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Tässä opinnäytetyössä luotiin sisältömarkkinointisuunnitelma yritykselle Tuunaajamutsi. 

Aihe ja se rajaus syntyi toimeksiantajayrityksen tarpeesta LinkedIn-suunnitelmalle ja opin-

näytetyön kirjoittajan omasta kiinnostuksesta sisältömarkkinointia kohtaan. Työn tavoit-

teena oli luoda käyttökelpoinen suunnitelma, joka tuo LinkedIn-markkinoinnin osaksi yrityk-

sen markkinointistrategiaa. Työ aloitettiin syksyllä 2020 ja työ valmistui keväällä 2021. 

 

Opinnäytetyön tietoperusta jaettiin kahden pääotsikon alle, joissa määritellään työlle tär-

keät käsitteet sosiaalisen median ja markkinoinnin saralta. Ensimmäisessä tietoperustassa 

pureuduttiin LinkedIniin ja hyvän somepostauksen piirteisiin. Markkinoinnin tietoperustassa 

määriteltiin aiheen termistöä sekä käsiteltiin opinnäytetyön kirjoitushetkellä maailmaa järi-

syttävän Covid-19-pandemian tuomia muutoksia liike-elämään.  

 

Seuraavassa osuudessa esitellään toimeksiantajalle tehty suunnitelma, työssä käytetty ke-

hittämismenetelmä sekä toimeksiantajan LinkedIn-sivun alkuanalyysi. Kehittämismenetel-

mäksi työhön valittiin benchmarking eli vertaisarviointi. 

  

Työn keskeisimmiksi päätelmiksi voi tietoperustan ja vertaisarvioinnin perusteella todeta, 

että LinkedIn-julkaisut menestyvät, kun ne on kirjoitettu tarinallisesti, julkaisuiden aiheet 

koskettavat ihmisiä ja julkaisuiden sisällöstä on oikeasti apua lukijalle. 

 

Asiasanat 

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

sisällöntuotanto, sisältömarkkinointi 
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1 Johdanto 

Opinnäytetyö alkaa työn ja toimeksiantajan esittelyllä. Esittelyssä käydään läpi työn ta-

voite, tausta, rajaus, toiminnallisen opinnäytetyön pääpiirteet sekä työhön valittu kehittä-

mismenetelmä. Teoriaosuus on jaettu kahden eri pääotsikon alle; sosiaalinen media ja 

markkinointi. Ensimmäisessä teoriaosuudessa tutustutaan tarkemmin LinkedIniin sosiaali-

sen median alustana ja termiin social selling. Osuudessa tarkastellaan myös, miten sosi-

aalisen median julkaisuja voidaan optimoida, mikä vaikutus reagoinneilla on sekä miten 

algoritmi vaikuttaa julkaisujen menestymiseen. Viimeisenä paneudutaan asiakkaiden si-

touttamiseen, joka johdattaa opinnäytetyön toiseen teoriaosuuteen. Toisessa teoriaosuu-

dessa eli markkinoinnin tietoperustassa tarkastellaan, miten markkinointi on muuttunut 

2010-luvusta kohti sisältömarkkinoinnin aikakautta. Osuudessa avataan myös markkinoin-

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

 

Seuraavassa osuudessa tutustutaan kehittämistyönä tehtyyn markkinointisuunnitelmaan. 

Osuus alkaa kehitysmenetelmän eli benchmarking-menetelmän esittelyllä ja osuus jatkuu 

avaamalla millainen benchmarking-prosessi oli. Osuudessa esitellään kehittämismenetel-

män toteutus sekä keskeiset tulokset. Siitä työ etenee toimeksiantajan LinkedIn-sivun läh-

tötila-analyysiin sisällyttäen tarkastelun sekä sivun sisällöstä että ostajapersoonista. 

Osuuden viimeisessä vaiheessa esitetään ehdotus sisältömarkkinointisuunnitelmaksi. 

Tässä osuudessa läpikäydään suunnitelman toteutusprosessi, toimeksiantajalle luotu si-

sältöstrategia ja kaksi markkinointisuunnitelmaa eli kampanjaa. Opinnäytetyö päättyy joh-

topäätöksiin, opinnäytetyön arviointiin ja lähteisiin. 

 

1.1 Tausta, merkitys ja tavoite 

Opinnäytetyön aihe syntyi toimeksiantajan tarpeesta kehittää yrityksen LinkedIn-sisältöä 

sekä kirjoittajan omasta kiinnostuksesta sisältömarkkinointia ja LinkedIniä kohtaan. Aihe 

on tärkeä, koska asiakkaiden ostokäyttäytyminen muuttuu jatkuvasti ja sen perässä,on py-

syttävä. Asiakkaiden ostokäyttäytymisen monimutkaistuessa potentiaalisten ostajien hou-

kutteleminen oman sisällön pariin vaatii mielenkiintoisempaa markkinointisisältöä kuin ai-

kaisemmin. Lisäksi eritoten vuosina 2020 ja 2021 koko maailmaa vaivannut Covid-19-

pandemia muokkaa ostopäätösprosessia nyt ja tulevaisuudessa. LinkedInin merkitys työ-

elämän keskustelualustana kasvaa jatkuvasti. Se tulee kasvamaan myös oman bändin 

markkinoimiskanavana ja siksi on tärkeää tietää, minkälaisilla julkaisuilla saa näkyvyyttä.  

Opinnäytetyön tavoite on luoda Tuunaajamutsille B2B-sisältömarkkinointisuunnitelma, 

joka antaa sisällön kehitysehdotuksia yrityksen LinkedIn-sivulle julkaistaviin postauksiin. 
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Tavoitteena on luoda sisältöä, jonka kautta kohdeyritys saa lisää potentiaalisia asiakkaita 

ja myyntiä. Lisäksi opinnäytetyön tavoitteena on ymmärtää paremmin LinkedInin hyödyn-

tämismahdollisuuksia myynnin lisäämiseen. Opinnäytetyön avulla voidaan saavuttaa lisää 

reagointia julkaisuihin, jotka lopulta johtavat ohjelmapalveluiden myyntiin. 

Työni on tärkeä toimeksiantajalle, koska hän ei koe käyttävänsä LinkedIniä tarpeeksi hyö-

dyksi markkinoinnissaan eikä hänen julkaisunsa tällä hetkellä tavoita potentiaalisia ostajia. 

Lisäksi hän toivoo, että hän voisi aktivoida ja hyödyntää verkostoaan nykyistä enemmän, 

jotta julkaisut keräisivät tykkäyksiä, reagointeja, kommentteja ja jakoja, jotka tavoittaisivat 

potentiaaliset asiakkaat. Työni on tärkeä myös, koska opinnäytetyön lopputuloksena toi-

meksiantaja saa ajankohtaisen kohdeyritykselle luodun markkinointisuunnitelman. 

Työn tuloksena on käyttövalmis suunnitelma, jota toivon kohdeyrityksen hyödyntävän. Ke-

hitystyön onnistuminen ja sen luotettavuus varmistetaan sillä, että käytän luotettavia läh-

teitä ja olen mediakriittinen. 

Rajaan opinnäytetyöni Tuunaajamutsin LinkedIn-sivun kehittämiseen, sillä toive kehittämi-

seen tuli suoraan yrittäjältä. Tuunaajamutsin LinkedIn-sivu on työn kirjoitus hetkellä niin 

vähässä käytössä, että sivulle on helppo alkaa kehittämään tavoitteellista suunnitelmaa. 

Lisäksi Tuunaajamutsin muut sosiaalisen median kanavat, Instagram ja Facebook, ovat jo 

paremmassa käytössä, joten nämä alustat eivät kaipaa kehittämistä. Markkinointisuunni-

telma on kohdistettu B2B-asiakkaille, koska toimeksiantaja haluaa lisätä ohjelmapalve-

luidensa myyntiä. Lisäksi, koska tarkoituksena on saada lisää B2B-myyntiä, on loogista 

kohdistaa markkinointisuunnitelma alustalle, jossa kohdeasiakkaat eli asiakasyritykset 

ovat.  

Opinnäytetyöni on toiminnallinen, jonka tekemisessä hyödynnän laadullista menetelmää. 

Toiminnallisen eli produktityyppisen opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää yrityksen toi-

mintaa löytämällä kehittämistehtävän taustalla olevat asiat ja kehittää opinnäytetyön 

avulla kyseistä asiaa. Teen vertaisarvioinnin (benchmarking) kahdelle LinkedInissä aktiivi-

selle henkilölle, joista toinen on Tuunaajamutsin kilpailija. Tietoperustasta ja benchmar-

king-tuloksista laadin toimeksiantajalle sisältömarkkinointisuunnitelman, joka on opinnäy-

tetyöni tuotos. 

1.2 Toimeksiantajana Tuunaajamutsi 

Työn toimeksiantajana on Tuunaajamutsi, rekisteröidyltä nimeltään Matkaisa Tmi, joka 

työllistää yhden henkilön, yrittäjän Annakaisa Kilpisen. Tuunaajamutsi-aputoiminimi on pe-

rustettu vuonna 2016 ja se tarjoaa yrityksille ja yksityisille henkilöille ohjelmapalveluita eli 
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tuunaustyöpajoja, joissa uusiokäytetään poistomateriaalia. (Tuunaajamutsi 2020.) Työpa-

jojen tarkoitus on antaa vastapainoa digitalisoituneeseen arkeen, sillä käsillä tekeminen 

tekee hyvää mielelle, auttaa keskittymään, lisää luovuutta, rauhoittaa ja palauttaa mielen 

tietotyön tuomista rasitteista. Yritykset voivat ostaa työpajan esimerkiksi tyky-päivän ohjel-

maksi, kokouksen kevennykseksi, asiakastilaisuuden tai tiimin ryhmäytymispäivän aktivi-

teetiksi. Työpajoilla voi tehdä esimerkiksi ylijäämäkankaasta koronamaskeja, kierrätys-

nahasta ja ylijäämäpaperista nidottuja muistikirjoja tai vanhoista kirjoista joulukoristeita. 

Työpajoja voi myös järjestää virtuaalisesti. (Tuunaajamutsi 2021.) 

Lisäksi Tuunaajamutsilla on verkkokauppa, josta voi ostaa kierrätysmateriaalista tehtyjä 

tuotteita. Tuunaajamutsin verkkosivut löytyvät osoitteesta www.tuunaajamutsi.fi. Tässä 

opinnäytetyössä keskityn ensisijaisesti yrityksille suunnattujen ohjelmapalveluiden markki-

noinnin kehittämiseen. Tuunaajamutsiin viitataan työssä nimillä toimeksiantaja, toimeksi-

antajayritys ja kohdeyritys. 

 

2 Sosiaalinen media markkinoinnin välineenä 

2.1 LinkedIn sosiaalisen median alustana 

LinkedIn on vuonna 2003 julkistettu verkostoitumisivusto, joka on nykyään maailman suu-

rin internetissä oleva avoin ammatillinen verkosto. Vuoden 2016 joulukuusta eteenpäin 

LinkedIn on ollut Microsoftin omistuksessa ja tänä päivänä LinkedInissä on yli 722 miljoo-

naa käyttäjää yli 200 maassa. Yrityksen visiona on luoda liiketaloudellisia mahdollisuuksia 

kaikille työssäkäyville globaalisti ja yrityksen missiona on yhdistää kaikki maailman am-

mattilaiset ja parantaa heidän tuottavuuttaan ja menestystä. (LinkedIn 2020a.)  

 

LinkedInin kautta voi verkostoitua ja vahvistaa liikesuhteita, löytää uuden työ- tai harjoitte-

lupaikan tai vahvistaa omaa asiantuntija- tai yritysbrändiä (LinkedIn 2020b). Verkostoitua 

voi kenen vaan kanssa, mutta yleisesti hyväksyttävää on lähettää verkostoitumiskutsu 

henkilölle, jonka tuntee tai kehen haluaa tutustua ammattimielessä. Kun kaksi henkilöä 

ovat verkostoituneet, näkevät he toisensa kirjoittamat sekä jakamat julkaisut (tässä opin-

näytetyössä viitataan julkaisuun myös sanoilla postaus ja päivitys) ja myös ne julkaisut, 

joihin toinen on kommentoinut tai reagoinut. Liikesuhteita voi vahvistaa esimerkiksi kom-

mentoimalla toisen jakamaa artikkelia tai lähettämällä yksityisen viestin. Omaa asiantunti-

juutta LinkedInissä voi vahvistaa kirjoittamalla omaan työhön liittyviä julkaisuja, jakaa artik-

keleita ja raportteja, joita on itse kirjoittanut tai joita näkee oivaltavana. Työ- ja harjoittelu-

paikkoja LinkedInistä löytyy Jobs-osiosta tai seuraamalla kiinnostavan yrityksen LinkedIn-

sivua, johon he julkaisevat tiedon avoimesta paikasta.  
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Parhaimmillaan LinkedIn toimii niin, että avointa paikkaa ei laiteta julkiseksi, vaan uusi 

työntekijä löytyy LinkedInin haulla tai rekrytoijan verkostosta. Monet verkoston jäsenistä 

kuitenkin käyttävät LinkedIniä kertoakseen omista urasaavutuksista ja tietääkseen miten 

liiketutuilla tai vanhoilla kollegoilla menee työrintamalla. 

 

Suomessa LinkedIn-käyttäjiä oli vuoden 2020 joulukuussa 1 379 000, joka on lähes neljäs 

osa Suomen väestöstä (kuvio 1). Yli puolet käyttäjistä oli 25-34-vuotiaita ja toiseksi eniten 

LinkedIniä Suomessa käyttivät 35-54-vuotiaat. Eniten LinkedIniä hyödyntävät siis työikäi-

set.  

 

Kuvio 1. LinkedIn-käyttäjien määrä Suomessa (Napoleon Cat 2021) 

 

LinkedInin kerrotaan olevan yksi parhaimmista välineistä liidien, ”myynti johtolankojen”, eli 

potentiaalisten asiakkaiden luomiseen erityisesti B2B-liiketoiminnassa (Komulainen 2018, 

277). Yksi tärkeimmistä tavoista myynnin lisäämiseen on laadukkaan ja asiakkaalle mie-

lenkiintoisen sisällön luominen. Sisällön jakaminen on osa inbound-markkinointistategiaa 

eli markkinointimallia, jossa mahdollinen asiakas löytää itse yrityksen pariin. (Patel 2021.) 

Inbound-markkinointi perustuu mahdollisten asiakkaiden sen hetkisten tarpeiden ymmär-

tämiseen ja markkinoinnin sovittamiseen näiden tarpeiden ympärille. Se on asiakasläh-

töistä markkinointia, jossa asiakas houkutellaan oman sisällön pariin ja siten saadaan 
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asiakas sitoutumaan yritykseen ja lopulta ostopäätöksen tekemiseen. Sisältömarkkinointia 

voi tehdä sosiaalisen median kanavissa, blogissa tai uutiskirjeessä. Sisältöä voi myös 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 brändin tunnettuuden edistämiseen (Komu-

lainen 2018, 277). Social selling eli sosiaalinen myynti tarkoittaa sitä, että somekanavien 

avulla pyritään luomaan lisää myyntimahdollisuuksia, pyritään kehittämään luottamusta ja 

syventämään 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, sillä 71 % B2B-ostoprosesseista alkaa ver-

kossa. Siksi aktiivisuus sosiaalisen median kanavilla ja laadukkaan sisällön julkaiseminen 

voi tehdä merkittävän vaikutuksen asiakkaiden ostopäätökseen. (Leino 11.1.2018.)  

 

Sosiaalisen myynnin historia juontaa juurensa British Columbia -yliopiston tutkimuksesta, 

jossa huomattiin, että kun myyjällä ja ostajalla on samankaltaisia intressejä, on asiakas-

suhteen alkaminen myös todennäköisempää. Luottamus myyjään muodostuu siis yhtei-

sen agendan ja helpon kommunikaation kautta. Sosiaalisen myynnin isänä pidetään kui-

tenkin Nigel Edelshainia, joka toi teorian käytäntöön ja kehitti Sales 2.0. -metodin, josta 

social selling -termi syntyi. (Leino 11.1.2018.) 

 

Käytännössä sosiaalinen myynti tarkoittaa yrityksen läsnäoloa niissä kanavissa, joissa 

heidän asiakkaansa ovat. Sosiaalista myyntiä on esimerkiksi aktiivinen ja ammattimainen 

LinkedInin käyttö, LinkedInissä keskusteluihin osallistuminen ja asiakkaiden auttaminen 

ilman suoraa myyntitarkoitusta. Se, että yritys on aktiivinen sosiaalisen median kanavilla 

ja keskustelee asiakkaidensa kanssa verkossa voi vaikuttaa positiivisesti uuden asiak-

kaan ostopäätökseen. (Huttunen 3.12.2019.) 

 

Sani Leino (11.1.2018) jakaa sosiaalisen myynnin kahteen osaan eri tavoitteiden pohjalta: 

lyhyeen tähtäimeen ja pitkään tähtäimeen. Lyhyen aikavälin sosiaalisessa myynnissä on 

kyse digitaalisten myyntimahdollisuuksien luomisesta ja liidien generoinnista. Konkreetti-

sesti tämä tarkoittaa mahdollisien liidien kontaktointia, sosiaalisen median kanavien hyö-

dyntämistä tapaamisten sopimiseen, liidien konvertointia sisältöjen ja keskusteluiden 

kautta sekä asiakasymmärryksen ja liidilistojen luomista analytiikan avulla. Pitkän aikavä-

lin sosiaalisen myynnin tavoitteena on luoda digitaalisia kohtaamispisteitä, jotka auttavat 
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asiakasta ostoprosessin aikana. Tarkoituksena on brändätä myyjästä luotettava asiantun-

tija ja olla asiakkaalle arvokas. Pitkän tähtäimen toimintatapoihin kuuluu siis asiantuntija-

henkilöbrändin luominen, informatiivisen ja asiakasta auttavan sisällön tuottaminen ja ja-

kaminen sekä luotujen kohtaamispisteiden hyödyntäminen. 

 

Kohtaamispisteellä tarkoitetaan ostoprosessin varrella olevaa hetkeä, kun asiakas huo-

maa myyjän olemassaolon. Kohtaamispisteitä ovat esimerkiksi myyjän kotisivut, verkko-

kauppa, sosiaalisen median kanavat ja sen sisältö ja keskustelut, asiakaspalvelu, puhelut, 

tapahtumakohtaamiset ja myymälät. 

 

2.3 Somejulkaisut – optimointi ja reagointi 

Somejulkaisujen optimoinnilla tarkoitetaan sitä, että julkaisuun kiteytyy kaikki tiedettävät 

asiat, jotta julkaisu menestyisi mahdollisimman hyvin. Optimointia on esimerkiksi sosiaali-

sessa mediassa toimiminen algoritmille suotuisella tavalla, kirjoittamalla otsikkoja, joista 

tiedetään ihmisten kiinnostuvan, julkaisujen aikatauluttaminen yritykselle toimivalla tavalla 

ja relevanttien hashtagien lisääminen julkaisuihin. Optimoinnin tarkoituksena on saada 

mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas tavoitetuksi, saada näkyvyyttä yritykselle ja 

sitouttaa seuraajat yritykseen. (Komulainen 2018, 238.) 

 

2.3.1 Minkälainen on hyvä LinkedIn-julkaisu? 

Komulaisen (2018, 279) mukaan hyvä LinkedIn-julkaisu on lyhyt ja sen ensimmäiset sanat 

ja lauseet niin mielenkiintoiset, että ihmiset haluavat avata julkaisun ja lukea sen loppuun. 

Julkaisussa pitää olla selkeä kappalejako ja sen pitää sisältää julkaisuun aiheeseen sekä 

yrityksen toimialaan liittyviä hashtageja. Julkaisun alussa tai lopussa olisi myös hyvä ky-

syä lukijoilta mielipidettä tai neuvoa. Kuvat yleensä lisäävät huomiota, mutta LinkedInissä 

uutisvirtaan nousee paremmin vain tekstiä sisältävät julkaisut.  

 

Virtanen (2020, 44) taas kehottaa kirjoittamaan yhden asian yhteen julkaisuun. Silloin lu-

kija pysyy kiinnostuneena ja yritys saa monelle päivälle julkaistavaa materiaalia. Valitusta 

teemasta voi esimerkiksi kertoa yhden asian tai näkökulman kerrallaan. Julkaisussa pitää 

kertoa aiheesta tärkeimmät asiat lyhyesti ja ennen julkaisua olisi hyvä lukea julkaisu ulko-

puolisen silmin. Niin voi tarkistaa, ymmärtääkö sen ja sisältääkö se kaiken tarvitseman tie-

don, sillä LinkedInissä julkaisun näkee muutkin kuin omaan verkostoon kuuluvat. 

 

Kasvuhakkerit-podcastissa juontajat Niskanen ja Suhonen (10.1.2019) tiivistävät hyvän 

somejulkaisun kriteerit siihen, että yrityksen pitää tunnistaa kohdeyleisö ja mitä yleisö ha-

luaa. Yrityksen pitää antaa julkaisun sisällöllä arvoa ja seuraajille pitää antaa ennen kuin 
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olettaa saavansa jotain takaisin. Jotta yritys oppii, mikä on hyvää ja toimivaa sisältöä, 

Kasvuhakkerit kehottavat mallintamaan menestystä eli seuraamaan sellaisia tilejä, jotka 

osaavat postata hyvin.  

 

Hyvä LinkedIn-julkaisu myös puhuu samalla äänensävyllä kuin muutkin yrityksen julkaisut. 

Äänensävy, eli millaista kieltä käytetään ja millä tavalla puhutaan, vaikuttaa siihen millai-

nen mielikuva ihmisille muodostuu yrityksestä. Äänensävyssä kannattaa miettiä asioita 

kuten millaista kuvaa yrityksestä haluaa rakentaa, miten yrityksen edustaja puhuisi seu-

raajille oikeassa elämässä, onko yritys etäinen vai seuraajiaan lähellä ja millaista kieltä 

seuraajat ymmärtää eli kuinka paljon käyttää alan sanastoa. (Virtanen 2020, 46.) 

 

Viimeisenä, tärkeä piirre hyvässä LinkedIn-julkaisussa on tunteiden herättäminen. Siksi 

tarinankerrontataidot vievät pitkälle. Ihmisiä kiinnostavat tarinat ja lisäksi mieleen painuu 

myös vitsit, hokemat ja laulut. Näillä keinoilla yritys voi saada ihmiset muistamaan esimer-

kiksi palvelun kuvauksen paremmin kuin kirjoittamalla tosiasiat. Tarinat toimivat eritoten 

hyvin, koska ne herättävät ihmisissä tunteita ja juuri tunnereaktioita ihmisiltä toivotaan, 

jotta julkaisu menestyisi. (Virtanen 2020, 55-56.) Olen kuvaan 1 kiteyttänyt hyvän Lin-

kedIn-julkaisun piirteet, joihin kannattaa mielestäni kiinnittää huomiota postausta kirjoitta-

essa. 

 

 

Kuva 1. Hyvän LinkedIn-julkaisun piirteet. 

 

Yksi asia yhteen 
julkaisuun

Koukuttava otsikko 
ja ensimmäiset 

lauseet

Jaa sisältöä, joka 
kiinnostaa 

kohdeyleisöäsi

Tunteita herättävä 
tarina

Yhtenäinen 
äänensävy
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2.3.2 Hashtagien käyttö 

Hashtag eli aihetunniste on sosiaalisessa mediassa tapa jäsentää keskusteluita ja Lin-

kedInissä tapa brändätä itsensä mielipidevaikuttajana. Myös esimerkiksi yksittäiseen ta-

pahtumaan liittyvät keskustelunavaukset voidaan löytää tapahtumaan luodulla aihetunnis-

teella, kuten Slush-kasvuyritystapahtumaan luoto #Slush2021. Lisäksi yritys voi käyttää 

hashtagia brändikohtaisesti, kuten esimerkiksi Fazer. Fazer on brändännyt #FazerMo-

ment, joka on osa heidän markkinointiaan ja tapa kannustaa asiakkaita jakamaan omia 

Fazer-hetkiä. Hashtagien avulla löytää kiinnostavia keskusteluja, mielipiteitä tai artikke-

leita ja lisäämällä aihetunnisteita LinkedIn-yrityssivulle, mahdolliset asiakkaat löytävät yri-

tyksen pariin. (Valtari 15.10.2017.) 

 

Oikeita hashtageja käyttämällä yrityksen tuottama sisältö nousee esiin ja siten auttaa saa-

maan parempaa näkyvyyttä yritykselle ja sen tarjonnalle. Näin hashtageilla voi kohdentaa 

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

 

LinkedInissä itseään kiinnostavia hashtageja voi seurata ja osaa niistä seuraakin tuhan-

sista miljooniin ihmisiin. Alla kuvassa 2 on Tom Laineen LinkedIn Megaoppaaseen (2020) 

kerätty lista seuratuimmista hashtageista. Näitä aihetunnisteita käyttämällä julkaisun näky-

vyys kasvaa huomattavasti, mutta toisaalta, julkaisu voi myös hukkua suureen postausvir-

taan.  

 

 

Kuva 2. Seuratuimmat hashtagit LinkedInissä (Laine 2020, 51) 
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2.3.3 Säännöllinen julkaisurytmi 

Kun on jo kirjoittanut useita LinkedIn-postausluonnoksia, on tärkeää myös miettiä niiden 

julkaisuaikaväliä. Sosiaalisen median kanavissa on tärkeää julkaista sisältöä säännölli-

sesti ja olla läsnä, jotta yritys pysyy asiakkaiden mielessä. Toisaalta seuraajia voi myös 

ärsyttää, jos yritys päivittää tiliään liian usein. LinkedInissä suositeltu julkaisutiheys on 20 

postausta kuukausittain eli noin yksi postaus yhtä työpäivää kohti. Kuitenkin LinkedInissä 

on enemmän merkitystä sillä mitä julkaisee, kuin kuinka usein julkaisee, sillä sisällön tulisi 

olla sitouttavaa, laadukasta, hyödyllistä ja merkittävää seuraajille. Suositukset ovat myös 

vain suosituksia ja omalle yritykselle toimivan julkaisuaikataulun löytää testaamalla. Aloit-

taa voi testaamalla erilaisia julkaisumääriä viikkoa kohti ja tarkastaa analytiikasta, miten 

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

 

2.3.4 Somejulkaisun reagointien tärkeys 

Jotta julkaisun näkisi mahdollisimman moni ihminen, on tärkeää, että julkaisu aiheuttaa 

reagointia, sekä somessa että oikeassa elämässä. Reagoinnilla tarkoitetaan pienimmil-

lään tykkää-napin klikkausta, mutta se on myös kommentointia, julkaisuiden uudelleenja-

kamista, asiasta keskustelua sosiaalisen median ulkopuolella, tapahtumaan osallistumista 

tai tuotteen ostamista. Sosiaalisen median julkaisuilla ja reagointien hakemisella pääta-

voitteena kuitenkin on somen ulkopuoliset reaktiot. Esimerkiksi somessa yhteiskunnallisen 

keskustelun takana voi olla tarkoitus saada asialle huomiota ja sitä kautta allekirjoituksia 

kansalaisaloitteeseen. (Virtanen 2020, 53.)  

 

Alkuvuodesta 2019 LinkedIn julkaisi uusia tapoja reagoida julkaisuun. Idea uusista rea-

gointitavoista tuli LinkedIn-käyttäjiltä, jotka toivoivat, että he voisivat ilmaista pitävänsä jul-

kaisuista muutenkin kuin vain tykkäämällä. Myös julkaisuiden kirjoittajat toivoivat saa-

vansa parempaa tietoa miksi ihmiset ovat pitäneet heidän postauksistaan ja kirjoittajat 

myös halusivat kokea tulevansa paremmin kuulluksi. Siksi LinkedInissä voi tykkää-painik-

keen lisäksi reagoida julkaisuun tarkemmilla tykkäyspainikkeilla, joiden ikonit ovat alla ku-

vassa 3. Ensimmäisenä rivissä on perinteinen tykkää-painike. Toisena rivissä on Cele-

brate-tykkäys, jonka voi antaa esimerkiksi kollegan julkaisuun, jossa hän kertoo onnistu-

misesta työssään. Kolmantena rivissä olevan Love-tykkäyksen voi antaa esimerkiksi yri-

tyksen julkaisuun, jossa he kertovat lahjoittaneensa hyväntekeväisyyteen hyvän potin. 

Neljäntenä rivissä olevaa Insightful-tykkäystä käytetään usein julkaisuissa, jotka lukija ko-

kee opettavaisiksi tai joka antaa uusia ajatuksia. Viimeisenä oleva Curious-tykkäys on sa-

man tyyppinen kuin Insightful-tykkäys, sitä käytetään julkaisuissa, jonka aiheesta olisi kiin-

nostunut kuulemaan lisää. (Chen 11.4.2019.) 
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Kuva 3. LinkedIn-reaktiot (Chen 11.4.2019) 

 

Yrityksen kannattaa siis tietoisesti pyrkiä aiheuttamaan reagointia julkaisuillaan. Reagoin-

tia voi saada aikaiseksi hyvillä julkaisuilla, mutta jotta tietää mikä saa ihmiset reagoimaan, 

on tärkeää tuntea seuraajansa. Tutustumisen voi aloittaa kysymällä yrityksen toimintaan 

liittyvistä asioista, kysymällä esimerkiksi missä seuraajat ovat ensimmäisen kerran kuul-

leet kyseisestä yrityksestä tai mitä seuraajat toivovat yrityksen tuovan markkinoille. (Virta-

nen 2020, 53.) Tutustuminen on jatkuvaa, koska oletettavasti yritys saa koko ajan uusia 

seuraajia. Siksi on hyvä tasaisin väliajoin kysellä seuraajien kuulumisia sekä tutustua hei-

hin ja heidän toiveisiinsa paremmin. Lisäksi jos tutustumispostaus saa LinkedInissä paljon 

kommentteja, voi se levitä suuremman yleisön uutissyötteelle eli feedille, jolloin julkaisun 

myönteiset kommentit saavat ulkoisissa lukijoissa myös aikaan positiivisen asenteen yri-

tystä kohti. 

 

Kun julkaisuun on saatu kommentteja, yrityksen kannattaa jatkaa keskustelua vastaamalla 

kommentteihin. Yritys voi kysyä lisäkysymyksiä ja seuraajien ideoita kannattaa kirjata 

ylös. Luotua keskusteluyhteyttä pitää pitää yllä. LinkedInissä kannattaa olla myös aktiivi-

nen kommentoija itse. Yrityksen on hyvä seurata henkilöitä, yrityksiä ja sivuja, jotka toimi-

vat kohdeyrityksen alalla ja kommentoida näiden julkaisuja. Siten pysyy relevanttina, ih-

misten mielessä ja voi itse vaikuttaa alan tapahtumiin. Aktiivisena keskustelijana voi myös 

alkaa brändätä itseään alan asiantuntijaksi. (Virtanen 2020, 55.) 

 

2.3.5 LinkedInin algoritmi 

Yksi Tuunaajamutsin toiveista LinkediInin suhteen on saada omiin julkaisuihin lisää rea-

gointia ja keskustelua. Siksi tutkin tässä opinnäytetyössä mikä tekee LinkedIn-julkaisusta 

suositun tai jopa viraalin ja miten Tuunaajamutsi voi hyödyntää tätä tietoa omassa toimin-

nassaan. 

 

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

tuu tasaisin väliajoin. Algoritmi on ohjelista, jota tietokone seuraa täsmälleen niin kuin lista 
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on laadittu. Se seuraa myös virheellisiä komentoja, jos sellaisia on vahingossa luotu ja al-

goritmi voi olla miljoonia rivejä pitkä. Monen sosiaalisen median alustan algoritmi on salai-

nen, vaikka monet käyttäjät yrittävätkin selvittää ja hakkeroida algoritmin ”reseptiä”. Hak-

kerointi eli algoritmin testaus tapahtuu esimerkiksi julkaisemalla kaksi samanlaista teksti-

päivitystä LinkedIniin, joissa toisessa linkki oman yrityksen sivulle on päivityksessä ja toi-

sessa linkki on kommenteissa. Näissä testeissä ollaan huomattu, että päivitys, jossa linkki 

oli kommenteissa, menestyi tykkäysmäärältä neljä kertaa paremmin, kommenttimäärältä 

kaksi kertaa paremmin ja näyttökerroissa kolme kertaa paremmin. Näin saatiin selville, 

että LinkedInin algoritmi suosii päivityksiä, jotka eivät ohjaa käyttäjää pois LinkedInistä. 

(Laine 2020, 164; Siltanen 8.6.2018.) Tosin uudemmassa algoritmitutkimuksessa on selvi-

tetty, että algoritmi ei ”rankaise” käyttäjää yhtä paljon linkin lisäämisestä suoraan julkai-

suun kuin aikaisemmin (van der Blom 12.10.2020). Algoritmin perässä on siis vaikea py-

syä. 

 

LinkedIn paljastaa itse silloin tällöin 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 sekä automaattiset eli ohjelistaan merkatut toimenpiteet että ihmisen toiminta. 

Raportissa esitellään Social Selling Index eli SSI eli sosiaalisen myynnin mittari, joka mit-

taa kuinka hyvin käyttäjä on rakentanut profiilistaan asiakaskeskeisen ja asiantuntijabrän-

diä edistävän, onko hän hyödyntänyt LinkedInin tehokasta hakua ja löytänyt parempia 

prospekteja, onko hän kirjoittanut ja jakanut verkostolleen laadukasta sisältöä tai reagoi-

nut asiakkaan jakamaan julkaisuun. Viimeisenä SSI mittaa kuinka hyvin käyttäjä on ver-

kostoitunut ja kuinka paljon luottamussuhteita hän on luonut organisaatioiden päätöksen-

tekijöihin. (van der Blom 12.10.2020; Pääkkönen 30.10.2017.)  

 

Tutkimuksen mukaan julkaisut saavat 1,5 kertaisen määrän näkyvyyttä, jos henkilökohtai-

nen profiili on All-Star -profiilitasolla. Nimestä huolimatta taso on kuitenkin helposti saavu-

tettavissa; profiili täytyy olla ammattimaisesti sekä relevanteilla tiedoilla kokonaan täytetty 

ja verkostossa pitää olla vähintään 50 henkilöä (Greenhow 9.2.2016). Täydellinen määrä 

hashtageja julkaisua kohti on 3-9 kappaletta, niiden sijainnilla julkaisussa ei ole väliä ja jul-

kaisut, joissa käytetään eniten seurattuja hashtageja (yli 100 000 seuraajaa) saa myös 

enemmän näkyvyyttä. Lisäksi on mielenkiintoista, että jos julkaisee päivityksen esimer-

kiksi hashtagilla #strategia, algoritmi suosii päivityksen näyttämistä hashtagia seuraavalle 

henkilölle eikä henkilölle, joka kuuluu päivityksen kirjoittajan verkostoon. Tästä syystä on 

tärkeää käyttää 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 näkyvyyttä, kannattaa julkaista postaukset kello 

8 ja 10 välillä aamulla, eritoten torstaisin. Algoritmi myös testaa päivityksiä kahden tunnin 

sisään sen julkaisusta, joten on tärkeää saada julkaisuun reagointia heti, jotta algoritmi 

auttaa julkaisua näkymään muillekin. Lisäksi oman julkaisun kommentteihin kannattaa 

vastata 24 tunnin sisällä, varsinkin jos haluaa kasvattaa yrityssivun julkaisun näyttöker-

toja. Kommentteja on muutenkin kannattavaa saada julkaisuun, sillä kommentilla on 50 

prosenttia suurempi vaikutus julkaisun menestymiseen kuin pelkällä tykkäyksellä. Ihmis-

ten merkkaaminen julkaisuun on yleisesti hyvä keino saada näkyvyyttä, mutta algoritmi voi 

myös ”rankaista” merkkaajaa, jos vähintään 50 prosenttia merkatuista ei vuorovaikuta jul-

kaisun kanssa tai jos merkattu henkilö poistaa merkkauksensa julkaisusta. Rangaistus tar-

koittaa noin 20–30 prosenttia vähemmän näkyvyyttä. (van der Blom 12.10.2020.) 

 

Tutkimuksen mukaan Vimeo-videosovelluksen kautta jaettu maksimissaan minuutin pitui-

nen, neliön muotoinen ja tekstitetty video on algoritmin suosiossa. Algoritmi suosii myös 

vain yhden julkaisun näyttämistä kerrallaan yhdeltä käyttäjältä. (van der Blom 

12.10.2020.) 

 

Raportti kiteyttää myös yrityssivun kannalta tärkeät seikat LinkedInin algoritmista. Koko-

naan täytetty yrityssivu saa enemmän näkyvyyttä samoin kuin yrityksen postaus, joka kes-

kittyy ihmisiin, kuten työntekijöihin. Toisin kuin henkilökohtaisella tilillä, yrityssivulla ei ole 

päivittäistä maksimijulkaisumäärää, joka vahingoittaisi näkyvyyttä. Algoritmi kuitenkin ”ran-

kaisee”, jos yritys ei postaa vähintään kerran kuukaudessa. Samoin kuin yksityistileillä, 

kommentointi kasvattaa julkaisun tavoitettavuutta enemmän kuin jakaminen, lisäksi on te-

hokkaampaa kirjottaa postaus Targeted Audience -ryhmälle, joka muodostuu yrityssivun 

seuraajista demografisten piirteiden mukaan, kuin kaikille seuraajille. Toisaalta Targeted 

Audience -toiminnon saa käyttöön vasta kun yrityssivulla on vähintään 300 seuraajaa. 

(van der Blom 12.10.2020.) 

 

Loppujen lopuksi, vaikka algoritmi määrää osin julkaisun näkyvyyttä, on sisällöllä kuitenkin 

paljon isompi rooli LinkedIn-menestyksessä. Seuraajat ovat ihmisiä, jotka haluavat käyttää 

aikaa kiinnostavan, laadukkaan ja hyödyllisen sisällön lukemiseen. 

 

2.4 Asiakkaiden sitouttaminen 

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

jia yritykseen. Sitouttaminen tarkoittaa syvällisen asiakassuhteen luomista, jossa hyöty on 
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molemminpuolista. Asiakkaan sitoutuminen voi olla emotionaalista, kognitiivista tai käyt-

täytymiseen liittyvää aktiivisuutta. Kognitiivinen sitoutuminen näkyy siten, että asiakas on 

todella keskittynyt yritykseen tietyssä hetkessä. Käyttäytymiseen liittyvä aktiivisuus ja 

emotionaalinen sitoutuminen näkyy esimerkiksi siten, että asiakas kokee ylpeyden tun-

netta asioidessaan yrityksen kanssa tai asiakas on valmis näkemään vaivaa ollakseen te-

kemisissä yrityksen kanssa. Sitoutunut asiakas on aktiivisessa suhteessa yritykseen ja 

parhaimmillaan se näkyy intohimona yritystä kohtaan ja brändiuskollisuutena. Sitouttami-

sella pyritään siis siihen, että asiakas kokee itsensä tärkeäksi ja siihen, että asiakas täten 

on uskollinen yritykselle. (Koskelo 2021.) 

 

Pelkästään optimoitujen sosiaalisen median julkaisujen postaaminen ei tuo sitoutuneita 

asiakkaita vaan kyse on kuitenkin suuremmasta kokonaisuudesta. Suuri tekijä sitoutumi-

sen syntymiseen on asiakaskokemus, joka muodostuu kaikista asiakkaan kohtaamisista 

yrityksen kanssa sekä tunteista ja mielikuvista, joita asiakkaalla herää toimiessa yrityksen 

kanssa. Siten myös somepreesens ja siellä vuorovaikutus asiakkaan kanssa on osa tär-

keää asiakkaan sitouttamista yritykseen. Sitouttaminen on viestintää ja sitä tarvitaan var-

sinkin oston jälkeen, sillä jotta asiakas säilyy asiakkaana, on tärkeää panostaa viestin-

tään. (Koskelo 2021.) 

 

Asiakkaan sitouttaminen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin on tärkeää, myös siksi että si-

toutuneet asiakkaat reagoivat yrityksen tarjouksiin seitsemän kertaa todennäköisemmin 

kuin muut asiakkaat ja he kokeilevat uutta tuotetta tai palvelua kuusi kertaa todennäköi-

semmin kuin muut asiakkaat. (Komulainen 2018, 222.)  Sitouttamisen merkitystä tukee 

Tiagon ja Veríssimon (2014) Business horizons -lehdessä julkaistu tutkimusartikkeli, jossa 

esitellään yritysten hyötyjä sosiaalisen median kanavien käytöstä ja digimarkkinoinnista. 

Lopputulokseksi muodostettiin, että yritysten digitaalisen markkinoinnin sitoutuneisuutta 

voidaan havainnoida kategorisoimalla ne koettujen etujen ja digimarkkinoinnin käytön mu-

kaan. Artikkelissa esiteltiin tutkimuksen perusteella muodostettu kuvio, jonka mukaan mitä 

enemmän yritys hyödyntää digitaalisia markkinointikeinoja ja mitä enemmän yritys havait-

see siitä syntyneitä etuja, sitä enemmän se sitouttaa asiakkaita. Markkinointikeinoiksi lue-

teltiin muun muassa blogit, sisältörikkaat verkkosivut, puhelinsovellukset ja sosiaalisen 

median alustojen käyttö. Eduiksi lueteltiin muun muassa informaation ja asiakasdatan ke-

rääminen, asiakasviestintä, rekrytointi mahdollisuudet ja sisäinen viestintä. (Tiago & 

Veríssimo 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 yksittäisen julkaisun sitoutunei-

suutta jakamalla reagoineiden määrä seuraajien määrällä. Reagoinneilla tarkoitetaan kaik-

kea mitattavaa interaktiota, kuten tykkäyksiä, kommentteja, jakoja, klikkauksia tai katselu-

kertoja. Seuraajien määrällä tarkoitetaan sivun sen hetkistä seuraajamäärää. Tätä lasku-

tapaa kutsutaan seuraajapohjaiseksi ja sen huono puoli onkin, että siinä ei huomioida yri-

tystä seuraamattomien henkilöiden sitoutuneisuutta. (Aamplify 2020.) 

 

LinkedInissä hyvä sitoutumisaste on seuraajapohjaisella laskutavalla 2 prosenttia. Jos yri-

tyksen julkaisuiden sitoutumisaste on jatkuvasti alle 2 prosenttia, voidaan todeta, että seu-

raajat eivät ole aktiivisessa suhteessa yritykseen ja he eivät koe olevansa sitoutuneita yri-

tyksen tuottamaan sisältöön. (Aamplify 2020.) 

 

2.4.2 Covid-19-pandemia ja muuttunut sitoutuneisuus 

Alkuvuodesta 2020 alkaen Suomea vaivannut Covid-19-pandemia muuttaa myös digitaa-

lista B2B-asiakkaan sitouttamista. Stereoscape (16.12.2020) on blogiartikkelissaan kerän-

nyt eri tutkimusten tuloksia ja kirjoittanut, miten pandemia muutti ja tulee muuttamaan 

B2B-liiketoimintaa ja asiakkaan sitoutumista.  

 

Covid-19-pandemian myötä online-vuorovaikutuksen merkitys on luonnollisesti kasvanut 

ja B2B-ostajat kuluttavat digitaalista sisältöä enemmän kuin ennen. B2B-asiakkaiden si-

toutuneisuus digitaaliseen sisältöön on myös kasvanut etätyösuositusten ja eristäytymisen 

myötä, mutta mielenkiintoista on se, että digitaalisten vierailuiden kesto on kuitenkin ly-

hentynyt. Asiakkaiden mielenkiinto ei siis pysy enää yhtä kauaa yllä. Tästä myös kertoo 

se, että pidempien staattisten sisältöjen, kuten raporttien kulutus on laskenut. Markkinoin-

nin ja sitouttamisen kannalta tämä tarkoitta sitä, että yrityksen pitää pandemian aikana ja 

sen jälkeisessä ajassa herättää enemmän huomiota, luoda kiinnostavaa ja kilpailijoista 

erottuvaa sisältöä sekä pyrkiä säilyttämään asiakkaan mahdollinen kiinnostus. (Stereo-

scape 16.12.2020.) 
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3 2020-luvun markkinointi 

2010-luvusta eteenpäin digitaalinen markkinointi on muuttunut roimasti. Aluksi kilpailijoilta 

tuleva ulkoinen paine painosti yrityksiä markkinoimaan perinteisen median lisäksi digitaali-

silla alustoilla ja verkkoon siirtyessä haluttiin tarjota kaikkea kaikille. Viestintäkin saattoi 

olla vielä yhden suuntaista: yritykseltä asiakkaille. Viimeistään yritysten kirjautuessa sosi-

aalisen median kanaviin tuli myös asiakkaille mahdollisuus vastata yritysten digimarkki-

nointikeinoihin ja viestiä heille helpommin. Facebookissa yritystä seuraavat pystyivät kysy-

mään julkaisun kommenteissa lisäkysymyksiä koskien tarjousta tai Twitterissä lojaalit asi-

akkaat pystyivät uudelleentwiitata yrityksen jakamia mielenkiintoisia twiittejä. (Tiago & 

Veríssimo 2014.) 

 

Kun markkinointia mukautettiin seuraajien mukaan, onnistuttiin luomaan pitkäaikaisia ja 

onnistuneita asiakassuhteita. Tämän lisäksi digimaailmaan siirtyminen tarjosi yrityksille 

mahdollisuuden muun muassa verkkomyyntiin, asiakaspalveluun verkossa ja brändin tun-

nettuuden kasvattamiseen. Aikaisemmin yritykset kokivat oman preesensinsä digitaali-

sessa maailmassa ensisijaisesti hyödylliseksi, koska sitä kautta he saivat tietoa esimer-

kiksi yhteistyökumppaneista ja sosiaalisen median sovellukset toimivat alustoina asiakas-

palautteelle. (Tiago & Veríssimo 2014.) 

 

Verkossa toimiminen nähtiin jo alusta alkaen tapana parantaa viestintää ja asiakassuh-

teita. Nykyään asiakassuhteita vaalitaan sisältömarkkinoinnin keinoin. Ja edelleen ulkoi-

nen paine ja relevanttina pysyminen painostaa yrityksiään panostamaan digitaaliseen 

markkinointiin. 

 

3.1 Sisältömarkkinointi 

Sisältömarkkinointi tarkoittaa kohdeyleisön näkökulmasta käyttökelpoisen, relevantin ja 

mielenkiintoisen sisällön strategista jakamista yrityksen markkinointikanaville, jotta mah-

dolliset asiakkaat saadaan kiinnostumaan yrityksestä. Sisältömarkkinoinnin vastakohta on 

vanhanaikainen tapa myydä omia tuotteita ja palveluita määrittämättömälle yleisölle, josta 

yritys toivoo jonkun kiinnostuvan heidän tarjonnastaan. (Content Marketing Institute 2020.)  

 

Sisältömarkkinoida voi sekä perinteisessä että sähköisessä mediassa, esimerkiksi aika-

kausi- tai ammattilehtiin voi kirjoittaa mainoksen tilalle lyhyen artikkelin, minkä tietää leh-

den lukijoita kiinnostavan. Sähköisessä mediassa yritys voi markkinoida sisällöllään esi-
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merkiksi uutiskirjeellä, sosiaalisessa mediassa tai blogissa. Esimerkiksi kahvila voi uutis-

kirjeessään jakaa reseptejä, vaatekauppa kertoa Instagramissa, miten korjata omia vaat-

teitaan kaupasta ostettavilla tarvikkeilla tai markkinointitoimisto kirjoittaa blogissaan, miten 

kehittää verkkokauppaa heidän palveluillaan. Tänä päivänä näkee monen yrityksen tuotta-

van podcastia, jossa yrityksen työntekijät keskustelevat alasta ja esimerkiksi sen tren-

deistä ja mahdollisuuksista. Vaikka kuluttajana on mielenkiintoista kuunnella tämän tyyppi-

siä podcasteja, ovat ne usein kuitenkin suunnattu potentiaalisille asiakkaille ja heidän hou-

kuttelemiseen yrityksen asiakkaiksi. Myös monet ilmaiset webinaarit, netistä ladattavat e-

kirjat ja viihdyttävät videot ovat osa yrityksen sisältömarkkinointisuunnitelmaa, jotta asiak-

kaita, sekä kuluttaja- että yritysasiakkaita voidaan viedä eteenpäin ostoprosessissaan tai 

jotta jo hankittu asiakas pysyy tyytyväisenä ja mahdollisesti kehuu yritystä tutuillekin.  

 

Justin Champion (2018, Introduction) kuvaa sisältömarkkinoinnin ja asiakkaan yhteistä 

matkaa ostoprosessissa alla olevassa kuvio 2:ssa. Yrityksen sisältö ensiksi houkuttelee 

tuntemattoman asiakkaan yrityksen verkkosivuille. Tuntematon asiakas tarkoittaa henki-

löä, joka ei ole ennen tutustunut yrityksen tarjontaan. Verkkosivuilla sisällön tulee sel-

laista, joka konvertoi sivuilla vierailijan liidiksi. Konvertointi voi tapahtua esimerkiksi tarjoa-

malla ilmaista opasta vierailijan sähköpostiosoitetta vastaan, jolloin saadaan verkkovierai-

lijan yhteystiedot liidilistalle. Seuraavaksi yrityksen tulee tarjota sisältöä, joka lähennyttää 

liidiä ja yritystä toisiinsa eli sitouttaa potentiaalista asiakasta. Tällainen sisältö johtaa liidin 

asiakkaaksi. Jotta nykyinen asiakas saadaan yrityksen promoottoriksi, pitää sisällön ilah-

duttaa, olla informatiivista ja auttaa asiakasta. Sisältömarkkinoinnissa tavoitteena olisi siis 

luoda sisältöä kaikille ostoprosessissa oleville henkilöille. 

 

Kuvio 2. Asiakkaan matka ostoprosessissa (mukaillen Champion 2018, Introduction) 

  

Tunte-

maton 

Sivuilla 

vierailija 
Liidi Asiakas 

Pro-

moottori 

HOUKUTTELE KONVERTOI LÄHENNY ILAHDUTA 
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3.2 B2B-markkinointi 

Digitaalisen markkinoinnin konsulttiyritys Tulos (2020) määrittelee B2B-markkinoinnin seu-

raavasti: business to business, b to b eli lyhennettynä B2B-markkinointi tarkoittaa toisille 

yrityksille suunnattua markkinointia. Yritysmarkkinointi ja B2B-markkinoinnin vastakoh-

daksi mielletty kuluttajille suunnattu markkinointi eli B2C-markkinointi eroavat siten, että 

yrityksissä ostoprosessi on yleisesti pidempi ja markkinointi on kohdennetumpaa.  

 

B2B-myyjiä kehittävän konsulttiyrityksen Vainun blogissa Eduardo Alonso kirjoittaa myös 

(21.10.2019) B2B-myynnin olevan yleisesti pidempi ja monimutkaisempi myyntisykli, 

koska tuotteet ja palvelut B2B-myynnissä ovat B2C-myyntiä kalliimpia. Alonso listaa B2B-

myynnin ominaispiirteiksi myyntisyklin lisäksi kaupan suuremman koon, ammattimaisen 

päätöksenteon, suuremman henkilömäärän ostoprosessissa ja potentiaalisten asiakkai-

den pienemmän määrän. 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 teettämässä tutkimuksessa (2020, 2), jonka on koostanut Andrew 

Gaffney, kysyttiin yli 212:sta B2B-yritykseltä miten Covid-19-pandemia on vaikuttanut hei-

dän ostokäyttäytymiseensä ja liiketoimintaansa. Vastaukset kerättiin yhdysvaltalaisilta 

markkinointi-, myynti- ja IT-johtajilta vuoden 2020 touko-kesäkuun aikana. Selvisi, että 47 

prosenttia yrityksistä ovat joutuneet myöhästyttämään mahdollisia hankintoja budjetti-

syistä (kuvio 3).  
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Kuvio 3. Miten Covid-19-pandemia on vaikuttanut mahdollisiin hankintoihin ja liikesuhtei-

siin palveluntarjoajiin? (Gaffney 2020, 3) 

 

Koska yhteensä 23 prosenttia (16 % ja 7 %) vastaajista kertoi yrityksensä jatkaneen B2B-

palveluratkaisujen etsimistä samaan tapaan kuin ennen pandemiaa tai kasvattaneen etsi-

mistä ja kontaktointia mahdollisiin palveluntarjoajiin, voi raportista voi päätellä, että B2B-

palveluille on edelleen kysyntää, mutta B2B-palveluita myyvien yritysten pitää päivittää 

tarjontaansa ja pysyä ketterinä. Päivittämisellä tarkoitetaan esimerkiksi palveluiden tarjoa-

mista etänä ja ketteränä tarkoitetaan nopeaa reagointia ostajan toivomuksiin. Ostajien tar-

peita pitää siis ymmärtää ja kuunnella vielä enemmän kuin ennen, jotta myyntiä 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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Kuvio 4. Miten B2B-hankintojen ostoprosessin pituus on muuttunut vuoden takaiseen ver-

rattuna? (Gaffney 2020, 4) 

 

Tutkimuksessa kävi ilmi, että B2B-hankintojen ostoprosessin pituus on suurimmalla osalla 

vastaajista (68 %) kasvanut verrattuna vuoden takaiseen (kuvio 4). 26 prosenttia vastasi 

prosessin pituuden pysyneen samana. Tämäkin osoittaa sen, että vaikka myyminen ei ole 

tällä hetkellä mahdollista ja myynnin saamisessa kestää, on tärkeää säilyttää hyvät suh-

teet asiakasyrityksiin ja panostaa niihin. 

 

Covid-19-pandemian suurin muutos B2B-asiakkaiden ostokäyttäytymisessä tutkimuksen 

mukaan on se, että 82 prosenttia vastaajista kertoi ostopäätöksen muuttuvan alati muuttu-

vien yritysten tarpeiden ja prioriteettien mukaan. B2B-yritykset myös vaativat ja odottavat 

merkityksellisyyttä, arvokkuutta ja henkilökohtaisuutta koko ostoprosessin aikana. Tutki-

muksessa kävi myös ilmi, että B2B-ostopäätösprosessi on monimutkaistunut ja pitkittynyt 

pandemian myötä. Ostopäätöstä analysoidaan pidempään ja ostoprosessissa on mukana 

enemmän ihmisiä kuin ennen. Tutkimus myös povaa, että tämän tyyppinen käyttäytymi-

nen jatkuu myös pandemian jälkeen ja siitä tulee uusi normaali. Palveluntarjoajien olete-

taan siis muokkaavan markkinointistrategioitaan näiden realiteettien ja tarpeiden mukaan. 

B2B-palveluntarjoajien pitää pysyä valppaana ja seurata asiakkaitaan läheltä, jotta myyjä 

voisi tarjota heidän tarpeidensa mukaista palvelua. (Gaffney 2020, 18.) 
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Opinnäytetyölle tutkimuksen tärkein havainto oli, että relevantti sisältö on avainasemassa 

asiakkaan sitouttamisessa; 76 prosenttia vastaajista kertoi verkkosivujen sisällöllä olleen 

suuri vaikutus ostopäätökseen. Sisällön pitää olla helposti saatavilla, puhutella ostajayri-

tystä ja heidän tarpeitaan. Tutkimuksessa kävi myös ilmi, että ostajayrityksen näkemät 

verkkomainokset B2B-palveluratkaisuntarjoalta ovat tärkeä osa ostoprosessia. Ne autta-

vat muodostamaan myyjäyrityksestä hyvää mielikuvaa jo ostoprosessin alusta lähtien. Li-

säksi tutkimus vahvisti käsitystä, siitä että B2B-yritykset aloittavat tiedonhaun yleisesti ver-

kosta ja positiivinen ensivaikutelma myyjäyrityksestä kantaa pitkälle. (Gaffney 2020, 7.) 

 

4 Sisältömarkkinointisuunnitelma Tuunaajamutsille 

 
4.1 Benchmarking Tuunaajamutsin sisällön kehittämiseksi 

 

4.1.1 Benchmarking-menetelmänä 

Benchmarking eli vertaisarviointi tarkoittaa oman toiminnan vertaamista menestyneiden 

organisaatioiden toimintaan ja tavoitteena on löytää hyviä toimintatapoja sekä arvioida 

omaa toimintaa rakentavalla tavalla. Vertaisarviointia voi tehdä esimerkiksi strategioista, 

markkinoinnista, liiketoimintamallista ja mainonnasta. Vertaisarviointia käytetään menetel-

mänä näiden prosessien kehittämisessä. Benchmarking lähtee liikkeelle siitä, että selvite-

tään oman organisaation toimintamallit ja tunnistetaan kehittämisen kohteet. Tämän jäl-

keen päätetään kehittämiskohteen kannalta paras vertailuorganisaatio ja valitaan, mitä ja 

millä tavoin vertailuun liittyvä aineisto hankitaan. Tiedonkeruumenetelmiä on esimerkiksi 

yritysvierailu, kysely, haastattelu ja toiminnan tunnuslukujen vertailu. Saadun tiedon avulla 

selvitetään, miksi vertailuorganisaatio menestyy ja sitä kautta omaan organisaatioon kehi-

tetään uusia toimintatapoja. (Drake & Salmi 2018.) 

 

Vertaisarviointia tehdään yleensä kilpailijoista, mutta arvioida voi myös sisäisesti ja yli ala-

rajojen. Sisäisessä benchmarking-analyysissä havainnoidaan muiden yksikköjen tai tii-

mien hyväksi todettuja toimintatapoja ja mietitään, miten tapa saadaan kollegoiden käyt-

töön. Ulkoisessa benchmarkingissa eli yleisesti kilpailijoiden vertaisarvioinnissa verrataan 

omaa yritystä menestyneisiin kilpailijoihin. Kilpailijoiden kesken tehtävässä benchmarking-

analyysissä myös selvitetään, miten oma yritys sijoittuu markkinoilla. Vertaisarviointia ei 

kannata rajata oman alan sisälle, vaan hyviä toimintatapoja kannattaa havainnoida muilta-

kin menestyneiltä. Analysoida voi esimerkiksi miten muut keskustelevat asiakkaittensa 

kanssa digitaalisilla kanavilla, millä tyylillä he mainostavat tai minkälainen myyntiprosessi 

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

Tässä opinnäytetyössä vertaisarvioinnilla on tarkoitus löytää toimivia malleja LinkedIn-si-

sältömarkkinointiin. Opinnäytetyössä oli tarkoituksena vertaisarvioida Tuunaajamutsin kil-

pailijoiden LinkedIn-yrityssivuja. Kilpailijaksi määritin yrityksen, joka on samankokoinen, 

suomenkielinen, Suomessa sijaitseva ja joka tarjoaa ympäristöystävällisiä ohjelmapalve-

luita. Vertaisarvioitavia yrityksiä etsiessä kävi kuitenkin ilmi, että tämän tyyppiset yritykset 

eivät ole aktiivisia LinkedInissä. Monelta ohjelmapalveluyritykseltä löytyi LinkedIn-yritys-

sivu, mutta sivuille ei oltu päivitetty säännöllisesti sisältöä ja suurin osa tarkastelluista Lin-

kedIn-sivuista ei ollut julkaissut ollenkaan sisältöä. Siksi ne eivät sopineet benchmarking-

kohteiksi. 

 

Keskustelin benchmarking-ongelmastani toimeksiantajan ja opinnäytetyöohjaajan kanssa 

ja keskusteluiden myötä vaihdoin vertaisarviointikohteekseni yksityiset henkilöt. Otin arvi-

oitavaksi henkilön, joka julkaisee luovuusaiheista postauksia sekä henkilön, joka työsken-

telee sisältömarkkinoinnin parissa ja jonka julkaisut menestyvät hyvin. Vertaisarvioitavat 

henkilöt ovat Tuomas Tirkkonen ja Oona Kankkunen. 

 

Tiedon hankintatavaksi päätin LinkedIn-sivujen ja -julkaisuiden tutkimisen. Lähdin tutki-

maan, mitkä ovat vertailukohteiden viisi menestyneintä postausta ja mitkä niiden aiheet 

olivat. Menestyneiksi laskin ne julkaisut, joissa seuraajien sitoutumisaste on suurin, eli jul-

kaisut, joissa on eniten kommentteja ja tykkäyksen kaltaisia reagointeja. Yksittäisten jul-

kaisuiden sitoutumisasteen laskin seurantapohjaisella laskukaavalla. Esimerkiksi, jos jul-

kaisu on kerännyt 175 reagointia (131 tykkäystä ja 44 kommenttia) ja benchmarking-koh-

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

 

Ensimmäiseksi vertaisarvioin Tuomas Tirkkosen julkaisuja. Julkaisut, jotka ovat mukana 

arvioinnissa ovat liitteessä 1. Tirkkonen on yrittäjä, joka tarjoaa fasilitointia sekä valmen-

nuksia, jotka keskittyvät luovuuden ja rohkeuden lisäämiseen. Valitsin Tirkkosen vertaisar-

vioitavaksi, koska toimeksiantajani ehdotti häntä ja Tirkkosen palvelut liittyvät luovuuden 

lisäämiseen, kuten myös Tuunaajamutsin palvelut. Lisäksi hän on todella aktiivinen Lin-

kedInissä ja hänen julkaisunsa keräävät tasaisesti reagointia. Tirkkosella on yli 3000 seu-

raajaa LinkedInissä ja hän julkaisee postauksia lähes joka päivä.  

 

Tarkastelin Tirkkosen LinkedIn-julkaisuja joulukuu 2020 – maaliskuun alku 2021 väliltä ja 

menestyneimmät julkaisut ovat listattu taulukossa 1. Taulukossa ensimmäisellä rivillä ovat 

vertailussa mukana olleet julkaisut järjestyksessä eniten sitoutuneesta julkaisusta vähiten 
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sitoutuneeseen. Tässä kohtaa reagoinnit ja kommentit ovat eritelty ja reagoinneilla tarkoi-

tetaan tykkäyksen kaltaisia reagointeja, jotka ovat esitetty opinnäytetyön kappaleessa 

2.3.4. Taulukon toisella rivillä olen kategorisoinut julkaisuille postaustyypit. Kolmannella 

rivillä esitellään julkaisuiden aiheet joko sillä otsikolla mikä julkaisussa on ollut tai kiteyttä-

mällä aihe yhteen lauseeseen. Neljännellä rivillä on merkattu, jos julkaisuissa on kysymyk-

siä ja missä kohtaa ne sijaitsevat julkaisuita. Viidennellä rivillä on merkattu hashtagit, jotka 

julkaisuihin oli lisätty, jos niitä oli. Viimeisellä rivillä on muut mainitsemisen arvoiset huo-

miot julkaisuista. 
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Taulukko 1. Taulukko viidestä Tuomas Tirkkosen menestyneimmästä julkaisusta joulu-

kuun 2020 ja maaliskuun alun 2021 väliltä 

 

 1. sija: sitou-

tumisaste 5,6 

% (131 rea-

gointia ja 44 

kommenttia) 

2. sija: sitou-

tumisaste 4,0 

% (116 rea-

gointia ja 9 

kommenttia) 

3. sija: si-

toutumisaste 

3,3 % (54 

reagointia ja 

50 kom-

menttia) 

4. sija: si-

toutumis-

aste 3,1 % 

(49 rea-

gointia ja 

50 kom-

menttia) 

5. sija: si-

toutumis-

aste 2,6 % 

(59 rea-

gointia ja 

22 kom-

menttia) 

Postaus-

tyyppi 

Keskustelun-

avaus 

Oma saavutus Keskuste-

lunavaus 

Vinkkipos-

taus 

Webinaa-

rin jälki-

markki-

nointi 

Aihe ”Tykkäätkö 

sinä vaihtaa 

kuulumisia 

työkaverin 

kanssa?” 

Tirkkosen ly-

hyttarina jul-

kaistu Yle 

Kioski LIT:n 

Instagramissa 

”Piirustus-

taito ei ole 

edellytys 

luovuudelle.” 

Luovan 

työn rutiinit 

ja miten 

aktivoi-

daan luo-

vuutta 

Julkaisun 

kommen-

teissa 

mahdolli-

suus ver-

kostoitua 

Julkai-

sussa ky-

symyksiä 

Alussa Ei ole Alussa, sekä 

kehotus ja-

kamaan 

oman mieli-

piteen 

Alussa ja 

lopussa 

Ei ole 

Hashtagit #linkedin 

#työelämä 

#empatia 

Ei ole #luovuus 

#työelämä 

#osaaminen 

#työelämä 

#luovuus 

Ei ole 

Muut huo-

miot 

Julkaisun 

aihe ja kysy-

mys mielipi-

teitä herät-

tävä.  

Ainoa julkaisu, 

jossa kuva. 

Keräsi eni-

ten kom-

mentteja 

Keräsi eni-

ten kom-

mentteja 

Komment-

tikenttä toi-

mii ihmi-

sille paik-

kana mai-

nostaa 

omaa 

osaamista 

 

 



 

24 

 

Havainnoin, että ihmiset kiinnostuvat aiheista, joihin he voivat itse ottaa kantaa ja samais-

tua, sillä esimerkiksi vertailussa ensimmäiselle sijalle yltänyt postaus käsittelee aihetta 

(työkavereiden kanssa kuulumisien vaihtoa), johon lähes kaikilla on mielipide. Toisena ha-

vainnoin, että kysymysten asettaminen toimii. Kolmessa julkaisussa viidestä on kysymys 

ja arvoiduista julkaisusta eniten kommentteja on postauksissa, joissa on kysymyksiä. Kol-

mas havaintoni on, että ihmiset tykkäävät lukea muiden saavutuksista. Näin voidaan to-

deta, koska toiseksi eniten tykkäyksen kaltaisia reagointeja on julkaisussa, jossa postaus-

tyyppinä on oma saavutus. Neljäntenä havainnoin, että sillä ei ole paljon merkitystä onko 

julkaisussa kuva vai ei. Arvioitavien julkaisuiden joukossa on vain yksi julkaisu, jossa on 

kuva. Kuitenkin on hyvä huomioida, että jos kuvallisessa julkaisussa ei olisi ollutkaan ku-

vaa mukana, olisiko se päätynyt viiden menestyneimmän julkaisun joukkoon. Viimeisenä 

havaintona on se, että ihmiset hyödyntävät hyvin tilaisuuden, jossa he voivat verkostoitua 

ja mainostaa omaa osaamistaan. Näin voidaan päätellä, koska viiden sitoutuneimman 

postauksen joukkoon mahtui julkaisu, jossa jälkimarkkinoidaan webinaaria ja Tirkkonen 

kannusti ihmisiä verkostoitumaan kommenteissa. 

 

Hashtagien vaikutuksesta postauksen menestykseen ja sitoutumiseen on vaikea tehdä 

selkeää johtopäätöstä. Kolmessa postauksessa viidestä on käytetty hashtageja, jotka viit-

taisivat siihen, että hashtagien lisääminen julkaisuun tuo lisää lukijoita ja reagoijia. Kuiten-

kin esimerkiksi toiseksi sijoittuneessa julkaisussa ei ollut lisätty hashtageja, joka viittaisi 

siihen, että hashtageilla ei ole merkitystä. LinkedInissä hashtagien toimivuutta kirjoittaja 

voi kuitenkin itse arvioida katsomalla kuinka moni on lukenut postauksen. Postauksella voi 

nimittäin olla esimerkiksi 50 tykkäyksen kaltaista reagointia ja 30 kommenttia ja sen on 

nähnyt yli 2000 ihmistä, koska se on ilmestynyt reagoijien verkoston uutissyötteelle. 

 

Yhteenvetona Tirkkosen julkaisuista voisi sanoa, että luovuus työelämässä puheenai-

heena kiinnostaa ihmisiä. Lisäksi julkaisuissa oli paljon samankaltaisuuksia, kuten 

 

- selkeät ja lyhyet kappaleet; 

- oman kokemuksen tai tarinan jakaminen, josta voi johtaa kysymyksen; 

- rauhallinen emojeiden käyttö teksteissä; sekä 

- hyvä ja rikas kielenkäyttö. 

 

Seuraavaksi tarkastelin Oona Kankkusen LinkedIn-julkaisuja. Julkaisut, jotka ovat mukana 

arvioinnissa ovat liitteessä 2. Kankkunen on ammattilainen myynnin ja henkilöbrändin kas-

vattamisessa digitaalisilla alustoilla, hän tarjoaa social selling -valmennuksia ja kirjoittaa 

paljon julkaisuja juuri työhönsä liittyen.  
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Kankkusella on yli 10 000 seuraajaa ja hän myös houstaa LinkedIn Afterwork Helsinki ver-

kostoitumistapahtumia. Oona Kankkunen päätyi benchmarkattavaksi, koska hänen Lin-

kedIn-toimintansa on esimerkillistä, hänen julkaisunsa ovat informatiivisia ja hän julkaisee 

usein sisältöä. Lisäksi, jos LinkedInissä haluaa profiloitua asiantuntijana, on hyvä mallin-

taa menestyjää. 

 

Koska Oona Kankkunen myös julkaisee lähes päivittäin, otin tutkimukseen mukaan viisi 

eniten reagointeja ja kommentteja saaneet julkaisut joulukuun 2020 ja vuoden 2021 maa-

liskuun alun väliltä. Myös tässä taulukossa reagoinnit ovat eritelty kommentteihin ja tyk-

käyksen kaltaisiin reagointeihin, jotka ovat esitetty opinnäytetyön kappaleessa 2.3.4. Tau-

lukossa on samat havainnoitavat asiat (postaustyyppi, aihe, julkaisussa kysymyksiä ja 

muut huomiot) kuin taulukossa 1, paitsi Kankkusen julkaisuja arvioitavassa taulukossa ei 

ole riviä hashtagien havainnointiin. Muutos johtuu siitä, että vain yhdessä julkaisussa oli 

lisätty hashtageja ja se on merkitty riville Muut huomiot. 
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Taulukko 2. Taulukko viidestä Oona Kankkusen menestyneimmästä julkaisusta aikavälillä 

joulukuu 2020 ja maaliskuun alku 2021 

 

 1. sija: sitou-

tumisaste 5,7 

% (553 rea-

gointia ja 46 

kommenttia) 

2. sija: sitou-

tumisaste 5,4 

% (487 rea-

gointia ja 84 

kommenttia) 

3. sija: si-

toutumisaste 

5,0 % (229 

reagointia ja 

306 kom-

menttia) 

4. sija: si-

toutumis-

aste 4,9 % 

(488 rea-

gointia ja 

33 kom-

menttia) 

5. sija: si-

toutumis-

aste 4,3 % 

(387 rea-

gointia ja 

67 kom-

menttia) 

Postaus-

tyyppi 

Tarina Tarina Oman työn 

markkinointi 

Tarina Keskuste-

lunavaus 

Aihe Valokuvatta-

vana olemi-

nen 

Työpaikan 

vaihto 

Ilmainen Lin-

kedIn-opas 

Yhdysval-

tojen poliit-

tinen ti-

lanne 

Mietelau-

seet, kon-

ditionaalin 

käyttö 

Julkai-

sussa ky-

symyksiä 

Lopussa Ei ole Ei ole Ei ole Lopussa 

Muut huo-

miot 

Ainut jul-

kaisu, jossa 

kuva. Valoku-

vaaja tägätty 

postaukseen, 

sitä kautta on 

voinut tulla 

reagoijia 

 Ainut jul-

kaisu, jossa 

hashtageja 

Julkaisun 

aloittami-

nen tyylillä 

”En 

yleensä…” 

kiinnittää 

huomiota 

 

 

Havainnoin, että tarinat herättävät ihmiset reagoimaan julkaisuun, sillä kolme viidestä me-

nestyneimmästä julkaisusta on postaustyypiltään tarina. Tarina on hyvin kirjoitettuna miel-

lyttävää lukemista ja tarinamuotoinen julkaisu saa lukijan lukemaan postauksen loppuun 

asti, koska lukija haluaa tietää, miten tarina päättyy. Toinen havaintoni on, että ilmainen 

sisältö 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 viidestä.  
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Tämä on hyvä esimerkki Kasvuhakkerit-podcastin neuvosta, että seuraajille täytyy 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 käsiteltiin esimerkiksi 

valokuvattavana olemista ja työpaikan vaihtamista. Neljäs havaintoni on se, että toisin 

kuin Tirkkosen julkaisuissa, kysymysten asettaminen ei ollut tärkeää julkaisun menestymi-

sen kannalta. Näin voi todeta, sillä kolmessa viidestä julkaisusta ei ollut kysymyksiä. Vii-

meinen havaintoni koski hashtageja. Kuin Tirkkosen julkaisuista havainnoin, myös Kank-

kusen menestyneiden julkaisuiden ja hashtagien välillä ei ollut yhtenäisyyttä. Vain kolman-

neksi sijoittuneessa julkaisussa oli lisätty hashtagit. Lisäksi on hyvä huomioida, että Kank-

kunen puhuttelee paljon verkostoaan julkaisuissaan, kuten ”Verkostoni, pysykää mun kyy-

dissä!” tai ”Verkostoni, on uuden vuoden lahjan aika!”. 

 

4.2 Tuunaajamutsin LinkedIn-sivun lähtötilanne 

4.2.1 Sivuston sisältö 

Ennen sisältömarkkinointisuunnitelman aloittamista tarkastelin Tuunaajamutsin LinkedIn-

sivun nykyistä tilannetta. Kuten kuvasta 4 näkee, sivun perustiedot on täytetty oikein ja 

banneri sekä profiilikuva ovat brändin mukaiset. Yrityksen nimen alla oleva slogan on 

myös osuva. Etusivulta näkee lisäksi heti Annakaisa Kilpisen kuvan, jotta sivulla vierailija 

tietää kuka Tuunaajamutsin takana toimii. Sivulla on 28 seuraajaa ja julkaisuja 3 kappa-

letta. 
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Kuva 4. Kuvakaappaus Tuunaajamutsin LinkedIn-sivun etusivun yläosasta (Tuunaajamut-

sin LinkedIn-sivu 2021) 

 

Ensimmäisessä julkaisussa mainostetaan nahkalaukkukurssia ja myyntikeinona Tuunaa-

jamutsi käyttää aivotutkijoiden suositusta tekemään jotain arjesta poikkeavaa. Julkaisussa 

täyttyy hyvän julkaisun piirteet: tekstin alussa lukijaa aktivoiva kysymys, vakuuttava osio, 

jossa kerrotaan miksi kurssille pitäisi osallistua, tietoa kurssin ajankohdasta, tapahtuma-

paikka on tägätty, julkaisuun sopivat hashtagit ja kuva, josta näkee, mitä nahkalaukku-

kurssilla tullaan tekemään. Julkaisulla on 4 tykkäystä ja yksi kommentti, joka on linkki 

kurssin lisätietoihin. 

 

Toinen julkaisu on postattu 4 kuukautta ensimmäisen julkaisun jälkeen ja se on referenssi 

viimeaikaisesta työstä. Tuunaajamutsi oli mukana suunnittelemassa Koiruliini-brändin 

verkkokauppatuotteita, kuten verkkokurssia, jossa opetellaan tekemään koiranpeti itse, ja 

julkaisu kehottaa lukijoita tutustumaan Koiruliinin palveluun. Tässäkin julkaisussa relevan-

tit yritykset on tägätty ja oikeat hashtagit lisätty. Julkaisulla on 12 tykkäystä ja 12 kom-

menttia, jotka ovat yhteistyökumppaneiden kiitoskommentteja. 

 

Viimeisin julkaisu on postattu noin 3 kuukautta edellisen jälkeen ja se on referenssijulkaisu 

tuunauspajasta, jonka Tuunaajamutsi toteutti Visit Espoolle ja Aito HSO:lle. Julkaisussa 

on myös uudelleenjulkaistu Visit Espoon postaus aiheesta. Tuunaajamutsin julkaisun tar-

koitus on mainostaa omaa palvelua ja antaa esimerkki, miten tuunauspajat toimivat etänä-

kin. Tähänkin julkaisuun on laitettu osuvat hashtagit ja yhteistyökumppanit tägätty. Julkai-

susta on tykänneet Visit Espoo ja Aito HSO. 



 

29 

 

 

4.2.2 Ostajapersoonat 

Jotta yritys osaa kohdentaa tuotteidensa ja palveluidensa markkinointia juuri heidän asiak-

kaitansa puhutteleviksi, on tärkeää luoda ostajapersoonia. Ostajapersoonat luodaan jaka-

malla asiakkaat omiin ryhmiinsä ja merkitsemällä ylös mitä heistä tiedetään. Konkreetti-

semmin yritys voi havaita eri ostajapersoonat kuuntelemalla asiakkaita ja heidän tarpei-

taan. Tästä syystä on tärkeää pitää asiakkaisiin hyvä keskusteluyhteys, jossa yrityskin voi 

kysyä asiakkailta heidän toiveitaan koskien yrityksen toimintaa ja tarjontaan. Lisäksi ana-

lytiikkaa keräämällä esimerkiksi ostoprosessista ja kulutuskäyttäytymisestä saa paljon 

apua ostajapersoonien rakentamiseen. Tietoa kannattaa kerätä myös esimerkiksi siitä, mi-

ten asiakas on löytänyt yrityksen tarjonnan pariin, mitä ammattiryhmää hän edustaa, 

minkä tyyppisessä ja kuinka suuressa yrityksessä hän työskentelee. Mitä enemmän asiak-

kaasta tietää, sitä paremmin hänen tarpeisiinsa voi vastata ja markkinointi on onnistu-

nutta. Tällöin 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 käytyjen keskusteluiden perusteella. Lisäksi ostajapersoonien luomisessa on käy-

tetty apuna Komulaisen (2018, 46) neljää askelta ostajapersoonien luomiseen. Näiden os-

tajapersoonien halutaan löytävän Tuunaajamutsin palvelut LinkedInistä. Kolmannessa os-

tajapersoonassa esitelty Green Office -sertifikaatti on Green Key -organisaation myön-

tämä sertifikaatti yrityksille, jotka ovat sitoutuneet ympäristökriteereiden noudattamiseen 

toiminnassaan. Tuunaajamutsille myönnettiin alkuvuodesta 2021 Green Activities -sertifi-

kaatti, joka kertoo sitoutuneesta ympäristötyöstä ja siitä, että yrityksen tarjoamat palvelut 

ovat suunniteltu ympäristökriteereitä noudattaen. Green Office -yritysten täytyy aika ajoin 

käyttää 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 sisältömarkkinointisuunnitelmaksi 

Sisältö on tärkein keino tavoittaa mahdolliset asiakkaat verkossa, koska asiakkaat etsivät 

internetistä ratkaisuja ongelmiinsa ja sisällöllä luodaan yhteys asiakkaisiin. Sisällöllä luo-

daan myös oma asema markkinoilla ja brändätyllä sisällöllä voidaan erottua kilpailijasta. 

Lisäksi sisältö on sitouttamisen keino, koska asiakkaiden ostokäyttäytyminen on muuttu-

nut passiivisesta mainonnan vastaanottajasta aktiiviseksi tiedonhakijaksi. Nykyään asiak-

kaat ovat perehtyneempiä yritysten tarjoamiin ratkaisuihin, olivat ne sitten palveluita tai 

tuotteita, ennen kuin tekevät ostopäätöksen. Erityisesti B2B-asiakas saattaa kerätä todella 

paljon tietoa internetistä ennen kuin se ottaa yhteyttä myyjäyritykseen. (Kananen 2018, 

10-11.) 

 

Sisältömarkkinointisuunnitelman tarve lähtee yrityksen liikeideasta, joka vastaa liiketoimin-

tasuunnitelmassa kysymyksiin mitä, kenelle ja miten. ”Mitä” kertoo yrityksen tarjonnan, 

”kenelle” määrittää kohderyhmän ja ”miten” kuvaa toimintatavan eli viestinnän sisällön ja 

kanavat. Viestinnän suunnittelemisessa auttaa se, että katsoo asiaa asiakkaan silmin. Ka-

nasen mukaan (2018, 13) ”Mitä paremmin yritys onnistuu kuvaamaan ja viestimään sisäl-

löllisesti kuluttajalle tarjottavan tuotteen tai palvelun sopivuudesta hänen ongelmaansa, 

sitä todennäköisemmin kuluttajasta saadaan maksava asiakas.” Tämän lisäksi yrityksen 

pitää miettiä mikä ominaisuus tekee heidän tarjonnastaan ylivoimaisen kilpailijoihin näh-

den. (Kananen 2018, 13.) 

O
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4.3.1 Suunnitelman toteutusprosessi 

Sisältömarkkinointisuunnitelman kehittäminen lähti liikkeelle tutkimalla teorioita eri läh-

teistä. Haasteeksi kuitenkin nopeasti muodostui se, että konkreettista, juuri LinkedIniin 

luotua B2B-sisältömarkkinointisuunnitelmaa ei ollut saatavilla. Teorian etsiminen ja sen 

luominen oli siis hankalampaa ja vei enemmän aikaa kuin olin ennalta kuvitellut. Päädyin 

havainnoimaan markkinointiasiantuntijoiden sekä suurien ja pienien markkinointitoimisto-

jen sisältömarkkinointivinkkejä ja luomaan niistä opinnäytetyön tavoitteille sopivan suunni-

telman. Lisäksi suunnitelmassa on hyödynnetty opinnäytetyötä varten kerättyä teoriaa ja 

benchmarking-tuloksia. 

 

Havainnoinnin tärkeins tulos on, että sisältömarkkinointisuunnitelman luominen pohjautuu 

liiketoimintasuunnitelmaan ja siitä sisältöstrategiaan. Kun liiketoimintasuunnitelmassa kir-

jataan ylös yrityksen liiketoiminnan ydin, sisältöstrategiassa kiteytetään mitä palvelua tai 

tuotetta halutaan mainostaa sisällön kautta, mitä tavoitteita sisällöllä on ja mitä ydinvah-

vuuksia yrityksellä on. Sisältömarkkinointi taas on konkreettisesti asiakaskeskeistä sisäl-

lön luomista markkinointialustoille. (Lieb & Szymanski 2017, 17-18.) Kuvassa 5 esitellään 

sisältöstrategian ja -markkinoinnin ero. 

 

Sisältöstrategialla luodaan kehykset toistettavalle ja liiketoiminnan tavoitteita tukevalle 

sisällölle. 

Sisältömarkkinointi on markkinointimateriaalin luomista ja sen jakamista sekä suhteiden 

luomista. 

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

 

Tuunaajamutsille luotu sisältömarkkinointisuunnitelma on kaksiosainen. Ensimmäisessä 

osassa eli sisältöstrategiassa esitellään sisällöntuotantoprosessi ja sen eri vaiheet. Toi-

sessa osassa esitellään sisältömarkkinointisuunnitelma, jossa olen hyödyntänyt prosessi-

kuviota ja luonut erilaisia sisältöpolkuja eli ostajapersoonille kustomoituja kampanjoita.  

 

4.3.2 Sisältöstrategia 

Sisältöstrategian luomisen aloitin kehittämällä kuvion sisältötuottamisen vaiheista, joka on 

luotu mukaillen Alisa Kämäräisen (2018, 32) opinnäytetyön sisältömarkkinoinnin suunni-

telmaa (mm. ajatukset sisällöntuottamisen etenemisestä). Hyödynnän Kämäräisen mallia, 

koska se edustaa samoja ideoita, kuin mitä itselläni oli sisällöntuottamisesta. Alla, kuvi-

ossa 5, on havainnollistettu tuotantovaiheet. Strategian luominen aloitetaan miettimällä, 
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minkälaisen kuvan kohdeyritys haluaa itsestään välittää LinkedInissä ja mitä yritys haluaa 

saavuttaa sisällöllään. Seuraavaksi mietitään ostajapersoonia ja heidän toiveitaan, haluja 

sekä tarpeita sisältöä kohtaan. Tässä kohtaa on myös hyvä miettiä missä vaiheessa tavoi-

teltava ostajapersoona on asiakasputkea, koska se vaikuttaa viestin sisältöön. Tuotanto-

vaiheen kohta 3. Sisältöteemat on strategian tärkein kohta. Yrityksen on hyvä miettiä ja 

määritellä etukäteen mistä teemoista se haluaa puhua LinkedInissä. Siksi on hyvä kirjata 

alas sisältöteemoja, joista yritys voi johtaa julkaisuideoita. Kun teema on valittu ja julkai-

suidea saatu, mietitään tarkemmin, että mitä postauksella halutaan viestiä ja mikä on vies-

tin muoto. Viimeisenä vaiheena on käytetyn strategian analysointi. Kuviossa 6 sisällöntuo-

tantovaiheet ovat esitetty kehämuodossa, koska aina julkaisun luomista ei aloiteta mietti-

mällä yrityksen brändiä, vaan julkaisun tarve voi tulla esimerkiksi yhteiskunnallisesta kes-

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 6. Sisällöntuottamisen vaiheet 
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1. Brändi 

Tuunaajamutsi haluaa LinkedInissä brändätä itsensä kierrätyksen ja hyvinvoinnin asian-

tuntijana ja tärkeimpänä sisällön tavoitteena on löytää potentiaalisia asiakkaita sekä lisätä 

myyntiä. Sisällön pitää myös palvella nykyisiä asiakkaita. 

 

2. Kenelle 

Linkedin-sisältö pyritään kohdentamaan ohjelmapalveluiden ostajille eli ostajapersoonille, 

jotka on määritelty opinnäytetyön kohdassa 6.1. Ostajapersoonien toiveet, halut ja tarpeet 

sisältöä kohtaan esitellään kampanjakohtaisesti. Yksittäisten julkaisuiden kohdalla on kui-

tenkin mietittävä, kenelle julkaisu tarkemmin kohdennetaan. Julkaisuiden ydinviesti on eri-

lainen riippuen siitä, onko julkaisu luotu asiakkaalle, jolle Tuunaajamutsin palvelut ovat tut-

tuja vai potentiaaliselle asiakkaalle, joka on vielä asiakasputken alussa.  

 

3. Sisältöteemat 
Sisältöteemojen luominen aloitettiin kirjaamalla ylös teemoja, joita kohdeyritys haluaa liit-

tää brändiinsä. Teemat selkeyttävät yrityksen LinkedIn-profiilin tarkoitusta ja minkälaista 

sisältöä alustalle on tarkoitus julkaista. 

 

 

Kuvio 7. Sisältöteemat 

 

Kuviossa 7 on kirjattu Tuunaajamutsin brändiin liitettävät sisällöt. Sisältöteemojen tarkoi-

tus on auttaa julkaisuideoiden keksimisessä, joten vaikka julkaisuidea ”vinkit ja oppaat” on 

kiertotalouden ja kierrätyksen alla, se ei rajoita kirjoittamasta postausta luovuusvinkeistä. 
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4. Viesti 

Sisällön voi jakaa kolmeen kategoriaan riippuen siitä, minkä tyyppisen asiakkaan huo-

miota sillä halutaan saada: tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisältö. Perusajatuksena on, 

että jokaista sitouttavaa sisältöä kohtaan yritys tuottaa 3-5 tavoittavaa sisältöä ja vähin-

tään yhden aktivoivan sisällön. (Tanni & Keronen 2017, 88-89.) 

 

Tavoittavan sisällön tarkoitus on saada mahdolliset asiakkaat, yrityksestä ja sen tarjoa-

masta kiinnostuneen tiedonhakijan sitouttavat sisällön pariin. Tavoittavalla sisällöllä saa-

daan myös eroteltua ostovalmiit asiakkaat. Sisältö voi olla esimerkiksi kehotus lukemaan 

uusi blogipostaus, statuspäivitys liittyen artikkeliin, jota yritys on ollut kirjoittamassa tai 

mainos. Tavoittavan sisällön elinkaari on kolmesta esitellystä viestityypistä lyhyin, LinkedI-

nissä päivistä viikon mittainen. (Tanni & Keronen 2017, 88.) 

 

Sitouttava sisältö on elinkaareltaan tavoittavaa huomattavasti pidempi. Sen tarkoitus on 

antaa asiakkaalle informatiivista ja laadukasta sisältöä, jolla vakuutetaan asiakas sisällön-

tuottajan asiantuntijuudesta. Sitouttava sisältö voi olla esimerkiksi artikkeli, palvelukuvaus, 

blogipostaus tai opas, joka auttaa asiakasta ymmärtämään ilmiötä tai välttämään virheitä. 

Sitouttava sisältö on asiakkaalle pitkällä tähtäimellä mielenkiintoisinta ja tämän tyyppinen 

sisältö voi konvertoida liidejä monen vuoden ajan. (Tanni & Keronen 2017,88.) 

 

Aktivoiva sisältö on linkkauksia sisältöjen sisällä, ja ne luovat asiakkaan ostoprosessin eri 

vaiheiden välille siltoja. Aktivoivaa sisältöä on esimerkiksi tekstit ”tsekkaa myös tämä artik-

keli”, ”seuraa meitä LinkedInissä”, ”ilmoittaudu tapahtumaan” tai ”varaa nyt” ja niiden tar-

koitus on pitää asiakas yrityksen sisällön parissa, antaa uutta ajateltavaa tai vahvistaa yri-

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

 

5. Viestintämuoto 

LinkedInissä viestintämuotoina ovat tekstijulkaisu, julkaisu kuvilla tai videolla, artikkeli, ky-

sely, tiedostopostaus (PDF-, PowerPoint-, PPT- ja Word-tiedostoille) ja kuva tai video yk-

sinään. Vaikka teksti- ja kuvajulkaisut ovat edellä luetelluista yleisimpiä ja yleensä no-

peimmin tuotettavat, on hyvä käyttää myös muita julkaisumuotoja monipuolisen sisällön 

vuoksi. Koska tämän sisältömarkkinointisuunnitelman tavoite on brändätä kohdeyritystä 

asiantuntijaksi, kannattaa viestintämuotona käyttää lisäksi artikkelia ja tiedostopostausta.  
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6. Analyysi 

Kuten monessa teorialähteessä korostettiin, on tärkeää seurata, miten sisältö toimii halu-

tulle yleisölle. Julkaisuiden analytiikkaa kannatta kerätä aluksi viikkotasolla, kuten myös 

seuraavaksi esiteltyjä kampanjoitakin. Analytiikan luvuista tehdään johtopäätöksiä, onko 

sisältö tavoitteisiin nähden toimivaa vai pitääkö sisältösuunnitelmaa muuttaa. Usein yrityk-

sen alkaessa tuottamaan sisältöä oikean tyylin löytymiseen voi mennä aikaa. 

 

4.3.3 Kampanjat – Liidi ja Green Office 

Loin 2 yksityiskohtaisempaa kampanjaa: liidikampanjan (taulukko 3) ja Green Office -yri-

tyksille tarkoitetun kampanjan (taulukko 4). Molemmat kampanjat ovat 2 viikon pituisia. 

Kampanjoiden tarkoitus on antaa runko sisältömarkkinointikampanjoiden tekoon. Liidikam-

panja on osoitettu ostajapersoonille 1 ja 2. Kampanjan sisältö kertoo mitä Tuunaajamut-

silla on tarjottavana heille ja miten Tuunaajamutsi pystyy toteuttamaan aktiviteetin juuri 

heidän organisaatiolleen toimivalla tapahtumalla. Kampanjan tarkoitus on myös kasvattaa 

asiantuntijabrändiä. Liidikampanjan päämäärä on herätellä potentiaalisia asiakkaita ja ke-

rätä liidejä. Tavoitteena on saada 20 uutta seuraajaa ja vähintään 5 uutta vahvaa liidiä. 

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 löytää Green Office -tilai-

suuteen aktiviteetti, kampanjan sisältö vastaa ostajapersoonan tarpeisiin esittämällä val-

miita ideoita aktiviteetiksi. Kampanjan päämääränä on Tuunaajamutsin tunnettuuden li-

sääminen Green Office -sertifikaatin yritysten kesken, Green Office -liidien määrän ja -ak-

tiviteettimyynnin kasvattaminen. Tavoitteena on saada 20 uutta seuraajaa ja vähintään 5 

uutta vahvaa Green Office -liidiä. Kampanjalle suunnitellut hashtagit ovat #greenactivities, 

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

 

Ajan-

kohta 

Viesti-

tyyppi 

Julkaisun 

aihe 

Julkaisun sisältö 

3.5. Aktivoiva Äitienpäivä Tuunaajamutsin opastuksella askarteluhetki koko 

perheelle. Aktivoiva kysymys. 

4.5. Tavoittava Asiakasrefe-

renssi 

Mitä on aikaisemmassa tuunauspajassa tehty, ta-

rinamuodossa. Ehdotuksia, miten lukijan yrityk-

sessä voitaisiin tehdä, yhteystiedot julkaisun lop-

puun ja linkki verkkosivuille. 

5.5. Tavoittava Vinkki Lyhyiden aivojumppien hyödyt. Kysymys seuraa-

jille: minkälaista sisältöä he haluisivat LinkedIn-si-

vulla julkaistavan? 

6.7. Sitouttava Asiantunti-

juus 

Miten virkistää työpäivää? Pidempi julkaisu. Ke-

hotetaan lukijoita jakamaan omat virkistysideat 

etätyössä. Ohjataan lukija verkkosivuille 

7.5. Tavoittava Asiakasrefe-

renssi 

Mitä on aikaisemmassa tuunauspajassa tehty. 

Ehdotuksia, miten lukijan yrityksessä voitaisiin 

tehdä, yhteystiedot julkaisun loppuun ja linkki 

verkkosivuille. 

10.5. Sitouttava Asiantunti-

juus 

Luovuuden tärkeydestä työelämässä, tarinamuo-

dossa. Pidempi julkaisu. Ohjataan lukija verkkosi-

vuille 

11.5. Tavoittava Uusi blogi-

postaus 

Maininta uudesta blogipostauksesta. Julkaisussa 

lyhyt esittelyaiheesta ja aktivoiva kysymys aihee-

seen liittyen. 

12.5. Aktivoiva Mainos ”Käy nyt tutustumassa tähän artikkeliin.” Mainos 

esim. blogipostauksesta. Lyhyt innostava intro-

teksti. 

13.5. Sitouttava Asiantunti-

juus 

Miten yritys voi pienentää hiilijalanjälkeään, tari-

namuodossa. Pidempi julkaisu. Ohjataan lukija 

verkkosivuille. 

14.5. Tavoittava Asiakasrefe-

renssi 

Mitä on aikaisemmassa tuunauspajassa tehty. 

Ehdotuksia, miten lukijan yrityksessä voitaisiin 

tehdä, yhteystiedot julkaisun loppuun ja linkki 

verkkosivuille. 
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Taulukko 4. Green Office -kampanja 

 

Ajan-

kohta 

Viestityyppi Julkaisun aihe Julkaisun sisältö 

2.8. Aktivoiva Mainos ”Tuunaajamutsilta Green Office -aktiviteetti 

syksyn Kick offiin” Esitellään erilaisia vaihto-

ehtoja. Aktivoiva kysymys, kuten mikä on ol-

lut lukijan mieleenpainuvin tiimipäivä? 

3.8. Tavoittava Fakta/Info Mitä Green Office -aktiviteeteilla tarkoite-

taan? Miten yritys voi arjessaan parantaa 

hiilijalanjälkeään? 

4.8. Tavoittava Arvojen konkreti-

sointi 

Esimerkkejä miten vihreät arvot tuodaan yri-

tyksen arkeen. Hyödynnetään tarinanker-

rontaa. 

5.8. Tavoittava Asiakasreferenssi Mitä aikaisemmassa Green Office -tilaisuu-

dessa on tehty. Kysytään lukijalta millä ta-

paa he kiinnostuivat vihreistä arvoista. Jul-

kaisun lopussa yhteystiedot ja linkki verkko-

sivuille. 

6.8. Sitouttava Asiantuntijuus Kirjoitus toimistojen kierrätystottumuksista, 

miten niitä voi parantaa ja mitä ratkaisuja 

Tuunaajamutsi tarjoaa. 

9.8. Tavoittava Asiakasreferenssi Mitä aikaisemmassa Green Office -tilaisuu-

dessa on tehty, tarinamuodossa. Julkaisun 

lopussa yhteystiedot ja linkki verkkosivuille. 

10.8. Aktivoiva Mainos Green Activities -sertifikaatti ja mitä aktivi-

teetteja on sen myötä tarjolla. 

11.8. Tavoittava Uusi blogipostaus Lyhyt kappale kestävän kehityksen tapahtu-

mista. Kehotus lukemaan lisää blogista, jo-

hon julkaisussa myös linkki.  

12.8. Sitouttava Asiantuntijuus Ympäristötietoisuuden kasvattaminen käsi-

töillä, tarinamuodossa. Miten Tuunaajamut-

sin palvelut ratkaisee ongelman. 

13.8. Tavoittava Asiakasreferenssi Mitä aikaisemmassa Green Office -tilaisuu-

dessa on tehty. Julkaisun lopussa yhteystie-

dot ja linkki verkkosivuille. 
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5 Johtopäätökset 

5.1 Yhteenveto 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda toimeksiantajalle käyttökelpoinen sisältömarkkinointi-

suunnitelma LinkedIniin. Suunnitelmassa keskitytään B2B- eli yritysasiakkaiden kiinnos-

tuksen herättämiseen. Päätös rajata työ LinkedIn-sisällön kehittämiseen tuli toimeksianta-

jan tarpeesta sekä kirjoittajan omasta kiinnostuksesta sisällöntuotantoa ja LinkedIniä koh-

taan. Toimeksiantajana työssä on Tuunaajamutsi, jonka keskeisimpiin palveluihni kuuluu 

tuunaustyöpajojen järjestäminen. Opinnäytetyö on toiminnallinen ja kehittämismenetel-

mänä on benchmarking eli vertaisarviointi. 

 

LinkedIn toimii hyvänä alustana B2B-asiakkaiden luontiin. LinkedInissä yksi tärkeimmistä 

tavoista myynnin luontiin on inbound-markkinointi. Inbound-markkinointia on esimerkiksi 

asiakkaalle arvokkaan, informatiivisen ja viihdyttävän sisällön jakamista eli sisältömarkki-

nointia. Sisältömarkkinointia 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 yritystä kohtaan 

ja asiakassuhteen syventämistä sosiaalisen median alustoja hyödyntämällä. 

 

Sisältömarkkinoinnin kannalta on tärkeää myös tutustua somepostauksien optimointiin. 

Optimoinnilla tarkoitetaan LinkedInissä toimimista algoritmille suotuisella tavalla, kirjoitta-

malla otsikkoja, joista tietää seuraajien kiinnostuvan, kirjoittamalla tarinallisia julkaisuja ja 

lisäämällä relevantteja hashtageja eli aihetunnisteita tekstiin, jotta julkaisun näkysyys pa-

ranee. 

 

Optimoinnin tarkoitus on sitouttaa seuraaja yritykseen, jotta hänestä saadaan lojaali asia-

kas. Tärkein keino sitoutuneisuuden kasvattamiseen on hyvä asiakaskokemus. Parhaim-

millaan sitoutuneisuus näkyy esimerkiksi brändiuskollisuutena. Sitoutuneisuutta voidaan 

mitata LinkedInissä laskemalla julkaisuun tulleiden kommenttien ja reagointien määrä ja 

jakamalla se seuraajien määrällä. Jos tulos on yli 2 prosenttia, voidaan todeta yrityksellä 

olevan hyvä sitoutumisaste heidän seuraajiinsa. 

 

Covid-19-pandemia on muuttanut B2B-ostoprosessia hitaammaksi, mutta ostoja silti ta-

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

tilla sisällöllä houkutella lisää asiakkaita tutustumaan yrityksen tarjontaan. 
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Kehittämismenetelmäksi valittu vertaisarviointi toimi alkukankeuksien jälkeen hyvänä me-

netelmänä markkinointisuunnitelman luomiseen vahvan teoriapohjan lisäksi. Benchmar-

king valittiin menetelmäksi, koska on hyvä mallintaa menestystä ja vertaisarviointi sopi sii-

hen tarkoitukseen hyvin. Vertaisarviointia hidasti ja hankaloitti se, että toimeksiantajayri-

tystä vastaavia LinkedInissä aktiivisia yrityksiä ei löytynyt. Lopulta päädyin benchmarkkaa-

maan henkilökohtaisien profiilien julkaisuja. Löydos osoittaa sen, että on suositumpaa jul-

kaista sisältöä LinkedIniin henkilökohtaiselta tililtä kuin yrityssivulta. Yrityssivulla sisällön 

tuottaminen ei kuitenkaan tarkoita sitä, että siitä ei olisi mitään hyötyä, varsinkaan yk-

sinyrittäjän kohdalla, sillä myös sosiaalista myyntiä voi tehdä yrityssivulla. 

 

Vertaisarvioinnin tuloksiksi voisi todeta, että LinkedInissä toimii sisältö, joka on esitetty ta-

rinamuodossa. Keskustelua saa aikaan kirjoittamalla julkaisun, josta ihmisillä on oma ko-

kemus tai mielipide. Jotta julkaisun sisältö koukuttaa, pitää kirjoittaessa käyttää hyvää ja 

rikasta kieltä. Lisäksi ilmainen sisältö eli lukijan kannalta arvokas sisältö tuo julkaisuun lu-

kijoita. Oman yrityksen äänensävyn löytäminen tarvitsee testausta ja siten vie aikaa. 

Myöskään ei heti ensimmäisen postauksen julkaisun jälkeen tiedä millaisesta sisällöstä 

seuraajat kiinnostuvat. 

 

Sisältömarkkinointisuunnitelman teossa tärkeintä oli rajata mikä on sisältöstrategiaa ja 

mikä sisältömarkkinointisuunnitelmaa. Sisältöstrategiassa luodaan raamit sisällöntuottami-

selle ja sisältömarkkinointi on yksityiskohtaisemman suunnitelman sekä asiakassuhteiden 

luomista. Sisältöstrategiaksi loin kuvion, joka on tarkoitettu auttamaan sisällöntuotan-

nossa. Kuviossa käsitellään brändi, ostajapersoonat, sisältöteemat, viestikategoria, vies-

tintämuoto sekä analyysi. Markkinointisuunnitelmaosiossa suunnittelin kaksi sisältökam-

panjaa, joissa ensimmäisessä on tavoitteena liidien kerääminen ja seuraajamäärän kas-

vattaminen. Toisessa kampanjassa tavoitteena on myös liidien kerääminen ja seuraaja-

määrän kasvattaminen, mutta kohdeyleisönä on Green Office -yritykset. 

 

5.2 Opinnäytetyön arviointia 

Opinnäytetyöprosessi oli itselle opettavainen kokemus. En tiennyt sisältömarkkinoinnista 

ja -tuotannosta teoreettisesti mitään, joten prosessin yhteydessä sain kattavan kuvan ai-

heesta ja toivonkin pääseväni käyttämään tätä tietoa työurallani. Opinnäytetyön kompas-

tuskivi oli markkinointisisällön keksiminen toiselle yritykselle. Vaikka omasta mielestä si-

sältömarkkinointi on kiehtovaa, on sitä vaikea suunnitella yritykselle, jossa ei ole itse 

töissä. Sain kuitenkin prosessin aikana paljon tietoa yrityksen toiminnasta, esimerkiksi os-

tajapersoonista, toimeksiantajaltani, joka auttoi minua eteenpäin. Toinen kompastuskivi oli 
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myös ajoittainen liika kriittisyys omaa kirjoitusta kohtaan, koska pyrin jatkuvasti paranta-

maan tuotostani. Opin prosessin aikana kuitenkin päästämään irti kriittisistä ajatuksista. 

Opinnäytetyötä kirjoittaessa kehityin myös kirjoittajana ja uskon, että tästä kokemuksesta 

tulee olemaan hyötyä riippumatta siitä, minne ura johtaa. Lisäksi teorialähteitä etsiessä 

kohtasin monta uutta mielenkiintoista yritystä, joihin haluan tutustua enemmän. 

 

Itselleni oli tärkeää suunnitella opinnäytetyön kirjoitusaikataulu ja mitä pidemmälle kirjoi-

tusprosessi eteni, sitä vahvemmin huomasi prosessin alussa suunnitellun aikataulun tär-

keyden. Pysyin melko hyvin aikataulussa koko prosessin ajan, vaikka lopussa opinnäyte-

työ veikin enemmän aikaa kuin luulin. 

 

Benchmarking-kehitysmenetelmän toteutus onnistui omasta mielestä hyvin loppujen lo-

puksi. Menetelmässä aiheutti ongelmia vertailukohteiden löytämisen lisäksi se, että mi-

nulla ei ollut paljoa kokemusta menetelmästä ennen työhön ryhtymistä. Vertaisarvioin-

nissa olisi voinut havainnoida vielä muutaman yrityksen LinkedIn-julkaisuja, jotta menetel-

mästä olisi saanut parempia havaintoja. Pyrin vertaisarvioinnissa havainnoimaan julkaisui-

den piirteitä, joilla aidosti on sisällöllistä merkitystä julkaisuiden menestymiseen.  Ver-

taisarvioinnin luotettavuus on voinut kärsiä siinä, että vaikka vertaisarvioitava julkaisu olisi 

menestynyt hyvin, se ei tarkoita sitä, että se generoisi eniten liidejä julkaisijalle. Vertaisar-

vioinnissa ongelma on siis se, että vertailukohteen LinkedIn-analytiikkaa ei voi tietää.  

 

Olen tyytyväinen opinnäytetyöhöni ja prosessin aikana tulleista vaikeuksista huolimatta 

sain luotua toimivan sisältömarkkinointisuunnitelman ja raamit sisällöntuotantoon, joka oli-

kin työni tavoite. Toivon, että opinnäytetyöstäni on konkreettista hyötyä toimeksiantajani 

lisäksi myös muille LinkedInissä toimimista aloittaville. 
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