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Tassa opinnaytetydssa luotiin sisaltdmarkkinointisuunnitelma yritykselle Tuunaajamutsi.
Aihe ja se rajaus syntyi toimeksiantajayrityksen tarpeesta LinkedIn-suunnitelmalle ja opin-
naytetydn kirjoittajan omasta kiinnostuksesta sisaltémarkkinointia kohtaan. Tydn tavoit-
teena oli luoda kayttokelpoinen suunnitelma, joka tuo LinkedIn-markkinoinnin osaksi yrityk-

sen markkinointistrategiaa. Ty aloitettiin syksylla 2020 ja ty6 valmistui kevaalla 2021.

Opinnaytetyon tietoperusta jaettiin kahden paaotsikon alle, joissa maaritellaan tyolle tar-
keat kasitteet sosiaalisen median ja markkinoinnin saralta. Ensimmaisessa tietoperustassa
pureuduttiin Linkedlniin ja hyvan somepostauksen piirteisiin. Markkinoinnin tietoperustassa
maariteltiin aiheen termistdoa seka kasiteltiin opinnaytetyon kirjoitushetkella maailmaa jari-

syttdvan Covid-19-pandemian tuomia muutoksia liike-elamaan.

Seuraavassa osuudessa esitelldan toimeksiantajalle tehty suunnitelma, tydssa kaytetty ke-
hittdmismenetelma seka toimeksiantajan LinkedIn-sivun alkuanalyysi. Kehittdamismenetel-

maksi tydhon valittiin benchmarking eli vertaisarviointi.

Tyon keskeisimmiksi paatelmiksi voi tietoperustan ja vertaisarvioinnin perusteella todeta,
etta LinkedIn-julkaisut menestyvat, kun ne on kirjoitettu tarinallisesti, julkaisuiden aiheet

koskettavat ihmisia ja julkaisuiden sisallésta on oikeasti apua lukijalle.

Asiasanat
B2B-markkinointi, digitaalinen markkinointi, inbound-markkinointi, LinkedIn-markkinointi,

sisallontuotanto, sisaltdmarkkinointi
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1 Johdanto

Opinnaytety® alkaa tyon ja toimeksiantajan esittelylla. Esittelyssa kaydaan lapi tyon ta-
voite, tausta, rajaus, toiminnallisen opinnaytetydn paapiirteet seka tydhon valittu kehitta-
mismenetelma. Teoriaosuus on jaettu kahden eri padotsikon alle; sosiaalinen media ja
markkinointi. Ensimmaisessa teoriaosuudessa tutustutaan tarkemmin LinkedIniin sosiaali-
sen median alustana ja termiin social selling. Osuudessa tarkastellaan myds, miten sosi-
aalisen median julkaisuja voidaan optimoida, mika vaikutus reagoinneilla on sek& miten
algoritmi vaikuttaa julkaisujen menestymiseen. Viimeisena paneudutaan asiakkaiden si-
touttamiseen, joka johdattaa opinnaytetydn toiseen teoriaosuuteen. Toisessa teoriaosuu-
dessa eli markkinoinnin tietoperustassa tarkastellaan, miten markkinointi on muuttunut
2010-luvusta kohti sisaltémarkkinoinnin aikakautta. Osuudessa avataan my6s markkinoin-

nin termistéa ja tarkastellaan, miten Covid-19-pandemia on muuttanut B2B-ostoprosessia.

Seuraavassa osuudessa tutustutaan kehittamistyona tehtyyn markkinointisuunnitelmaan.
Osuus alkaa kehitysmenetelman eli benchmarking-menetelman esittelylla ja osuus jatkuu
avaamalla millainen benchmarking-prosessi oli. Osuudessa esitellaan kehittamismenetel-
man toteutus seka keskeiset tulokset. Siita tyd etenee toimeksiantajan LinkedIn-sivun lah-
toétila-analyysiin sisallyttaen tarkastelun seka sivun sisallosta etta ostajapersoonista.
Osuuden viimeisessa vaiheessa esitetdan ehdotus sisaltémarkkinointisuunnitelmaksi.
Tassa osuudessa lapikdydaan suunnitelman toteutusprosessi, toimeksiantajalle luotu si-
saltdstrategia ja kaksi markkinointisuunnitelmaa eli kampanjaa. Opinnaytetyd paattyy joh-

topaatoksiin, opinnaytetydn arviointiin ja lahteisiin.

1.1 Tausta, merkitys ja tavoite

Opinnaytetyon aihe syntyi toimeksiantajan tarpeesta kehittaa yrityksen LinkedIn-sisaltéa
seka kirjoittajan omasta kiinnostuksesta sisaltomarkkinointia ja LinkedInia kohtaan. Aihe
on tarked, koska asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttuu jatkuvasti ja sen perassa,on py-
syttava. Asiakkaiden ostokayttaytymisen monimutkaistuessa potentiaalisten ostajien hou-
kutteleminen oman sisallon pariin vaatii mielenkiintoisempaa markkinointisisaltdéa kuin ai-
kaisemmin. Lisaksi eritoten vuosina 2020 ja 2021 koko maailmaa vaivannut Covid-19-
pandemia muokkaa ostopaatosprosessia nyt ja tulevaisuudessa. LinkedInin merkitys tyo-
elaman keskustelualustana kasvaa jatkuvasti. Se tulee kasvamaan myds oman bandin

markkinoimiskanavana ja siksi on tarkeaa tietaa, minkalaisilla julkaisuilla saa nakyvyytta.

Opinnaytetydn tavoite on luoda Tuunaajamutsille B2B-sisaltémarkkinointisuunnitelma,

joka antaa sisallon kehitysehdotuksia yrityksen LinkedIn-sivulle julkaistaviin postauksiin.



Tavoitteena on luoda sisaltda, jonka kautta kohdeyritys saa lisda potentiaalisia asiakkaita
ja myyntia. Lisaksi opinnaytetyon tavoitteena on ymmartaa paremmin LinkedInin hyddyn-
tamismahdollisuuksia myynnin lisddmiseen. Opinnaytetydn avulla voidaan saavuttaa lisaa

reagointia julkaisuihin, jotka lopulta johtavat ohjelmapalveluiden myyntiin.

Tyoni on tarkea toimeksiantajalle, koska han ei koe kayttavansa LinkedInia tarpeeksi hyo-
dyksi markkinoinnissaan eikd hanen julkaisunsa talla hetkella tavoita potentiaalisia ostajia.
Lisaksi han toivoo, ettd han voisi aktivoida ja hyodyntaa verkostoaan nykyistd enemman,
jotta julkaisut keraisivat tykkayksia, reagointeja, kommentteja ja jakoja, jotka tavoittaisivat
potentiaaliset asiakkaat. Tydni on tarked myds, koska opinnaytetydn lopputuloksena toi-

meksiantaja saa ajankohtaisen kohdeyritykselle luodun markkinointisuunnitelman.

Tyon tuloksena on kayttévalmis suunnitelma, jota toivon kohdeyrityksen hyddyntavan. Ke-
hitystyon onnistuminen ja sen luotettavuus varmistetaan silla, etta kaytan luotettavia lah-

teita ja olen mediakriittinen.

Rajaan opinnaytetydni Tuunaajamutsin LinkedIn-sivun kehittdmiseen, silla toive kehittami-
seen tuli suoraan yrittajalta. Tuunaajamutsin LinkedIn-sivu on tyon kirjoitus hetkelld niin
vahassa kaytossa, etta sivulle on helppo alkaa kehittdmaan tavoitteellista suunnitelmaa.
Lisdksi Tuunaajamutsin muut sosiaalisen median kanavat, Instagram ja Facebook, ovat jo
paremmassa kaytdssa, joten ndma alustat eivat kaipaa kehittdmista. Markkinointisuunni-
telma on kohdistettu B2B-asiakkaille, koska toimeksiantaja haluaa lisata ohjelmapalve-
luidensa myyntia. Lisaksi, koska tarkoituksena on saada lisdad B2B-myyntid, on loogista
kohdistaa markkinointisuunnitelma alustalle, jossa kohdeasiakkaat eli asiakasyritykset

ovat.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen, jonka tekemisessa hyddynnan laadullista menetelmaa.
Toiminnallisen eli produktityyppisen opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa yrityksen toi-
mintaa 16ytamalla kehittamistehtavan taustalla olevat asiat ja kehittda opinnaytetydn
avulla kyseista asiaa. Teen vertaisarvioinnin (benchmarking) kahdelle LinkedInissa aktiivi-
selle henkildlle, joista toinen on Tuunaajamutsin kilpailija. Tietoperustasta ja benchmar-
king-tuloksista laadin toimeksiantajalle sisaltdmarkkinointisuunnitelman, joka on opinnay-

tetyoni tuotos.

1.2 Toimeksiantajana Tuunaajamutsi

Tyon toimeksiantajana on Tuunaajamutsi, rekisteréidylta nimeltdan Matkaisa Tmi, joka
tyollistda yhden henkildn, yrittdjan Annakaisa Kilpisen. Tuunaajamutsi-aputoiminimi on pe-

rustettu vuonna 2016 ja se tarjoaa yrityksille ja yksityisille henkildille ohjelmapalveluita eli
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tuunaustyopajoja, joissa uusiokaytetaan poistomateriaalia. (Tuunaajamutsi 2020.) Tyépa-
jojen tarkoitus on antaa vastapainoa digitalisoituneeseen arkeen, silla kasilla tekeminen
tekee hyvaa mielelle, auttaa keskittymaan, lisda luovuutta, rauhoittaa ja palauttaa mielen
tietotydn tuomista rasitteista. Yritykset voivat ostaa tydpajan esimerkiksi tyky-paivan ohjel-
maksi, kokouksen kevennykseksi, asiakastilaisuuden tai tiimin ryhmaytymispaivan aktivi-
teetiksi. TyOpajoilla voi tehda esimerkiksi ylijadmakankaasta koronamaskeja, kierratys-
nahasta ja ylijadmapaperista nidottuja muistikirjoja tai vanhoista kirjoista joulukoristeita.

Tybpajoja voi myds jarjestaa virtuaalisesti. (Tuunaajamutsi 2021.)

Lisaksi Tuunaajamutsilla on verkkokauppa, josta voi ostaa kierratysmateriaalista tehtyja
tuotteita. Tuunaajamutsin verkkosivut I0ytyvat osoitteesta www.tuunaajamutsi.fi. Tassa
opinnaytetydssa keskityn ensisijaisesti yrityksille suunnattujen ohjelmapalveluiden markki-
noinnin kehittdmiseen. Tuunaajamutsiin viitataan tydssa nimilld toimeksiantaja, toimeksi-

antajayritys ja kohdeyritys.

2 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

2.1 LinkedIn sosiaalisen median alustana

LinkedIn on vuonna 2003 julkistettu verkostoitumisivusto, joka on nykydan maailman suu-
rin internetissa oleva avoin ammatillinen verkosto. Vuoden 2016 joulukuusta eteenpain
LinkedIn on ollut Microsoftin omistuksessa ja tdna paivana LinkedInissa on yli 722 miljoo-
naa kayttajaa yli 200 maassa. Yrityksen visiona on luoda liiketaloudellisia mahdollisuuksia
kaikille tydssakayville globaalisti ja yrityksen missiona on yhdistaa kaikki maailman am-

mattilaiset ja parantaa heidan tuottavuuttaan ja menestysta. (LinkedIin 2020a.)

LinkedInin kautta voi verkostoitua ja vahvistaa liikesuhteita, 16ytaa uuden tyo- tai harjoitte-
lupaikan tai vahvistaa omaa asiantuntija- tai yritysbrandia (LinkedIn 2020b). Verkostoitua
voi kenen vaan kanssa, mutta yleisesti hyvaksyttavaa on lahettaa verkostoitumiskutsu
henkilolle, jonka tuntee tai kehen haluaa tutustua ammattimielessa. Kun kaksi henkiloa
ovat verkostoituneet, ndkevat he toisensa kirjoittamat seka jakamat julkaisut (tassa opin-
naytetydssa viitataan julkaisuun myds sanoilla postaus ja paivitys) ja myos ne julkaisut,
joihin toinen on kommentoinut tai reagoinut. Liikesuhteita voi vahvistaa esimerkiksi kom-
mentoimalla toisen jakamaa artikkelia tai lahettamalla yksityisen viestin. Omaa asiantunti-
juutta LinkedlInissa voi vahvistaa kirjoittamalla omaan tydhon liittyvia julkaisuja, jakaa artik-
keleita ja raportteja, joita on itse kirjoittanut tai joita ndkee oivaltavana. Ty6- ja harjoittelu-
paikkoja LinkedInista I6ytyy Jobs-osiosta tai seuraamalla kiinnostavan yrityksen LinkedIn-
sivua, johon he julkaisevat tiedon avoimesta paikasta.
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Parhaimmillaan LinkedIn toimii niin, ettd avointa paikkaa ei laiteta julkiseksi, vaan uusi
tyontekija 10ytyy Linkedlnin haulla tai rekrytoijan verkostosta. Monet verkoston jasenista
kuitenkin kayttavat LinkedInia kertoakseen omista urasaavutuksista ja tietaakseen miten

liiketutuilla tai vanhoilla kollegoilla menee tyérintamalla.

Suomessa LinkedIn-kayttjia oli vuoden 2020 joulukuussa 1 379 000, joka on I&hes neljas
osa Suomen vaestdsta (kuvio 1). Yli puolet kayttijista oli 25-34-vuotiaita ja toiseksi eniten
LinkedInia Suomessa kayttivat 35-54-vuotiaat. Eniten LinkedInia hyddyntavat siis tyoikai-

set.

I Linkedin usersin Finland In
December 2020

5{;. 1379 000

50.8%

28.3%

17.4%

3.6%

L
18-24 25-34 35-54 55+
17.4% 50.8% 28.3% 36%
‘_Qs NapoleonCat. Source: NapoleonCatcom

Kuvio 1. LinkedIn-kayttajien maara Suomessa (Napoleon Cat 2021)

LinkedInin kerrotaan olevan yksi parhaimmista valineista liidien, "myynti johtolankojen”, eli
potentiaalisten asiakkaiden luomiseen erityisesti B2B-liiketoiminnassa (Komulainen 2018,
277). Yksi tarkeimmistad tavoista myynnin lisddmiseen on laadukkaan ja asiakkaalle mie-
lenkiintoisen sisallén luominen. Sisallén jakaminen on osa inbound-markkinointistategiaa
eli markkinointimallia, jossa mahdollinen asiakas 10ytaa itse yrityksen pariin. (Patel 2021.)
Inbound-markkinointi perustuu mahdollisten asiakkaiden sen hetkisten tarpeiden ymmar-
tamiseen ja markkinoinnin sovittamiseen naiden tarpeiden ymparille. Se on asiakaslah-
toistd markkinointia, jossa asiakas houkutellaan oman sisallon pariin ja siten saadaan
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asiakas sitoutumaan yritykseen ja lopulta ostopaatdksen tekemiseen. Sisaltdmarkkinointia
voi tehda sosiaalisen median kanavissa, blogissa tai uutiskirjeessa. Sisaltéa voi myds ja-
kaa e-kirjan tai infograafin muodossa. Muita inbound-markkinointikeinoja on hakukoneop-

timointi ja -mainonta. (Remes 30.10.2019.)

2.2 Social selling

LinkedInin voima perustuu social sellingiin ja brandin tunnettuuden edistamiseen (Komu-
lainen 2018, 277). Social selling eli sosiaalinen myynti tarkoittaa sita, ettd somekanavien
avulla pyritaan luomaan lisda myyntimahdollisuuksia, pyritdan kehittamaan luottamusta ja
syventamaan suhdetta liidien ja asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen myynnin tarkoitus on siis
liiketoiminnan tukeminen sosiaalisten kanavien ja suhteiden avulla. B2B-yrityksille sosiaa-
linen myynti on erityisesti toimiva myyntitapa, silla 71 % B2B-ostoprosesseista alkaa ver-
kossa. Siksi aktiivisuus sosiaalisen median kanavilla ja laadukkaan sisallon julkaiseminen

voi tehda merkittavan vaikutuksen asiakkaiden ostopaatokseen. (Leino 11.1.2018.)

Sosiaalisen myynnin historia juontaa juurensa British Columbia -yliopiston tutkimuksesta,
jossa huomattiin, ettd kun myyjalla ja ostajalla on samankaltaisia intresseja, on asiakas-
suhteen alkaminen myés todennakdisempaa. Luottamus myyjaan muodostuu siis yhtei-
sen agendan ja helpon kommunikaation kautta. Sosiaalisen myynnin isédna pidetdan kui-
tenkin Nigel Edelshainia, joka toi teorian kaytantdon ja kehitti Sales 2.0. -metodin, josta

social selling -termi syntyi. (Leino 11.1.2018.)

Kaytanndssa sosiaalinen myynti tarkoittaa yrityksen lIasnaoloa niissa kanavissa, joissa
heidan asiakkaansa ovat. Sosiaalista myyntia on esimerkiksi aktiivinen ja ammattimainen
LinkedInin kaytto, LinkedInissa keskusteluihin osallistuminen ja asiakkaiden auttaminen
ilman suoraa myyntitarkoitusta. Se, etta yritys on aktiivinen sosiaalisen median kanavilla
ja keskustelee asiakkaidensa kanssa verkossa voi vaikuttaa positiivisesti uuden asiak-

kaan ostopaatokseen. (Huttunen 3.12.2019.)

Sani Leino (11.1.2018) jakaa sosiaalisen myynnin kahteen osaan eri tavoitteiden pohjalta:
lyhyeen tahtaimeen ja pitkaan tahtaimeen. Lyhyen aikavalin sosiaalisessa myynnissa on
kyse digitaalisten myyntimahdollisuuksien luomisesta ja liildien generoinnista. Konkreetti-
sesti tdma tarkoittaa mahdollisien liidien kontaktointia, sosiaalisen median kanavien hyo-
dyntamista tapaamisten sopimiseen, liidien konvertointia sisaltdjen ja keskusteluiden
kautta seka asiakasymmarryksen ja liidilistojen luomista analytiikan avulla. Pitkan aikava-

lin sosiaalisen myynnin tavoitteena on luoda digitaalisia kohtaamispisteita, jotka auttavat



asiakasta ostoprosessin aikana. Tarkoituksena on brandata myyjasta luotettava asiantun-
tija ja olla asiakkaalle arvokas. Pitkan tahtaimen toimintatapoihin kuuluu siis asiantuntija-
henkildbrandin luominen, informatiivisen ja asiakasta auttavan sisallén tuottaminen ja ja-

kaminen seka luotujen kohtaamispisteiden hydédyntaminen.

Kohtaamispisteella tarkoitetaan ostoprosessin varrella olevaa hetkea, kun asiakas huo-
maa myyjan olemassaolon. Kohtaamispisteita ovat esimerkiksi myyjan kotisivut, verkko-
kauppa, sosiaalisen median kanavat ja sen sisalto ja keskustelut, asiakaspalvelu, puhelut,

tapahtumakohtaamiset ja myymalat.

2.3 Somejulkaisut — optimointi ja reagointi

Somejulkaisujen optimoinnilla tarkoitetaan sita, etta julkaisuun kiteytyy kaikki tiedettavat
asiat, jotta julkaisu menestyisi mahdollisimman hyvin. Optimointia on esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa toimiminen algoritmille suotuisella tavalla, kirjoittamalla otsikkoja, joista
tiedetdan ihmisten kiinnostuvan, julkaisujen aikatauluttaminen yritykselle toimivalla tavalla
ja relevanttien hashtagien lisddminen julkaisuihin. Optimoinnin tarkoituksena on saada
mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas tavoitetuksi, saada nakyvyytta yritykselle ja

sitouttaa seuraajat yritykseen. (Komulainen 2018, 238.)

2.3.1 Minkaélainen on hyva LinkedIn-julkaisu?

Komulaisen (2018, 279) mukaan hyva LinkedIn-julkaisu on lyhyt ja sen ensimmaiset sanat
ja lauseet niin mielenkiintoiset, ettd ihmiset haluavat avata julkaisun ja lukea sen loppuun.
Julkaisussa pitaa olla selked kappalejako ja sen pitda sisaltda julkaisuun aiheeseen seka
yrityksen toimialaan liittyvid hashtageja. Julkaisun alussa tai lopussa olisi myds hyva ky-
sya lukijoilta mielipidetta tai neuvoa. Kuvat yleensa lisdavat huomiota, mutta LinkedInissa

uutisvirtaan nousee paremmin vain tekstia sisaltavat julkaisut.

Virtanen (2020, 44) taas kehottaa kirjoittamaan yhden asian yhteen julkaisuun. Silloin lu-
kija pysyy kiinnostuneena ja yritys saa monelle paivalle julkaistavaa materiaalia. Valitusta
teemasta voi esimerkiksi kertoa yhden asian tai nakokulman kerrallaan. Julkaisussa pitaa
kertoa aiheesta tarkeimmat asiat lyhyesti ja ennen julkaisua olisi hyva lukea julkaisu ulko-
puolisen silmin. Niin voi tarkistaa, ymmartaako sen ja sisaltaako se kaiken tarvitseman tie-

don, silla LinkedInissa julkaisun nakee muutkin kuin omaan verkostoon kuuluvat.

Kasvuhakkerit-podcastissa juontajat Niskanen ja Suhonen (10.1.2019) tiivistavat hyvan
somejulkaisun kriteerit siihen, etta yrityksen pitaa tunnistaa kohdeyleiso ja mita yleis6 ha-

luaa. Yrityksen pitda antaa julkaisun sisalldlla arvoa ja seuraaijille pitda antaa ennen kuin
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olettaa saavansa jotain takaisin. Jotta yritys oppii, mikd on hyvaa ja toimivaa sisaltoa,
Kasvuhakkerit kehottavat mallintamaan menestysta eli seuraamaan sellaisia tileja, jotka

osaavat postata hyvin.

Hyva LinkedIn-julkaisu myds puhuu samalla danensavylla kuin muutkin yrityksen julkaisut.
Aznensavy, eli millaista kieltd kaytetaan ja milla tavalla puhutaan, vaikuttaa siihen millai-
nen mielikuva ihmisille muodostuu yrityksesta. Adnensavyssa kannattaa miettia asioita
kuten millaista kuvaa yrityksesta haluaa rakentaa, miten yrityksen edustaja puhuisi seu-
raajille oikeassa elamassa, onko yritys etadinen vai seuraajiaan lahella ja millaista kielta

seuraajat ymmartaa eli kuinka paljon kayttaa alan sanastoa. (Virtanen 2020, 46.)

Viimeisena, tarkea piirre hyvassa LinkedIn-julkaisussa on tunteiden herattaminen. Siksi
tarinankerrontataidot vievat pitkalle. Ihmisia kiinnostavat tarinat ja liséksi mieleen painuu
my0s vitsit, hokemat ja laulut. N&illa keinoilla yritys voi saada ihmiset muistamaan esimer-
kiksi palvelun kuvauksen paremmin kuin kirjoittamalla tosiasiat. Tarinat toimivat eritoten
hyvin, koska ne herattavat ihnmisissa tunteita ja juuri tunnereaktioita ihmisilta toivotaan,
jotta julkaisu menestyisi. (Virtanen 2020, 55-56.) Olen kuvaan 1 kiteyttanyt hyvan Lin-
kedIn-julkaisun piirteet, joihin kannattaa mielestani kiinnittdd huomiota postausta kirjoitta-

essa.

Koukuttava otsikko Jaa sisaltoa, joka
ja ensimmaiset kiinnostaa
lauseet kohdeyleisoasi

Yksi asia yhteen
julkaisuun

Tunteita herattava Yhtendinen
tarina aanensavy

Kuva 1. Hyvan LinkedIn-julkaisun piirteet.



2.3.2 Hashtagien kaytté

Hashtag eli aihetunniste on sosiaalisessa mediassa tapa jasentaa keskusteluita ja Lin-
kedlnissa tapa brandata itsensa mielipidevaikuttajana. Myds esimerkiksi yksittaiseen ta-
pahtumaan liittyvat keskustelunavaukset voidaan 16ytaa tapahtumaan luodulla aihetunnis-
teella, kuten Slush-kasvuyritystapahtumaan luoto #Slush2021. Lisaksi yritys voi kayttaa
hashtagia brandikohtaisesti, kuten esimerkiksi Fazer. Fazer on brandannyt #FazerMo-
ment, joka on osa heidan markkinointiaan ja tapa kannustaa asiakkaita jakamaan omia
Fazer-hetkia. Hashtagien avulla 16ytaa kiinnostavia keskusteluja, mielipiteita tai artikke-
leita ja lisddmalla aihetunnisteita LinkedIn-yrityssivulle, mahdolliset asiakkaat 16ytavat yri-
tyksen pariin. (Valtari 15.10.2017.)

Oikeita hashtageja kayttamalla yrityksen tuottama sisalté nousee esiin ja siten auttaa saa-
maan parempaa nakyvyytta yritykselle ja sen tarjonnalle. Nain hashtageilla voi kohdentaa

orgaanista, eli ei-maksettua, nakyvyytta eri ostajapersoonille. (Komulainen 2018, 238.)

LinkedInissa itsedan kiinnostavia hashtageja voi seurata ja osaa niistd seuraakin tuhan-

sista miljooniin ihmisiin. Alla kuvassa 2 on Tom Laineen LinkedIn Megaoppaaseen (2020)
keratty lista seuratuimmista hashtageista. Naita aihetunnisteita kayttamalla julkaisun naky-
vyys kasvaa huomattavasti, mutta toisaalta, julkaisu voi myds hukkua suureen postausvir-

taan.

Hashtag

Jos haluat saada hashtageilla merkittavaa vaikuttavuutta, kannattaa keskittya kayttamaan sellaisia, joille on jo
merkittdvid seuraajamaarid. Tassa lista muutamista suosituista tunnisteista niin suomeksi kuin englanniksi.

#innovation 38,7 M #strategia 57 585 seuraajaa (sis. myds jonkun
#humanresources 33,4 M verran kv-sisdltod ja -seuraajia)
#digitalmarketing 27,5 M #nokia 7 936

#creativity 25,4 M #finland 4 513

#future 24,7 M #johtajuus 4 295

#futurism 23,8 M #myynti 4 191
#entrepreneurship 22,7 M #palvelumuotoilu 4 047
#careers 21,9 M #markkinointi 3 748

#startups 21,3 M H#asiakaskokemus 3 732
#socialmedia 19,7 M #rekrytointi 3 036
#venturecapital 19,5 M #johtaminen 2 995
#socialnetworking 19,3 M #digitalisaatio 2 709
#marketing 19,3 M #hyvinvointi 2 419
#leanstartups 19,2 M #asiakaspalvelu 2 359
#professionalwomen 18,2 M #rekry 1 696

#branding 18,2 M

Linkedin Megaopas - Opas LinkedInin ammattimaiseen kayttton / Copyright 2020 Tom Laine 517174

Kuva 2. Seuratuimmat hashtagit LinkedInissa (Laine 2020, 51)
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2.3.3 Saanndllinen julkaisurytmi

Kun on jo kirjoittanut useita LinkedIn-postausluonnoksia, on tarkedd myos miettia niiden
julkaisuaikavalia. Sosiaalisen median kanavissa on tarkeaa julkaista sisaltoa saannolli-
sesti ja olla 18sna, jotta yritys pysyy asiakkaiden mielessa. Toisaalta seuraajia voi myds
arsyttaa, jos yritys paivittaa tiliaan liian usein. LinkedInissa suositeltu julkaisutiheys on 20
postausta kuukausittain eli noin yksi postaus yhta tydpaivaa kohti. Kuitenkin LinkedInissa
on enemman merkitysta silla mita julkaisee, kuin kuinka usein julkaisee, silla sisallon tulisi
olla sitouttavaa, laadukasta, hyddyllista ja merkittavaa seuraajille. Suositukset ovat myos
vain suosituksia ja omalle yritykselle toimivan julkaisuaikataulun 16ytaa testaamalla. Aloit-
taa voi testaamalla erilaisia julkaisumaaria viikkoa kohti ja tarkastaa analytiikasta, miten

seuraajat reagoivat. (Komulainen 2018, 236-239.)

2.3.4 Somejulkaisun reagointien tarkeys

Jotta julkaisun nakisi mahdollisimman moni ihnminen, on tarkeaa, etta julkaisu aiheuttaa
reagointia, seka somessa etta oikeassa elamassa. Reagoinnilla tarkoitetaan pienimmil-
l1dan tykkaa-napin klikkausta, mutta se on myds kommentointia, julkaisuiden uudelleenja-
kamista, asiasta keskustelua sosiaalisen median ulkopuolella, tapahtumaan osallistumista
tai tuotteen ostamista. Sosiaalisen median julkaisuilla ja reagointien hakemisella paata-
voitteena kuitenkin on somen ulkopuoliset reaktiot. Esimerkiksi somessa yhteiskunnallisen
keskustelun takana voi olla tarkoitus saada asialle huomiota ja sita kautta allekirjoituksia

kansalaisaloitteeseen. (Virtanen 2020, 53.)

Alkuvuodesta 2019 LinkedIn julkaisi uusia tapoja reagoida julkaisuun. ldea uusista rea-
gointitavoista tuli LinkedIn-kayttajilta, jotka toivoivat, ettéd he voisivat ilmaista pitavansa jul-
kaisuista muutenkin kuin vain tykkdamalla. Myos julkaisuiden kirjoittajat toivoivat saa-
vansa parempaa tietoa miksi ihmiset ovat pitaneet heidan postauksistaan ja kirjoittajat
myds halusivat kokea tulevansa paremmin kuulluksi. Siksi LinkedInissa voi tykkaa-painik-
keen lisdksi reagoida julkaisuun tarkemmilla tykkayspainikkeilla, joiden ikonit ovat alla ku-
vassa 3. Ensimmaisena rivissa on perinteinen tykkaa-painike. Toisena rivissa on Cele-
brate-tykkays, jonka voi antaa esimerkiksi kollegan julkaisuun, jossa han kertoo onnistu-
misesta tyossaan. Kolmantena rivissa olevan Love-tykkayksen voi antaa esimerkiksi yri-
tyksen julkaisuun, jossa he kertovat lahjoittaneensa hyvantekevaisyyteen hyvan potin.
Neljantena rivissa olevaa Insightful-tykkaysta kaytetdan usein julkaisuissa, jotka lukija ko-
kee opettavaisiksi tai joka antaa uusia ajatuksia. Viimeisena oleva Curious-tykkays on sa-
man tyyppinen kuin Insightful-tykkays, sitd kaytetaan julkaisuissa, jonka aiheesta olisi kiin-

nostunut kuulemaan lisda. (Chen 11.4.2019.)
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I \/, LY,
Like Celebrate Love Insightful Curious

Kuva 3. LinkedIn-reaktiot (Chen 11.4.2019)

Yrityksen kannattaa siis tietoisesti pyrkia aiheuttamaan reagointia julkaisuillaan. Reagoin-
tia voi saada aikaiseksi hyvilla julkaisuilla, mutta jotta tietda mika saa ihmiset reagoimaan,
on tarkeaa tuntea seuraajansa. Tutustumisen voi aloittaa kysymalla yrityksen toimintaan
liittyvista asioista, kysymalla esimerkiksi missa seuraajat ovat ensimmaisen kerran kuul-
leet kyseisesta yrityksesta tai mita seuraajat toivovat yrityksen tuovan markkinoille. (Virta-
nen 2020, 53.) Tutustuminen on jatkuvaa, koska oletettavasti yritys saa koko ajan uusia
seuraajia. Siksi on hyva tasaisin valiajoin kysellad seuraajien kuulumisia seka tutustua hei-
hin ja heidan toiveisiinsa paremmin. Lisaksi jos tutustumispostaus saa LinkedInissa paljon
kommentteja, voi se levitd suuremman yleisdn uutissydtteelle eli feedille, jolloin julkaisun
myonteiset kommentit saavat ulkoisissa lukijoissa my6s aikaan positiivisen asenteen yri-
tysta kohti.

Kun julkaisuun on saatu kommentteja, yrityksen kannattaa jatkaa keskustelua vastaamalla
kommentteihin. Yritys voi kysya lisdkysymyksia ja seuraajien ideoita kannattaa kirjata
ylés. Luotua keskusteluyhteyttd pitda pitda ylla. Linkedlnissa kannattaa olla mydés aktiivi-
nen kommentoija itse. Yrityksen on hyva seurata henkil6ita, yrityksia ja sivuja, jotka toimi-
vat kohdeyrityksen alalla ja kommentoida naiden julkaisuja. Siten pysyy relevanttina, ih-
misten mielessa ja voi itse vaikuttaa alan tapahtumiin. Aktiivisena keskustelijana voi myos

alkaa brandata itseaan alan asiantuntijaksi. (Virtanen 2020, 55.)

2.3.5 Linkedlnin algoritmi

Yksi Tuunaajamutsin toiveista Linkedilnin suhteen on saada omiin julkaisuihin lisaa rea-
gointia ja keskustelua. Siksi tutkin tdssa opinnaytetydssa mika tekee LinkedIn-julkaisusta
suositun tai jopa viraalin ja miten Tuunaajamutsi voi hyodyntaa tata tietoa omassa toimin-

nassaan.

Julkaisun jakeluun ja siten sen menestymiseen vaikuttaa LinkedInin algoritmi, joka muut-

tuu tasaisin valiajoin. Algoritmi on ohjelista, jota tietokone seuraa tdsmalleen niin kuin lista
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on laadittu. Se seuraa myds virheellisia komentoja, jos sellaisia on vahingossa luotu ja al-
goritmi voi olla miljoonia riveja pitkd. Monen sosiaalisen median alustan algoritmi on salai-
nen, vaikka monet kayttajat yrittavatkin selvittaa ja hakkeroida algoritmin "reseptia”. Hak-
kerointi eli algoritmin testaus tapahtuu esimerkiksi julkaisemalla kaksi samanlaista teksti-
paivitysta LinkedIniin, joissa toisessa linkki oman yrityksen sivulle on paivityksessa ja toi-
sessa linkki on kommenteissa. Naissa testeissa ollaan huomattu, etta paivitys, jossa linkki
oli kommenteissa, menestyi tykkdysmaaralta nelja kertaa paremmin, kommenttimaaralta
kaksi kertaa paremmin ja nayttokerroissa kolme kertaa paremmin. Nain saatiin selville,
etta LinkedInin algoritmi suosii paivityksia, jotka eivat ohjaa kayttajaa pois LinkedlInista.
(Laine 2020, 164; Siltanen 8.6.2018.) Tosin uudemmassa algoritmitutkimuksessa on selvi-
tetty, etta algoritmi ei "rankaise” kayttajaa yhta paljon linkin lisddmisesta suoraan julkai-
suun kuin aikaisemmin (van der Blom 12.10.2020). Algoritmin perassa on siis vaikea py-

sya.

LinkedIn paljastaa itse silloin talléin palasia alustansa algoritmin toiminnasta. Lokakuussa
2020 LinkedIn julkaisi blogialustallaan raportin algoritmitutkimuksesta, josta selvisi seuraa-
via asioita. Kuten muutkin algoritmit, on LinkedInin algoritmi hyvin monimutkainen ja siihen
vaikuttavat seka automaattiset eli ohjelistaan merkatut toimenpiteet ettéd ihmisen toiminta.
Raportissa esitelldan Social Selling Index eli SSI eli sosiaalisen myynnin mittari, joka mit-
taa kuinka hyvin kayttaja on rakentanut profiilistaan asiakaskeskeisen ja asiantuntijabran-
dia edistavan, onko han hyoédyntanyt Linkedlnin tehokasta hakua ja |6ytanyt parempia
prospekteja, onko han kirjoittanut ja jakanut verkostolleen laadukasta sisalt6a tai reagoi-
nut asiakkaan jakamaan julkaisuun. Viimeisena SSI mittaa kuinka hyvin kayttaja on ver-
kostoitunut ja kuinka paljon luottamussuhteita han on luonut organisaatioiden paatoksen-
tekijoihin. (van der Blom 12.10.2020; Paakkonen 30.10.2017.)

Tutkimuksen mukaan julkaisut saavat 1,5 kertaisen maaran nakyvyytta, jos henkildkohtai-
nen profiili on All-Star -profiilitasolla. Nimesta huolimatta taso on kuitenkin helposti saavu-
tettavissa; profiili taytyy olla ammattimaisesti seka relevanteilla tiedoilla kokonaan taytetty
ja verkostossa pitda olla vahintaan 50 henkiléa (Greenhow 9.2.2016). Taydellinen maara
hashtageja julkaisua kohti on 3-9 kappaletta, niiden sijainnilla julkaisussa ei ole valia ja jul-
kaisut, joissa kaytetdan eniten seurattuja hashtageja (yli 100 000 seuraajaa) saa myos
enemman nakyvyytta. Lisaksi on mielenkiintoista, etta jos julkaisee paivityksen esimer-
kiksi hashtagilla #strategia, algoritmi suosii paivityksen nayttamista hashtagia seuraavalle
henkildlle eika henkildlle, joka kuuluu paivityksen kirjoittajan verkostoon. Tasta syysta on
tarkeaa kayttaa relevantteja hashtageja, kun haluaa saada julkaisujen kautta uusi mahdol-
lisia asiakkaita, jotka mahdollisesti seuraavat samaa hashtagia. (van der Blom
12.10.2020.)
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Jos oikein haluaa optimoida julkaisuiden nakyvyytta, kannattaa julkaista postaukset kello
8 ja 10 valilla aamulla, eritoten torstaisin. Algoritmi myds testaa paivityksia kahden tunnin
sisaan sen julkaisusta, joten on tarkeaa saada julkaisuun reagointia heti, jotta algoritmi
auttaa julkaisua nakymaan muillekin. Lisaksi oman julkaisun kommentteihin kannattaa
vastata 24 tunnin sisalla, varsinkin jos haluaa kasvattaa yrityssivun julkaisun nayttoker-
toja. Kommentteja on muutenkin kannattavaa saada julkaisuun, silla kommentilla on 50
prosenttia suurempi vaikutus julkaisun menestymiseen kuin pelkalla tykkayksella. Ihmis-
ten merkkaaminen julkaisuun on yleisesti hyva keino saada nakyvyytta, mutta algoritmi voi
my0s “rankaista” merkkaajaa, jos vahintaan 50 prosenttia merkatuista ei vuorovaikuta jul-
kaisun kanssa tai jos merkattu henkild poistaa merkkauksensa julkaisusta. Rangaistus tar-

koittaa noin 20—30 prosenttia vahemman nakyvyytta. (van der Blom 12.10.2020.)

Tutkimuksen mukaan Vimeo-videosovelluksen kautta jaettu maksimissaan minuutin pitui-
nen, nelion muotoinen ja tekstitetty video on algoritmin suosiossa. Algoritmi suosii myo6s
vain yhden julkaisun nayttamista kerrallaan yhdelta kayttajalta. (van der Blom
12.10.2020.)

Raportti kiteyttdd myds yrityssivun kannalta tarkeat seikat LinkedInin algoritmista. Koko-
naan taytetty yrityssivu saa enemman nakyvyytta samoin kuin yrityksen postaus, joka kes-
kittyy ihmisiin, kuten tyontekijoihin. Toisin kuin henkildkohtaisella tililla, yrityssivulla ei ole
paivittaistd maksimijulkaisumaaraa, joka vahingoittaisi nakyvyytta. Algoritmi kuitenkin "ran-
kaisee”, jos yritys ei postaa vahintaan kerran kuukaudessa. Samoin kuin yksityistileilla,
kommentointi kasvattaa julkaisun tavoitettavuutta enemman kuin jakaminen, lisdksi on te-
hokkaampaa kirjottaa postaus Targeted Audience -ryhmalle, joka muodostuu yrityssivun
seuraajista demografisten piirteiden mukaan, kuin kaikille seuraajille. Toisaalta Targeted
Audience -toiminnon saa kayttoon vasta kun yrityssivulla on vahintaan 300 seuraajaa.
(van der Blom 12.10.2020.)

Loppujen lopuksi, vaikka algoritmi maaraa osin julkaisun nakyvyytta, on sisallélla kuitenkin
paljon isompi rooli LinkedIn-menestyksessa. Seuraajat ovat ihmisia, jotka haluavat kayttaa

aikaa kiinnostavan, laadukkaan ja hyédyllisen sisallén lukemiseen.

2.4 Asiakkaiden sitouttaminen

LinkedIn-julkaisujen optimoinnin ja asiakkaisiin tutustumisen tarkoitus on sitouttaa seuraa-

jia yritykseen. Sitouttaminen tarkoittaa syvallisen asiakassuhteen luomista, jossa hydty on
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molemminpuolista. Asiakkaan sitoutuminen voi olla emotionaalista, kognitiivista tai kayt-
taytymiseen liittyvaa aktiivisuutta. Kognitiivinen sitoutuminen nakyy siten, etta asiakas on
todella keskittynyt yritykseen tietyssa hetkessa. Kayttaytymiseen liittyva aktiivisuus ja
emotionaalinen sitoutuminen nakyy esimerkiksi siten, etta asiakas kokee ylpeyden tun-
netta asioidessaan yrityksen kanssa tai asiakas on valmis ndkemaan vaivaa ollakseen te-
kemisissa yrityksen kanssa. Sitoutunut asiakas on aktiivisessa suhteessa yritykseen ja
parhaimmillaan se nakyy intohimona yritysta kohtaan ja brandiuskollisuutena. Sitouttami-
sella pyritaan siis siihen, etta asiakas kokee itsensa tarkeaksi ja siihen, etta asiakas taten

on uskollinen yritykselle. (Koskelo 2021.)

Pelkastaan optimoitujen sosiaalisen median julkaisujen postaaminen ei tuo sitoutuneita
asiakkaita vaan kyse on kuitenkin suuremmasta kokonaisuudesta. Suuri tekija sitoutumi-
sen syntymiseen on asiakaskokemus, joka muodostuu kaikista asiakkaan kohtaamisista
yrityksen kanssa seka tunteista ja mielikuvista, joita asiakkaalla heraa toimiessa yrityksen
kanssa. Siten myds somepreesens ja siella vuorovaikutus asiakkaan kanssa on osa tar-
keda asiakkaan sitouttamista yritykseen. Sitouttaminen on viestintaa ja sita tarvitaan var-
sinkin oston jalkeen, silla jotta asiakas sailyy asiakkaana, on tarkeda panostaa viestin-
taan. (Koskelo 2021.)

Asiakkaan sitouttaminen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin on tarkeaa, myos siksi etta si-
toutuneet asiakkaat reagoivat yrityksen tarjouksiin seitseman kertaa todennakoéisemmin
kuin muut asiakkaat ja he kokeilevat uutta tuotetta tai palvelua kuusi kertaa todennakoi-
semmin kuin muut asiakkaat. (Komulainen 2018, 222.) Sitouttamisen merkitysta tukee
Tiagon ja Verissimon (2014) Business horizons -lehdessa julkaistu tutkimusartikkeli, jossa
esitellaan yritysten hyotyja sosiaalisen median kanavien kaytdsta ja digimarkkinoinnista.
Lopputulokseksi muodostettiin, etta yritysten digitaalisen markkinoinnin sitoutuneisuutta
voidaan havainnoida kategorisoimalla ne koettujen etujen ja digimarkkinoinnin kayton mu-
kaan. Artikkelissa esiteltiin tutkimuksen perusteella muodostettu kuvio, jonka mukaan mita
enemman yritys hyodyntaa digitaalisia markkinointikeinoja ja mitd enemman yritys havait-
see siitad syntyneita etuja, sitd enemman se sitouttaa asiakkaita. Markkinointikeinoiksi lue-
teltiin muun muassa blogit, sisaltdrikkaat verkkosivut, puhelinsovellukset ja sosiaalisen
median alustojen kayttd. Eduiksi lueteltin muun muassa informaation ja asiakasdatan ke-
radminen, asiakasviestinta, rekrytointi mahdollisuudet ja sisainen viestinta. (Tiago &
Verissimo 2014.)
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2.4.1 Sitoutumisasteen mittaaminen

Asiakkaan sitoutuneisuutta mitataan sitoutumisasteella (eng. Engagement rate), joka voi-
daan laskea muutamalla eri tavalla. Yleisin tapa on laskea yksittaisen julkaisun sitoutunei-
suutta jakamalla reagoineiden maara seuraajien maaralla. Reagoinneilla tarkoitetaan kaik-
kea mitattavaa interaktiota, kuten tykkayksia, kommentteja, jakoja, klikkauksia tai katselu-
kertoja. Seuraajien maaralla tarkoitetaan sivun sen hetkistd seuraajamaaraa. Tata lasku-
tapaa kutsutaan seuraajapohjaiseksi ja sen huono puoli onkin, etta siind ei huomioida yri-

tysta seuraamattomien henkildiden sitoutuneisuutta. (Aamplify 2020.)

LinkedInissa hyva sitoutumisaste on seuraajapohjaisella laskutavalla 2 prosenttia. Jos yri-
tyksen julkaisuiden sitoutumisaste on jatkuvasti alle 2 prosenttia, voidaan todeta, etta seu-
raajat eivat ole aktiivisessa suhteessa yritykseen ja he eivat koe olevansa sitoutuneita yri-

tyksen tuottamaan sisaltéon. (Aamplify 2020.)

2.4.2 Covid-19-pandemia ja muuttunut sitoutuneisuus

Alkuvuodesta 2020 alkaen Suomea vaivannut Covid-19-pandemia muuttaa myds digitaa-
lista B2B-asiakkaan sitouttamista. Stereoscape (16.12.2020) on blogiartikkelissaan keran-
nyt eri tutkimusten tuloksia ja kirjoittanut, miten pandemia muutti ja tulee muuttamaan

B2B-liiketoimintaa ja asiakkaan sitoutumista.

Covid-19-pandemian my6ta online-vuorovaikutuksen merkitys on luonnollisesti kasvanut
ja B2B-ostajat kuluttavat digitaalista sisaltéda enemman kuin ennen. B2B-asiakkaiden si-
toutuneisuus digitaaliseen sisaltoon on myds kasvanut etatydsuositusten ja eristaytymisen
my6ta, mutta mielenkiintoista on se, etta digitaalisten vierailuiden kesto on kuitenkin ly-
hentynyt. Asiakkaiden mielenkiinto ei siis pysy enaa yhta kauaa ylla. Tastda myds kertoo
se, ettd pidempien staattisten sisaltdjen, kuten raporttien kulutus on laskenut. Markkinoin-
nin ja sitouttamisen kannalta tama tarkoitta sita, etta yrityksen pitdd pandemian aikana ja
sen jalkeisessa ajassa herattdd enemman huomiota, luoda kiinnostavaa ja kilpailijoista
erottuvaa sisaltdéa seka pyrkia sailyttdamaan asiakkaan mahdollinen kiinnostus. (Stereo-
scape 16.12.2020.)
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3 2020-luvun markkinointi

2010-luvusta eteenpain digitaalinen markkinointi on muuttunut roimasti. Aluksi kilpailijoilta
tuleva ulkoinen paine painosti yrityksid markkinoimaan perinteisen median liséksi digitaali-
silla alustoilla ja verkkoon siirtyessa haluttiin tarjota kaikkea kaikille. Viestintakin saattoi
olla viela yhden suuntaista: yritykselta asiakkaille. Viimeistaan yritysten kirjautuessa sosi-
aalisen median kanaviin tuli myos asiakkaille mahdollisuus vastata yritysten digimarkki-
nointikeinoihin ja viestia heille helpommin. Facebookissa yritystad seuraavat pystyivat kysy-
maan julkaisun kommenteissa lisdkysymyksia koskien tarjousta tai Twitterissa lojaalit asi-
akkaat pystyivat uudelleentwiitata yrityksen jakamia mielenkiintoisia twiitteja. (Tiago &
Verissimo 2014.)

Kun markkinointia mukautettiin seuraajien mukaan, onnistuttiin luomaan pitkaaikaisia ja
onnistuneita asiakassuhteita. Taman lisaksi digimaailmaan siirtyminen tarjosi yrityksille
mahdollisuuden muun muassa verkkomyyntiin, asiakaspalveluun verkossa ja brandin tun-
nettuuden kasvattamiseen. Aikaisemmin yritykset kokivat oman preesensinsa digitaali-
sessa maailmassa ensisijaisesti hyodylliseksi, koska sita kautta he saivat tietoa esimer-
kiksi yhteistydkumppaneista ja sosiaalisen median sovellukset toimivat alustoina asiakas-

palautteelle. (Tiago & Verissimo 2014.)

Verkossa toimiminen nahtiin jo alusta alkaen tapana parantaa viestintaa ja asiakassuh-
teita. Nykyaan asiakassuhteita vaalitaan sisaltdmarkkinoinnin keinoin. Ja edelleen ulkoi-
nen paine ja relevanttina pysyminen painostaa yrityksidan panostamaan digitaaliseen

markkinointiin.

3.1 Siséaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa kohdeyleisén nakdkulmasta kayttdékelpoisen, relevantin ja
mielenkiintoisen sisallon strategista jakamista yrityksen markkinointikanaville, jotta mah-
dolliset asiakkaat saadaan kiinnostumaan yrityksesta. Sisaltémarkkinoinnin vastakohta on
vanhanaikainen tapa myyda omia tuotteita ja palveluita maarittamattémalle yleisélle, josta

yritys toivoo jonkun kiinnostuvan heidan tarjonnastaan. (Content Marketing Institute 2020.)
Sisaltdmarkkinoida voi seka perinteisessa etta sahkoisessa mediassa, esimerkiksi aika-

kausi- tai ammattilehtiin voi kirjoittaa mainoksen tilalle lyhyen artikkelin, minka tietaa leh-

den lukijoita kilnnostavan. Sahkdisessa mediassa yritys voi markkinoida sisallollaan esi-
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merkiksi uutiskirjeelld, sosiaalisessa mediassa tai blogissa. Esimerkiksi kahvila voi uutis-
kirjeessaan jakaa resepteja, vaatekauppa kertoa Instagramissa, miten korjata omia vaat-
teitaan kaupasta ostettavilla tarvikkeilla tai markkinointitoimisto kirjoittaa blogissaan, miten
kehittaa verkkokauppaa heidan palveluillaan. Tana paivana nakee monen yrityksen tuotta-
van podcastia, jossa yrityksen tyontekijat keskustelevat alasta ja esimerkiksi sen tren-
deista ja mahdollisuuksista. Vaikka kuluttajana on mielenkiintoista kuunnella taman tyyppi-
sia podcasteja, ovat ne usein kuitenkin suunnattu potentiaalisille asiakkaille ja heidan hou-
kuttelemiseen yrityksen asiakkaiksi. My6s monet ilmaiset webinaarit, netista ladattavat e-
kirjat ja viihdyttavat videot ovat osa yrityksen sisaltémarkkinointisuunnitelmaa, jotta asiak-
kaita, seka kuluttaja- etta yritysasiakkaita voidaan vieda eteenpain ostoprosessissaan tai

jotta jo hankittu asiakas pysyy tyytyvaisena ja mahdollisesti kehuu yritysta tutuillekin.

Justin Champion (2018, Introduction) kuvaa sisaltémarkkinoinnin ja asiakkaan yhteista
matkaa ostoprosessissa alla olevassa kuvio 2:ssa. Yrityksen sisaltd ensiksi houkuttelee
tuntemattoman asiakkaan yrityksen verkkosivuille. Tuntematon asiakas tarkoittaa henki-
163, joka ei ole ennen tutustunut yrityksen tarjontaan. Verkkosivuilla sisallén tulee sel-
laista, joka konvertoi sivuilla vierailijan liidiksi. Konvertointi voi tapahtua esimerkiksi tarjoa-
malla ilmaista opasta vierailijan sahkdpostiosoitetta vastaan, jolloin saadaan verkkovierai-
lijan yhteystiedot liidilistalle. Seuraavaksi yrityksen tulee tarjota sisalt6a, joka lahennyttaa
liidia ja yritysta toisiinsa eli sitouttaa potentiaalista asiakasta. Tallainen sisaltd johtaa liidin
asiakkaaksi. Jotta nykyinen asiakas saadaan yrityksen promoottoriksi, pitaa sisallon ilah-
duttaa, olla informatiivista ja auttaa asiakasta. Sisaltémarkkinoinnissa tavoitteena olisi siis

luoda sisaltoa kaikille ostoprosessissa oleville henkildille.

HOUKUTTELE KONVERTOI LAHENNY ILAHDUTA
Tunte- Sivuilla Pro-
C Liidi Asiakas
maton vierailija moottori

Kuvio 2. Asiakkaan matka ostoprosessissa (mukaillen Champion 2018, Introduction)
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3.2 B2B-markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin konsulttiyritys Tulos (2020) maarittelee B2B-markkinoinnin seu-
raavasti: business to business, b to b eli lyhennettyna B2B-markkinointi tarkoittaa toisille
yrityksille suunnattua markkinointia. Yritysmarkkinointi ja B2B-markkinoinnin vastakoh-
daksi mielletty kuluttajille suunnattu markkinointi eli B2C-markkinointi eroavat siten, etta

yrityksissa ostoprosessi on yleisesti pidempi ja markkinointi on kohdennetumpaa.

B2B-myyijia kehittdvan konsulttiyrityksen Vainun blogissa Eduardo Alonso kirjoittaa myds
(21.10.2019) B2B-myynnin olevan yleisesti pidempi ja monimutkaisempi myyntisykli,
koska tuotteet ja palvelut B2B-myynnissa ovat B2C-myyntia kalliimpia. Alonso listaa B2B-
myynnin ominaispiirteiksi myyntisyklin lisdksi kaupan suuremman koon, ammattimaisen
paatoksenteon, suuremman henkilomaaran ostoprosessissa ja potentiaalisten asiakkai-
den pienemman maaran. B2B-kaupassa ostaja voi ostaa esimerkiksi palvelun, jolla yritys
saa ulkoistettua palkanmaksun, jolloin ammattimaisen palvelun hinta on kalliimpi ja tar-

peeseen ei usein osteta halvinta vaihtoehtoa ilman tutkimista.

3.3 Covid-19-pandemian tuoma muutos B2B-ostoprosessiin

Demand Gen Reportin teettdmassa tutkimuksessa (2020, 2), jonka on koostanut Andrew
Gaffney, kysyttiin yli 212:sta B2B-yritykseltd miten Covid-19-pandemia on vaikuttanut hei-
dan ostokayttaytymiseensa ja liiketoimintaansa. Vastaukset kerattiin yhdysvaltalaisilta
markkinointi-, myynti- ja IT-johtajilta vuoden 2020 touko-kesakuun aikana. Selvisi, etta 47
prosenttia yrityksista ovat joutuneet mydhastyttdmaan mahdollisia hankintoja budjetti-

syista (kuvio 3).
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Has the Covid-19 crisis impacted the way you are researching
potential purchases and engaging with potential solution providers?

Yes, we have had to delay
47% potential purchases due to
budget freezes

Yes, we have escalated some
20% purchases due to changing
business needs

o, No, our researching/engagement
16%
has not changed

Yes, we are looking for more
hands-on attention/engagement
from solution providers

Kuvio 3. Miten Covid-19-pandemia on vaikuttanut mahdollisiin hankintoihin ja liikesuhtei-

siin palveluntarjoajiin? (Gaffney 2020, 3)

Koska yhteensa 23 prosenttia (16 % ja 7 %) vastaajista kertoi yrityksensa jatkaneen B2B-
palveluratkaisujen etsimista samaan tapaan kuin ennen pandemiaa tai kasvattaneen etsi-
mista ja kontaktointia mahdollisiin palveluntarjoajiin, voi raportista voi paatella, etta B2B-
palveluille on edelleen kysyntaa, mutta B2B-palveluita myyvien yritysten pitaa paivittaa
tarjontaansa ja pysya ketterina. Paivittamisella tarkoitetaan esimerkiksi palveluiden tarjoa-
mista etana ja ketterana tarkoitetaan nopeaa reagointia ostajan toivomuksiin. Ostajien tar-
peita pitaa siis ymmartaa ja kuunnella vielda enemman kuin ennen, jotta myyntia on mah-
dollista saada. Liikesuhteita kannattaa aloittaa ja olemassa oleviin suhteisiin kannattaa

panostaa, vaikka keskustelu ei heti johtaisi myyntiin. (Bulat 23.9.2020.)
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How has the length of your B2B purchase cycle changed, on
average, compared with a year ago?

68% Increased
26% Stayed the same
5% Decreased somewhat

Decreased significantly

Kuvio 4. Miten B2B-hankintojen ostoprosessin pituus on muuttunut vuoden takaiseen ver-
rattuna? (Gaffney 2020, 4)

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd B2B-hankintojen ostoprosessin pituus on suurimmalla osalla
vastaajista (68 %) kasvanut verrattuna vuoden takaiseen (kuvio 4). 26 prosenttia vastasi
prosessin pituuden pysyneen samana. Tamakin osoittaa sen, ettd vaikka myyminen ei ole
talla hetkellda mahdollista ja myynnin saamisessa kestaa, on tarkeaa sailyttaa hyvat suh-

teet asiakasyrityksiin ja panostaa niihin.

Covid-19-pandemian suurin muutos B2B-asiakkaiden ostokayttdytymisessa tutkimuksen
mukaan on se, etta 82 prosenttia vastaajista kertoi ostopaatdéksen muuttuvan alati muuttu-
vien yritysten tarpeiden ja prioriteettien mukaan. B2B-yritykset my6s vaativat ja odottavat
merkityksellisyytta, arvokkuutta ja henkildkohtaisuutta koko ostoprosessin aikana. Tutki-
muksessa kavi myads ilmi, ettd B2B-ostopaatdsprosessi on monimutkaistunut ja pitkittynyt
pandemian myota. Ostopaatdsta analysoidaan pidempaan ja ostoprosessissa on mukana
enemman ihmisia kuin ennen. Tutkimus myo6s povaa, etta tdman tyyppinen kayttaytymi-
nen jatkuu myos pandemian jalkeen ja siita tulee uusi normaali. Palveluntarjoajien olete-
taan siis muokkaavan markkinointistrategioitaan naiden realiteettien ja tarpeiden mukaan.
B2B-palveluntarjoajien pitdd pysya valppaana ja seurata asiakkaitaan lahelta, jotta myyja
voisi tarjota heidan tarpeidensa mukaista palvelua. (Gaffney 2020, 18.)
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Opinnaytetyodlle tutkimuksen tarkein havainto oli, etta relevantti sisalté on avainasemassa
asiakkaan sitouttamisessa; 76 prosenttia vastaajista kertoi verkkosivujen sisallolla olleen
suuri vaikutus ostopaatdkseen. Sisallon pitaa olla helposti saatavilla, puhutella ostajayri-
tysta ja heidan tarpeitaan. Tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta ostajayrityksen nakemat
verkkomainokset B2B-palveluratkaisuntarjoalta ovat tarked osa ostoprosessia. Ne autta-
vat muodostamaan myyjayrityksesta hyvaa mielikuvaa jo ostoprosessin alusta lahtien. Li-
saksi tutkimus vahvisti kasitysta, siita ettd B2B-yritykset aloittavat tiedonhaun yleisesti ver-

kosta ja positiivinen ensivaikutelma myyjayrityksesta kantaa pitkalle. (Gaffney 2020, 7.)

4 Sisaltomarkkinointisuunnitelma Tuunaajamutsille

4.1 Benchmarking Tuunaajamutsin sisallon kehittamiseksi

4.1.1 Benchmarking-menetelmana

Benchmarking eli vertaisarviointi tarkoittaa oman toiminnan vertaamista menestyneiden
organisaatioiden toimintaan ja tavoitteena on |6ytaa hyvia toimintatapoja seka arvioida
omaa toimintaa rakentavalla tavalla. Vertaisarviointia voi tehda esimerkiksi strategioista,
markkinoinnista, liikketoimintamallista ja mainonnasta. Vertaisarviointia kaytetaan menetel-
mana naiden prosessien kehittdmisessa. Benchmarking lahtee liikkeelle siita, etta selvite-
tdan oman organisaation toimintamallit ja tunnistetaan kehittdmisen kohteet. Taman jal-
keen paatetdan kehittdmiskohteen kannalta paras vertailuorganisaatio ja valitaan, mita ja
milla tavoin vertailuun liittyva aineisto hankitaan. Tiedonkeruumenetelmia on esimerkiksi
yritysvierailu, kysely, haastattelu ja toiminnan tunnuslukujen vertailu. Saadun tiedon avulla
selvitetdan, miksi vertailuorganisaatio menestyy ja sitad kautta omaan organisaatioon kehi-

tetdan uusia toimintatapoja. (Drake & Salmi 2018.)

Vertaisarviointia tehdaan yleensa kilpailijoista, mutta arvioida voi myos sisaisesti ja yli ala-
rajojen. Sisaisessa benchmarking-analyysissa havainnoidaan muiden yksikkdjen tai tii-
mien hyvaksi todettuja toimintatapoja ja mietitaan, miten tapa saadaan kollegoiden kayt-
toon. Ulkoisessa benchmarkingissa eli yleisesti kilpailijoiden vertaisarvioinnissa verrataan
omaa yritysta menestyneisiin kilpailijoihin. Kilpailijoiden kesken tehtavassa benchmarking-
analyysissa myos selvitetaan, miten oma yritys sijoittuu markkinoilla. Vertaisarviointia ei
kannata rajata oman alan sisalle, vaan hyvia toimintatapoja kannattaa havainnoida muilta-
kin menestyneilta. Analysoida voi esimerkiksi miten muut keskustelevat asiakkaittensa
kanssa digitaalisilla kanavilla, milla tyylilld he mainostavat tai minkalainen myyntiprosessi

heilld on. (Avanzini 28.8.2018.)
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4.1.2 Toteutus ja keskeiset tulokset

Tassa opinnaytetydssa vertaisarvioinnilla on tarkoitus I0ytaa toimivia malleja LinkedIn-si-
saltomarkkinointiin. Opinnaytetydssa oli tarkoituksena vertaisarvioida Tuunaajamutsin kil-
pailijoiden LinkedIn-yrityssivuja. Kilpailijaksi maaritin yrityksen, joka on samankokoinen,
suomenkielinen, Suomessa sijaitseva ja joka tarjoaa ymparistdystavallisia ohjelmapalve-
luita. Vertaisarvioitavia yrityksia etsiessa kavi kuitenkin ilmi, ettd taman tyyppiset yritykset
eivat ole aktiivisia Linkedlnissa. Monelta ohjelmapalveluyritykselta 16ytyi LinkedIn-yritys-
sivu, mutta sivuille ei oltu paivitetty saannollisesti sisaltdéa ja suurin osa tarkastelluista Lin-
kedIn-sivuista ei ollut julkaissut ollenkaan sisaltda. Siksi ne eivat sopineet benchmarking-
kohteiksi.

Keskustelin benchmarking-ongelmastani toimeksiantajan ja opinnaytetydohjaajan kanssa
ja keskusteluiden my6ta vaihdoin vertaisarviointikohteekseni yksityiset henkilét. Otin arvi-
oitavaksi henkilon, joka julkaisee luovuusaiheista postauksia seka henkilon, joka tyosken-
telee sisaltémarkkinoinnin parissa ja jonka julkaisut menestyvat hyvin. Vertaisarvioitavat

henkilét ovat Tuomas Tirkkonen ja Oona Kankkunen.

Tiedon hankintatavaksi paatin LinkedIn-sivujen ja -julkaisuiden tutkimisen. Lahdin tutki-
maan, mitka ovat vertailukohteiden viisi menestyneinta postausta ja mitka niiden aiheet
olivat. Menestyneiksi laskin ne julkaisut, joissa seuraajien sitoutumisaste on suurin, eli jul-
kaisut, joissa on eniten kommentteja ja tykkayksen kaltaisia reagointeja. Yksittaisten jul-
kaisuiden sitoutumisasteen laskin seurantapohjaisella laskukaavalla. Esimerkiksi, jos jul-
kaisu on kerannyt 175 reagointia (131 tykkaysta ja 44 kommenttia) ja benchmarking-koh-

teella on 3100 seuraajaa, sitoutumisaste on 5,6 prosenttia.

Ensimmaiseksi vertaisarvioin Tuomas Tirkkosen julkaisuja. Julkaisut, jotka ovat mukana
arvioinnissa ovat liitteessa 1. Tirkkonen on yrittaja, joka tarjoaa fasilitointia seka valmen-
nuksia, jotka keskittyvat luovuuden ja rohkeuden lisddmiseen. Valitsin Tirkkosen vertaisar-
vioitavaksi, koska toimeksiantajani ehdotti hanta ja Tirkkosen palvelut liittyvat luovuuden
lisddmiseen, kuten myds Tuunaajamutsin palvelut. Lisaksi han on todella aktiivinen Lin-
kedlnissa ja hanen julkaisunsa keraavat tasaisesti reagointia. Tirkkosella on yli 3000 seu-

raajaa Linkedlnissa ja han julkaisee postauksia lahes joka paiva.
Tarkastelin Tirkkosen LinkedIn-julkaisuja joulukuu 2020 — maaliskuun alku 2021 valilta ja

menestyneimmat julkaisut ovat listattu taulukossa 1. Taulukossa ensimmaisella rivilla ovat

vertailussa mukana olleet julkaisut jarjestyksessa eniten sitoutuneesta julkaisusta vahiten
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sitoutuneeseen. Tassa kohtaa reagoinnit ja kommentit ovat eritelty ja reagoinneilla tarkoi-
tetaan tykkayksen kaltaisia reagointeja, jotka ovat esitetty opinnaytetyon kappaleessa
2.3.4. Taulukon toisella rivilla olen kategorisoinut julkaisuille postaustyypit. Kolmannella
rivilla esitellaan julkaisuiden aiheet joko silla otsikolla mika julkaisussa on ollut tai kiteytta-
malla aihe yhteen lauseeseen. Neljannella rivilla on merkattu, jos julkaisuissa on kysymyk-
sid ja missa kohtaa ne sijaitsevat julkaisuita. Viidennella rivilla on merkattu hashtagit, jotka
julkaisuihin oli lisatty, jos niita oli. Viimeisella rivilla on muut mainitsemisen arvoiset huo-

miot julkaisuista.
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Taulukko 1. Taulukko viidesta Tuomas Tirkkosen menestyneimmasta julkaisusta joulu-

kuun 2020 ja maaliskuun alun 2021 valilta

1. sija: sitou- | 2. sija: sitou- | 3. sija: si- 4. sija: si- | 5. sija: si-
tumisaste 5,6 | tumisaste 4,0 | toutumisaste | toutumis- toutumis-
% (131 rea- % (116 rea- 3,3 % (54 aste 3,1 % | aste 2,6 %
gointiaja44 | gointiaja9 reagointia ja | (49 rea- (59 rea-
kommenttia) | kommenttia) 50 kom- gointia ja gointia ja
menttia) 50 kom- 22 kom-
menttia) menttia)
Postaus- Keskustelun- | Oma saavutus | Keskuste- Vinkkipos- | Webinaa-
tyyppi avaus lunavaus taus rin jalki-
markKki-
nointi
Aihe "Tykkaatkd Tirkkosen ly- "Piirustus- Luovan Julkaisun
sind vaihtaa | hyttarina jul- taito ei ole tyon rutiinit | kommen-
kuulumisia kaistu Yle edellytys ja miten teissa
tyokaverin Kioski LIT:n luovuudelle.” | aktivoi- mahdolli-
kanssa?” Instagramissa daan luo- | suus ver-
vuutta kostoitua
Julkai- Alussa Ei ole Alussa, seka | Alussa ja Ei ole
sussa ky- kehotus ja- lopussa
symyksia kamaan
oman mieli-
piteen
Hashtagit #linkedin Ei ole #luovuus #tyoelama | Eiole
#tydelama #tydelama #luovuus
#empatia #osaaminen
Muut huo- Julkaisun Ainoa julkaisu, | Kerasi eni- Kerasi eni- | Komment-
miot aihe ja kysy- | jossa kuva. ten kom- ten kom- tikentta toi-
mys mielipi- mentteja mentteja mii ihmi-
teitd herat- sille paik-
tava. kana mai-
nostaa
omaa
osaamista
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Havainnoin, etta ihmiset kiinnostuvat aiheista, joihin he voivat itse ottaa kantaa ja samais-
tua, silla esimerkiksi vertailussa ensimmaiselle sijalle yltanyt postaus kasittelee aihetta
(ty6kavereiden kanssa kuulumisien vaihtoa), johon lahes kaikilla on mielipide. Toisena ha-
vainnoin, ettd kysymysten asettaminen toimii. Kolmessa julkaisussa viidesta on kysymys
ja arvoiduista julkaisusta eniten kommentteja on postauksissa, joissa on kysymyksia. Kol-
mas havaintoni on, ettad ihmiset tykkaavat lukea muiden saavutuksista. Nain voidaan to-
deta, koska toiseksi eniten tykkayksen kaltaisia reagointeja on julkaisussa, jossa postaus-
tyyppina on oma saavutus. Neljantena havainnoin, etta silla ei ole paljon merkitysta onko
julkaisussa kuva vai ei. Arvioitavien julkaisuiden joukossa on vain yksi julkaisu, jossa on
kuva. Kuitenkin on hyva huomioida, etta jos kuvallisessa julkaisussa ei olisi ollutkaan ku-
vaa mukana, olisiko se paatynyt viiden menestyneimman julkaisun joukkoon. Viimeisena
havaintona on se, etta ihmiset hyédyntavat hyvin tilaisuuden, jossa he voivat verkostoitua
ja mainostaa omaa osaamistaan. Nain voidaan paatelld, koska viiden sitoutuneimman
postauksen joukkoon mahtui julkaisu, jossa jalkimarkkinoidaan webinaaria ja Tirkkonen

kannusti ihmisia verkostoitumaan kommenteissa.

Hashtagien vaikutuksesta postauksen menestykseen ja sitoutumiseen on vaikea tehda
selkeda johtopaatdsta. Kolmessa postauksessa viidesta on kaytetty hashtageja, jotka viit-
taisivat siihen, ettéd hashtagien lisdaminen julkaisuun tuo lisda lukijoita ja reagoijia. Kuiten-
kin esimerkiksi toiseksi sijoittuneessa julkaisussa ei ollut lisatty hashtageja, joka viittaisi
siihen, etta hashtageilla ei ole merkitysta. LinkedInissa hashtagien toimivuutta kirjoittaja
voi kuitenkin itse arvioida katsomalla kuinka moni on lukenut postauksen. Postauksella voi
nimittain olla esimerkiksi 50 tykkayksen kaltaista reagointia ja 30 kommenttia ja sen on

nahnyt yli 2000 ihmista, koska se on ilmestynyt reagoijien verkoston uutissyotteelle.

Yhteenvetona Tirkkosen julkaisuista voisi sanoa, etta luovuus tyéelamassa puheenai-

heena kiinnostaa ihmisia. Lisaksi julkaisuissa oli paljon samankaltaisuuksia, kuten

- selkeat ja lyhyet kappaleet;
- oman kokemuksen tai tarinan jakaminen, josta voi johtaa kysymyksen;
- rauhallinen emojeiden kaytto teksteissa; seka

- hyva ja rikas kielenkaytto.

Seuraavaksi tarkastelin Oona Kankkusen LinkedIn-julkaisuja. Julkaisut, jotka ovat mukana
arvioinnissa ovat liitteessa 2. Kankkunen on ammattilainen myynnin ja henkildbrandin kas-
vattamisessa digitaalisilla alustoilla, han tarjoaa social selling -valmennuksia ja kirjoittaa

paljon julkaisuja juuri tydhonsa liittyen.
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Kankkusella on yli 10 000 seuraajaa ja han myds houstaa LinkedIn Afterwork Helsinki ver-
kostoitumistapahtumia. Oona Kankkunen paatyi benchmarkattavaksi, koska hanen Lin-
kedIn-toimintansa on esimerkillista, hanen julkaisunsa ovat informatiivisia ja han julkaisee
usein sisaltda. Lisaksi, jos Linkedlnissa haluaa profiloitua asiantuntijana, on hyva mallin-

taa menestyjaa.

Koska Oona Kankkunen myos julkaisee lahes paivittain, otin tutkimukseen mukaan viisi
eniten reagointeja ja kommentteja saaneet julkaisut joulukuun 2020 ja vuoden 2021 maa-
liskuun alun valilta. Myds tassa taulukossa reagoinnit ovat eritelty kommentteihin ja tyk-
kayksen kaltaisiin reagointeihin, jotka ovat esitetty opinnaytetydn kappaleessa 2.3.4. Tau-
lukossa on samat havainnoitavat asiat (postaustyyppi, aihe, julkaisussa kysymyksia ja
muut huomiot) kuin taulukossa 1, paitsi Kankkusen julkaisuja arvioitavassa taulukossa ei
ole rivia hashtagien havainnointiin. Muutos johtuu siita, ettd vain yhdessa julkaisussa oli

lisatty hashtageja ja se on merkitty riville Muut huomiot.
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Taulukko 2. Taulukko viidestd Oona Kankkusen menestyneimmasta julkaisusta aikavalilla

joulukuu 2020 ja maaliskuun alku 2021

1. sija: sitou- | 2. sija: sitou- | 3. sija: si- 4. sija: si- | 5. sija: si-
tumisaste 5,7 | tumisaste 5,4 | toutumisaste | toutumis- toutumis-
% (553 rea- % (487 rea- 5,0 % (229 aste 4,9 % | aste 4,3 %
gointia ja46 | gointia ja 84 reagointia ja | (488 rea- (387 rea-
kommenttia) | kommenttia) 306 kom- gointia ja gointia ja
menttia) 33 kom- 67 kom-
menttia) menttia)
Postaus- Tarina Tarina Oman tydn Tarina Keskuste-
tyyppi markkinointi lunavaus
Aihe Valokuvatta- | Tydpaikan llImainen Lin- | Yhdysval- | Mietelau-
vana olemi- vaihto kedln-opas | tojen poliit- | seet, kon-
nen tinen ti- ditionaalin
lanne kaytto
Julkai- Lopussa Ei ole Ei ole Ei ole Lopussa
sussa ky-
symyksia
Muut huo- | Ainut jul- Ainut jul- Julkaisun
miot kaisu, jossa kaisu, jossa | aloittami-
kuva. Valoku- hashtageja nen tyylilla
vaaja tagatty "En
postaukseen, yleensa...”
sita kautta on kiinnittaa
voinut tulla huomiota
reagoijia

Havainnoin, etta tarinat herattavat ihmiset reagoimaan julkaisuun, silld kolme viidesta me-

nestyneimmasta julkaisusta on postaustyypiltdan tarina. Tarina on hyvin kirjoitettuna miel-

lyttavaa lukemista ja tarinamuotoinen julkaisu saa lukijan lukemaan postauksen loppuun

asti, koska lukija haluaa tietaa, miten tarina paattyy. Toinen havaintoni on, etta ilmainen

sisaltd saa ihmiset reagoimaan. Kolmannelle sijalle sijoittuneessa julkaisussa Kankkunen

kertoo jakavansa ilmaisen LinkedIn-oppaan halukkaille. Kiinnostuksen opasta kohtaan

pystyi kertoa kommentoimalla julkaisua ja siksi julkaisussa onkin eniten kommentteja tar-

kastellusta viidesta.
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Tama on hyva esimerkki Kasvuhakkerit-podcastin neuvosta, etta seuraajille taytyy antaa
jotain ennen kuin voi olettaa saavansa takaisin. Kolmas havaintoni, on sama havainto,
jonka tein Tirkkosen postauksia arvioidessa eli aiheet, joista monella on kokemusta ja
oma mielipide saavat ihmiset reagoimaan. Kankkusen julkaisuissa kasiteltiin esimerkiksi
valokuvattavana olemista ja tydpaikan vaihtamista. Neljas havaintoni on se, etta toisin
kuin Tirkkosen julkaisuissa, kysymysten asettaminen ei ollut tarkeaa julkaisun menestymi-
sen kannalta. Nain voi todeta, silla kolmessa viidesta julkaisusta ei ollut kysymyksia. Vii-
meinen havaintoni koski hashtageja. Kuin Tirkkosen julkaisuista havainnoin, myts Kank-
kusen menestyneiden julkaisuiden ja hashtagien valilla ei ollut yhtenaisyytta. Vain kolman-
neksi sijoittuneessa julkaisussa oli lisatty hashtagit. Lisaksi on hyva huomioida, etta Kank-
kunen puhuttelee paljon verkostoaan julkaisuissaan, kuten "Verkostoni, pysykaa mun kyy-

dissa!” tai "Verkostoni, on uuden vuoden lahjan aika!”.

4.2 Tuunaajamutsin LinkedIn-sivun lahtétilanne
4.21 Sivuston sisalto

Ennen sisaltdmarkkinointisuunnitelman aloittamista tarkastelin Tuunaajamutsin LinkedIn-
sivun nykyista tilannetta. Kuten kuvasta 4 nakee, sivun perustiedot on taytetty oikein ja
banneri seka profiilikuva ovat brandin mukaiset. Yrityksen nimen alla oleva slogan on
myos osuva. Etusivulta ndkee lisdksi heti Annakaisa Kilpisen kuvan, jotta sivulla vierailija
tietda kuka Tuunaajamutsin takana toimii. Sivulla on 28 seuraajaa ja julkaisuja 3 kappa-

letta.
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Tuunaajamutsi

Vahemman jatettd, enemman tuunaustal
Arts & Crafts - Espoo - 28 followers

& Annakaisa works here - 1 employee
+ Follow ‘ Visit website &' ‘ ‘ More '

Home About Posts Jobs People

Kuva 4. Kuvakaappaus Tuunaajamutsin LinkedIn-sivun etusivun ylaosasta (Tuunaajamut-
sin LinkedIn-sivu 2021)

Ensimmaisessa julkaisussa mainostetaan nahkalaukkukurssia ja myyntikeinona Tuunaa-
jamutsi kayttaa aivotutkijoiden suositusta tekemaan jotain arjesta poikkeavaa. Julkaisussa
tayttyy hyvan julkaisun piirteet: tekstin alussa lukijaa aktivoiva kysymys, vakuuttava osio,
jossa kerrotaan miksi kurssille pitaisi osallistua, tietoa kurssin ajankohdasta, tapahtuma-
paikka on tagatty, julkaisuun sopivat hashtagit ja kuva, josta nékee, mitd nahkalaukku-
kurssilla tullaan tekemaan. Julkaisulla on 4 tykkaysta ja yksi kommentti, joka on linkki

kurssin lisatietoihin.

Toinen julkaisu on postattu 4 kuukautta ensimmaisen julkaisun jalkeen ja se on referenssi
viimeaikaisesta tydsta. Tuunaajamutsi oli mukana suunnittelemassa Koiruliini-brandin
verkkokauppatuotteita, kuten verkkokurssia, jossa opetellaan tekemaan koiranpeti itse, ja
julkaisu kehottaa lukijoita tutustumaan Koiruliinin palveluun. Tassakin julkaisussa relevan-
tit yritykset on tagatty ja oikeat hashtagit lisatty. Julkaisulla on 12 tykkaysta ja 12 kom-

menttia, jotka ovat yhteistydkumppaneiden kiitoskommentteja.

Viimeisin julkaisu on postattu noin 3 kuukautta edellisen jalkeen ja se on referenssijulkaisu
tuunauspajasta, jonka Tuunaajamutsi toteutti Visit Espoolle ja Aito HSO:lle. Julkaisussa
on myos uudelleenjulkaistu Visit Espoon postaus aiheesta. Tuunaajamutsin julkaisun tar-
koitus on mainostaa omaa palvelua ja antaa esimerkki, miten tuunauspajat toimivat etana-
kin. Tahankin julkaisuun on laitettu osuvat hashtagit ja yhteistydkumppanit tagatty. Julkai-

susta on tykanneet Visit Espoo ja Aito HSO.
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4.2.2 Ostajapersoonat

Jotta yritys osaa kohdentaa tuotteidensa ja palveluidensa markkinointia juuri heidan asiak-
kaitansa puhutteleviksi, on tarkeda luoda ostajapersoonia. Ostajapersoonat luodaan jaka-
malla asiakkaat omiin ryhmiinsa ja merkitsemalla ylés mita heista tiedetdan. Konkreetti-
semmin yritys voi havaita eri ostajapersoonat kuuntelemalla asiakkaita ja heidan tarpei-
taan. Tasta syysta on tarkeaa pitaa asiakkaisiin hyva keskusteluyhteys, jossa yrityskin voi
kysya asiakkailta heidan toiveitaan koskien yrityksen toimintaa ja tarjontaan. Liséksi ana-
lytiikkaa keraamalla esimerkiksi ostoprosessista ja kulutuskayttaytymisesta saa paljon
apua ostajapersoonien rakentamiseen. Tietoa kannattaa kerata myos esimerkiksi siita, mi-
ten asiakas on léytanyt yrityksen tarjonnan pariin, mitd ammattiryhmaa han edustaa,
minka tyyppisessa ja kuinka suuressa yrityksessa han tyoskentelee. Mita enemman asiak-
kaasta tietaa, sitd paremmin hanen tarpeisiinsa voi vastata ja markkinointi on onnistu-
nutta. Talléin some-julkaisujen ei tarvitse puhutella jokaista yrityksen erilaista asiakasta,
vaan julkaisuja voi kohdentaa eri ostajapersooniin. Ostajapersoona on siis yrityksen tar-
jonnasta kiinnostunut tyypillinen ostaja, jolla on ongelma, jonka kohdeyritys ratkaisee. (Ko-
mulainen 2018, 42-44.)

Kuviossa 5 on esitelty Tuunaajamutsin ostajapersoonat ja ne ovat luotu toimeksiantajan
kanssa kaytyjen keskusteluiden perusteella. Liséksi ostajapersoonien luomisessa on kay-
tetty apuna Komulaisen (2018, 46) neljaa askelta ostajapersoonien luomiseen. Naiden os-
tajapersoonien halutaan I6ytavan Tuunaajamutsin palvelut LinkedInistd. Kolmannessa os-
tajapersoonassa esitelty Green Office -sertifikaatti on Green Key -organisaation myon-
tama sertifikaatti yrityksille, jotka ovat sitoutuneet ymparistokriteereiden noudattamiseen
toiminnassaan. Tuunaajamutsille myonnettiin alkuvuodesta 2021 Green Activities -sertifi-
kaatti, joka kertoo sitoutuneesta ymparistotyosta ja siita, etta yrityksen tarjoamat palvelut
ovat suunniteltu ymparistokriteereita noudattaen. Green Office -yritysten taytyy aika ajoin

kayttaa Green Activities -sertifikaatin omaavien ohjelmapalveluyritysten palveluita.
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Kuvio 5. Tuunauspajojen ostopersoonat (keskustelu toimeksiantajan kanssa 17.9.2020 ja
6.4.2021)

4.3 Ehdotus sisaltomarkkinointisuunnitelmaksi

Sisalto on tarkein keino tavoittaa mahdolliset asiakkaat verkossa, koska asiakkaat etsivat
internetista ratkaisuja ongelmiinsa ja sisallélla luodaan yhteys asiakkaisiin. Sisallélla luo-
daan myds oma asema markkinoilla ja brandatylla sisallolla voidaan erottua kKilpailijasta.
Lisaksi sisaltd on sitouttamisen keino, koska asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttu-
nut passiivisesta mainonnan vastaanottajasta aktiiviseksi tiedonhakijaksi. Nykyaan asiak-
kaat ovat perehtyneempia yritysten tarjoamiin ratkaisuihin, olivat ne sitten palveluita tai
tuotteita, ennen kuin tekevat ostopaatdksen. Erityisesti B2B-asiakas saattaa kerata todella
paljon tietoa internetistd ennen kuin se ottaa yhteyttd myyjayritykseen. (Kananen 2018,
10-11.)

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman tarve lahtee yrityksen lilkeideasta, joka vastaa liiketoimin-
tasuunnitelmassa kysymyksiin mita, kenelle ja miten. "Mitad” kertoo yrityksen tarjonnan,
"kenelle” maarittaa kohderyhman ja "miten” kuvaa toimintatavan eli viestinnan sisallon ja
kanavat. Viestinnan suunnittelemisessa auttaa se, etta katsoo asiaa asiakkaan silmin. Ka-
nasen mukaan (2018, 13) "Mitd paremmin yritys onnistuu kuvaamaan ja viestimaan sisal-
I0llisesti kuluttajalle tarjottavan tuotteen tai palvelun sopivuudesta hanen ongelmaansa,
sitéd todennakdisemmin kuluttajasta saadaan maksava asiakas.” Taman lisaksi yrityksen
pitad miettid mika ominaisuus tekee heidan tarjonnastaan ylivoimaisen kilpailijoihin nah-
den. (Kananen 2018, 13.)
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4.3.1 Suunnitelman toteutusprosessi

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman kehittdminen Iahti liikkeelle tutkimalla teorioita eri I1ah-
teista. Haasteeksi kuitenkin nopeasti muodostui se, etta konkreettista, juuri LinkedlIniin
luotua B2B-sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa ei ollut saatavilla. Teorian etsiminen ja sen
luominen oli siis hankalampaa ja vei enemman aikaa kuin olin ennalta kuvitellut. Paadyin
havainnoimaan markkinointiasiantuntijoiden seka suurien ja pienien markkinointitoimisto-
jen sisaltdmarkkinointivinkkeja ja luomaan niista opinnaytetydn tavoitteille sopivan suunni-
telman. Lisaksi suunnitelmassa on hyddynnetty opinnaytety6ta varten kerattya teoriaa ja

benchmarking-tuloksia.

Havainnoinnin tarkeins tulos on, etta sisaltémarkkinointisuunnitelman luominen pohjautuu
liketoimintasuunnitelmaan ja siita sisaltostrategiaan. Kun liiketoimintasuunnitelmassa kir-
jataan ylds yrityksen liiketoiminnan ydin, sisaltdstrategiassa kiteytetdan mita palvelua tai
tuotetta halutaan mainostaa sisallon kautta, mita tavoitteita sisalllla on ja mita ydinvah-
vuuksia yrityksella on. Sisaltdmarkkinointi taas on konkreettisesti asiakaskeskeista sisal-
I6n luomista markkinointialustoille. (Lieb & Szymanski 2017, 17-18.) Kuvassa 5 esitellaan

sisaltostrategian ja -markkinoinnin ero.

Kuva 5. Sisaltdstrategian ja -markkinoinnin ero (Lieb & Szymanski 2017, 17)

Tuunaajamutsille luotu sisaltdmarkkinointisuunnitelma on kaksiosainen. Ensimmaisessa
osassa eli sisaltdstrategiassa esitellaan sisallontuotantoprosessi ja sen eri vaiheet. Toi-
sessa osassa esitelldan sisaltomarkkinointisuunnitelma, jossa olen hyddyntanyt prosessi-

kuviota ja luonut erilaisia sisaltdpolkuja eli ostajapersoonille kustomoituja kampanjoita.

4.3.2 Sisaltostrategia

Sisaltdstrategian luomisen aloitin kehittamalla kuvion sisaltétuottamisen vaiheista, joka on
luotu mukaillen Alisa Kamaraisen (2018, 32) opinnaytetydn sisaltdmarkkinoinnin suunni-
telmaa (mm. ajatukset sisalléntuottamisen etenemisestd). Hyddynnan Kamaraisen mallia,
koska se edustaa samoja ideoita, kuin mita itsellani oli sisélldntuottamisesta. Alla, kuvi-

ossa 5, on havainnollistettu tuotantovaiheet. Strategian luominen aloitetaan miettimalla,
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minkalaisen kuvan kohdeyritys haluaa itsestaan valittda Linkedlnissa ja mita yritys haluaa
saavuttaa sisalléllaan. Seuraavaksi mietitdan ostajapersoonia ja heidan toiveitaan, haluja
seka tarpeita sisaltéa kohtaan. Tassa kohtaa on myds hyva miettia missa vaiheessa tavoi-
teltava ostajapersoona on asiakasputkea, koska se vaikuttaa viestin sisaltéon. Tuotanto-
vaiheen kohta 3. Sisaltdteemat on strategian tarkein kohta. Yrityksen on hyva miettia ja
maaritella etukateen mista teemoista se haluaa puhua Linkedlnissa. Siksi on hyva kirjata
alas sisaltéteemoja, joista yritys voi johtaa julkaisuideoita. Kun teema on valittu ja julkai-
suidea saatu, mietitdan tarkemmin, ettd mita postauksella halutaan viestia ja mika on vies-
tin muoto. Viimeisena vaiheena on kaytetyn strategian analysointi. Kuviossa 6 sisalléntuo-
tantovaiheet ovat esitetty kehdmuodossa, koska aina julkaisun luomista ei aloiteta mietti-
malla yrityksen brandia, vaan julkaisun tarve voi tulla esimerkiksi yhteiskunnallisesta kes-

kustelusta, johon yritys haluaa ottaa kantaa, jolloin prosessi alkaa kohdasta 4. Viesti.

1. Brandi

3.
Sisaltoteemat

Kuvio 6. Sisallontuottamisen vaiheet
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1. Brandi
Tuunaajamutsi haluaa LinkedInissa brandata itsensa kierratyksen ja hyvinvoinnin asian-
tuntijana ja tarkeimpana sisallon tavoitteena on I0ytaa potentiaalisia asiakkaita seka lisata

myyntid. Sisallon pitda myds palvella nykyisia asiakkaita.

2. Kenelle
Linkedin-sisalto pyritdan kohdentamaan ohjelmapalveluiden ostajille eli ostajapersoonille,
jotka on maaritelty opinnaytetydn kohdassa 6.1. Ostajapersoonien toiveet, halut ja tarpeet
sisaltda kohtaan esitelladan kampanjakohtaisesti. Yksittaisten julkaisuiden kohdalla on kui-
tenkin mietittdva, kenelle julkaisu tarkemmin kohdennetaan. Julkaisuiden ydinviesti on eri-
lainen riippuen siitd, onko julkaisu luotu asiakkaalle, jolle Tuunaajamutsin palvelut ovat tut-

tuja vai potentiaaliselle asiakkaalle, joka on viela asiakasputken alussa.

3. Sisaltéteemat
Sisaltdteemojen luominen aloitettiin kirjaamalla ylds teemoja, joita kohdeyritys haluaa liit-

taa brandiinsa. Teemat selkeyttavat yrityksen LinkedIn-profiilin tarkoitusta ja minkalaista

sisalt6a alustalle on tarkoitus julkaista.

Kiertotalous & Kasilla tekeminen

kierratys ja hyvinvointi Muut sisallot

Luovuus

Ajankohtaiset asiat tai
kannanotto

Luovuuden maaritelma

Vaikutus esim.
keskittymiseen ja
jaksamiseen

Yrityksen arvot ja historia

Luovuus ja tyelama Miten konkretisoidaan

Suosittelupostaus

Yritysmaailmaan

yhdistdminen Juhlapdivat

Tyon ja kasitdiden
yhdistdaminen Omat havainnot

Luovuuden tarkeys

Keskustelunavaukset

Kuvio 7. Sisaltéteemat
Kuviossa 7 on kirjattu Tuunaajamutsin brandiin liitettavat sisallot. Sisaltéteemojen tarkoi-

tus on auttaa julkaisuideoiden keksimisessa, joten vaikka julkaisuidea “vinkit ja oppaat” on
kiertotalouden ja kierratyksen alla, se ei rajoita kirjoittamasta postausta luovuusvinkeista.
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4. Viesti
Sisallon voi jakaa kolmeen kategoriaan riippuen siitd, minka tyyppisen asiakkaan huo-
miota silla halutaan saada: tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisalté. Perusajatuksena on,
etta jokaista sitouttavaa sisaltéa kohtaan yritys tuottaa 3-5 tavoittavaa sisaltéa ja vahin-

tdan yhden aktivoivan sisallén. (Tanni & Keronen 2017, 88-89.)

Tavoittavan sisallon tarkoitus on saada mahdolliset asiakkaat, yrityksesta ja sen tarjoa-
masta kiinnostuneen tiedonhakijan sitouttavat sisallén pariin. Tavoittavalla sisallolla saa-
daan myds eroteltua ostovalmiit asiakkaat. Sisaltd voi olla esimerkiksi kehotus lukemaan
uusi blogipostaus, statuspaivitys liittyen artikkeliin, jota yritys on ollut kirjoittamassa tai
mainos. Tavoittavan sisallon elinkaari on kolmesta esitellysta viestityypista lyhyin, LinkedlI-

nissa paivista viikon mittainen. (Tanni & Keronen 2017, 88.)

Sitouttava sisaltd on elinkaareltaan tavoittavaa huomattavasti pidempi. Sen tarkoitus on
antaa asiakkaalle informatiivista ja laadukasta sisalt63, jolla vakuutetaan asiakas sisallén-
tuottajan asiantuntijuudesta. Sitouttava sisaltd voi olla esimerkiksi artikkeli, palvelukuvaus,
blogipostaus tai opas, joka auttaa asiakasta ymmartamaan ilmi6ta tai valttamaan virheita.
Sitouttava sisaltd on asiakkaalle pitkalla tahtaimella mielenkiintoisinta ja tdman tyyppinen

sisaltd voi konvertoida liidejd monen vuoden ajan. (Tanni & Keronen 2017,88.)

Aktivoiva sisaltd on linkkauksia sisaltdjen sisalla, ja ne luovat asiakkaan ostoprosessin eri
vaiheiden valille siltoja. Aktivoivaa sisaltéa on esimerkiksi tekstit "tsekkaa myos tama artik-
keli”, "seuraa meita LinkedInissa”, “ilmoittaudu tapahtumaan” tai "varaa nyt” ja niiden tar-
koitus on pitaa asiakas yrityksen sisallon parissa, antaa uutta ajateltavaa tai vahvistaa yri-

tyksen arvostusta asiakasta kohtaan. (Tanni & Keronen 2017, 89.)

5. Viestintdmuoto
LinkedInissa viestintdmuotoina ovat tekstijulkaisu, julkaisu kuvilla tai videolla, artikkeli, ky-
sely, tiedostopostaus (PDF-, PowerPoint-, PPT- ja Word-tiedostoille) ja kuva tai video yk-
sindan. Vaikka teksti- ja kuvajulkaisut ovat edella luetelluista yleisimpia ja yleensa no-
peimmin tuotettavat, on hyva kayttda myds muita julkaisumuotoja monipuolisen sisallon
vuoksi. Koska tdman sisaltémarkkinointisuunnitelman tavoite on brandata kohdeyritysta

asiantuntijaksi, kannattaa viestintdmuotona kayttaa lisaksi artikkelia ja tiedostopostausta.
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6. Analyysi
Kuten monessa teorialdhteessa korostettiin, on tarkeda seurata, miten sisaltd toimii halu-
tulle yleisolle. Julkaisuiden analytiikkaa kannatta kerata aluksi viikkotasolla, kuten myds
seuraavaksi esiteltyja kampanjoitakin. Analytiikan luvuista tehdaan johtopaatoksia, onko
sisaltd tavoitteisiin ndhden toimivaa vai pitaako sisaltésuunnitelmaa muuttaa. Usein yrityk-

sen alkaessa tuottamaan sisaltéa oikean tyylin [6ytymiseen voi menna aikaa.

4.3.3 Kampanjat — Liidi ja Green Office

Loin 2 yksityiskohtaisempaa kampanjaa: lidikampanjan (taulukko 3) ja Green Office -yri-
tyksille tarkoitetun kampanjan (taulukko 4). Molemmat kampanjat ovat 2 viikon pituisia.
Kampanjoiden tarkoitus on antaa runko sisaltdomarkkinointikampanjoiden tekoon. Liidikam-
panja on osoitettu ostajapersoonille 1 ja 2. Kampanjan sisaltd kertoo mita Tuunaajamut-
silla on tarjottavana heille ja miten Tuunaajamutsi pystyy toteuttamaan aktiviteetin juuri
heidan organisaatiolleen toimivalla tapahtumalla. Kampanjan tarkoitus on myos kasvattaa
asiantuntijabrandia. Liidikampanjan paamaara on heratella potentiaalisia asiakkaita ja ke-
rata liideja. Tavoitteena on saada 20 uutta seuraajaa ja vahintdan 5 uutta vahvaa liidia.
Kampanjalle suunnitellut hashtagit ovat #hyvinvointi, #luovuus #creativity, #vastuullisuus

ja #sustainability.

Toinen kampanja on Green Office -yrityksille tarkoitettu kampanja, joka on kohdistettu os-
tajapersoona 3:lle. Koska ostajapersoonan tarve on tutustua ja I6ytaa Green Office -tilai-
suuteen aktiviteetti, kampanjan sisaltd vastaa ostajapersoonan tarpeisiin esittamalla val-
miita ideoita aktiviteetiksi. Kampanjan paamaarana on Tuunaajamutsin tunnettuuden li-
saaminen Green Office -sertifikaatin yritysten kesken, Green Office -liidien maaran ja -ak-
tiviteettimyynnin kasvattaminen. Tavoitteena on saada 20 uutta seuraajaa ja vahintaan 5
uutta vahvaa Green Office -liidia. Kampanjalle suunnitellut hashtagit ovat #greenactivities,

#greenofficefinland, #tapahtuma, #vastuullisuus ja #sustainability.
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Taulukko 3. Liidikampanja

renssi

Ajan- | Viesti- Julkaisun Julkaisun sisaltoé

kohta | tyyppi aihe

3.5. Aktivoiva | Aitienpaiva Tuunaajamutsin opastuksella askarteluhetki koko
perheelle. Aktivoiva kysymys.

4.5. Tavoittava | Asiakasrefe- | Mita on aikaisemmassa tuunauspajassa tehty, ta-

renssi rinamuodossa. Ehdotuksia, miten lukijan yrityk-
sessa voitaisiin tehda, yhteystiedot julkaisun lop-
puun ja linkki verkkosivuille.

5.5. Tavoittava | Vinkki Lyhyiden aivojumppien hyddyt. Kysymys seuraa-
jille: minkalaista sisaltda he haluisivat LinkedIn-si-
vulla julkaistavan?

6.7. Sitouttava | Asiantunti- Miten virkistaa tyopaivaa? Pidempi julkaisu. Ke-

juus hotetaan lukijoita jakamaan omat virkistysideat
etatydssa. Ohjataan lukija verkkosivuille

7.5. Tavoittava | Asiakasrefe- | Mita on aikaisemmassa tuunauspajassa tehty.

renssi Ehdotuksia, miten lukijan yrityksessa voitaisiin
tehda, yhteystiedot julkaisun loppuun ja linkki
verkkosivuille.

10.5. | Sitouttava | Asiantunti- Luovuuden tarkeydesta tybelamassa, tarinamuo-

juus dossa. Pidempi julkaisu. Ohjataan lukija verkkosi-
vuille

11.5 Tavoittava | Uusi blogi- Maininta uudesta blogipostauksesta. Julkaisussa

postaus lyhyt esittelyaiheesta ja aktivoiva kysymys aihee-
seen liittyen.

12.5. | Aktivoiva | Mainos "Kay nyt tutustumassa tahan artikkeliin.” Mainos
esim. blogipostauksesta. Lyhyt innostava intro-
teksti.

13.5. | Sitouttava | Asiantunti- Miten yritys voi pienentaa hiilijalanjalkeaan, tari-

juus namuodossa. Pidempi julkaisu. Ohjataan lukija
verkkosivuille.

14.5. | Tavoittava | Asiakasrefe- | Mitd on aikaisemmassa tuunauspajassa tehty.

Ehdotuksia, miten lukijan yrityksessa voitaisiin
tehda, yhteystiedot julkaisun loppuun ja linkki

verkkosivuille.
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Taulukko 4. Green Office -kampanja

Ajan-
kohta

Viestityyppi

Julkaisun aihe

Julkaisun sisalto

2.8.

Aktivoiva

Mainos

"Tuunaajamutsilta Green Office -aktiviteetti
syksyn Kick offiin” Esitellaan erilaisia vaihto-
ehtoja. Aktivoiva kysymys, kuten mika on ol-

lut lukijan mieleenpainuvin tiimipaiva?

3.8.

Tavoittava

Fakta/Info

Mita Green Office -aktiviteeteilla tarkoite-
taan? Miten yritys voi arjessaan parantaa

hiilijalanjalkeaan?

4.8.

Tavoittava

Arvojen konkreti-

sointi

Esimerkkeja miten vihreat arvot tuodaan yri-
tyksen arkeen. Hyddynnetaan tarinanker-

rontaa.

5.8.

Tavoittava

Asiakasreferenssi

Mita aikaisemmassa Green Office -tilaisuu-
dessa on tehty. Kysytaan lukijalta milla ta-
paa he kiinnostuivat vihreista arvoista. Jul-
kaisun lopussa yhteystiedot ja linkki verkko-

sivuille.

6.8.

Sitouttava

Asiantuntijuus

Kirjoitus toimistojen kierratystottumuksista,
miten niitd voi parantaa ja mita ratkaisuja

Tuunaajamutsi tarjoaa.

9.8.

Tavoittava

Asiakasreferenssi

Mita aikaisemmassa Green Office -tilaisuu-
dessa on tehty, tarinamuodossa. Julkaisun

lopussa yhteystiedot ja linkki verkkosivuille.

10.8.

Aktivoiva

Mainos

Green Activities -sertifikaatti ja mita aktivi-

teetteja on sen myota tarjolla.

Tavoittava

Uusi blogipostaus

Lyhyt kappale kestavan kehityksen tapahtu-
mista. Kehotus lukemaan lisda blogista, jo-

hon julkaisussa myds linkki.

12.8.

Sitouttava

Asiantuntijuus

Ymparistotietoisuuden kasvattaminen kasi-
t6illa, tarinamuodossa. Miten Tuunaajamut-

sin palvelut ratkaisee ongelman.

13.8.

Tavoittava

Asiakasreferenssi

Mita aikaisemmassa Green Office -tilaisuu-
dessa on tehty. Julkaisun lopussa yhteystie-

dot ja linkki verkkosivuille.
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5 Johtopaatokset

5.1 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajalle kayttokelpoinen sisaltdmarkkinointi-
suunnitelma LinkedIniin. Suunnitelmassa keskitytaan B2B- eli yritysasiakkaiden kiinnos-
tuksen herattamiseen. Paatds rajata tyd LinkedIn-sisallén kehittdmiseen tuli toimeksianta-
jan tarpeesta seka kirjoittajan omasta kiinnostuksesta sisalléntuotantoa ja LinkedInia koh-
taan. Toimeksiantajana ty6ssa on Tuunaajamutsi, jonka keskeisimpiin palveluihni kuuluu
tuunaustyopajojen jarjestaminen. Opinnaytetyd on toiminnallinen ja kehittdmismenetel-

mana on benchmarking eli vertaisarviointi.

LinkedIn toimii hyvana alustana B2B-asiakkaiden luontiin. LinkedInissa yksi tarkeimmista
tavoista myynnin luontiin on inbound-markkinointi. Inbound-markkinointia on esimerkiksi
asiakkaalle arvokkaan, informatiivisen ja viihdyttavan sisallon jakamista eli sisaltomarkki-
nointia. Sisaltdmarkkinointia on esimerkiksi ilmaisien webinaarien tai oppaiden, mielenkiin-
toisien tai hauskojen kuvien ja videoiden jakaminen. LinkedInin toimivuus perustuu sosi-
aaliseen myyntiin, joka tarkoittaa asiakkaan luottamuksen kasvattamista yritysta kohtaan

ja asiakassuhteen syventamista sosiaalisen median alustoja hyddyntamalla.

Sisaltdmarkkinoinnin kannalta on tarkeaa myds tutustua somepostauksien optimointiin.

Optimoinnilla tarkoitetaan LinkedInissa toimimista algoritmille suotuisella tavalla, kirjoitta-
malla otsikkoja, joista tietad seuraajien kiinnostuvan, kirjoittamalla tarinallisia julkaisuja ja
lisddmalla relevantteja hashtageja eli aihetunnisteita tekstiin, jotta julkaisun nakysyys pa-

ranee.

Optimoinnin tarkoitus on sitouttaa seuraaja yritykseen, jotta hdnesta saadaan lojaali asia-
kas. Tarkein keino sitoutuneisuuden kasvattamiseen on hyva asiakaskokemus. Parhaim-
millaan sitoutuneisuus nakyy esimerkiksi brandiuskollisuutena. Sitoutuneisuutta voidaan
mitata LinkedInissa laskemalla julkaisuun tulleiden kommenttien ja reagointien maara ja
jakamalla se seuraajien maaralla. Jos tulos on yli 2 prosenttia, voidaan todeta yrityksella

olevan hyva sitoutumisaste heidan seuraajiinsa.
Covid-19-pandemia on muuttanut B2B-ostoprosessia hitaammaksi, mutta ostoja silti ta-

pahtuu. Siksi olemassa oleviin asiakassuhteisiin kannattaa panostaa ja jatkuvalla relevan-

tilla sisallolla houkutella lisaa asiakkaita tutustumaan yrityksen tarjontaan.
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Kehittdmismenetelmaksi valittu vertaisarviointi toimi alkukankeuksien jalkeen hyvana me-
netelmana markkinointisuunnitelman luomiseen vahvan teoriapohjan lisdksi. Benchmar-
king valittiin menetelmaksi, koska on hyva mallintaa menestysta ja vertaisarviointi sopi sii-
hen tarkoitukseen hyvin. Vertaisarviointia hidasti ja hankaloitti se, ettd toimeksiantajayri-
tysta vastaavia LinkedInissa aktiivisia yrityksia ei [0ytynyt. Lopulta paadyin benchmarkkaa-
maan henkildkohtaisien profiilien julkaisuja. LOydos osoittaa sen, ettad on suositumpaa jul-
kaista sisaltdéa LinkedIniin henkildkohtaiselta tililta kuin yrityssivulta. Yrityssivulla sisallon
tuottaminen ei kuitenkaan tarkoita sita, etta siita ei olisi mitdan hyoétya, varsinkaan yk-

sinyrittdjan kohdalla, silla myds sosiaalista myyntia voi tehda yrityssivulla.

Vertaisarvioinnin tuloksiksi voisi todeta, etta LinkedInissa toimii sisaltd, joka on esitetty ta-
rinamuodossa. Keskustelua saa aikaan kirjoittamalla julkaisun, josta ihmisillda on oma ko-
kemus tai mielipide. Jotta julkaisun sisalté koukuttaa, pitda kirjoittaessa kayttaa hyvaa ja
rikasta kielta. Lisaksi ilmainen sisalto eli lukijan kannalta arvokas sisaltd tuo julkaisuun lu-
kijoita. Oman yrityksen danensavyn léytaminen tarvitsee testausta ja siten vie aikaa.
Myoskaan ei heti ensimmaisen postauksen julkaisun jalkeen tieda millaisesta sisallosta

seuraajat kiinnostuvat.

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman teossa tarkeinta oli rajata mika on sisaltdstrategiaa ja
mika sisaltdbmarkkinointisuunnitelmaa. SisaltOstrategiassa luodaan raamit sisalléntuottami-
selle ja sisaltdmarkkinointi on yksityiskohtaisemman suunnitelman seka asiakassuhteiden
luomista. Sisaltdstrategiaksi loin kuvion, joka on tarkoitettu auttamaan sisallontuotan-
nossa. Kuviossa kasitelldan brandi, ostajapersoonat, sisaltoteemat, viestikategoria, vies-
tintamuoto seka analyysi. Markkinointisuunnitelmaosiossa suunnittelin kaksi sisaltokam-
panjaa, joissa ensimmaisessa on tavoitteena liildien kerdadminen ja seuraajamaaran kas-
vattaminen. Toisessa kampanjassa tavoitteena on myds liidien keradminen ja seuraaja-

maaran kasvattaminen, mutta kohdeyleiséna on Green Office -yritykset.

5.2 Opinnaytetyon arviointia

Opinnaytetyoprosessi oli itselle opettavainen kokemus. En tiennyt sisaltémarkkinoinnista
ja -tuotannosta teoreettisesti mitaan, joten prosessin yhteydessa sain kattavan kuvan ai-
heesta ja toivonkin paasevani kayttamaan tata tietoa tydurallani. Opinnaytetyén kompas-
tuskivi oli markkinointisisallon keksiminen toiselle yritykselle. Vaikka omasta mielesta si-
saltomarkkinointi on kiehtovaa, on sita vaikea suunnitella yritykselle, jossa ei ole itse
téissa. Sain kuitenkin prosessin aikana paljon tietoa yrityksen toiminnasta, esimerkiksi os-

tajapersoonista, toimeksiantajaltani, joka auttoi minua eteenpain. Toinen kompastuskivi oli
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my0s ajoittainen liikka kriittisyys omaa kirjoitusta kohtaan, koska pyrin jatkuvasti paranta-
maan tuotostani. Opin prosessin aikana kuitenkin paastamaan irti kriittisista ajatuksista.
Opinnaytetyo6ta kirjoittaessa kehityin myos kirjoittajana ja uskon, etta tasta kokemuksesta
tulee olemaan hyétya riippumatta siita, minne ura johtaa. Lisaksi teorialdhteita etsiessa

kohtasin monta uutta mielenkiintoista yritysta, joihin haluan tutustua enemman.

Itselleni oli tarkeaa suunnitella opinnaytetydn kirjoitusaikataulu ja mita pidemmalle kirjoi-
tusprosessi eteni, sitd vahvemmin huomasi prosessin alussa suunnitellun aikataulun tar-
keyden. Pysyin melko hyvin aikataulussa koko prosessin ajan, vaikka lopussa opinnayte-

tyd veikin enemman aikaa kuin luulin.

Benchmarking-kehitysmenetelman toteutus onnistui omasta mielesta hyvin loppujen lo-
puksi. Menetelmassa aiheutti ongelmia vertailukohteiden 16ytadmisen lisaksi se, etta mi-
nulla ei ollut paljoa kokemusta menetelmasta ennen tyéhdn ryhtymista. Vertaisarvioin-
nissa olisi voinut havainnoida vielda muutaman yrityksen LinkedIn-julkaisuja, jotta menetel-
masta olisi saanut parempia havaintoja. Pyrin vertaisarvioinnissa havainnoimaan julkaisui-
den piirteita, joilla aidosti on sisalldllistd merkitysta julkaisuiden menestymiseen. Ver-
taisarvioinnin luotettavuus on voinut karsia siina, etta vaikka vertaisarvioitava julkaisu olisi
menestynyt hyvin, se ei tarkoita sita, ettd se generoisi eniten liideja julkaisijalle. Vertaisar-

vioinnissa ongelma on siis se, etta vertailukohteen LinkedIn-analytiikkaa ei voi tietaa.

Olen tyytyvainen opinnaytetyohoni ja prosessin aikana tulleista vaikeuksista huolimatta
sain luotua toimivan sisaltomarkkinointisuunnitelman ja raamit sisalldntuotantoon, joka oli-
kin tyoni tavoite. Toivon, etta opinnaytetydstani on konkreettista hyotya toimeksiantajani

lisdksi myds muille LinkedInissa toimimista aloittaville.
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Liitteet

Liite 1. Benchmarking-arvioinnissa kdytetyt Tuomas Tirkkosen LinkedIn-julkaisut

y Tuomas Tirkkonen - 2nd vee
Lisad luovuutta tyGeldmaan / Valmennukset ja fasilitointi virtuaaliymparistoissa ...
1mo « Edited « @

Tykkaatks sind vaihtaa kuulumisia tyskaverin kanssa? & Erasssa
ruokapdytdkeskustelussa ldheinen ihminen paivitteli, miten hén ei jaksa pomonsa
kyselyja viikonlopun vietosta. Hanen mielestdan tydnantajalle ei kuulunut se, miten
hén vapaa-aikaansa kayttas.

Samankaltaiset kokemukset voivat kuitenkin yhdistaa tyopaikalla. Se taas voi
herattad luottamusta tai empatiaa toista kohtaan ja siten helpottaa arjen kulkua ja
yhteistyota.

Henkildkohtaisten ja yksityisten asioiden vélilld on kuitenkin eroa. Voit aivan hyvin
puhua siitd, miten kévit viikkonloppuna hiihtdmaéssé, ilman ettd mainitset, millaisia

hiertymiéa vaaranlaiset alusvaatteet aiheuttivat.

Kuulumisten vaihtaminen on yhteyden luomista ja jokainen voi maarittds itse ne
rajat, miten paljon tai mita asioita haluaa omasta eldméastéan jakaa.

#linkedin #ty&eldma #empatia

See translation

O & @ 131 44 comments

1. sija
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Tuomas Tirkkonen - 2nd oo

Lis&a luovuutta tydelamaan / Valmennukset ja fasilitointi virtuaaliympéaristaissa ...
1mo « Edited »

Yle Kioski LIT on julkaissut kymmenen |G-kirjaa tilillaén Instagramissa. Viimeisin

julkaistuista kirjoista oli minun kirjoittamani. G

Julkaistut tekstit ovat viime keséng jarjestetyn kirjoituskilpailun voittajia. Kilpailuun
osallistui l&hes 150 tekstid ja raadin valitsemat kymmenen parasta palkittiin.

Osallistuin kilpailuun, koska halusin harjoitella kirjallista ilmaisuani. Kirjoitin omaksi
ilokseni, uteliaana ja hauskaa pitéden. Kun sain tietds, etté tekstini valittiin kymmenen
parhaan joukkoon, olin todella yllattynyt. En kuitenkaan voisi olla tyytyvéisempi
lopputulokseen. Kilpailuvoitto rohkaisee jatkamaan harjoituksia. @)

Kirjan voi lukea Yle Kioski LITin Instatilin storyssa/kohokohdissa: https://Inkd.in
/dNbZtn9

Kuva: Yle Kioski LIT

See translation

AN

KESAN JALKEEN KUN
RAKKAUS KUOLI

TUOMAS TIRKKONEN

i

Q @o 116 - 9 comments

2. sija
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y Tuomas Tirkkonen - 2nd vee
Lisgd luovuutta tydeldmaan / Valmennukset ja fasilitointi virtuaaliymparistdissa ...

Jw

Kun keskustelen luovuudesta eri ihmisten kanssa, hdmmentavan moni tokaisee
jossain vaiheessa keskustelua, ettd ei osaa piirtds. Miksi tdma ajatus nousee niin
usein pintaan? @

ltse ajattelen, ett jokainen, joka kykenee pitdmé&an piirustusvélinettd hyppysissaén
ja saa aikaan jalkia pintaan on piirustuskykyinen. Siita huolimatta piirtiminen ei ole
mikdan edellytys luovalle ajattelulle tai toiminnalle.

Jaa mietteitasi!

#luovuus #tydelamé #osaaminen

See translation

O D © s54-50 comments

. sija

, Tuomas Tirkkonen - 2nd see
Lisdd luovuutta tydelamaan / Valmennukset ja fasilitointi virtuaaliympdristdissa ..

3mo » @
Tunnistatko tilanteen, kun inspiraatio vain laskeutuu yllesi, ideoita alkaa synty&
tyhjasta ja luovuus ikdan kuin tipahtaa syliin? 4 En minakaan.

Luova tyé on yhtélailla tysta kuin miké tahansa muukin tyé. Kun sille luo sopivat
rakenteet, on helpompaa tarttua toimeen, p&asta uusiin ajatuksiin kasiksi ja
inspiroitua.

Luovan ty®n rutiineihin voi kuulua esimerkiksi:

% Aktiivinen maailman havainnointi: lukeminen, ihmisten kanssa keskustelu,
podcastien kuuntelu ja tapahtumiin osallistuminen

¥¢ Ajan varaaminen asioiden kypsyttelyyn eli siihen, ettei niille tarvitse tehda mitaan
¥% Oivallusten houkuttelu: nopea luonnostelu, prototyyppien hahmottelu,
ensimmadisten versioiden tekeminen (joskus oivallukset tosin tulevat
odottamattomissa tilanteissa kuten suihkussa tai auton ratissa ja silloin tydvaiheeksi
jaa niiden kirjaaminen)

¥% Toimeenpano eli varsinainen toteuttaminen

Luovaa ty6td on tydeldméssd muuallakin kuin perinteisesti luovina pidetyills aloilla.
Ja niilld perinteisesti luovina pidetyilldkin aloilla voi tehd# asioita niin sanotusti ei-
luovasti.

Miten sind houkuttelet luovuutesi esiin?

#tyselamé #luovuus

Q o) @' 49 - 50 comments
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, Tuomas Tirkkonen - 2nd oo
Lisda luovuutta tydeldmaan / Valmennukset ja fasilitointi virtuaaliymparistdissa ...

3mo » @

Vilin&é ja vilsketta riitti, kun noin 70 ihmistd kokoontui tdndén pohtimaan
kokemuksellisuutta etdnd. Webinaarissa ei jadnyt aikaa verkostoitumiselle, joten
téissa vield tila ja paikka ilmoittaa, jos verkostoituminen kiinnostaa. ©

Jos siis osallistuit, laita kommenttia ja pyydéa verkostoitumaan! Toki jos aihe
kiinnostaa, mutta et p&éassyt osallistumaan, tdssd on mahdollisuus myds sinulle
laajentaa verkostojasi.

Oli aivan huikeaa, miten paljon ihmisié linjoilla oli pohtimassa t&t4 tarkeda aihetta.
Varsinainen kooste tulee myshemmin!

OO & 5923 comments
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Liite 2. Benchmarking-arvioinnissa kaytetyt Oona Kankkusen julkaisut

¢ Oona Kankkunen + 1st oo
Autan myynnin & henkildbrandien kasvussa | Social Selling Coach [ | Linkedin...

2mao =

Luokkakuvauksissa olin poikamainen tytts, en kehdannut hymyilla koska ajattelin
ettd mun suu on ruma. Sukujuhlissa on mummin mielests aina ihana pullukka ja
aikuisena kavin lapi kriisin finninaamana ja turvonneena itina. &)

Harva astelee kameran eteen ja sanoo "ai ettd kun miné sitten tykk&éan olla
kuvattavana”. M4 olen ahdistunut pienests saakka kuvattavana olemista.

Nyky&an minun Social Selling ja LinkedIn puheenvuoroja tai koulutuksia usein
videoidaan, jaetaan someen ja tallennetaan. Joten nyt oli viimeistd&n opeteltava
kameran eteen.

Halusin hyvéat kuvat somekanaviin ja tuleville nettisivuille, kuvat jotka olisi mun
nakaisid. Jannitti mennd kuvauksiin, koska pelkésin ettei kuvat onnistut. Vanhat

epavarmuuden puski taas mieleen...

Hyvat kuvat ovat monen tekijan summa ja hyva fiilis on yksi erittéin iso tekija siiné.
Téssé filliksessa me onnistuttiin! &

Miksi hywvét kuvat sitten kannattaa? =3

Jokainen asiakas haluaa tietds, kuka hanté palvelee. Kuka ihminen on yrityksen
takana. Millainen ihminen on, mitd h&n arvostaa, miké on hanelle tarkeds.

Joko sun LinkedIn kuva on "kunnossa”? Kertooko se susta? Onko kuva laadukas?
Ethén varmaan laittaisi verkkosivuillesikaan huonoa kuvaa.. LinkedIn on sun oma

"verkkosivu”...

Lammin suositus Mika Levélampi @8l auttajaksi tissa €

O O & 553 46 comments
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Oona Kankkunen - 1st oo

Autan myynnin & henkilobrandien kasvussa | Social Selling Coach [ | LinkedIn...
Tmo « @

Olo on kuin olisi tehnyt pitkén patikoinnin, p&dssyt jyrkénteen reunalle upeisiin

maisemiin, pyséhtynyt siihen ja nyt oon nauttimassa tuulesta kasvoilla ja kauniista
tuntemattomasta meresta.

On siis aika sulkea ovi Ainialla pitkin harkinnan jilkeen. < Kiitos ainialaisille
huikeasta oppimatkasta IT alaan ja vaativaan ratkaisumyyntiin modernin teknologian
parissa.

Kiinnostus teknologian, joka parantaa tyontekijé- ja asiakaskokemusta séilyy
syddmesss. @

Kun uskaltaa p&éstaé irti ja luottaa itseensd, elamé kuljettaa pitkin ihmeellisia
polkuja. Taméa aika jaa mieleen vauhdikkaana vuoristoratana ja témé vapauden
tunne on sen radan huippu!

Nyt seuraavat kuukaudet tulen l6ytdmaan itseni tdydests touhusta oman yrityksen
palveluiden kehityksen parissa ja vdh&n huomaan vilkuilevani myés LinkedIn push-
ilmoituksia avoimista ty&paikoista. Josko sielld olisikin unelmajoukkue vailla
kapteenia, puolustajaa tai hyokkasjaa?

Katsotaan, mihin vuoristorata vie. Se on varma, etté nyt on onnellinen ja vapaa olo.
ol Maailman mahdollisuudet on avoinna jos uskaltaa tehda rohkeasti eiké aina vain
sano "pitéisi” tai "haluaisin.

Tehkas enemman kuin pelkastte. @ Verkostoni, pysykas mun kyydissal

"First, think. Second, dream. Third, believe. And finally, dare.” - Walt Disneyts teille
taas.

See translation

O & ©Q 487 - 84 comments
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Oona Kankkunen - 1st o
Autan myynnin & henkildbrandien kasvussa | Social Selling Coach [ | Linkedin...

2mo « Edited « @
Verkostoni, on uuden vuoden lahjan aika!

Olen kasannut vuoden mittaan omia oivalluksia ja oppeja LinkedInisté esityksen
muotoon ja nyt haluaisin, ettd materiaalista olisi hy&tyd mahdollisimman monelle.

Mikali siis olet LinkedInissé, muttet vielé aktiivinen tai pohdit miten téta kéyttaisi
mahdollisimman monipuolisesti.. &

Olen koonnut sinulle oman kokemuksen ja oppimani perusteella térkeimmat pointit,
kuten miten;

@ rakentaa profiilista asiantunteva ja asiakkaita houkutteleva
@ rakentaa verkostoa tuottavasti

@ rakentaa menestyvé LinkedIn postaus

@ rakentaa henkils- ja asiantuntijabrandia

LinkedIn oppaita on netti pullollaan, mutta jos haluat juuri minun oppaan, niin laita
tdhan kommentiksi miksi juuri sind haluaisit sen. Saat paluuviesting inboxiisi paketin!

i}

Ps. Tamé opas sopii parhaiten teille, jotka vasta aloittelette LinkedIn kdyttéa, mutta
saattaa sielld olla jotain hyvda uutta kokeneemmallekin!

g Edit: Laitathan myés connect- pyynnén tulemaan, jos ei vield olla verkostoiduttu,
niin saat viestind oppaan!

Pps. Mikéli kommenttikentta rajahtas, maltattehan odotella paluuviesti, silld voi olla
ettd tastd tulee hieman tekemista...

Hyvad uutta vuotta verkostoni! @

#linkedin
#linkedinopas
#linkedinvinkit
#socialselling

See translation

O ® & 229 - 306 comments
O Like & Comment (= Share <7 Send
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Oona Kankkunen -« 1st oo
Autan myynnin & henkildbrandien kasvussa | Social Selling Coach [ | LinkedIn...

21’100@

En ota taalla politilkkaan juuri koskaan kantaa, mutta nyt ehké véhan...

Tyttéreni katsoi sivusilmalld aamu-uutisia &sken samalla kun syétiin aamupalaa ja
valmistauduttiin kouluun. Jenkeistd tulleen viime y&n uutisten jélkeen, han totesi:

"Aiti. Onneksi meilla on taalla IHANA Sauli Niinisto.” &

See translation

OO0 & 483 - 33 comments

4. sija

Oona Kankkunen = 1st sos
Autan myynnin & henkildbrandien kasvussa | Social Selling Coach [ | Linkedin...

2mo «

Toivon, ettd mahdollisimman moni verkostostani ndkee tdman ja uskoo itseensé ensi
vuonna edes hitusen enemman! @

Yksi syy, miksi rakastan edelleen Disneyn elokuvia ja piirrettyja ylipagtaan, on se, ettd
niissd on joka kerta jotain opettavaa tai inspiroivaa.

Tarinan oppi on, ettd jos mietit ettd sinun “pitéisi” niin unohda se isi- paate ja tee
asialla jotain. Jos ajattelet, etta pitéisi, se todennakaisesti on sinulle hyvaksi tai
tirkeds tehda.

Uudet alut, uuden oppiminen, uuden tekeminen ja luominen, uuteen hyppadminen
ja uudet asiat ja ihmissuhteet on aina jannittavia. Niiden kuuluukin olla.

On se sitten yrityksen perustaminen, uusi tyépaikka, uusi ylennys, uusi parisuhde,
uusi laina, uusi harrastus... mit3 vain. Muista aina tehdd enemman, kuin vaan
unelmoit tekevisi! @

Nappaa nama Disneyn quotet talteen! &

& "The way to get started is to quit talking and begin doing.”

& If you can visualize it, if you can dream it, there's some way to do it."

& "It's kind of fun to do the impossible.”

Ps. Katsotko Disneyn leffoja aikuisena?

See translation

OO & 33767 comments
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