasvotusten, mutta vallitseva CO-
VID-19-epidemia pakotti muuttamaan suunnitelmaa. Haastattelut toteutettiin padasaan-
toisesti videoyhteyden valitykselld, mutta yksi haastattelu toteutui kasvotusten ja muu-
tama haastattelu tehtiin aikataulullisista syista puhelimitse. Kaikissa haastatteluissa puhe
nauhoitettiin litterointia ja mydhdisempaa tarkastelua varten. Haastateltujen huippu-
myyjien osalta haastattelut olivat kestoltaan noin 45 minuutista aina puoleentoista tun-
tiin. Haastattelut etenivat ennalta laadittujen haastattelurunkojen mukaan. Huippumyy-

jille oli laadittu oma haastattelurunko (liite 1) ja heidan esimiehilleen oma (liite 2).

Saturaatiolla tarkoitetaan Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 3.4.1) mukaan sitd, etta ai-

neisto alkaa toistaa itseddn ja haastattelujen edetessd ei tule ilmi enda mitdan
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tutkimuksen kannalta uutta tietoa. Saturaatiosta on perusteltua puhua, mikali aineis-
tosta haetaan samankaltaisuuksia. Samankaltaisuuden voivat tulla esiin vastauksista sa-
mojen teemojen toistumisena. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 3.4.1.) Tassa tutkimuk-
sessa saturaatiota saavutettiin erityisesti johtajien osalta, silla heiddn vastauksensa oli-
vat hyvin toistensa kaltaisia ja niissa toistui hyvin pitkalti samat asiat. Huippumyyjien
osalta saturaatio jai heikommaksi, mutta toisaalta heidan osaltaan voidaan todeta, etta

haastateltavat olivat taustaltaan vahemman samankaltaisia kuin yrittdjat.

4.4 Aineiston analyysi

Teemahaastatteluilla kerdtty aineisto analysoitiin sisdallonanalyysin keinoin teemoitta-
malla saadut vastaukset. Sisdllénanalyysin tavoitteena on saada aikaan tutkittavasta il-
midsta yleiselle tasolle tiivistetty kuvaus. Sisdlldnanalyysida ohjaavat perinteisesti tutki-
muksen kannalta keskeiset kdsitteet ja niiden pohjalta luotu olettamus siitd, mika haas-
tattelun lopputulos tulee olemaan. (Hirsjarvi & Hurme, 1993, s. 115.) Teemoittamisella
tarkoitetaan Hirsjarven ja Hurmeen (2006, s. 173) mukaan sitd, ettd aineistosta etsitdan
analyysivaiheessa erilaisia esiin nousevia teemoja. Useimmiten aineistosta I6ydetyt tee-
mat pohjautuvat haastatteluteemoihin, mutta teemoitukselle on tyypillista, ettd analyy-
sivaiheessa aineistosta nousee esiin myds muita kiinnostavia teemoja. Mielenkiintoista

teemojen analyysissa ovat 16ydokset yhteyksista eri teemojen valilla.

Taman tutkimuksen tarkoituksen oli saada muodostettua sisallonanalyysin keinoin tiivis-
tetty kuvaus huippumyyjien henkilébranddysta ja sen johtamisesta. Analyysi oli aineisto-
|ahtdinen ja se pyrki tuottamaan uutta tietoa henkilébranddyksesta sen johtamisen na-
kdkulmasta, peilaten tutkimuksen aineistoa teoreettiseen viitekehykseen. Analyysi teh-
tiin teemoittamalla haastatteluaineisto sen mukaan, miten henkilobrandays on vaikutta-
nut kunkin huippumyyjan menestykseen ja millaisia erilaisia henkilobrandi-tyyppeja
huippumyyijilta 16ytyy. Johtajien osalta teemoitus tapahtui heidan henkildbrandayksen
johtamisen mukaan. Teemoituksen my6ta arvioitiin eri tavalla tehtyjen henkilobrandayk-

sien vaikutuksia menestykseen ja nostettiin esiin erilaisia huippumyyjien
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henkilobranddyksen strategioita seka heidan johtajiensa henkilébrandayksen johtamis-
tapoja. Tutkimuksen aineistoa kuvaillaan tarkemmin luvussa viisi, jonka lopussa on esi-
tetty arviointi lukujen kaksi ja kolme teoriaan peilaten henkildbrandayksen ja sen johta-

misen vaikutuksista menestykseen.

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimusta tehtdessa valtetdan Hirsjarven ja muiden (2009, s. 231) mukaan tekemasta
virheitd, mutta siitd huolimatta tulee tutkimuksen luotettavuudesta tehda arviointia.
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta. Tama tarkoittaa sita, ettd mi-
kali tutkimus uusittaisiin tai saman tutkimuksen tekisi eri tutkija, niin saadut tutkimustu-
lokset olisivat samankaltaisia kuin aikaisemmin tehdyssa tutkimuksessa. Validiteetin
avulla arvioidaan sitd, miten hyvin tutkimusmenetelma kykenee mittaamaan sen, mita
on tarkoituskin mitata. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa kerto-
malla mahdollisimman tarkasti ja vaiheittain, miten ja millaisissa olosuhteissa tutkimus
on toteutettu (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 231-232). Vaikka laadullista tutkimusta voidaan
arvioida edella esitellysti myos reliabiliteetin ja validiteetin avulla, ovat Tuomi ja Sarajarvi
(2018, luku 6.2) kritisoineet sita laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointimene-
telmana. Heiddan mukaansa reliabiliteetti ja validiteetti ovat syntyneet kuvaamaan kvan-
titatiivisen tutkimuksen luotettavuutta. Taman tutkimuksen luotettavuutta voitiin arvi-
oida myds reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Tutkimuksen toistaminen tdysin samanlai-
sena toisen tutkijan toimesta saattaisi tuoda ilmi erilaisia tuloksia siina tapauksessa, etta
tutkija ei tuntisi kiinteistonvalitysalaa ja case-yrityksena toimivaa Kiinteistémaailmaa.
Validiteetin osalta voidaan todeta, ettd tdma tutkimus onnistui tuottamaan sellaisen tu-
loksen, joka vastaa tutkimuksen alussa annettuun tutkimuksen tarkoitukseen. Lisaksi

edellad kerrottiin yksityiskohtaisesti tutkimuksen toteuttamisesta.

Laadulliselle tutkimukselle tyypillista on arvioida tutkimuksen luotettavuutta sen uskot-

tavuuden, siirrettavyyden, varmuuden ja vakiintuneisuuden kautta (Tuomi & Sarajarvi,
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2018, luku 6.2). Nama edelld mainitut nelja kriteeria olivat toimivia myds taman tutki-
muksen luotettavuuden arvioinnissa. Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 6.2) mukaan kri-
teerien tarkka maaritteleminen on osittain hankalaa, silla ne saavat eri kontekstissa eri-
laisia merkityksid. He esittelevat kuitenkin maaritelmat kyseisille kriteereille. Uskotta-
vuudella tarkoitetaan muun muassa sitd, vastaavatko tutkittavien kasitykset ja tutkijan
tekema tulkinta toisiaan. Tutkimuksen siirrettévyytté arvioitaessa pohditaan sitd, ovatko
tulokset siirrettavissa tutkimuksen ulkopuoliseen kontekstiin. Varmuuden arviointiin si-
sallytetdan ulkopuolisen henkilon tekema tarkistus siitd, miten tutkimusprosessi toimii
ja lisaksi tutkijan tulee ottaa huomioon sellaiset tekijat, jotka saattavat vaikuttaa tutki-
mukseen ennalta ennustamattomasti. Neljas luotettavuuden arvioinnin kriteeri on va-
kiintuneisuus, joka tarkoittaa sita, etta ulkopuolinen henkil® arvioi tutkimuksen [6yddk-

set ja tulkinnat.

Taman tutkimuksen luotettavuus uskottavuuden kriteereilla arvioituna voitiin todeta hy-
vaksi, silla tutkittavien kasityksien ja tutkijan tulkinnan vastaavuus olivat todennakéisem-
min toisiaan vastaavaa, kun tutkijalla oli hyva ymmarrys siitd, millaisessa toimintaympa-
ristdssa tutkittava toimii. Henkilobrandayksen johtamiseen liittyvan tutkimuksen tulos-
ten siirrettavyys tutkimuksen ulkopuoliseen kontekstiin oli myds taysin mahdollista, silla
tutkimustulosten valossa tarkasteltuna voitiin olettaa samankaltaisia asioita nousevan
esille my0s toisissa konteksteissa. Ndin ollen tulosten siirrettavyys paransi tutkimuksen
laatua. Varmuuden arvioinnin osalta oli tutkimuksen toimivuutta parannettu pro gradu -
tutkimukseen liittyvan raportoinnin ja opponoinnin kautta. Talla keinolla varmistettiin,
ettad tutkimusprosessi oli toimiva. Taman tutkimuksen osalta vakiintuneisuuden arvioin-
nin ajankohta oli kirjoitushetkelld vasta edessapain, silla viimeistaan tutkimuksen tultua

julki, oli ulkopuolisten aika arvioida sen vakiintuneisuutta.
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5 Huippumyyjien henkilobrandin nykytilanteen ja sen johtami-

sen arviointi

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen [6ydoksia purkamalla haastatteluaineistoja ja
vertailemalla vastauksia keskenaan. Tarkoituksena on analysoida tulokset edellad esitet-
tyyn empiriaan peilaten ja teorialuvun kolme lopussa luotua viitekehysta (ks. kuvio 8)
hyddyntden. Aineiston analyysin tuotoksena luonnehditaan sitd, miten huippumyyjien
henkil6brandays on vaikuttanut heiddn menestykseensa ja lisdksi tuodaan esille yritta-

jien johtamiskeinot liittyen myyjien henkil6brandaykseen.

5.1 Henkilon uratausta

Haastateltavien huippumyyjien taustatietoja selvitettdaessa kysyttiin heidan ikaansa seka
sitd, miten kauan he ovat tydskennelleet kiinteistonvalitysalalla ja miten kauan siita
ajasta he ovat olleet Kiinteistémaailmassa. Lisdksi selvitettiin, kuinka monta huippu-
myyja-palkintoa kukin haastateltava oli saanut. Yhtena osa-alueena taustatiedoissa oli
lapsuuden perhetausta ja lapsuuden unelma-ammatti seka urapolku kiinteistonvalitta-
jaksi. Huippumyyijilta kysyttiin myds heidan harrastuksistaan seka mahdollisista luotta-

mustoimista.

Esimiesten eli yrittdjien taustatiedoista selvitettiin heidan ikdansa, tyokokemusvuodet
kaikkiaan ja lisaksi kysyttiin, kuinka monta vuotta he ovat olleet kiinteistonvalitysalalla
yrittdjind. Yksi kysymys koski sitd, kuinka monta vuotta he ovat olleet Kiinteistomaail-
massa. Esimiehiltd kysyttiin myos, kuinka monta palkittua huippumyyjaa heidan yrityk-
sessadn tyoskentelee ja kuinka moni heiddn tyontekijoistadn on myyntitydssa. Lisaksi
kiinnostavana osa-alueena taustatietoihin liittyen oli esimiesten johtaminen, silla heilta
kysyttiin arviota siitd, kuinka paljon he kdyttavat aikaa johtamiseen joko paivittdisella tai
viikoittaisella tasolla. Mielenkiintoinen kysymys oli my®s se, etta tekevatko esimiehet itse

asiakastyota kiinteistonvalittdjina.
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5.1.1 Huippumyyjat

Haastatteluun osallistuneista huippumyyjista kuusi on naisia ja kolme miehia. Naisten
keski-ika on 56 vuotta ja miesten 37 vuotta. Tama jakauma kuvastaa melko hyvin sita,
ettd historiatietoon peilaten Kiinteistomaailmassa palkittujen huippumyyjien joukosta
loytyy selkedsti kaksi tyypillisinta kategoriaa: nuori, melko hiljattain alalle tullut henkil
(useimmiten mies) tai hieman kokeneempi nainen, joka on useimmiten pitkan linjan kiin-
teistonvalittdja ja omaa runsaasti tyokokemusta alalta. Tietoa tukee my6s huippumyyjien
tyovuosien maara, silla haastateltujen miesten keskimaarainen aika kiinteistonvalittdjan
tyossa on kolme vuotta, kun taas naisilla vastaava luku on yli kolminkertainen eli 10
vuotta. Yhdelld haastateltavista on tydkokemusta jopa ldhes 17 vuotta. Kaikki haastatte-
luun osallistuneet huippumyyjat on palkittu vahintdan kaksi kertaa Kiinteistomaailman
huippumyyjana ja eniten palkintoja on saanut yksi haastateltava, joka on ollut Kiinteisto-
maailman huippumyyjdna perati 13 kertaa. Haastateltuja huippumyyijia yhdistaa selke-
asti sitoutuneisuus Kiinteistomaailma-ketjuun, silla vain yksi heista on aikaisemmin tyos-
kennellyt toisen kiinteistonvalitysketjun palveluksessa.

”Oon aina ollu hyvin uskollinen, niinku aikaisemmissakin téissd... olin edellisisséikin
paikoissa yli 20 vuotta. Tietenkin kosittu on moneenkin paikkaan.” (H6)

Toisaalta muutama vuonna 2019, ja my6s aikaisempina vuosina palkituista huippumyy-
jistd, on siirtynyt palkitsemisen jdalkeen kilpailevien valitysliikkeiden palvelukseen tai pe-

rustaneet oman kiinteistonvalitysyrityksen.

Kiinnostava nakdkulma huippumyyjien taustatiedoista on perhetaustan ja koulutuksen
vaikutus menestykseen. Perhetaustan osalta nousee esille selkeasti kaksi paakategoriaa:
vaatimattomat olot lapsuuden perheessa ja yrittdjaperheen tai -suvun kasvatit.

“Aiti ja isd on ollu siivoaja ja talonmies ja ne on aina toivonu, ettd lapset kouluttau-
tuis ja ne oli ikionnellisia, ettd md ldhdin opiskelemaan.” (H7)

Vaatimattomista oloista lahtdisin olevat huippumyyjat ovat tottuneet selviamaan ja sel-
kedsti perineet sitkedn seka yrittelidadn asenteen vanhemmiltaan. Osa heistd on ansain-

nut jo pienesta pitden omaa rahaa kaupankaynnilla.
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”Mdé oon sellasesta kodista kotoisin maalta, jossa ei rahaa liikaa ollut. Meillé oli
paljon lapsia. Oon pienestd pitéien tehnyt aina tosi paljon téitd ja md oon ollu aina
tosi ahkera. Oon mukulasta saakka keréinny aina kyldldisille korvausta vastaan kai-
ken maailman marjoja ja sienié ja harventanu lanttupellolla.” (H8)

”...meilld on aina tykdétty tehdd kauppaa jossain muodossa, et suvussa on ollu kaup-
piaita.” (H9)

Yrittdjaperheen tai -suvun kasvatit ovat tehneet Idhipiirin yrityksissa toita pienesta pitdaen
ja saaneet ensimmaiset kosketukset tyoeldmaan seka myyntitydhon jo hyvin nuorina.

”Isdn veljet ja ukki on ollu kauppiaita, eli olin pienestd Idhtien seddn kaupassa 60-
luvulla kun punnittiin kaikki, niin siellé auttamassa. Aina kun mentiin kyléén, niin
sain touhuta ja olla auttamassa siellé kaupassa. Kauppiassukua on pohjalla.” (H5)

”Oon yrittéjdpeheesséd kasvanu, kauppojen hyllyjen viilissd. Ja tietenkin tuolta kuu-
dennelta luokalta Iéhtien kun oon ala-asteelta pddssy, niin sieltd asti md oon kesdit
toreilla viettdny myyntihommissa.” (H3)

Koulutustausta haastatelluilla huippumyyijilla sitd vastoin on hyvin monenkirjavaa ja
sieltad ei noussut mitdan selkeitd kategorioita. Haastatelluilla on kokemusta aikaisemman
myyntityon lisaksi muun muassa opettajan tyostd, pankkialalta, kirjanpitdjan ja insin66-
rin tOista seka rakennusalalta. Myodskaan lapsuuden unelma-ammateista ei [6ytynyt mer-
kittavia yhtaldisyyksia, mutta kaksi haastateltavaa mainitsi haaveammatikseen opettajan

ammatin ja kaksi lentoemannan tyon.

Kysyttdaessa huippumyyjien harrastuksista ja niiden luomista verkostoista on vastauksista
havaittavissa yhdistava tekija eli kiire ja kiinteistonvalittajan tydn kokonaisvaltaisuus.

”En ole ikind ollut mikédn hirveen aktiivinen ndis jutuissa. Teen niin intohimolla téitd
tyotd, ettd ei mulla riitd aika sellaseen.” (H8)

Toisaalta lahes kaikki haastateltavista ovat harrastaneet historiassaan aikaisemmin jotain
tai olleet luottamustoimissa, joista heille on muodostunut verkostoja. Lisdksi verkostoja
on muodostunut myds aikaisemmista tyokavereista sekd lasten harrastusten kautta.

Vuosien saatossa luotujen verkostojen hyddyntdaminen nykyisessa tyossa ei ole ollut
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kuitenkaan itsestdaan selvaa, vaan verkostoissa olevien henkildiden luottamus kiinteis-
tonvalitystyon osalta on taytynyt ensin ansaita.

“Mutta ennen kun musta tuli hyvd, niin eihdn ne insindérit kokenu ettd md olisin
jotenkin pditevd ku sillon alussa. Ettd nyt niitd on niinku enemmdn, kun ne on néhny
ettd md oon hyvd ja mé pdrjddn tédssé.” (H1)

”...jos ajatellaan ettd mé oon ehké myyny tdssd reilun kolmen vuoden aikana var-
maan jotaki 230 asuntoa, voisko olla.. Jotain sellasta. Md luulen, ettd ndin. Tai sa-
noaan ettd 250 asuntoa, niin md sanoisin, ettd maksimissaan 15 niistd on tullut
vanhoilla kontakteilla. Ettd se on hyvin pieni prosentti, mutta niitd on tullut.” (H9)

“Lasten harrastuksista vuonna yksi ja kaksi, niin sieltd tulee, etté vanhemmat soit-
taa ja kertoo ettd heilld olis ttmméstd.” (H4)

5.1.2 Esimiehet

Haastatteluun osallistuneita esimiehia eli yrittdjia oli kaikkiaan kuusi ja heista kaksi oli
naisia ja nelja miehia. Kaikkien haastateltavien esimiesten keski-ikd oli 54 vuotta. Kiin-
teistonvalitysalalla he ovat toimineet keskimaarin 13 vuotta. Kiinteistdmaailmassa he
ovat toimineet yrittdjind keskimaarin 11 vuotta ja useampi heista on aloittanut suoraan
uudella alalla yrittdjana, ilman aikaisempaa tydkokemusta kiinteistonvalitysalalta. Neljan
haastateltavan yrityksessa tyoskentelee kaksi huippumyyjaa ja kahden haastatellun yrit-
tajan yrityksessa tyoskentelee yksi huippumyyija, jotka ovat olleet viime vuoden 20 par-
haan huippumyyjan joukossa. Yrityksissa tyoskentelee myyntitehtavissa keskimaarin yh-
deksan henkilda. Kaikki haastateltavat yrittdjat tekevat myods itse myyntityota ainakin jos-
sain maarin ja kysyttdessa aikaa, jonka he kayttavat johtamiseen joko paivittdisella ta-
solla tai viikoittain, on vastaukset vaihtelevia. Osa haastateltavista kdyttda johtamiseen
lahes puolet kaikesta tydajastaan ja vahimmillaan johtamiseen kaytettava aika on tunti
paivassa. Keskimaddrdinen johtamiseen kadytetty aika on kahdesta kolmeen tuntia pai-
vassa.

”Md oon kylld aika surkimus silld sektorilla. Kai méd nyt sitten jotain teen oikein. Mé
piddn kaksi palaveria viikossa ja tottakai mé jatkuvasti olen kdytettévissd, mutta
semmosta fiksua johtamistoimintaa, niin.. Mitédhén mdé nyt sanoisin: ehkd md yh-
den pdivdn teen sitd viikosta.” (Y5)
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5.2 Henkilobrandays

Haastattelun henkil6brandaysta kasittelevassa osiossa haluttiin ensin selvittaa haastatel-
tavien kasitysta henkilobrandista yleisella tasolla sekd heiddan omasta henkil6brandistaan
ja siitd, miten heidan henkilébrandinsa on syntynyt. Taman jalkeen Idhdettiin selvitta-
maan sitd, miten huippumyyjana palkitseminen on muuttanut henkildbrandia ja vaikut-
tanut siihen. Haastateltavilta kysyttiin myds, etta miten he kehittavat brandidaan ja mita
kanavia he kadyttavat brandinsa markkinointiin. Huippumyyjien henkilébrandiin liittyen
kysyttiin my0s sitd, mista asioista he haluavat tulla tunnetuiksi ja onko jotain asioita, joita
he eivat halua liitettavan omaan brandiinsa. Asiakaspalveluun liittyen kysyttiin sita, mi-
ten huippumyyjat huolehtivat palvelun laadusta ja mitd odotuksia asiakkailla on huippu-
myyjdlle sekda miten he kokevat pystyvansa vastaamaan asiakkaiden odotuksiin. Sidos-
ryhmiin liittyen kysyttiin, mita yhteistydkumppaneita huippumyyijilla on kdytdssaan ja
miten he kokevat Kiinteistdmaailman brandin vaikuttaneen heidan omaan henkilébran-
diinsa. Lopuksi kysyttiin ikddan kuin osion yhteenvetona, ettd mita vaikutusta henkilébran-

daykselld on ollut haastateltavan menestykseen.

Esimiehille suunnatussa haastattelussa kysyttiin myds alussa sitd, mita henkilobrandi
heille tarkoittaa ja miten he kuvailisivat heilla tydskentelevien huippumyyjien henki-
|6brandia. Seuraavaksi heita pyydetiin kertomaan, miten huippumyyjien henkilébrandi
erottuu heilla tyéskentelevien muiden valittdjien henkildbrandista. Esimiehia pyydettiin
vield kertomaan, etta miten huippumyyjan henkilébrandi heidan kokemuksensa mukaan
vaikuttaa heidan yrityksensa brandiin ja millaisia vaikutuksia he kokevat huippumyyjan

henkilobrandilla olleen heiddn menestykseensa.

5.2.1 Mika on henkilobrandi — haastateltavat kertovat

Henkilobrandia on huippumyyjien mielesta vaikea tarkasti maaritella. Heidan mukaansa
se ei eroa valtavasti muistakaan brandeista, kuten yrityksen brandista. He kuvailevat hen-

kilobrandin olevan mielikuva, joka muille syntyy henkilosta hanen tekemisensa,
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kayttaytymisensa sekd markkinoinnin myota. Lisaksi he mainitsevat, etta henkilébrandiin
liitetdan jollain tapaa oma tapa toimia ja positiivisten asioiden esille tuomista.

”Kai henkilébréindi on tavallaan se, ettd sun tekemisessd ja tyylissd on jotain sel-
lasta miké erottaa sut.. Tai joka mielletéén sinuun. Ja ei kai se ihan hirvedsti eroa
yrityksenkddn brdndisté viime kddessd, ettd sd voit tehdd itsestési ndkyvén sinne
kilpailuun ja saat itsestdsi muistijéljen jdtettyd. Ettd kai se siihen téhtdd se henki-
I6brénddys.” (H9)

My®ds esimiehilta kysyttiin henkilobrandiin liittyen ensimmaiseksi, etta mikali heidan tay-
tyisi selittdd mika on henkilébrandi, niin miten he sita kuvailisivat. Vastaukset ovat hyvin
toistensa kaltaisia ja lahes kaikissa vastauksissa mainitaan tavalla tai toisella henkilon jul-
kisuuskuva.

”

“Henkilébrindihédn on sen julkisuuskuva, miten asiakkaat ja kollegat sen néikee.
(Y2)

“Henkilbbréndihédn on ihmisen luoma kuva siitd tyémindstd, miten se on julkisuu-
teen tuotu, miten sitd markkinoidaan ja hoidetaan.” (Y6)

5.2.2 Henkilobrandin synty ja kehittaminen

Huippumyyjat mieltavat oman henkil6brandinsa helposti pelkdstaan sosiaalisen median
markkinoinniksi ja vasta lisakysymyksien avulla ymmartavat sen laajemman merkityksen.
Tata havaintoa tukee myds se, ettd lahes kaikki kertovat henkildbrandin syntyneen teke-
misen kautta tiedostamatta, eika tietoisesti niinkadan markkinoinnin keinoin brandia luo-
den. Useammat haastatteluun osallistuneista mainitsevat, etta heilla ei ole omia valitta-
jasivuja sosiaalisessa mediassa, silla ne ovat jadneet aikanaan tekematta. Yksi mainitsee
aikaisemmin luoneensa oman valittdjasivun, mutta kertoo myéhemmin poistaneensa
sen, silla han kokee, ettei halua olla tuote, vaan aito ihminen ja kdyttdvansa mieluummin
omaa henkilékohtaista Facebook-tiliaan henkildbrandin luomiseen.

“Mulhan ei ole vilittdjdsivua. Eli mé tein aikanaan sen vdlittdjésivun, mut md pois-
tin sen. Koska tuota md ajattelin tén asian ndin, ettd.. Sit ku md poistin sen niin mé
kirjoitin omalla Facebook-sivulla, ettéi md haluan olla ihminen, enkd tuote. Eli tota..
md haluan itestdni luoda sellasen kuvan, ettd md oon ihminen.” (H8)
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Yrittdjien vastauksissa tulee vahvasti esille, etta henkil6brandi tulisi olla mahdollisimman
luonnollinen eika liian tuotteistettu, jolloin branddys tapahtuu useimmiten itsestdan ja
teot puhuvat puolestaan yhdessa ammattitaidon kanssa.

”Mi jotenkin ajattelen sitd niin ettd me jokainen ollaan yksilditd ja yksildn pitdis
sdilyttdd yksildnd, eikd tehdd siitd vdilittdjdd ollenkaan. Etté tehdd vaan tdtd tyotd
niinku ihmisend eikd vdlittdjdnd, niin sillon se bréinddys on sattunu kaikista parhai-
ten kohdilleen. Eli oman itsensd sdilyttéiminen niin paljon, kun se vaan on mahdol-
lista, niin se on sitd kaikista parasta brénddystd. Sillon se tyénteko on sille ihmiselle
kaikista helpointa, kun sen ei tarvi olla jotakin muuta mitd se ei ole.” (Y3)

“Mun mielestd se on téissd ty6ssd, niin suurin osa meiddn asiakaskohtaamisista ja
tyostd liittyy siihen persoonaan. Kuinka otetaan se ihminen haltuun ja jos joku on
siind toisia taitavampi ja osaa tdn tyén muut vaatimukset, niin sitten siitd alkaa
varmaan se henkilébrédndi kehittymddn. Sanotaan vaikka néin.” (Y5)

Yrittdjien mukaan huippumyyjien henkilobrandi on syntynyt selkeasti tekemisen kautta.
He kehuvat huippumyyjia ahkeriksi ja kunnianhimoisiksi sekda ammattitaitoisiksi. Naiden
ominaisuuksien ansiosta huippumyyijia suositellaan ja vanhat asiakkaat useimmiten pa-
laavat asioimaan heidan kanssaan.

”Ja tuota mutta sitten se brdndi tulee sieltd pitkéstd tyostd ja asiakkaiden keskuu-
dessa kulkevasta positiivisesta palautteesta. Heiddn bréndi on siellé asiakkaissa.”
(Y2)

“Jatkuvasti tekevit laadukasta tyétd. Sitd kautta tavallaan niiden toiminnasta jéé
jélki asiakkaalle, jonka ne muistaa...” (Y1)

”No kylld se valtava ammattitaito on ihan se ykkésjuttu.” (Y3)

”...koska md ajattelen sitd, etté henkilé brdnddd itseddn silld, ettd kuinka tuolla
toimii ja suositusten kautta ja miten se sana kiirii. Md uskon, ettd ndilld molemmilla
henkiléilld on nimenomaan sitd kautta se suurin. Ettd on pddssyt ndyttdmddn, mi-
ten myy ja sitd kautta saanu sité jalansijaa ja tulee paljon suositusten kautta ja joku
tuttava maininnut, ettd tdd on hyvd vilittdjd...” (Y4)

”...huippumyyjié yhdistéé se ahkeruus ja kunnianhimo. Et se on niinkun se misté he
eroavat, ettdé jos md ajattelen mun muuta viked, niin meillé on hyvid tyyppejd
tddllé, mutta he ehkd arvostaa sit niinkun enemmdn vield sitten nditd elédmdn
muita vapauksia...” (Y5)
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“Ettd kylld se henkilébrénddys on silld tavalla onnistunut, ettd se suosittelijoiden
kautta tuleva toimeksiantojen mdiéird on erittdin merkittdvd. Voi sanoa ehkd jopa
ettd merkittdvin. Se on ehkd enempi tdlldstd joka tulee puhtaasti sen tyén kautta
ettd ei mitddn semmosia Andrei Koivumdki-tyyppisid bréindejé meillé ei 00.” (Y6)

Haastateltujen yrittdjien nakemyksen mukaan huippumyyjien henkilébrandi syntyy to-
denndkoisimmin tekemisen eli muun muassa hyvan asiakaspalvelun kautta. Markkinoin-
nin keinoja ei kdyteta niinkdan brandin luomiseen, vaan enemmankin sen tehostamiseen.
Toisaalta kaksi haastateltavista mainitsee, ettd uusien valittdjien tullessa alalle heidan
menestystdaan voidaan merkittavasti parantaa uran alussa luomalla heille omat sivut so-
siaalisen median kanaviin ja markkinoimalla heidan brandidan siella. Talldin markkinoin-
nin kautta saadaan lisda asiakaskontakteja ja sita kautta syntyy tekemista, joka kartuttaa

uuden valittajan ammattitaitoa.

5.2.3 Henkilobrandin markkinointi

Osa huippumyyjista kokee huonoa omatuntoa siitd, etta sosiaalisen median markkinointi
on jaanyt joko kokonaan hyddyntamatta tai se on hyvin vahaista. Useimmat heistd mai-
nitsevat syyksi kiireen ja osa kertoo myds, ettd heilld ei ole tarvetta markkinoida omaa
henkildbrandidan sosiaalisessa mediassa, silla toita on riittanyt tarpeeksi ilmankin. Yksi
haastateltavista sanoo suoraan, ettd hantd ei kiinnosta sosiaalinen media ja tdman
vuoksi ei halua olla sielld juurikaan esilla.

”Ja harmittaa etten ole sitd tehnyt. Ja vaikkapa kun kattelen instaa Kiinteistmaa-
ilma-hashtagilla olevia virtoja mitd kylld seuraan, niin tulee huono omatunto, ettd
md en ehdi tehdd mitddn. Mutta sitten md oon miettiny sen, etté okei, ettd no
kuinka mulle sieltd tulis enemmdin asiakkaita, ettd kuinka palion enemmdén md sai-
sin sitten rahaa, jos md tekisin sité, niin md en tiéikké oo varma. Niin md oon sitten
ajatellu, ettd olkoon.” (H4)

“Mullahan ei ole esimerkiksi omaa viilittéjésivua Facebookissa, vaikka siitd on pu-
huttu viimeiset 10 vuotta, ettd mun pitdis sellanen luoda. Mutta md vaan oon aja-
tellu ettd mitd hyétyad siitd mulle olis ja md en jaksa pdivitelld niitd.” (H5)
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”En ole tehnyt noita tilejé erikseen niinku Facebookiin omia enkd muuta ja tuntuu,
ettd on riittdny ihan mukavasti muutenkin tyétd, ettd enempdd ei oikeastaan voi
tehddkddn.” (H6)

Brandin rakentaminen ja kehittaminen ei ole haastateltujen huippumyyjien keskuudessa
useinkaan suunnitelmallista toimintaa, vaan he tekevat tyon, jonka myota brandi raken-
tuu. Yksi haastateltava mainitsee jopa ahdistuvansa ajatuksesta, ettd hanen taytyisi alkaa
kehittdmaan omaan brandiaan.

”Md vaan teen tyon ja jos jollakin tutulla tulee asuntoasiaa, niin sitten, mutta mulla
ei 00 minkddnndkdistd systematiikkaa siind. Md vierastan sitd kokonaisuudessaan
ja se alkaa ahdistamaan mua jos mun pitéd alkaa tehdd jotain ettd kalenterissa olis
brdnddys.” (H4)

Ainoastaan kaksi haastatelluista huippumyyjista kertovat suunnittelevansa tarkemmin,
mita sisdltda he sosiaaliseen mediaan laittavat ja pohtivansa sita, minka tyyliset pdivityk-
set keradvat eniten tykkadyksia sekda kommentteja. Toinen heistda mainitsee kayttavansa
suunnitteluun noin tunnin viikossa. Lisaksi han kertoo ajoittain kayttavansa omilla sivuil-
laan myds sponsoroituja mainoksia kohdemarkkinointiin, jolloin han maksaa markki-
noinnin itse. Lisaksi han kertoo itse olevansa seuraajiensa ja kaveriensa kanssa vuorovai-
kutuksessa sosiaalisessa mediassa siten, ettd tykkdaa muiden henkildiden paivityksista
puhtaasti siksi, ettd haluaa pysya paremmin heidan mielissaan. Yksi huippumyyja kertoo
pitdvansa itsensa sekd ammattinsa ihmisten mielissa siten, etta laittaa sosiaalisen me-
dian paivityksiin tunnisteiksi #kiinteistémaailma ja #kiinteistonvalitys.

”Kdytdn noin tunti per viikko sen suunnittelemiseen. Mutta ei mulla oo mitéén mo-
nen kuukauden suunnitelmaa, ettd mitd md teen. Mutta mietin sitd kyllé ihan vii-
kottain. Se on kuitenkin osa tdtd myyntijuttua, etté mité minusta on tuolla. Ja seu-
raan sitd, ettd jos pistén jostain asunnosta, niin se ei kuitenkaan oo ehkd se tykdétyin
juttu, ettd se pitdis ollakin ihan jotain muuta. Etté oon md vdhdn testaillutkin sité
téssd. Ettd justiin mihin on tuonu niité tunteita muuten, niin ne ndyttdis olevan
semmosia mitkd saa enempi tykkéyksid ja kommentteja. Mulla ei ole budjettia hen-
kilébrénddykseen, mutta jos on halunnu vaikka Facebookissa jotain mainostaa,
niin kylld md oon sitd ihan omalla lompakolla tehny.” (H3)

Sosiaalisen median palveluista useimmilla on kaytéssa Facebook, mutta myds Instagram
ja LinkedIn mainitaan haastatteluissa. Seuraajina useimmilla huippumyyijilla on omien

kavereiden ja tuttujen lisaksi my0s asiakkaita. Haastatelluista huippumyyjistd useammat
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eivat aktiivisesti kerro tydasioista henkil6kohtaisillakaan sosiaalisen median sivuilla, vaan
haluavat tuoda enemman esiin omaa persoonaa ja henkilokohtaiseen elamaan liittyvia
asioita, kuten perhettd, harrastuksia ja vapaa-ajan viettoon liittyvia asioita. Useimmiten
jollain tapaa erityiset myyntikohteet padsevat markkinointiin myds huippumyyjien
omille sivuille. Onnistumisista ja esimerkiksi huippumyyja-palkinnosta voidaan kertoa so-
siaalisessa mediassa seuraajille, mutta huippumyyjien mukaan paivitysten ei saa olla
lilan itsekeskeisia, vaan niitdkin laittaessa taytyy muistaa tietty noyryys asiakkaita koh-
taan.

“Haluan olla semmonen niinku jalat maassa-tyyppi, ettd en halua antaa sillai ites-
téni minkddnlaista sellasta kuvaa. Ettd néyrd pitdd olla tétd tyotd tehdessd.” (H3)

Useimmat haastatteluun osallistuneet huippumyyjat mainitsevat kuitenkin sosiaalistakin
mediaa tehokkaammaksi henkil6brandin markkinointikeinoksi niin sanotun puskaradion
eli tyytyvaisten asiakkaiden suosittelut. Huippumyyjat kokevat myos vapaa-ajallaan edis-
tdvansd omaa henkildbrandiaan. Useimmat heistda kertovat juttelevansa asiakkaiden
kanssa esimerkiksi ruokakaupassa aina kun tunnistavat ja on aikaa pysahtya vaihtamaan
kuulumiset. Toisinaan asiakassuhteista on vuosien varrella muodostunut myds ystavyys-
suhteita.

“Mun henkilébrdndi on se, ettd puskaradio toimii ja silld tavalla menee tddlléa.” (H4)

”Se on muodostunut tyétd tekemdlld. Mulla on hyvéd maine, mutta en ole tietoisesti

rakentanut sitd nékyvdéiksi niinku misséén somessa tai tuolla... .... Kyllé md ite nden,

ettd md oon sellanen kdvelevd kéyntikortti. Ettéd mé kohtaan ihmisid kaupassa ja
rupean juttelemaan.. onhan se niinku sellasta jatkuvaa bréndin luomista.” (H1)

“Ehkd mulla nyt on siind minun henkilébrénddyksessé semmonen ettd md oon
niinku pitkdn aikaa onnistunut siind myyntitydssé niin hyvin ettd varmaan sitten
kun tdmd paikkakunta on sellanen, etté kun técilld on esilld, niin ihmiset niinku hel-
posti tuntee ettd téd on kuitenkin sen verran pieni paikka.... ... Kun kaupungissa on
tiettyjé tapahtumia, niin kylld mut sieltd bongaa ettd kylld md niinku haluan olla
esilld ettd mut ndhdddn sielld.. Se on téirkedd. Ja tietenkin se, etté se suosittelu on
tirkedssd roolissa ja viililla otan vaan puhelimen ja tallennan joka ikisen puhelin-
numeron mitd mulle tulee ja haetaan sieltd niitd suositteluja ja kontakteja.” (H3)

Yrittdjien mukaan huippumyyjien henkilébranddys sosiaalisessa mediassa tulee tapahtua

enimmadkseen heiddan omien sivujensa kautta ja yrityksen sivuilla keskitytaan yrityksen
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brandaykseen seka Kiinteistdmaailma-ketjun brandin esiin tuomiseen. Yrityksen sivuilla
ja sosiaalisen median kanavissa ei haluta liiaksi tuoda esiin yksittdisia persoonia, vaan
koko tiimid ja useampia onnistuneita valittdjia kerralla. Kuitenkin kysyttdaessa huippu-
myyjan henkilébrandin vaikutusta yrityksen brandiin l1ahes kaikki sanovat vaikutuksen
olevan erittdin merkittava ja useammat kokevat, etta huippumyyja nostaa heidan yrityk-
sensa brandid pelkallda olemassaolollaan ja tekemiselldan ilman, etta sita erityisemmin
hyddynnetaan markkinoinnissa. Ainoastaan yksi haastatelluista sanoo, etta huippumyy-
jien vaikutus yrityksen brandiin ei ole merkittava ja he ovat panostaneet siihen, etta kaik-

kien valittdjien tekeminen olisi tasalaatuista.

5.2.4 Huippumyyja-palkinnon vaikutus henkilobrandiin

Kysyttdessa haastateltavilta mita vaikutuksia huippumyyja-tittelilla on ollut heidan hen-
kilobrandiinsa jakautuvat vastaukset selkedsti kahteen eri vaihtoehtoon. Noin puolet
haastateltavista ei kerro olevansa palkittu huippumyyja ja toinen puoli haastateltavista
mainitsee asian asiakaskohtaamisissa aina kun mahdollista. Toisaalta se osa huippumyy-
jista, jotka mainitsevat palkinnon asiakkailleen, korostivat myos sitd, ettd asia taytyy
tuoda ilmi hienovaraisesti, mahdollisesti jonkin muun asian yhteydessa.

“Onhan se mahtavaa pdiéistd sanomaan ihmisille, ettd md oon Kiinteistémaailmalla
20 parhaan joukossa.” (H1)

“En oikeastaan tuo sitd ilmi. Ettd kerran vuodessa kun saan sen palkinnon niin jon-
kun kuvan oon siitd laittanu.” (H2)

Moni haastateltavista mainitsee palkinnon muuttaneen heidan tekemistdaan siten, etta
se motivoi entista parempiin tuloksiin jatkossakin, silla palkittujen joukosta ei haluta tip-
pua pois. Kaksi haastateltavaa sanoo jopa lopettavansa tyot kiinteistonvalittdjana ja vaih-
tavansa alaa, elleivat tule ensi kerralla palkituiksi. Lisaksi yksi haastateltava sanoo, etta
jos huippumyyjien palkitsemisjarjestelmaa ei olisi, niin han tuskin tekisi yhta hyvaa tu-
losta. Nama seikat kertovat heidan sitoutuneisuudestaan tyéhonsa ja siita, miten merki-

tyksellinen kyseinen palkinto heille on.
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5.2.5 Erottautuminen kilpailijoista

Huippumyyjat haluavat tulla tunnetuiksi asiakkaiden keskuudessa ennen kaikkea rehelli-
syydesta ja ahkeruudesta seka aidosta asiakkaan palvelemisesta ja valittamisesta. Lahes
kaikki haastateltavat mainitsevat my0s iloisuuden tai positiivisuuden asioina, mitka ha-
luavat asiakkaiden muistavan heista. Kun kysytdaan asioita, joita he eivat halua liitetta-
vaan omaan henkildbrandiinsa on yleisimmat vastaukset ahneus ja eparehellisyys. Li-
saksi kaksi haastateltavaa mainitsee henkilokohtaiseen elamaan liittyvia asioita, joita ei-

vat tahdo tuoda esiin tydelamassa.

Muista valittajista huippumyyjan erottaa hyvin harjaantunut ihmistuntemus, silla kaikille
asiakkaille ei yksinkertaisesti toimi samat myyntipuheet. Vaikka harva haastatelluista
huippumyyjistd osaa pukea sanoiksi omaa persoonallista tyylidan kohdata asiakkaita ja
tehda tyotaan, on selvaa, etta sillakin on merkitysta. Huippumyyjat ovat kaikki erilaisia
persoonia ja he tuovat itsensa mahdollisimman luonnollisena asiakkaiden eteen. Silloin,
kun persoonaa ei lahdetd muuttamaan, tapahtuu henkildbrandadys useimmiten itsestdan
ja brandista tulee tekijansa nakdinen.

“Kylld kaikessa, kun meen asiakkaalle, niin Idhden silld kéirjelld, etté mikd on asiak-
kaan etu ja mikd on hdnelle paras.” (H3)

”Md oon hyvd ihmisten kanssa, asiakkaiden kanssa, mé herdtdn luottamusta, kun
mulla on sitéd asiantuntemusta. Mé oon rehellinen asiakkaille, ettd jos mé ndéen,
ettd on joku, mikd kannattais laittaa kuntoon ennen myyntid, niin sanon sen kylld
suoraan et se kannattais. Uskon ettd annan niille lisGarvoa siind myynnin ai-
kana... ...Aito. Ja mennddn ihmisen ldhelle. Kuunnellaan ja kdydddn ldpi elémdén
kirjoa. Ja sitte pddstddn luottamuksen tasolle...” (H1)

”Kylld md semmosen huumorin piddn mukana.. Vaikka en md tiedd.. Todenndkoi-
sesti siité on ollu enemmdin hyétyd, kun haittaa, mutta tuota varmastikin semmo-
nen aika rento kokemus on, ettd jos kdy monta vdlittdjdd.” (H2)

Osa haastatelluista yrittdjista ei nde suurta eroa huippumyyjan ja “tavallisen” valittajan
tekemisessa tai tyon laadussa. Toisaalta kuitenkin suurimmassa osassa haastatteluista
mainitaan, ettda muut valittajat hoitavat tyonsa hyvin, mutta huippumyyjien ammattitaito

on omaa luokkaansa ja he hoitavat asiakaspalvelun hiukan vield tavallista valittajaa
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paremmin, jolloin suosittelujen maara kasvaa. Huippumyyjilla koetaan olevan myds ter-
vetta ahneutta sekda parempi systemaattisen tekemisen laatu, jotka ajavat heitd parem-
piin tuloksiin. Lisdksi maininnan saa huippumyyjakriteerit, joissa on leikkureita ja ndin
ollen hyvdkin myyja saattaa herkasti jaada palkinnotta.

”...se johtuu ihan siitd, ettd kumpikin on hyvid tekijéitd, ne on hyvié tuolla asiakkai-
den kanssa ja on sillé omalla tekemisellddn saanu niité suosituksia, mitd kautta sitd
tulee sitten liséd.” (Y4)

”Kylld siind varmasti sellasta dlyllistékin eroa pikkusen on, ettd sd niinku tajua no-
peammin, ettd hei md vien ton tonne ja toi vois ostaa ton, ettd etukdteen suunni-
tellaan sitd niinku asiakkaan puolesta. Se on varmaan yks sellanen ominaisuus kans.
Tavallinen ihminen menee esittelyyn ja sinne tulee asiakas ja jos se ostaa sen asun-
non, niin hieno homma ja jos se sama vield pyytdd et haluisitko tulla arvioimaan
minun asunnon, niin sellanenkin joku voi tulla himaan. Mutta kylld huippumyyjé
osaa sen, et se pydrittdd montaa asiaa yhtd aikaa ilmassa: monta palloa yhté aikaa
ilmassa ja saa ne kaikki vield kiinni, ettei ne Idvdhdd lattialle.” (Y5)

Huippumyyjat ovat yrittdjien mukaan usein voimakkaita persoonia, joka taytyy osata ot-
taa huomioon heidan johtamisessaan. Tahan liittyen koetaan jonkinlaisena uhkana, jos
huippumyyja haluaa tuoda esiin vain omaa brandidan ja persoonaansa, eika niinkaan sita,
ettd he tydskentelevat menestyvassa tiimissa, jonka valitsemalla asiakas saa monta asun-
tokaupan ammattilaista hoitamaan asuntoasioitaan.

“Mun tehtéviné on ne langat pitéd késissé, ettd puhutaan minun firman tuotta-
masta hyddystd asiakkaille tés kodinvaihdossa ja ettd sielld on huippumyyjié, niin
ei ole huono asia. Tavallinen huippumyyjd, kun sé olet kotikdynnilld niin sanoo, etté
sd saat hirvedn hyvdn tiimin tekemddn téitd sun asunnon vaihtosi eteen.” (Y5)

“Onhan ne myds persoonaltaan vdhdn haastavampia sitten. Omalla tavallaan se
ettd niiden kanssa tdytyy tyoyhteisGssd osata toimia oikein, ettd sd et voi.. se ettd
se suurin virhe tulee siitd yleensd ettd ne nostetaan niin sampetin suurelle jalustalle,
ettd ne kdyttdytyy sitten ihan miten ne haluaa.. Se on haasteellista.” (Y2)

“Mutta sitten kun ihminen niinku takertuu siihen huippumyyjd-identiteettiin, niin
se saa kylld kauheitakin ilmenemismuotoja, tieddksd.. Ihminen rupee tiuskimaan
ja dyskimddn, jos ei tuu kauppaa. Ja sit tulee sellanen primadonna tyyppinen juttu.”
(Y5)
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5.2.6 Palvelun laatu

Palvelun laadun ylldpitamiseksi ja parantamiseksi noin puolet haastatelluista sanoo seu-
raavansa asiakaspalautteitaan sadannollisesti, mutta toinen puoli haastatelluista ei lue pa-
lautteita lainkaan. Syyksi sanotaan hankala I6ydettavyys jarjestelmasta. Niilla haastatel-
tavilla, jotka seuraavat palautteitaan, on paaasiassa positiivisia kommentteja asiakkailta,
mutta toki joukkoon on mahtunut joitakin negatiivisiakin palautteita ja ne ovat jaaneet
harmittamaan. Kehitettaviksi asioiksi palautteiden perusteella on noussut yhteydenpito
asiakkaisiin ja valittajan liiallinen kiire. Huippumyyijilla on kertomansa mukaan myynnissa
vahimmillaan nelja myyntikohdetta, mutta enimmillaan jopa sata omaa myyntikohdetta.
Myyntikohteiden maaran noustessa yli 50 kappaleen on selvaa, etta jatkuva yhteyden-
pito asiakkaisiin on vahdisempaa ja heille soitetaan silloin, kun on todellista asiaa. Tata
ei ole koettu kuitenkaan ongelmaksi, jos se on kerrottu asiakkaalle jo toimeksiantosopi-
muksia tehtdessa. Lisaksi monet haastatelluista huippumyyjista kertovat tarvittaessa ja-
kavansa omia myyntikohteitaan esimerkiksi uusille, alalle juuri tulleille kollegoille hoi-
toon. Huippumyyjat ovat myds omaksuneet Kiinteistémaailmassa toimivan yhteismyyn-
nin hyodyt ja tuovat esille sen hyddyn eli myos kollegoilta saattaa |6ytya ostaja heidan
myyntikohteeseensa.

"M niinku tykkddn ihan dlyttémdsti téstd, ettd meitd on kahdeksan ja muutkin
hakee niille minun kohteille... ... Mutta en olisi huippumyyjd ilman yhteismyyntid,
ettd se on vaan fakta ettd se on etu ettd kaikki myy kaikkea.” (H3)

”Sillon kun on semmonen tilanne, jos niité tulee monta, niin kylld mé niitd jaan. Ja
sanon kollegoille, ettd saa kylld mennd néyttdmddn niitd mun kohteita ja tuos nyt
kun on pari uutta, niin mielelléini annan heille niitd mun kohteita, ettd jos he vaan
haluaa, niin saa mennd néyttémddn. En pidd niinku tiukasti omistani kiinni ja aina
oon innostunu jos jollakin asiakas ja menee néyttdmddn mun kohteita ja jos tulee
tarjous niin oon aina innoissani. Jos on iso mddrd, niin mulle tulee huono omatunto,
jos en kerked hoitaa niitd ja kontaktoida niité kaikkia myyjié.” (H4)

Asiakkailla on paljon odotuksia huippumyyjalle ja joskus huippumyyjat kokevat odotus-
ten olevan kohtuuttoman suuria. Tallaisia tilanteita on ollut muun muassa silloin, kun

asiakkaat ovat odottaneet huippumyyjan saavan heidan kodistaan huomattavasti parem-

man myyntihinnan, kun valittdja, joka ei ole huippumyyja. Useimmiten huippumyyjat
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kokevat kuitenkin pystyvansa lunastamaan asiakkaiden odotukset, silla he kertovat avoi-
mesti omasta toimintatavastaan ja ovat avoimia siitd, jos kohde on haastava myytava.

”Koska homman nimi on se, ettd kun joku on huippumyyjé ja ne ihmiset mieltdd sut
huippumyyjéksi, niin aika usein se ihminen mieltdd, ettd okei... kun se on huipp-
myyjd, niin se saa huikeasti paremman hinnan ja sé joudut aina selittédn sielld,
ettd huippumyyjdksi pddstddn silld, ettd se kohde on hinnoiteltu suhteellisen oikein,
ettd siind ei oo hirveesti ilmaa. Kukaan ei oo huippumyyjd, jos ylihinnoittelee koh-
teet. Ei kukaan.” (H8)

”Md hirvein usein sanon kuitenkin, ettd on haastava myytévd. Et md en ikind Idhde
silleen, ettd téstd vaan myydddn ja tdd on viikos myyty. Et méd melki aina niinku
tuon esille sen, ettd nyt on haastava markkina ja tdd kohde on tosi haastava, mut
hei ldhdetddn yrittdmddn ja tehdddén kaikkemme.” (H7)

5.2.7 Asiantuntijatehtavien rooli

Moni haastateltava huippumyyja kertoo vierailleensa eri paikoissa kertomassa omasta
tyostaan seka yleisesti kiinteistonvalittdjan ammatista. He ovat kdyneet puhumassa
muun muassa pankissa, tydvoimatoimistossa, asuntosijoittajille, paikallisradiossa, tele-
visiossa ja koulussa. Lisaksi palkittuja huippumyyjia on haastateltu Kiinteistémaailman
vuosittaisilla huippumyyjille suunnatuilla koulutuspaivilla, jonne kokoontuu sata ketjun

parasta valittajaa.

Kukaan haastateltavista huippumyyjista ei mainitse kdyttaneensda esimerkiksi nykyai-
kaista vaikuttajamarkkinointia edistadkseen tydskentelydan tai tietoisesti yrittdneensa
luoda itsestaan kiinteistonvalitysalalla toimivaa sosiaalisen median vaikuttajaa. Kysytta-
essa huippumyyjien yhteistydkumppaneista on listalla pankkihenkil6t, kosteus- ja kunto-
kartoittajat, lakitoimistot, isdnnditsijat, perunkirjoittajat seka erilaiset yrittdjatuttavat.
Suurin osa huippumyyjista kokee verkostot tarkeiksi kanaviksi saada uusia myyntitoimek-

siantoja ja |0ytaa ostajia.
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5.2.8 Kiinteistomaailma-brandi

Kiinteistdmaailma-ketjun vaikutus huippumyyjien menestykseen ja omaan henkilébran-
diin nahdaan positiivisena. Iso valtakunnallinen ketju, tunnettuus seka ketjun tarjoamat
taustapalvelut koetaan isoksi eduksi menestyksessa ja ne lisddavat huippumyyjien sitou-
tuneisuutta ketjuun.

”Kylld mé uskon ettd siité on sillai hyétyd, ettd tulee sellanen positiivinen mielikuva,
ettd kun se on kumminkin.. Ollaan iso ja néyttdvd ja sit md tuon sitd monesti esiin-
kin asiakkaille, ettd on helppoa olla téissd Kiinteistmaailmalla, kun se on niin iso
ja meillé on niin paljon apujoukkoja tddlld, jotka huolehtii perusasiat.” (H7)

“Kiinteistomaailmalla on hyvé bréndi. On. On ehdottomasti. Sen takia mé en oo
ikind ajatellu Idhtevéni minnekdédn. Mé oon eldkepdiviin saakka Kiinteistomaail-
massa.” (H8)

”En usko, ettd missédédn muualla olisin pddssy niin hyvin alkuun. Ja ois muutenkaan
niin hyvin menny. Pitéddhdn se tyd tehdd ite, mutta ois se tyd ollut isompi se tyd
jossain mikd ei oo niin iso.” (H2)

Huippumyyjat kokevat henkilébrandilld olleen vaikutusta heiddn menestykseensa eten-
kin siten, etta myyntikohteiden hankinta on helpompaa, kun brandi on kunnossa. Osta-
jien 16ytymisen osalta he kokevat olevansa muiden valittdjien kanssa samassa asemassa,
eikd henkilobrandilla ole sen osalta niin suurta merkitysta, silla ostaja harvoin ostaa
asuntoa valittdjan perusteella, ellei kyseessa ole sijoittaja-asiakas. Toki my0ds ostajan |6y-

dyttya tarvitaan valittajan ammattitaitoa ja neuvottelukykya ennen kuin tehdaan kaupat.

5.3 Myyntityon johtaminen

Haastattelun toisessa kokonaisuudessa syvennyttiin myyntityon ja itsensa johtamiseen.
Ensiksi Iahdettiin selvittamaan sitd, kokevatko huippumyyjat myyntityon luonteen muut-
tuneen viime vuosina ja jos kokevat, niin miten. Myyntitydn johtamiseen liittyy myds
asiakashankinta ja siihen liittyen huippumyyjilta kysyttiin, miten he tekevat asiakashan-

kintaa ja missa roolissa suosittelu on heidan asiakashankinnassaan. Asiakashankintaan
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liittyen kartoitettiin myos se, kuinka paljon huippumyyjilla on heiddn oman nakemyk-
sensda mukaan kanta-asiakkaita ja pitavatkd he asiakkaisiinsa yhteytta my®os silloin, kun
asiakkaat eivat ole aktiivisesti vaihtamassa kotia. Asiakaspalvelutilanteisiin liittyen kysyt-
tiin, miten huippumyyjat kartoittavat asiakkaiden tarpeet asiakaspalvelutilanteissa ja mi-
ten he toimivat haastavissa asiakastilanteissa. Huippumyyjia pyydettiin myos listaamaan
tarkeimmat henkil6kohtaiset ominaisuudet, jotka auttavat heita suoriutumaan tydstaan

hyvin.

Tassa osiossa selvitettiin myos, onko huippumyyjalla kdytossaan taustatiimia, kuten sih-
teerid, valokuvaajaa tai stailaajaa. Myyntityon johtamiseen liittyen huippumyyjilta tie-
dusteltiin my0s sitd, miten he rajaavat tyo- ja vapaa-ajan vai ovatko he ylipdataan koke-
neet sita tarpeelliseksi. Lisdksi kysyttiin, mikad huippumyyjia motivoi tyossaan ja miten he
kokevat tulospalkkauksen sekad ovatko se tyytyvaisia omiin tuloksiinsa ja ovatko he saa-
vuttaneet asetetut tavoitteensa. Osallistamisesta yrityksen asioihin haastattelussa kysyt-
tiin sitd, ettd ovatko myyjat padsseet mukaan yrityksen paatdksentekoon ja mikali olivat,
niin heita pyydettiin kertomaan esimerkein siitd, millaisissa asioissa he olivat padsseet
osallistumaan. Osallistamisen lisdaksi kysyttiin huippumyyjan paatdsvallasta asiakastilan-
teissa ja siitd, onko heilla mahdollisuus tehda asiakaspalvelutilanteessa tdysin itsendisia
ratkaisuja kaupan tai myyntitoimeksiannon saamiseksi. Haastattelun lopuksi kysyttiin
vield huippumyyjan ndakemysta siitd, miten heidan esimiehensa ovat ottaneet huomioon
heidan henkilébrandinsa ja johtaneet heita sen osalta. Lisaksi kysyttiin, ettd mita tydhon
liittyvid koulutuksia huippumyyja on kaynyt ja onko heille tarjottu henkilobrandaykseen
liittyvaa koulutusta ja jos on, niin millaista se on ollut sisall6ltadn seka laadultaan. Vii-
meisena kysymyksena kysyttiin henkilébrandayskoulutukseen liittyen, etta millaista kou-

lutusta he mahdollisesti kaipaisivat aiheeseen liittyen.

Yrittdjien haastattelussa oli my6s oma osio liittyen johtamiseen seka yleiselld tasolla etta
myyntitydn johtamisen nakdkulmasta. Yrittdjilta kysyttiin myds ensimmaiseksi sitd, koke-
vatko he myyntitydn muuttuneen viime vuosina ja jos kokevat, niin miten. Taman jdlkeen

kysyttiin, miten yrittdjat motivoivat tyontekijoitdan ja osallistavatko he tydntekijoitaan
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yrityksen paatdksentekoon. Yhtena haastattelun osa-alueena oli, miten laaja paatosvalta
tyontekijoilla on asiakaspalvelutilanteissa ja onko yrityksessa sovittu niin sanotut rajat,
joiden ylittamisesta asiakaspalvelutilanteessa tulee sopia yrittdjan kanssa. Yrittdjilta ky-
syttiin my0ds, etta tarjoavatko he tyontekijoilleen kayttoon taustatiimia kuten sihteeria,
valokuvaajaa tai stailaajaa ja jos tarjoavat, niin ovatko ne kaikkien tyontekijoiden kay-
tossa. Lisaksi kysyttiin, miten he huomioivat johtamisessaan tyontekijéidensa henki-
|6brandin ja tuodaanko henkildita yksittdin esiin yrityksen sosiaalisen median kanavissa.
Haastattelun lopuksi kysyttiin, onko yrittdja tarjonnut henkilokunnalleen henkilébran-
daykseen liittyvaa koulutusta ja jos on, niin millaista. Lisakysymyksena lopussa oli, etta

kokevatko he henkil6branddykseen liittyvan koulutuksen tarpeelliseksi jatkossa.

5.3.1 Myyntityén muuttunut luonne

Kysyttdessa huippumyyijilta, ettd miten myyntityon luonne on muuttunut viime vuosina,
on yksi vastaus ylitse muiden: asiakkaiden tietoisuus asioista on lisdadntynyt huomatta-
vasti ja valittdjan taytyy itse olla hyvin yksityiskohtaisesti perilla joka kohteesta. Asiakkaat
osaavat kyselld hankaliakin kysymyksia ja ovat myos entista hintatietoisempia. Lisdanty-
neet digitaaliset palvelut helpottavat valittdjan ty6ta huomattavasti, mutta digitalisoitu-
misen kdadntdpuolena on asiakkaiden kasvaneet vaatimukset. Nykyvalittdjan menestyk-
sen edellytyksend on esimerkiksi entistd nopeampi reagointiaika yhteydenottopyyntdi-
hin, silld illalla tulleeseen viestiin voi olla myohaista vastata aamulla — asiakas on voinut
sopia jo kaupat toisesta kohteesta.

“Mun mielestd asiakkaat on ollu hintatietoisia aina, mutta sehdn riippuu niin pal-
jon tuosta mediasta, etté mitd ne suosittelee.. Ettd suositteleeko tinkimddn pari-
kymmentd prosenttia. Sen perdissé ne menee.” (H6)

"Asiakkaiden palveleminen on ténd pdivénd paljon, paljon hankalampaa kun sillon
kun md alotin. Ne kyselee ihan ihme kysymyksid, mihin ei tahdo Ibytdd mistéén
vastauksia ja rakennusvalvonta on aivan tukossa. Sit ootetaan ja ootetaan. Yks
kauppakin peruuntui sen takia etté md en kerinny rakennusvalvonnasta saamaan
vastausta. Asiakkaat on v-moisia ja vaatii vdlittdjéltd joskus pikkasen liikaa ja ne ei
vdlttdmdttd ymmdirrd sitd, ettd vdlittdjd ei tiedd kaikkea tai pysty heti vastaamaan,
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ettd tarvii saada se vastaus jostain muualta ja kun sité ei tuu niin se on vdlittdjén
vika. Niin silleen on muuttunu, ettd vdlittdjdltd vaaditaan vdlilld véhdn liikaa.” (H5)

COVID-19-epidemian myota myds kiinteistonvalittdjien tyd on muuttunut erityisesti pe-
rinteisten sunnuntain yleisesittelyjen osalta. Muutos joka sunnuntaisten yleisesittelyjen
muuttamiseksi enemman yksityisesittelyjen puolelle on ollut alalla kdynnissa jo muuta-
man vuoden, mutta vuosikymmenia kestaneesta kaytannosta luopuminen ei kdy nope-
asti. Maailmaa kurittanut COVID-19-epidemia nopeutti tatd muutosprosessia huomatta-
vasti, silla yleisesittelyjen pitdminen jopa kiellettiin hetkellisesti kevaalla 2020 eika kiel-
lon jalkeen ole palattu lahtdpisteeseen, silla harva asiakas on halunnut isoja ihmisjouk-
koja kotiinsa epidemian jyllatessa. Huippumyyjien mukaan turha tyé on muutoksen an-
siosta vahentynyt ja nyt voi keskittya paremmin olennaiseen, tuottavaan tyohon. Lisaksi
lisddntynyt vapaa-aika otetaan ilolla vastaan, koska sen seurauksena oma tekemisen taso
nousee ja pdastadn entista parempiin tuloksiin. COVID-19-epidemian katsotaan myds
vauhdittaneen asuntokauppaa merkittavasti.

“Ettd nyt korona-ajan jélkeen, niin kaksi yleisndyttod olen pitényt ja toimii. Ei ole
niinku mitddn muutosta myynneissd ja téé on niin paljon mielekkddmpdd ja muka-
vampaa, kun sulla on aina asiakas sield. Et sillai tdd on niinku muuttunu tdd tyé
mukavammaksi. Turha tekeminen jGd pois, vaan sd teet niinkun oikeasti tuloksel-
lista tydtd. Ettd joka kerta sulla on se kaupan mahdollisuus, kun sé meet yksityis-
ndyttddn, niin sulla on se kiinnostunut ostaja sield ja jos se ei ole siitd kiinnostunut,
niin sulla on aikaa kdydd ldpi sen kanssa, etté mitd se hakee ja ettid jotain muuta.”
(H1)

“Korona on tavallaan muuttanu silld tavalla, ettd ne ihmiset mitd on, niin ne on
oikeasti aidosti kiinnostuneita, ettd sielld ei ole sitd renkaanpotkijaa niinku yhtddn.
Tuntuu ettd nopeammin tehdddn ratkaisuja ja pddtoksid. Tietyt ihmiset on muut-
tunu varovaiseksi. Mutta sitte ne, jotka on liikkeelld, varsinkin ostajat on muuttunu.”
(H3)

“Niin kylldhdn se sillai muutti, ettd siind oli sellanen vaihe, kun mé sanon, ettd oli
hyvin erilaista, kun oli sunnuntaina vapaata, mitd ei oo yleensd ollut.” (H9)

”Korona rdjéytti pankin meilld tddllé. Md en ikiné oo tehny timmaosté kauppaput-
kea mitd oon tehny. Ehké pari kolme viikkoa siind alussa kotona oltiin ja vihén
niinku ihmeteltiin, ettd mitds nyt. Md oon tehny nyt sellasen tyéputken neljé kuu-
kautta, ettd neljédssd kuukaudessa oon varmaan tehny koko vuoden tuloksen.” (H5)
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Esimiehet vastasivat huppumyyijien tapaan kysymykseen siitd, miten myyntyon luonne
on viime vuosina muuttunut. Yrittdjien mukaan muutokset ovat hyvin samankaltaisia
kuin huippumyyjien mukaan. Asiakkaiden tiedonsaanti on helpottunut, mika vaikeuttaa
osaltaan valittajan tehtavaa, silla pohjatyo ja valmistautuminen taytyy tehda entista pa-
remmin. Lisaksi myyntity6ta on tullut helpottamaan ja nopeuttamaan erilaiset digitaali-
set palvelut. Esimiehiltd saa lisdksi kiitosta se, ettd ala on kehittynyt oikeaan suuntaan ja
nykydan asiakasta palvellaan siten, etta tuotetaan asiakkaalle aitoa hyotya ja haetaan
aktiivisesti ratkaisua asiakkaan ongelmaan. Yrittdjien mukaan aikaisemmin valittdjat oli-
vat passiivisempia ja odottivat, etta asiakas ilmoittaa olevansa kiinnostunut jostakin ko-
dista. Myyntikulttuurin muutoksen ansiosta hyddyttéman tyén maaran koetaan vahen-
tyneen.

”Sd saat omalla tavalla samalla tyélld vihdn enemmdn ja sitten taas niin, etté se
tyon painotus on saatu pois sielté sattuman odotuksesta eli se on saatu niin ettd
me oikeasti tuotetaan sille asiakkaalle oikeasti hyétyd eli me tehdddn sitd myynti-
tyotd ja me ei vaan odoteta yleisesittelyssd, ettd jos joku sattuis tulemaan.” (Y2)

”Kylld ihmiset nykydién ottaa paljon enemmdn asiasta selvdd ja vdlittdjé joutuu tiu-
kemmalle kun ennen. Ennen saatettiin mennd vdhd niinku riman ali, aika mones-
sakin asiassa, ettd nyt pitdd kylld tehdd tarkasti ja hyvdé tyétd.” (Y3)

“Onhan se myyntityé muuttunut sillé tavalla, ettd on tullu séhkéiset tyokalut ja no-
peus on tullu aivan erilaiseksi, ettd silld on sillé tavalla iso merkitys ja nyt kun pys-
tytddn sdhkoisesti tekemddn niin paljon, niin kasvotusten tapahtuvien kontaktien
mddrd on tippunu paljon.” (Y6)

5.3.2 Huippumyyjien suoriutumisen ydintekijat

Tarkeimmat asiakashankintakanavat haastatelluille huippumyyjille ovat ehdottomasti
suosittelut seka vanhat asiakkaat, jotka palaavat kdayttamaan palvelua uudelleen. Lisaksi
haastateltavat mainitsevat esittelyissa tavatut asiakkaat seka paivystysvuorossa tulleet
asiakkaat. Muutama haastatelluista huippumyyjista ei ole itse yrityksen aktiivisessa pai-
vystysringissa mukana, silla he kokevat saavansa riittavasti asiakaskontakteja muista ka-

navista.
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”Mii toivon, ettd tietysti suositusten kautta alkais pikkuhiljaa tulla, kun téssé on nyt
kolme vuotta tdtd tyotd niin. Silld tasolla on jo jonkinlaista omaa asiakasrekisterid,
niin ihan niinku tyén kautta tullutta. Mutta toki sitten tdytyy toivoa pienté onnea
myds pdivystysvuoroissa, ettd tulis kotikdyntejd sielté. Mutta sitten varmaan mer-
kittévin olis voittaa niitd asiakkaan luottamuksia siellé esittelyissd, etté saa sieltd
kentdltd niitd. Niinku varmaan kaikilla on varmaan sama toive, ettd jatkotoimeksi-
annot on aika iso osa tédssé hankinnassa.” (H9)

Haastatteluun osallistuneista huippumyyjista ne, jotka ovat olleet pidempaan alalla ko-
kevat, etta heilla on hyva kanta-asiakkaiden verkosto ja he ovat saattaneet palvella tiet-
tya asiakasta jo useita kertoja tai toimia jonkin suvun niin sanottuna luottovalittajana.
Lyhyemman uran omaavat huippumyyjat eivat ole vield ehtineet saada juurikaan kanta-
asiakkaita, mutta ovat optimistisia sen suhteen, etta tilanne muuttuu, kunhan tyévuosia
kertyy lisaa.

”Kylld sieltd tulee semmosta, ettd tuota niin jonkun suvun viilittdjédkin oon, etté oon
myyny mummun asunnon ja ditin ja isdn ja ei aina tiedd kun on eri sukunumid, niin..
ykskin sanoi, ettd séhén oot meiddn koko suvun asunnot vdlittény. Et kylld sielté
tulee sellasia, ettd useampaan kertaan saattaa olla asiakkaana.” (H6)

Yhteydenpito niin sanottuihin passiivisiin asiakkaisiin ei ole kenellakdaan haastatelluista
huippumyyjista systemaattista tai sdanndllista. Taman monet toteavatkin omaksi kehi-
tyskohteekseen. Toisaalta vastaan saattaa tulla myds realiteetit, silla sadan kaupan vuo-
sitahdilla pelkat jalkihoitopuhelut vievat paljon aikaa. Huippumyyjat myos kokevat, etta
jalkihoitopuheluun tulee varata riittavasti aikaa, koska asiakkaat mielelldan juttelevat
kuulumisistaan. Ndin ollen puhelut jadvat useimmiten ottamatta, mutta toisaalta haas-
tatellut huippumyyjat myos toteavat, etta toita on riittanyt hyvin tallakin toimintatavalla
ja asiakkuudet ovat saaneet jatkoa, kun asunnon vaihto on tullut uudelleen ajankoh-
taiseksi.

”Sitd on joka koulutuksessa sanottu, ettd pitdis kahden vuoden pddstd olla yhtey-
dessd. No mdhdn niinku tdllei, etté nehdn olis kyllé tosi ilahtuneita ja toki kun on
hiljaisempaa. Muistan kyllé sellasen péitkdn tdssd pari kolme vuotta sitten, ettd sil-
lon md soittelin. Tosin se ei tuottanu muuta tulosta, muuta kun ettd ne oli tosi ilah-
tuneita kun md soitin ja muistin ja muistin kysyd kuulumisia. Mutta oikeasti on sel-
lanen tilanne, ettd md en pysty tehdd yhtédn enempdd toitd. Ettd mun ei tarvi sen
takia soitella, ettd md tarvisin yhtddn enempdé myytdvdd. Ehkd sitten, jos olis sel-
lanen pula myytdvdistd, niin varmaan alkaisin penkomaan vanhoja asiakkaita. Toki
se asiakaspalveluna olis ihan huippua se, ettd soittelis kahden vuoden pddstd.” (H5)
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Huippumyyjien listatessa heidan henkilékohtaisia ominaisuuksiaan, jotka auttavat heita
tyossaan, nousee kolme asiaa ylitse muiden. Nama ovat ahkeruus, asiakkaan kuuntelu ja
kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Edellisten lisaksi myds huolellisuus ja rau-
hallisuus katsotaan eduiksi kiinteistonvalittdjan tydssa. Haastavissa asiakastilanteissa ko-
rostuvat erityisesti edelld mainittu kuuntelutaito seka rauhallisuus. Asiakkaan ollessa tyy-
tymaton palveluun, ei auta menettdaa omaa malttia, vaan mikali tilanne sen vaatii, voi-
daan harkita myos valittdjan vaihtamista tai pyydetaan apua yrittajalta.

”Md oon tosi ahkera, eli md teen todella paljon téitd. Md teen ihan huomattavasti
enemmdin toitd, kun keskivertovdlittdjé. Sen ndkee ihan noista meiddn tiedostois-
takin, ettd kuinka paljon tota teen noita yksityisesittelyjé ja yleisesittelyjé ja muita
niin ihan huikeasti enemmdn kun meiddn myymédldssd kellddn.” (H8)

“Tietenkin riippuu véhdn siitd asiasta, ettd mikd on mutta kylldhédn md sitten tu-
keudun ympdirillé oleviin ihmisiin. Et tota jos tilanne vaatii, etté siihen vaaditaan
joku toinen henkild niin mé otan sen, mutta kdytdnndssé miné oon ajatellu, etté
minun ei tarvi tietdd kaikkea eikd osata kaikkea, ettd jos tulee semmosia tilanteita.”
(H3)

“Kuunnella sitd asiakasta. Harvoin ne niinku ihan turhasta, tyhjdstd rupeaa hanka-
liksi. Kuuntele miksi. Vdhad yrité kyselld, kartoittaa ettd miten témé menikin ndin.”
(H1)

5.3.3 Sitoutuminen tyohon ja tydyhteis6on

Suurin osa huippumyyjistd motivoituu menestyksesta ja sen myo6ta rahasta. Moni haas-
tateltavista sanoo, ettd aikaisemmin raha ei ole motivoinut heitd, mutta sen merkitys on
kasvanut menestyksen myo6td. Saavutettu tulotaso halutaan sdilyttaa ja lisaksi idsta riip-
pumatta huippumyyjat miettivat jo tulevan elakkeen maaraa. Osalla eldakeika on lahella
ja eldkeotteelta on tarkistettu tulevan eldkkeen maara, mutta osalla elakevuosiin on viela
aikaa, jolloin turvaa eldkepaiville haetaan sijoittamisen kautta. Myds huippumyyjien va-
linen kilpailu motivoi tekemaan tyota entista paremmin.

“Vielé joku vuosi sitten md olin sillai ettd ei se raha niinku merkkaa, etté ihana kun
I6ytéé unelmien kodin niinku jollekin, mutta kylld md nyt voin rehellisesti sanoa,
ettd kylld se on se raha. Ettd tdssd tienaa hyvin, jos tekee paljo téitd.” (H1)
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”On se nyt ihan kivaa, etté aina tavottelee, kun on néhny ettd se on mahdollista,
ettd olis siind huippumyyjien kahdenkymmenen parhaan joukossa, kun tietdd ettd
siihen pystyy.” (H2)

Haastatellut yrittdjat kertovat kdyttavdansa motivoinnin keinoista eniten positiivista pa-
lautetta, mutta he lisdksi he haluavat panostaa myo6s hyvaan tydymparistoon. Tyoympa-
ristoéon liittyvina esimerkkeina mainittiin muun muassa hyva yhteishenki ja nykyaikaiset
tyokalut, mutta myos esimiehen huolehtiminen siitd, etta tyontekijoilla on riittavasti laa-
dukasta vapaa-aikaa. Useampi haastateltavista yrittdjista mainitsi, etta raha ei yksistaan
toimi motivointikeinona, mutta mikali henkil6kunta onnistuu joko yhdessa tai yksilota-
solla poikkeuksellisen hyvin, voidaan onnistumisesta palkita bonuksella tai esimerkiksi
matkalla.

“Antamalla palautetta sillon kun pitdd. Positiivinen palaute on meilld tosi paljon
kdytdssd. Sitten meillé on tuloksiin perustuva bonus... ... Ja tdmménen reiluus ja
vdlittdminen yritetddn pitdd siind pdivittdisessd tydssd esillé niin ne on ehkd sella-
sia parhaita motivaattoreita. Me maksetaan ehkd pikkusen enemmdn, kun jotku
muut ihan normi provisiotakin ja sitten annetaan ihan tdlldsid viélipalkkioitakin, sit-
ten hyvistd suorituksista.” (Y1)

Tulospalkkaus on haastateltavien huippumyyjien mielestd oikeudenmukainen ja sopii
alalle hyvin. Tuloksen mukaan maksettu palkka toimii myds motivaationa ja palkitsee on-
nistumisista oikeudenmukaisesti. Lahes kaikki haastateltavat tekevat to6ita ilman pohja-
palkkaa ja kokevat sen hyvana kdytantona. Tulospalkkauksen toinen puoli on kova stressi
ja huoli taloudellisesta parjaamisesta silloin, kun kauppa ei kdy, mutta tata huippumyyjat
kertovat harvemmin kokeneensa.

”Joo porkkanahan se on, ettd tuota niin varmaan jossakin on kokeiltu sité ettd kai-
killa olis sama palkka, niin oisko se sitten véhd niin ettd rukkaset putois tuohon
maahan ihan ettd kylld mun mielestd tdlld alalla tdytyy olla..” (H6)

”No siis tulospalkkaus on erittdin motivoivaa silloin kun tulosta tulee. Mutta tietysti
jos tulosta ei tule, niin onhan se sitten aika piinaavaa ja ei se lidhtékohtaisesti mi-
tddn mielekdstd oo, jos ei tuu tulosta ja on asuntolainaa maksettavana, niin sillon
se on aika piinaavaa se eldmd.” (H9)
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TyOajan ja vapaa-ajan ero on veteen piirretty viiva monen haastatteluun osallistuneen
huippumyyjan mielesta. Toita tehddan Iahtokohtaisesti viikon jokaisena paivana ja aa-
musta iltaan. Osa huippumyyjista rajaa vapaa-aikaa siten, etta pitaa viikoittain vahintaan
lauantain tai sunnuntain vapaata toista, ellei jopa koko viikonlopun tietyin valiajoin. Toi-
sinaan suunniteltu vapaapadiva jaa pitamatta, kun tulee kiireellisia tyotehtavia, joita ei
haluta siirtaa tulevaisuuteen. Kaikki tutkimukseen osallistuneet huippumyyjat kertovat
vastaavansa puhelimeen ja lukevansa sahkopostia myos loma-aikoina, mutta osa delegoi
asiakastehtdvat paasaantoisesti kollegoiden hoitoon tuolloin. Tarjousneuvottelut eivat
katso aikaa eika paikkaa ja niitd on haastattelujen perusteella kdayty myos uima-altaan
reunalta ulkomailta kasin. Yksi haastatteluun osallistunut kertoo pitavansa puhelimen
aina danettomalla ja kokee, ettd se on ollut monin tavoin helpottava keino. Han kokee,
ettad silloin han itse hallitsee paremmin sitd, milloin on saatavilla.

”Nyt on oppinu paremmin hallinnoimaan tuota kalenteria. Mdé pyrin sinne joka vii-
kolle jattémddn tyhjid pdivd, mutta nekin on sillé tavalla, ettd mé pyrin aikataulut-
taan silld tavalla, ettd mulla jéé vaikka se keskiviikko ihan tyhjéiksi. Ettd mulla on
keskelld viikkoa ihan vapaa pdivd. Jos nyt tulee joku akuutti, pakollinen niin mé voin
sen ottaa, mutta ettd sielld olis vihdn 16ysempi pdivi keskelld viikkoa. Myds md
pyrin siihen, etté md rauhotan viikonlopun silld tavalla, ettd perjantaina puolenpdi-
vdn, kahden jélkeen ja lauantai olis ihan téysin vapaata. Toki ennen, kun oli sun-
nuntaina niitd ndytt6jd niin sitte se oli niinku sellanen tydpdivd, mutta nykyddn
myds se sunnuntaikin. Mutta toki sitten noita yksityisesittelyjd ja kotikdyntejdkin,
niitd on helppoja nykyddn ottaa sunnuntaillekin. Ne on ihan eri mielekkdité pdivié
ldhted téihinkin, kun sielld on jotain sovittua.” (H1)

”Se on jdnnd nyt kun on muutamina vuosina oltu tuolla eteldssd lomalla, vield sillon
kun pddisi tuonne noin, niin eiké ollu molemmilla kerroilla tarjousneuvottelut kdyn-
nissd, niin koko ajan vastatarjouksen vastatarjousta ja sité ja tétd. Sdhképostilla
toimin ja méhdén sanoin, ettd tdmdhdn kdy ihan hyvin tddltd uima-altaalta késin
tdmd homma ja aina tuulettaa, kun tulee kauppa. Ettd eihdn tdstd pddse silld ta-
valla eroon, ellei laita pois puhelinta. Ettd jos sd et vastaa, niin joku toinen vastaa.
Md ajattelin, ettd pidetddn sitte lomaa, kun jéddddn eldkkeelle kokonaan. Sitten
on aikaa, eikd soi puhelin.” (H6)

Lahes kaikki haastatellut huippumyyjat, yhta lukuun ottamatta, ovat tyytyvaisia taman
hetkiseen tulokseensa ja ovat saavuttaneet tai jopa ylittdneet tavoitteensa taman vuo-
den osalta. Vallitsevan COVID-19-epidemian koetaan vauhdittaneen kaupankayntia mer-

kittavasti ja osa jopa kiittaa epidemiaa siita, etta koko taman vuoden 2020 myyntitavoite
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on jo saavutettu haastattelujen aikaan eli elo- ja syyskuussa. Tavoitteet asetetaan korke-
alle, mutta ei kuitenkaan sellaisiksi, etta niitd on mahdoton saavuttaa.

“Olen ylittényt tavoitteeni reippaasti (nauraa). Kiitos koronan.” (H5)

”Oon tyytyvdinen tulokseen, mun tdmdn hetkiseen. Md tieddn, etté md pystyisin
tekemddn paljon enemmdnkin, mutta sitten se on just niinkun oman hyvinvoinnin,
jaksamisen ja vapaa-ajan kustannuksella. Et mulla on nyt I6ytyny sellanen sopiva.
Se on 250 vuosimyynti. Se on sellanen niinku sopiva. Md voin hyvin. Tdd ei oo liian
stressaavaa. Md joudun tekeen téitd kylld, mutta homma on hanskassa. Voin hyvin
ja tienaan hyvin ja kaikki on niinku balanssissa télld hetkelld.” (H1)

5.3.4 Osallistavan ilmapiirin tekijat

Huippumyyjat ovat vastauksiensa perusteella padsseet jossain maarin osallistumaan yri-
tyksen paatdksentekoon. Yleisimmin esimies eli yrittdja on kysynyt mielipidetta markki-
nointiin sekd mainontaan liittyviin asioihin ja lisdksi muutama huippumyyja on paassyt
osallistumaan yrityksen uuden henkildston rekrytointiprosesseihin. Osa haastatteluun
osallistuneista huippumyyjista kuvaa valejaan yrittdjien kanssa kaverillisiksi ja avoimiksi.
Muutama huippumyyja osallistuu myds yrityksessa uusien tyontekijoiden kouluttami-
seen.

”Kylld mé periaatteessa pddsen vaikuttamaan tosi tosi paljon. Mutta ne on meillé
sellasia, ettd me ihan epdvirallisesti tuossa vaan heitellddn juttuja. EI me pidetd
sen kummemmin pitéé palavereja tai muuta. Kyl md koen, ettd md pddsen tosi pal-
jon vaikuttamaan tddllé.” (H7)

“No kylldhdn meilld yhdessd noissa palavereissa, ettd jos on jotain tapahtumavii-
konloppuja, niin kylldhdn meitd kaikkia kuunnellaan siellé ja mietitddn juttuja. Toki
on niinku sitte meilld ihan rekrytointejakin sitte tehty niin ettd oon ollu.” (H3)

Kaikki haastatellut yrittajat osallistavat tyontekijoitaan yrityksen paatdksentekoon jos-
sain maarin, mutta korostavat sitd, etta lopullinen paatantadvalta on kuitenkin heilla itsel-
laan. Tyontekijoilla ei valttamatta ole valtaa tehda varsinaisia paatoksia, mutta heilta ky-
sytdan mielipidettd muun muassa markkinointiin ja rekrytointiin liittyvissa asioissa.
Useissa yrityksissa suunnitellaan koko henkilokunnan kesken tulevia isompia markki-

nointitempauksia. Rekrytoinnin tukena tydntekijat ovat olleet niin sanotussa viimeisessa
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vaiheessa, kun yrittdja on halunnut varmistaa uuden henkilén sopivuuden tiimiin. Yksi
yrittdja kertoo haastattelussa, ettei rekrytoi ketdan sellaista henkil63, jota han itse, joku
hdanen henkil6kunnastaan tai tuttavistaan ei tunne.

”Kylld md siis yksin omistan ja yksin pddtédn. Mutta esimerkiksi markkinointi niin
niisté pddtetddn aina yhdessd. Ja yleenséhdn se markkinointi perustuu sitten jo-
honkin yhteiseen tekemiseen.” (Y6)

“Nyt jos meilld on tullu nditd uusia tydntekijéitd.. Se on nyt varmaan ainoa esi-
merkki missd vois ajatella, ettd on. Jos ollaan otettu haastatteluun joku ja on ka-
tottu ettd se on hyvd, niin sit ollaan pyydetty haastatteluun silleen ettd kaikki on
ollu paikalla. Ja sitten on kysytty jélkikdteen mielipiteitd, etté mitd piditte tdstd,
niin se on oikeastaan vahvin sellanen esimerkki, mutta sitte tietenkin ite néissd yri-
tyksen hyvin sisdisissd aisoissa ei tietenkddn.” (Y3)

Mahdollisuus tehda itsenadisia paatoksia asiakastilanteissa on huippumyyjien mielesta
ehdoton edellytys sille, etta saadaan luotua luottamuksellinen suhde asiakkaan kanssa.
Kaikki huippumyyjat kokevat, etta heilld on tdydet valtuudet paattaa asioista asiakaskoh-
taamisissa, eika heidan esimerkiksi tarvitse lahtea varmistamaan esimieheltd, onko mah-
dollista tehda sopimus yleista tasoa alemmalla valityspalkkiolla. Yrityksissa ei ole valtta-
matta maaritelty tarkkoja rajoja esimerkiksi palkkiolle, mutta yleisesti on tiedossa, etta
isompiin poikkeamiin normaalista tasosta puututaan. Niista tulee keskustella ennakkoon
yrittdjan kanssa ja on valmistauduttava perustelemaan oma nakemys, miksi juuri tassa
tapauksessa tehdaan normaalitasoa alempi valityspalkkiotarjous tai muuten poikkeava
ratkaisu.

”Se luotto pitdd ollakin niin, koska tuota.. Se ei herdité luottamusta, jos vaikka vili-
tyspalkkiossa tulee, ettd onkin joku raja ja mun pitdis alkaa soittelemaan siité jol-
lekin, niin se ei niinku.. Se ei oo hyvd juttu ollenkaan. Ei mun oo koskaan tarvinnu
eikd multa oo koskaan kyselty perdiéin, ettd miksi oot sopinu néin tai mikd on tdmd
juttu. Tai jos on omasta mielestd joutunu tekemddn poikkeuksellisen ratkaisun, niin
md oon sen sitte perustellu, ettd miks néin témd on tehty.” (H3)

Kuten huippumyyjat, niin myds yrittajat ovat sitd mieltd, etta valittajilla pitaa olla taysi
mahdollisuus tehda itsendisia paatoksia asiakastapaamisissa saadakseen esimerkiksi toi-
meksiantosopimuksen tehtya. Yksi yrittdja mainitsee heilld kdytdssa olevan tarkan palk-

kiorajan, minka alle ei voi menna kysymatta yrittdjan lupaa. Muissa yrityksissa saannot
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ovat enemmankin kirjoittamattomia, niin sanottuja hiljaisia kdytantoja ja yrittajat kerto-
vat, etta valittdjat kylla kysyvat heilta luvan, mikali tekevat poikkeavia ratkaisuja.

”Oon sanonu, ettd jos kéyt kattomassa asuntoa, jonka hinta on satatuhatta ja sé
tieddt, ettd se menee heti kaupaks ja jos se prosentti nyt sitten ei ole kovin suuri,
mutta se on nopee kauppa, niin ota myyntiin vaan. Et kyl meillé on aika isot valtuu-
det. Aina suosituksia annetaan ja vdlilld vdhd sparraillaan, etté miten sité vois pu-
hua viihén prosenttia paremmaksi, jos se saumapaikka on, mutta ei kylld ehdotto-
mia kieltoja tai tdmmdsid 00.” (Y5)

“Pddtdntédvalta on, voi sanoa ettd 100%, silld viilittdjélld. Mutta se vdlittdjd ite rea-
goi siihen ja sanoo, ettd hdn haluaa keskustella téstd yrittdjdn kanssa, ettd ei oo
semmosta sisddnkirjoitettua, ettd missé vaiheessa menndiéin ja se on sitten oikeasti
hyvd, etté mennddn véhdén niinkun sen yrittdjéin taakse, vaikka ei oikeasti mentdis-
kédn. Semmonen konsti.” (Y3)

Sihteeri on huippumyyjan tarkein apulainen ja auttaa haastattelujen mukaan esimerkiksi
kauppakirjojen laatimisessa, kohdetietojen syottamisessa jarjestelmiin seka tilaa tarvit-
tavat asiakirjat. Kaikilla haastatteluun osallistuneilla huippumyyijilla on kdytéssaan sih-
teerin palvelut yhdenvertaisesti muiden yrityksessa toimivien valittdjien kanssa. Osassa
yrityksia sihteereitd on monta, jolloin huippumyyjalle on nimetty heista yksi, mutta sama
sihteeri avustaa samalla myds muita valittdjia. Muita taustatiimin palveluita ovat valoku-
vaaja ja osassa yrityksia myos stailaaja. Huippumyyjat korostavat haastatteluissa erityi-

sesti sihteerin ja hyvan valokuvaajan merkitysta menestykseen.

5.3.5 Seuraa johtajaa?

Kysyttdessa huippumyyijiltda, miten heidan esimiehensa eli yrittajat ovat ottaneet heidan
henkil6brandinsd huomioon ja johtaneet heitd sen osalta, on vastaus yksimielinen: ei
mitenkaan. Osaa haastateltavista oli Idhinna kehotettu laatimaan omat valittdjasivut so-
siaaliseen mediaan, mutta jos niita ei ollut tehnyt, ei asiaa ollut vaadittu hoidettavan.
Huippumyyjat ovat saaneet luoda itsestdaan omanlaisensa brandin ja valita juuri itselleen
sopivat kanavat sen markkinoimiseksi seka kehittamiseksi. Haastateltavat kokevat osin
hyvaksi asiaksi, ettei heitd ole pakotettu mihinkaan muottiin, mutta toisaalta vastauksista

kdy ilmi my0s se, ettd tama olisi monen yrityksen kohdalla tulevaisuuden kehityskohta.
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Lisdksi muutamassa haastatteluissa tulee ilmi, etta yrittdja on kdyttanyt huippumyyjan
henkilobrandia hyvaksi edistadkseen yrityksen liiketoimintaa. Huippumyyjien mielesta se
on ollut hyvaksyttavaa, mutta he toivovat, ettd asiasta kaytdisiin avointa keskustelua

myds huippumyyjan itsensa kanssa, eikd heidan maineellaan ratsastettaisi salaa.

Haastatteluun osallistuneiden yrittdjien mukaan kukaan heista ei erityisemmin huomioi
tyontekijoiden henkilobrandia johtamisessaan, joten tdma vastaus on linjassa huippu-
myyjien nakemyksen kanssa. Kaikki yrittdjat mainitsevat keskittyvansa esimerkiksi mark-
kinoinnissa mieluummin koko porukan mainostamiseen, kun yksildiden esiintuomiseen.
Yrityksissa vallitsee vahva tiimihenki ja menestys perustuu yrittdjien mukaan kaikkien yh-
teiseen tekemiseen. Henkildbrandi termina tuntuu olevan yrittjille hiukan vieras kasite
ja haastateltavien osalta syntyy vaikutelma, ettd he eivat osaa ajatella henkildbrandia
sen laajemmasta nakdkulmasta, vaan keskittyvat markkinoinnin keinoihin. Kaksi yritta-
jistd mainitsee haastattelussa, ettd henkilobrandin kehittaminen tuo valittdjalle nopeam-
min tuloksia ja siihen panostetaan tulevaisuudessa heidan yrityksissaan erityisesti uusien
valittdjien kohdalla. Yksi haastateltavista kertoo, etta huomioi henkilébranditasolla tyén-
tekijoitaan siten, etta tuloksellisimmat tyontekijat saavat enemman vastuuta.

“Porukkanahan mdi téitd yritdn viedd tété eteenpdin, mutta tdysin pdivénselvdd on
se, ettd kun syétetddn kiekko lapaan niin kylldhdn se ndille parhaimmille sisédnot-
tajille menee. Sille ei vaan voi mitédén. Eiké se.. Eihén niinku jéékiekon mm-kisois-
sakaan, jos on minuutti peliaikaa jéljelld ja ollaan maalin tappiolla, niin ei sillon
vitosketjua laiteta kehiin, niin sillon laitetaan ykkdsketju. Ne, jotka pystyy tekemdién
tuloksellista tyétd, niin ne myés johtamisessa saa sité vastuuta.” (Y6)

”En varmaan yksil66én niinkddn, ettd se miké markkinoinnin keinoin tehdddn, niin
se yleensd koskee koko porukkaa. Ettd tietysti siithdn md paljon puhun siitd pal-
velusta ja md oon oikeasti sitd mieltd, ettd se on ainut keino milld me témdé paik-
kamme pidetddn ja erottaudutaan, niin se ettd miten me hoidetaan ne asiat.” (Y4)

”Md yritén nditd vdlittdjié ohjata toimimaan omana itsenddn niin paljon kun mah-
dollista. Se on niinku sen mun johtoajatus.” (Y3)
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5.3.6 Itsensa kehittdminen ja henkilobrandayksen tulevaisuus

Yleisesti kouluttautuminen on ollut osalle huippumyyjistda sdaanndllista ja tarkeaa. Osa
haastateltavista mainitsee kdyneensa vain Kiinteistdmaailman peruskurssin, mutta suu-
rin osa on kouluttautunut vuosien varrella useissa eri alan koulutuksissa, joissa on kartu-
tettu ammatillista tietoa ja valmentauduttu entistda paremmiksi myyntitydssa. Kaksi
haastateltavista mainitsee kuitenkin kdytanndn opettaneen enemman kuin yksikaan

kayty koulutus.

Henkilobrandykseen liittyvaa koulutusta huippumyyjat eivat ole juurikaan kdyneet. Osa
mainitsee, etta peruskurssiin on sisaltynyt lyhyt osio henkil6brandayksesta ja osassa yri-
tyksia on kdynyt joku taho puhumassa henkilobranddyksesta lyhyesti. Yksi haastatelta-
vista mainitsee Kiinteistomaailma-ketjun intrasta I16ytyvan koulutusosion pitdavan sisal-
[aan myos henkilobrandaykseen liittyvan koulutuksen. Kysyttdaessa, kaipaavatko huippu-
myyjat lisakoulutusta henkilébrandaykseen liittyen, jakautuvat vastaukset kahteen eri
kategoriaan. Osa haluaisi saada lisdkoulutusta, ja osa kokee, ettei henkilobrandaykseen
liittyva koulutus tuo heille mitdan lisdarvoa, silla toita on jo nykyiselldan niin paljon, kun
he vain pystyvat tekemdan. Haastatteluista kdy myds ilmi, etta uran alkupuolella kysei-
sesta koulutuksesta olisi voinut olla hyotyd, mutta eldkeidn [ahestyessa ei kiinnostusta
osallistumiseen enda juurikaan ole. Muutama haastateltavista mainitsee myds, etta olisi
hienoa kokeilla ulkopuolisen palveluntarjoajan kdyttamista sosiaalisen median markki-
nointiin ja kokee sen erityisen mielenkiintoisena vaihtoehtona. Henkilokohtainen bran-
days nahdaan huippumyyjien keskuudessa selkedsti myos yrityksen etuna ja koetaan,
ettd yritys hyotyy huippumyyjan hyvasta henkilobrandista.

”“Jos olis joku ihminen, joka miettis mun puolesta mun henkilébréinddystd ja [nimi]
tarjoais sen henkilbn mun kéytt6én, niin ottaisin ilomielin. Kylld. Ja se vois tehdd
sen. Tai se vois multa kyselld ja haastatella ja ottaa kuvia ja laittaa sinne niin. Niin
ilman muuta ottaisin.” (H1)

”Hdn kévi meidédn oman myymdldn porukalle tekemdssd, olikohan se koko pdivén
vai puoli pdivdd niin siind oli yleensé henkilébrénddykseen ja someen ja tdmmdsiin
liittyvéd juttua.” (H2)
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”Nyt on rehellisyyden nimissd sanottava, ettd mulla on kolme vuotta jéljelld ennen,
kun md jddn eldkkeelle, etté jos md jonkun bréinddyksen kautta saisin enemmdn,
niin md en jaksais ja pystyis tehdd niitd. Okei, siitd saattais olla firmalle hyétyd, etté
md olisin vahdn niinku sisddnheittdjd ja muut tekis, mutta mulle niinku henkilékoh-
taisesti niin tdn ikédsend, niin md koen etté md en tarvis sitd. En tarvi yhtdén enem-
pdd toitd, kun mité mulla on.” (H5)

Puhtaasti henkilobranddykseen liittyva koulutus on ollut yrittdjien mukaan varsin va-
haista ja mahdolliseen tulevaan koulutukseen suhtaudutaan varauksella. Osa yrittdjista
jopa sanoo, ettei henkilobrandadykseen liittyva koulutus ole tulevaisuudessa lainkaan tar-
peen, mutta samalla he tiedostavat, ettd maailma muuttuu silla saralla ja kehityksen kyy-
dissa tulisi pysya. Tassa yhteydessa tuodaan esille myds huoli siita, etta yksittdisen tyon-
tekijan henkilobrandin ei olisi hyva nousta ketjun ja yrityksen brandia korkeammalle,
vaan olla linjassa niiden kanssa.

“Niinku md sanoin, ettd se brdnddys menee sield.. Ettd jokainen saa kehua ja in-
staan laittaa mitéd haluaa ja muuta. En md oo sité ajatellu niinku silleen. Tdd on
enempi niinku tiimi téd meikdlaisen touhu ehkd ollu kumminkin.” (Y5)

Yksi yrittdja kertoo kdyttaneensa viime aikoina ulkopuolisen kouluttajan apua tyonteki-
joidensa henkilobrandayksen kehittamiseen. Ulkopuolinen ja henkilébrandaykseen pe-
rehtynyt taho on alan asiantuntija ja tietda esimerkiksi, millaisia viesteja laitetaan mihin-
kin sosiaalisen median kanavaan seka mita keinoja kdytetaan henkilébrandin kehittami-
seen myyntityon keinoin. Han kokee, etta kaikille tydntekijoille suunnattu yhteinen kou-
lutus ei ole niin toimiva tapa, kuin henkil6kohtainen sparraus. Kyseisen yrittdjan yrityk-
sessa on olemassa suunnitelma siitd, miten uusien tyontekijéiden henkilébrandi luodaan

ja miten sita tulevaisuudessa kehitetaan.

5.4 Arviointi henkilébrandayksen vaikutuksista parempiin tuloksiin

Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat huippumyyjat ja heidan esimiehensa edusta-
vat melko hyvin eri tyyppisia kiinteistonvalittajagenreja. He ovat eri ikdluokista, heilld on
eri mittaisia uria kiinteistonvalittdjina ja maantieteellisesti he sijoittuvat ympari Suomen,

joten heidan toiminta-alueensa ovat myds hyvin eri tyylisia. Nain ollen tutkimuksen
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tulokset voidaan yleistaa jossain maarin koskemaan myos muita alalla toimivia kiinteis-
tonvalittdjia ja jopa muilla aloilla toimivia myyjia, vaikka tassa tutkimuksessa on haasta-

teltu vain Kiinteistomaailman henkilostoa.

Erdogmus ja Esen (2018) esittivat tutkimuksessaan turkkilaisten toimitusjohtajien hen-
kilobrandaysta. He I6ysivat nelja osa-aluetta, joiden vaikutus henkilébrandin kehitykseen
voitiin osoittaa. Nama osa-alueet olivat perhetausta, inhimillinen ja sosiaalinen padoma,
uramotivaatio seka kehittavat kokemukset. Myods tdssa tutkimuksessa haastateltujen
huippumyyjien perhetaustalla voidaan todeta olevan vaikutusta heiddan menestykseensa.
Vaatimattomista perheista [ahtoisin olevat valittdjat ovat pienesta pitden tottuneet teke-
maan toitd saadakseen omaa rahaa ja parjatakseen omillaan. Kun taas toisaalta yrittdja-
perheiden kasvatit, joiden lapsuuden perheissa on ollut enemman varallisuutta, ovat tot-
tuneet tekemaan toitd pienesta pitden vanhempien tai sukulaisten yrityksissa. Lapsuu-
desta opittu tyonteko seka yrittelidisyys ovat yhteisia tekijoita huippumyyjien taustalla ja
heilld on korkea tyomoraali. Lisaksi tutkimukseen osallistuneiden huippumyyjien usko
omiin kykyihin ja optimistinen asenne ovat hyvalla tasolla. He ovat haastattelujen perus-
teella myods sinnikkdita hakemaan ratkaisua asiakkaan parhaaksi monin eri keinoin ei-
vatka luovuta helposti. Medhurst ja Albrecht (2011, s. 404—405) liittivat omassa tutki-
muksessaan myyntihenkilon sinnikkyyden sekd uskon omiin kykyihinsa psykologiseen
padomaan, joka on yksi myyntihenkilon suorituskykyyn positiivisesti vaikuttava tekija ja

taman voidaan todeta patevan myds tassa tutkimuksessa.

Haastattelutuloksiin pohjautuen voidaan todeta, etta vaikka henkilébrandi osataan ylei-
selld tasolla maaritelld hyvin, niin kdytanndssa seka huippumyyjien etta yrittdjien kes-
kuudessa kuitenkin henkilobrandadys mielletdaan lahes pelkastadn sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaksi markkinoinniksi. Henkildbranddyksen laajempi kasite ei siis vaikuta olevan
tuttu. Taman johdosta sellaiset henkil6t, jotka eivat kdyta sosiaalista mediaa luontevasti,
kokevat, ettei he voisi tehda itsestddan brandia ja ovat jopa sitd mieltd, ettei heilla talla
hetkelld ole omaa henkildbrandia. Huippumyyjista ne, jotka kdyttavat sosiaalista mediaa

my0Os henkilokohtaisessa eldamassa enemman, kadyttavat sitd luontevasti myods
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henkilobrandinsa kehittamiseen seka markkinointiin. Geurin-Eagleman ja Burch (2016, s.
136) tutkivat olympiaurheilijoiden kommunikointia yleisén seka fanien kanssa ja heidan
tutkimustuloksensa osoittavat, etta kun henkild jakaa sosiaaliseen mediaan kuviaan hen-
kilokohtaisesta elamasta, niin hanta seuraavat fanit padsevat lahemmaksi idoliaan. Tama
sama ilmio toteutuu myds huippumyyjien kohdalla: sosiaaliseen mediaan paivitetdaan en-
sisijaisesti henkilokohtaisesta elamasta ja mikali tydasioita halutaan tuoda ilmi, niin kiin-

nitetddn erityista huomiota julkaisun rentoon tyyliin.

Henkilobrandin luominen ja kehittdminen on sekd Khedherin (2014, s. 33) ettd Gorbato-
vin ja muiden (2018, s. 10-12) mukaan jatkuva prosessi. Prosessi vaatii suunnitelmalli-
suutta siitdkin huolimatta, etta brandi syntyy usein tekemisen kautta. Huippumyyjien
haastattelutulosten perusteella heidan henkilébrdandinsa on syntynyt pdasaantodisesti
tiedostamatta ja vain harvoilla heista on olemassa minkadanlaista suunnitelmaa henki-
|6brandin kehittamiseksi tulevaisuudessa. Myos Gorbatov ja muut (2018, s. 7-10) tuovat
esille henkilébrandaykseen vaikuttavat trendit eli taloudelliset, yhteiskunnalliset ja tek-
nologiset seikat. Tutkimustuloksen perusteella tahan liittyen tarvittaisiin selkedsti am-
mattilaisten apua, silla haastattelujen perusteella henkilébrandiin liittyvia koulutuksia ei
ole pidetty saannollisesti, vaan jokainen tutkimukseen osallistuneista muisteli saaneensa
aihepiiriin liittyvaa koulutusta jo useampi vuosi sitten. Brandin luominen, kehittaminen
ja yllapito edellyttaa ajantasaista tietoa siita, mitka ovat kunkin hetken toimivat markki-
noinnin foorumit ja millaista viestia kuhunkin foorumiin tulisi laittaa. On tarkeda pereh-
tya siihen, milla kaikilla asioilla sosiaalisen median lisaksi on merkitysta henkildbrandin
kehityksessa ja valita sieltd omaan henkilobrandiin liitettdvat osa-alueet. Lisaksi tulee
huomioida, ettd myyntityd muuttuu jatkuvasti, jolloin tatakin osa-aluetta tulisi kehittaa
henkil6brandin nakdkulmasta jatkuvasti. Ei siis riitd, ettd koulutuksen kay kerran, vaan
tietoja tulisi pdivittaa saanndllisesti, ettd osataan vastata paremmin asiakkaiden muut-

tuvaan kuluttajakdyttaytymiseen.

Lemonin ja Verhoefin (2016, s. 69—70) mukaan nykyaan asiakaskokemuksen muodostaa

yha useampi kosketuspiste asiakkaan kanssa. Heiddn mukaansa sosiaalisen median
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lisdksi henkildbrandin markkinoinniksi voidaan lukea esimerkiksi henkil6kohtainen
myyntityd ja asiantuntijaesiintymiset. Myds huippumyyijilla voitiin todeta olevan useita
eri keinoja kosketuspisteiden aikaansaamiseksi. Perinteisen henkil6kohtaisen myynti-
tyon lisaksi osa huippumyyijista kertoi kdyttavansa sosiaalista mediaa markkinoidakseen
henkildbrandidan ja kertovansa tuttavilleen tydstaan. Lisdksi he kertoivat toisinaan jaa-
vansd muun muassa juttelemaan asiakkaiden kanssa, mikali kohtaavat heita vapaa-ajal-
laan esimerkiksi tapahtumissa tai ruokakaupassa. Esimerkiksi nama kohtaamiset voidaan

lukea Lemonin ja Verhoefin (2016, s. 69-70) tarkoittamiksi kosketuspisteiksi.

Henkilokohtaisen myyntitydn osalta tutkimustulokset osoittavat, etta huippumyyjat vain
harvoin tunnistavat itse omassa tekemisessaan heille ominaisen tyylin toimia tai pystyvat
kysyttdessa nimedmaan sita tarkemmin. Khedher (2014, s. 33—-34) kuvailee brandi-iden-
titeetin maarittelyn prosessiksi, jossa tutustutaan omaan persoonaan, arvoihin ja motii-
veihin ja verrataan niita kohdeyleisén tarpeisiin. Tadma on osa oman persoonallisen tyo-
tavan maarittelya. Haastatteluvastauksista kdy ilmi, etta jokainen huippumyyja on per-
soona ja toimii tydssdan vahvasti sitd esille tuoden, vaikka he eivat ole sitad erityisesti
ennalta pohtineet. Se on heidan keinonsa erottua kilpailijoista — tehda ty6ta tdysin
omana itsendan esittdmatta mitaan muuta. Persoonaa on myds vaikea kenenkaan kopi-
oida, joten tama on todellinen kilpailuetu. Asiantuntijaesiintymisten osalta [6ytyy paljon
kehitettavaa, silla harva kiinteistonvalittdaja on brandannyt itseddn systemaattisesti alan
asiantuntijaksi tiedon puolesta, vaan useimmat olemassa olevat ja tunnetut kiinteiston-
vdlittdjien henkilobrandit perustuvat enemman tuloksellisen myyntityon esille tuomi-
seen. Tama on varmasti yksi tulevaisuuden keino erottua massasta ja saada kilpailuetua

suhteessa muihin valittdjiin.

Hugesin ja Olgilvien (2020, s. 25) esittelemaan markkinaldhtdiseen myyntirooliin peila-
ten (ks. kuvio 6) huippumyyjien menestys perustuu ratkaisuhakuisuuteen eli siihen, etta
haetaan asiakkaan tilanteeseen kodinvaihtoon liittyen ratkaisua aktiivisesti eika passiivi-
sesti odoteta asiakkaalta aktiivista yhteydenottoa. Huippumyyjat ovat Hugesin ja Olgil-

vien (2020, s. 22—25) perdaankuuluttamia myyntitydn moniosaajia, joista myods Gronroos
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(2015, s. 56) kirjoittaa kertoessaan palvelukilpailusta. Tdhan on ajanut myods vahvasti
muuttunut myyntityon luonne: asiakkaat ovat nykydadan muun muassa hintatietoisempia
ja valveutuneempia asioista, joten valittdjalta vaaditaan enemman. Lisdksi asiakkaiden
tarpeita kartoitetaan nykypdivana kokonaisvaltaisesti selvittamalla myo6s taustatekijoita
kodinvaihdon syista seka uuden kodin tarpeisiin liittyen. Tallaisia ovat muun muassa per-
heen harrastukset ja se, ettd ollaan aidosti kiinnostuneita perheelle tarkeista asioista
seka huomioidaan ndma kodinvaihtoprosessin kannalta. Asiakasta halutaan siis ymmar-
taa laajempana kokonaisuutena, kun vain tietyn kodin ostajana tai myyjana. Onnistunut
asiakaspalvelu on johtanut joissakin tapauksissa siihen, etta useat huippumyyjat kertoi-
vat asiakassuhteista muodostuneen pitkaaikaisia eli kanta-asiakkuuksia ja jopa ystavyys-
suhteita. Taman johdosta asiakassuhde on laajentunut ja se helpottaa pitkdjanteisesti
tarkasteltuna asiakashankintaa, silla vanhat asiakkaat palaavat todenndkéisemmin.
My®0s Putra ja Putri (2019, s. 234-236) ovat todenneet, etta nykypdivan asiakkaiden odo-
tukset ovat aikaisempaa korkeammat. Mikali palvelun laatu ei tyydyta asiakkaita, on kyn-
nys uuden palveluntarjoajan etsimiseksi matala, silld nykyteknologia mahdollistaa sen

helposti. Taman vuoksi niin asiakaspalvelu kuin asiakassuhteiden johtaminen on tarkeaa.

Asiakashankinnan kulmakiveksi on muodostunut haastattelujen perusteella suosittelut,
mutta hiljaisina hetkind huippumyyjat tarttuvat puhelimeen tai tdyttavat kalenterinsa
yleisesittelyilld. Anderson ja Huang (2006, s. 140) toteavat, ettd myyntiprosessiin kannat-
taa panostaa ja verkostojen merkitysta ei tule unohtaa. Lahes kaikki haastatellut huippu-
myyjat ovat ymmartdaneet tdman asian tarkeyden, silla heilla on kdytdssaan erilaisia yh-
teistydkumppaneita. Asiakassuhteiden johtamisen osalta Iahes kaikilla huippumyyjilla on
kehitettavaa, silla lahes kaikki kertoivat, etteivat ole aktiivisesti asiakkaisiinsa yhteydessa
silloin, kun asiakkaat eivat ole aktiivisia. Toisaalta huippumyyjat ovat kokeneet, ettei ta-
han ole valttamatonta tarvetta, mutta uudet alalle tulevat saavat varmasti tdman osa-
alueen paremmalla hoitamisella nopeammin kasvatettua omien kanta-asiakkaidensa

maaraa ja sita kautta tulosta.
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Medhurst ja Albrecht (2011, s. 400) tuovat esille sen, miten tydhon omistautuminen seka
tyonimu vaikuttavat positiivisesti myyntihenkilon suorituskykyyn ja tuloksellisuuteen.
Haastattelutulosten perusteella yrittdjat ovat ymmartdaneet taman tarkeyden, silla tyo-
hon sitouttamisen keinot seka osallistavan ilmapiirin luominen ovat heilla selvasti henki-
|6brandaysta paremmin hallussa. Yrityksissa halutaan panostaa siihen, etta ty6tiimi voi
hyvin, toissd on mukava olla ja tyontekijoille syntyy hyva tyonimu. Tyontekijoitd on myds
otettu mukaan yritysten paatoksentekoon monenlaisissa asioissa ja heille on jaettu vas-
tuuta sita kautta. Huippumyyjat ovat paasseet vaikuttamaan yrityksen asioihin erityisesti
markkinoinnin osalta. Nama kaikki toimenpiteet ovat osaltaan vaikuttaneet positiivisesti

tyontekijoiden suorituskykyyn (ks. kuvio 7).

Yrittdjien haastatteluvastausten perusteella huippumyyijat eivat tule juurikaan millaan
tavalla johdetuksi henkilobrandayksen nakdkulmasta, silla yrittdjat eivat nde siitd olevan
hyotya yritykselle. Karadumanin (2013, s. 466, 472) tutkimustuloksiin pohjautuen voi-
daan kuitenkin todeta toisin, sillda hanen mukaansa hyvin suunniteltu henkilébrandin
markkinointi luo lisdarvoa myos yritysbrandille. Samaa asiaa on avattu myos kuviossa 4,
jossa esitelldadan henkilébrandays yhdessa palvelubrandin kanssa kiintedana perustana yri-
tysbrandille. Yrittdjien kohtuullisen varauksellisen suhtautumisen henkilébrandaysta
kohtaan voidaan tutkimustulosten perusteella katsoa johtuvan siitd, ettda henkilébran-
dayksen kokonaisvaltainen sisalto ei ole mydskaan yrittdjille tuttu siitakaan huolimatta,
ettd heidan mukaansa huippumyyjien henkilébrandi on kuitenkin syntynyt tekemisen
kautta. Myos yrittdjien keskuudessa henkilobrandin kehittaminen mielletdaan lahes pel-
kdstdan sosiaalisessa mediassa mainostamiseksi. Yrittdajat kokevat jonkinlaisena uhkana
sen, etta mikali yksittdinen tyontekija kehittaa henkilobrandistaan tunnetun ja yrityksen
brandista erillisen, on silloin suurempana riskind, etta tyontekija lahtee yrityksen palve-
luksesta joko kilpailijalle tai kilpailevaksi yrittdajaksi. Tosiasiassa hyvin johdettu tyénteki-
jan henkilébrandays on kuitenkin yksi tarkea keino sitouttaa tyontekija entista paremmin

yritykseen.
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen mukaan henkilébrandays on varsin vahan hyddynnetty voimavara ketjussa.
Talla hetkella olemassa olevia sisdisia ohjeita henkilobrandayksesta ei hydodynneta juuri-
kaan ja suurin osa haastatelluista ei vaikuta tutustuneen niihin, silla vain yksi mainitsi ne
haastattelutilanteessa. Uudistetun ohjeistuksen avulla olisi annettava vaihtoehtoja eri-
laiselle henkilobrandaamiselle, silld esimerkiksi brandin rakentaminen sosiaalisen me-
dian kautta ei ole kaikille lainkaan luontevaa, mutta silti he voivat haluta kehittda omaa
henkilobrandidan. Talla hetkella valittdjilla ja yrittdjilla ei vaikuta olevan kasitysta siita,
miten henkilébrandia voidaan luoda muuten kuin sosiaalisessa mediassa, vaikka he ym-

martavatkin sen, ettd henkilobrandi syntyy tekemisen kautta.

Tutkimustuloksista yllattavaa oli se, etta huippumyyjat suhtautuvat henkilébrandiin lah-
tokohtaisesti positiivisesti ja ovat kiinnostuneita sen kehittdmisestd, mutta valtaosa esi-
miehista eli yrittdjista ei pitanyt henkilébrandayksen roolia tarkedna ja he eivat olleet
mydskaan kiinnostuneita kehittamaan sita liiketoiminnan osa-aluetta tulevaisuudessa.
Tama johtuu siita, etta yrittajilla on talla hetkelld osittain puutteellinen kasitys henki-
|I6brandayksesta. Ottaakseen henkilobrandista jatkossa kaiken hyddyn irti, tulisi kiinteis-
tonvalittdjien ja yrittdjien ensisijaisesti ymmartaa se, mita henkilébrandays kokonaisuu-
dessaan tarkoittaa. Lisaksi yrittdjien tulisi ymmartaa, ettd henkilobrandayksen tarkoitus
ei ole nostaa yhta tai muutamaa valittajaa ylitse muiden eika tyontekijan vahva henkil6-
brandi kilpaile yrityksen brandin kanssa. Yksittdisen tyontekijan sitoutuminen yritykseen
vahvistuu hanen hyvan henkilébrandinsa my6ta silloin, kun tyontekijan henkilébrandia
ei ole rakennettu yrityksen brandista irralliseksi, vaan sen rinnalle tiiviissa yhteistydssa

yrittdjan ja tyontekijan kanssa.

Kaikkien yrityksessa toimivien valittdjien henkilébrandin tulisi olla hyvin hoidettu ja yri-
tyksen tavoitteiden seka arvojen mukainen. Tama toteutuu, mikali yrittdja on entista pa-
remmin tyontekijan tukena henkilébrandaysta kehitettdaessa. Hyvin hoidettu ja johdettu
henkildbrandi auttaa tyontekijoita menestymadn, mika tarkoittaa sitd, etta myos yritys

menestyy. Lisdksi yritys kykenee luomaan omasta yritysbrandistdaan entistd paremman,
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silld palvelubrandin lisdksi henkildbrandi on toinen kulmakivi yritysbrandin pohjalla (ks.
kuvio 4). Taman ovat todenneet myo6s Potgieter ja Doubell (2020, s. 125—-126) tutkimuk-
sessaan, kun he ovat tutkineet tydntekijan henkilébrandin vaikutuksia ja yhteytta yritys-
brandiin. Heidan mukaansa yrityksen tulee kannustaa tyontekijoitadn kehittdmaan omia
henkildbrandejaan siten, ettd ne ovat johdonmukaisia yrityksen arvojen, mission ja vi-
sion kanssa. He nakevat yrityksen tyontekijat yritysbrandin brandildhettilding, joilla on

merkittava rooli vahvan yritysmaineen rakentajina.

Tutkimuksen myo6ta syntyi kehitysehdotuksia Kiinteistémaailman ketjuohjaukselle hen-
kilobrandayksen kehittamiseksi ketjussa tulevaisuudessa. Ensinndkin ketjuohjauksessa
tulisi perehtya henkilobrandaykseen kokonaisvaltaisesti alan asiantuntijan kanssa. Hei-
dan tulisi selvittaa se, mitka ovat tdman hetken trendit henkilébrandadyksessa ja tehda
suunnitelma siita, mihin suuntaan ketju haluaa valittdjiensa henkil6branddysta vieda.
Koska pullonkaulana henkil6brandayksen kehittdmisessa tuntuu taman tutkimuksen pe-
rusteella olevan yrittdjat, tulee heidan ymmarrystaan lisata aihepiirin ymparilla merkit-
tavasti. Koko ketjulle tulee laatia selkeat henkilobrandayksen ohjeet erilaisine vaihtoeh-
toineen ja huomioiden esimerkiksi se, ettd ketjuun tulevan uuden henkilén onnistunut
henkildbrandays heti uran alussa parantaa seka nopeuttaa merkittavasti hanen mahdol-
lisuuttaan menestya alalla. Lisaksi tulee kehittaa taysin oma koulutuksensa asiaan liittyen,
jonka koko ketjun henkilokunta kdy lapi. Koulutusta tulee myos paivittaa saanndllisesti ja
ketjuohjauksen tulee varmistaa, etta henkilostolla on padivitetty tieto asioista kaytéssaan.
Vaihtoehtoisesti ketjun markkinointitiimiin voidaan palkata henkil, joka on brandayksen
asiantuntija ja kehittda samalla koko ketjun markkinointia sekd brandia. Taman ohella
han voisi kouluttaa valittdjien henkilobranddysta edelld esitetyn suuntaisesti ja lisaksi asi-
antuntija voisi tarjota myos ketjuyrityksille palveluitaan yritysbrandin kehittamiseksi. Asi-
antuntijan tulisi hallita kaikki sosiaalisen median kanavat ja myos henkil6kohtaisen

myyntitydn vaikutukset henkilébrandin nakékulmasta.

Tutkimuksen myota nousi esille yhteiskunnallinen ongelma siitd, ettd henkilébrandays

nahdaan ainoastaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvana markkinointina. Tama herattaa
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kysymyksen, onko mika tahansa henkilobrandi asiakkaalle vain se, mitd han nakee sosi-
aalisessa mediassa eika esimerkiksi henkilokohtaisella myyntity6lla ole enda juurikaan
vaikutusta brandin kehittamiseen? Yhteiskunta vaikuttaa vahvasti kehittyvan tahan suun-
taan — etenkin kun digitaaliset palvelut yleistyvat useilla aloilla ja henkilokohtaisen myyn-
titydn rooli supistuu jatkuvasti. Mita jos myyntihenkilon henkilébrandi ei ole lainkaan
esilla sosiaalisessa mediassa? Tormataanko tulevaisuudessa ongelmaan, ettd asiakkai-
den mielesta henkilébrandia ei silloin ole lainkaan? Jos asiakkaat mieltavat brandin ole-
van yhta kuin sosiaalisen median markkinointi, on yha tarkeampaa pysya kehityksessa
mukana ja varmistaa, ettd markkinointi on laadukasta seka kayttaa markkinointiin oikeita
kanavia. Digitalisaatiosta ja valtavasta sukupolvien valisestda kuluttajakdyttdaytymisen
muutoksesta selvidaa voittajana se, joka ei ole tippunut kehityksen tahdista jo alkumet-

reilla.

Tutkimuksen aikana syntyi useita jatkotutkimusaiheita liittyen kiinteistonvalitysalan hen-
kilobrandaykseen. Ensinndkin mielenkiintoista olisi tehda samankaltainen tutkimus niin
muille kiinteistonvalittdjille kuin huippumyyjille. Heihin kohdistuva tutkimus toisi merkit-
tavaa lisdarvoa, silla taman tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd useimmiten huip-
pumyyijilla henkilébrandi on jo syntynyt ja jollain tapaa kunnossa. Heilld ei ole motiivia
kehittda sita sen vuoksi, etta saisivat lisaa toitd, koska niita heilla on riittavasti jo nyt.
Henkilobrandaykseen liittyva tutkimus muille kuin huippumyyjille olisi tarkea, silla eten-
kin uusien alalle tulevien henkiléiden nakdkulmasta henkilébrandayksen kehittdminen
alalla on tulevaisuudessa myds merkittava kilpailutekija, kun alalle tulija valitsee, mihin
kiinteistonvalitysketjuun han haluaa tydskentelemaan. Toinen mielenkiintoinen jatkotut-
kimus olisi kiinteistonvalitysalan henkilébrandayksen tutkimus asiakkaiden nakokul-
masta. Talla saataisiin vahvistettua seka taman nyt tehdyn etta ylla esitetyn toisen jatko-
tutkimuksen tulokset, ja samalla varmistettua, ettd henkilobrandayksen kehitys alalla on

menossa oikeaan suuntaan.

Jatkotutkimuksen kannalta olisi kiinnostavaa myds selvittaa yleisesti henkilobrandayk-

seen liittyen sitd, miten iso rooli sosiaalisella medialla on henkilobrandayksessa ja
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esimerkiksi vertailla sitd, mika vaikutus sosiaalisella medialla on ollut menestykseen hen-
kiloilla, jotka kayttavat sita ja miten ne henkil6t menestyvat, jotka eivat kdyta sosiaalista
mediaa lainkaan. Tama voitaisiin toteuttaa siten, ettd valitaan tutkittaviksi henkil6ita,
jotka hyodyntavat aktiivisesti sosiaalista mediaa henkilobrandayksen nakokulmasta ja li-
saksi valittaisiin tutkittavaksi toinen joukko henkil6itd, jotka eivat hyddynna sosiaalista
mediaa lainkaan henkildbranddyksen ndakokulmasta. Kiintoisaa olisi myds toistaa edella
kuvailtu tutkimus muutaman vuoden kuluttua eri joukolle, jolloin saataisiin tietoa siita,
mihin suuntaan tilanne mahdollisesti on kehittymassa henkilébrandadyksessa. Tutkimalla
lisda saataisiin kehitettyda ymmarrysta siita, mika todellisuudessa on sosiaalisen median
luonne henkil6brandayksessa. Taman tutkimuksen tulosten yllatyksellisyys liittyy siihen,
etteivat esimiehet olleet halukkaita kehittdmaan myyntityossa olevien tyontekijdiden
henkil6brandia, joten jatkotutkimukset olisivat paikallaan myds myyntityon johtamisen

vaikutuksista henkil6brandaykseen.

Henkilobrandays ei ole kiinteistonvalitysalalla vaihtoehtoinen asia, jonka voi tehda tai
olla tekematta. Kaikilla alalla toimivilla valittdjilla alkaa muodostua oma henkilébrandi
viimeistdan tekemisen myo6ta ja uran edetessa. Siksi tama ei mydskaan ole osa-alue, joka
voidaan unohtaa ja jattaa kokonaan huomioimatta, jos se ei herata itsessa kiinnostusta.
Hyvin hoidettu henkilébrandi on kiinteistonvalittajan nakyvin kayntikortti, joka takaa me-

nestyksen alalla nyt ja tulevaisuudessa.



89

Lihteet

Anderson, R. E. & Huang, W. (2006). Empowering Salespeople: Personal, Managerial, and
Organizational Perspectives. Psychology & Marketing, Vol. 23 (2), 139-159.
https://doi.org/10.1002/mar.20104

DNA, (2020, 14. toukokuuta). Digitaaliset eldmdntavat 2020 kyselytutkimus, sosiaalisen
median kdyttd. DNA Oyj. Noudettu 1.6.2020 osoitteesta
https://www.sttinfo.fi/data/attachments/00513/ceded4cb-ddeb-4441-9081-
46990b8e41ac.pdf

Erdogmus, N. & Esen, E. (2018). Constructing the CEO Personal Brand: The Case of Four
Pioneering CEOs on Turkey. Corp Reputation Review, Vol. 21 (2), 37-49.
https://doi.org/10.1057/s41299-017-0042-3

Facebook, Inc. (2020a). Annual Report 2019. Facebook Inc. Noudettu 29.5.2020 osoit-

teesta https://investor.fb.com/financials/?section=annualreports

Facebook, Inc. (2020b). Let's find out more that brings us together. Facebook Inc. Nou-

dettu 1.6.2020 osoitteesta https://about.fb.com/technologies/facebook-app/

Facebook, Inc. (2020c). Bringing you closer to the people and things you love. Facebook
Inc. Noudettu 1.6.2020 osoitteesta https://about.fb.com/technologies/in-

stagram/

Gabler, C.B., Vieira, V. A,, Senra, K. B. & Agnihotri, R. (2018). Measuring and testing the
impact of interpersonal mentalizing skills on retail sales performance. Journal Of
Personal Selling & Sales Management, Vol. 39 (3), 222-237.
https://doi.org/10.1080/08853134.2019.1578661



90

Geurin-Eagleman, A. & Burch, L. (2016.) Communicating via photographs: A gendered
analysis of Olympic athletes visual self-presentation on Instagram. Sport Man-
agement Rewiev, Vol. 19 (2), 133-145. https://doi-
org.proxy.uwasa.fi/10.1016/j.smr.2015.03.002

Google LLC. (2020). YouTube About. Google LLC. Noudettu 1.6.2020 osoitteesta

https://www.youtube.com/intl/fi/about/

Gorbatoy, S., Khapova, S. N. & Lysova, E. I. (2018). Personal Branding: Interdisciplinary
Systematic Review and Research Agenda. Frontiers in Psychology, Vol. 9, 1-17.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2018.02238

Gronroos, C. (2015). Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Talentum.

Harma, O. (2015). Myyntitykki kertoo - 50 huippumyyjén paljastukset. Talentum Media

oy.

Hill, N. (2000). Think and grow rich (Electronic facsimile edition). (Alun perin julkaistu
1938). Tony Segura. http://s3.amazonaws.com/Worksheets_and_Showno-
tes/OTHER%20GUIDES/ThinkandGrowRichebook.pdf

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. (1993). Teemahaastattelu. Yliopistopaino.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. (2009). Tutkimushaastattelu - teemahaastattelun teoria ja kdy-

ténto. Gaudeamus Helsinki University Press Oy Yliopistokustannus, HYY yhtyma.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. (2009). Tutki ja kirjoita. Kustannusosakeyhtio

Tammi.



91

Hughes, D. E. & Ogilvie, J. L. (2020). When Sales Becomes Service: The evolution of the
professional selling role and an organic model of frontline ambidexterity. Journal
of Service Research, Vol. 23 (1), 22-32.
https://doi.org/10.1177%2F1094670519878882

Karaduman, I. (2013). The Effect of Social Media on Personal Branding Efforts of Top Level
Executives. Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol. 99, 465-473.

https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.10.515

Keller, K. L. & Swaminathan, V. (2020). Strategic Brand Management - Building, Measur-

ing, and Managing Brand Equity. Pearson Education Limited.

Khedher, M. (2014). Personal Branding Phenomenom. International Journal of Infor-
mation, Business and Management, Vol. 6 (2), 29-40.

https://doi.org/10.1509%2Fjm.15.0420

Kiinteistomaailma Oy. (2020, 20. tammikuuta a). Pdivi ja Hannu Salo valittu jdlleen Kiin-
teistémaailman vuoden yrittdjiksi ja Satu Saranen huippumyyjéksi. Kiinteisto-
maailma Oy. Noudettu 26.3.2020 osoitteesta https://www.kiinteistomaa-
ilma.fi/tiedotteet/paivi-ja-hannu-salo-valittu-jalleen-kiinteistémaailman-vuo-

den-yrittdjiksi-ja-satu-saranen-huippumyyjaksi

Kiinteistdmaailma Oy. (2020, 29. tammikuuta b). Kdytettyjen asuntojen kauppa ja vuok-
raus vetureina: Kiinteistmaailmalla kasvun vuosi 2019. Kiinteistomaailma Oy.
Noudettu 25.3.2020 osoitteesta https://www.kiinteistomaailma.fi/tiedot-
teet/kdytettyjen-asuntojen-kauppa-ja-vuokraus-vetureina-kiinteistdmaailmalla-

kasvun-vuosi-2019

Koivumaki, A. & Kortesuo, K. (2019). 100 faktaa myynnistd. Alma Talent Oy.



92

Kortesuo, K. (2011). Tee itsestdsi bréndi - asiantuntijaviestinté livend ja verkossa. Do-

cendo.

Kotimaisten kielten keskus. (2020, 24. helmikuuta). Kielitoimiston sanakirja. Kotimaisten
kielten keskus. Noudettu 12.5.2020 osoitteesta https://www.kielitoimistonsa-

nakirja.fi/

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C. & Piercy, N. (2017). Principles of Marketing. 7™ Eu-

ropean edition. Pearson Education Limited.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing management. Global Edition. Pearson Educa-

tion Limited.

Laakso, H. (2004). Brdndit kilpailuetuna. Talentum.

Lemon, K. N. & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout
the Customer Journey. Journal of Marketing, Vol. 80, 69-96.
https://doi.org/10.1509%2Fjm.15.0420

LinkedIn. (2020). About LinkedIn. LinkedIn Corporation. Noudettu 1.6.2020 osoitteesta

https://about.linkedin.com/?trk=homepage-basic_directory_aboutUrl

Medhurst, A., & Albrecht, S. (2011). Salesperson engagement and performance: A theo-
retical model. Journal of Management and Organization, 17(3), 398-411.

https://doi.org/10.5172/jm0.2011.17.3.398

Neliot Liikkuu LKV Oy. (2020). Andrei Koivumdki. Neliot Liikkuu LKV Oy. Noudettu

26.3.2020 osoitteesta https://neliotliikkuu.fi/tiimi/andrei-koivumaki/



93

Putra, I. W. J. A. & Putri, D. P. (2019). The Mediating Role of Relationship Marketing
between Service Quality and Customer Loyalty. Journal of Relationship Marketing,

18(3), 233-245. https://doi.org/10.1080/15332667.2019.1589246

Potgieter, A. & Doubell, M. (2020). The influence of employer branding and emplyees'
personal branding on corporate branding and corporate reputation. African Jour-

nal of Business and Economic Research, Vol. 15 (2), 109-135

Padkkonen, L. (2017). Social Selling - henkil6brdndi, verkostot ja sosiaalinen media B2B-

myynnissd. Noblea.

Rangarajan, D., Gelb, B. D. & Vandaveer, A. (2017). Strategic personal brandin — And
how it pays off. Business Horizons, Vol. 60, 657-666.
http://dx.doi.org/10.1016/j.bushor.2017.05.009

Ries, A. & Trout, J. (2001). Positioning: The Battle Of Your Mind. The McGraw-Hill Com-

panies.

Rummukainen, T. (2015). Huippumyyjé - tositarinoita myynnin huipulta. Suomen yrittajat.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. (2006). KvaliMOTV - Menetelmdopetuksen tie-

tovaranto. Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Noudettu 2.6.2020 osoitteesta

https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/

Sounio, L. (2010). Brdndikds. Talentum.

Suomen virallinen tilasto (SVT). (2020). Videstén ennakkotilasto. Helsinki: Tilastokeskus.

Noudettu 1.6.2020 osoitteesta http://www.stat.fi/til/vamuu/2020/02/va-
muu_2020_02_2020-03-24_tie_001_fi.html



94

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi. Kustannusosa-

keyhtiéo Tammi.

Valli, R. & Aaltola, J. (toim.) (2015). Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. PS-Kustannus.

Valli, R. (toim.) (2018). Ikkunoita tutkimusmetodeihin 2. PS-Kustannus.



95

Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko huippumyyjat

Taustatiedot:

Sukupuoli

Ika

Kerro lyhyesti perhetaustastasi

Onko sinulla luottamustoimia? Harrastuksia?

Kuinka kauan olet tydskennellyt kiinteistonvalitysalalla?

Kuinka kauan olet ollut Kiinteistémaailmassa?

Montako kertaa olet palkittu huippumyyjana?

Kerro lyhyesti lapsuuden unelma-ammatista ja tiestasi kiinteistonvalittajaksi.

(Millainen on sinun aikaisempi tyokokemuksesi ennen kiinteistonvalitysalaa?)

Henkil6brandi:

Mita mielestasi tarkoittaa henkilobrandi.

Kerro omin sanoin omasta henkilébrandistasi.

Miten henkilobrandisi on syntynyt? (Tiedostamatta vai tietoisesti?)

Onko huippumyyjan titteli muuttanut henkil6brandiasi?

Miten kehitat henkilobrandidsi? Kuinka paljon olet pohtinut sitd mita asioita haluat
omaan henkildbrandiisi liitettavan? Kuinka paljon kdytat aikaa tietoiseen henkilébrandisi
tunnetuksi tekemiseen?

Millaisten asioiden varaan haluat rakentaa oman henkil6brandisi ja mista haluat tulla
tunnetuksi? Onko jotain asioita joita haluat valttaa liitettavan henkilébrandiisi?

Miten erotut kilpailijoista ja kollegoista? Onko sinulla myyntiprosessissa jokin vaihe,
jonka hoidat mielestasi eri tavalla kuin kollegasi, ns. tavaramerkki josta sinut tunnistaa?
Miten huolehdit palvelusi laadusta?

Millaisia odotuksia asiakkailla on (huippumyyjalle) ja miten pystyt vastaamaan niihin?

Millaisia tietoisia keinoja ja kanavia kdytat henkil6brandisi rakentamiseen?
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Millaisia toimenpiteitad teet brandisi markkinoimiseksi? (Tiedostettu ja my6s hiljainen
viestinta? Budjetti?)

- henkilékohtainen myyntityo

- sosiaalinen media

- asiantuntijaesiintymiset ja vaikuttajamarkkinointi

- mahdolliset muut kanavat?
Millaisia yhteistyokumppaneita/sidosryhmia/verkostoja sinulla on? Miten tarkedna pi-
dat niiden roolia tydssasi?
Miten Kiinteistomaailman brandi vaikuttaa omaan henkil6brandiisi?

Millaista vaikutusta koet henkil6brandaykselld olleen sinun menestykseesi?

Myyntityon johtaminen:

Onko myyntitydn luonne muuttunut mielestdsi viime vuosina ja jos on niin miten?
Miten teet asiakashankintaa/mista saat uusia asiakkaita? Missa roolissa asiakkaiden suo-
sittelu on?

Onko sinulla paljon kanta-asiakkaita? Miten pidat yhteytta asiakkaisiisi silloin, kun he ei-
vat etsi aktiivisesti asuntoa tai ole juuri myymassa?

Milla keinoin kartoitat asiakkaiden tarpeet asiakaspalvelutilanteessa?

Mitka ovat tarkeimmat henkilékohtaiset ominaisuutesi liittyen tyohosi?

Miten toimit haastavassa asiakastilanteessa? Mitka asiat auttavat sinua ratkaisemaan ti-
lanteen?

Mika motivoi sinua tydssasi ja miksi?

Miten rajaat ty0ajan ja vapaa-ajan?

Oletko paassyt mukaan yrityksen paatoksentekoon, miten?

Miten koet tulospalkkauksen?

Oletko tyytyvainen tulokseesi? Oletko saavuttanut tavoitteesi?

Onko sinulla mielestasi riittavasti paatosvaltaa, etta voit asiakastilanteissa tehda itsenai-
sid ratkaisuja kaupan/myyntitoimeksiannon saamiseksi?

Onko sinulla kaytossa taustatiimia, kuten sihteeri, valokuvaaja, stailaaja?

Miten esimiehesi on ottanut huomioon henkilébrandisi ja johtanut sinua sen osalta?
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Millaista tyohosi liittyvaa koulutusta olet saanut/kdynyt? Tai miten olet muuten koulut-

tanut itsedsi?

Onko sinulle tarjottu henkilobrandaykseen koulutusta ja jos on niin millaista? Ellei niin

millaista koulutusta kaipaisit?
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Liite 2. Haastattelurunko huippumyyjien esimiehet

Taustatiedot:

Sukupuoli

Ika

Kuinka kauan olet tyéskennellyt kiinteistonvalitysalalla? Enta yrittdjana/esimiehena?
Kuinka kauan olet ollut Kiinteistémaailmassa?

Kuinka monta palkittua huippumyyjaa yrityksessasi tyoskentelee?

Montako tyontekijaa?

Teetko itse kiinteistonvalitystyota?

Kuinka paljon kaytat aikaa johtamiseen paivittdin tai viikoittain?

Henkil6brandi:

Kerro omin sanoin omasta henkilébrandista.

Kuvaile huippumyyjasi henkilébrandia.

Miten huippumyyjan henkildbrandi erottuu muiden valittajien henkildbrandista?

Miten huippumyyjan henkildbrandi vaikuttaa yrityksesi brandiin?

Millaisia vaikutuksia koet huippumyyjasi henkilobrandilla olevan hianen/heidan menes-

tykseensa?

Johtaminen:

Onko myyntityd muuttunut mielestasi viime vuosina ja jos on niin miten?

Miten motivoit tyontekijoitasi?

Miten osallistat tyontekijoitasi yrityksen paatoksentekoon?

Miten laaja paatosvalta tyontekijoilldsi on asiakastilanteissa? Missa menevat niin sanotut
rajat?

Onko tyontekijoillasi kaytossa taustatiimia, kuten sihteeri, valokuvaaja, stailaaja? Kai-
killa/osalla?

Miten huomioit johtamisessasi tyontekijasi henkilébrandin? Tuodaanko henkildita esiin

yrityksen sivuilla?
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Tarjoatko/oletko tarjonnut henkilékunnallesi henkilobrandaykseen koulutusta ja jos tar-

joat niin millaista? Koetko tarpeelliseksi?



