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Digitalisaation ja teknologian kehityksen myota B2B-asiakkaiden ostoprosessi on muuttunut
merkittavasti. Asiakkaista on tullut itsenaisempia ja asiakkaat suorittavat keskimaarin yli puolet
ostoprosessista ennen kuin tarve myyjan kanssa keskusteluun ilmenee. Samaan aikaan yritys-
ten markkinoinnin teho on laskenut ja ihmiset ovat alkaneet luottamaan enemman vertaisiinsa
kuin yrityksiin. Ihmiset kayttavat yha enemman aikaa sosiaalisessa mediassa, jonka myota sen
rooli liketoiminnassa on kasvanut. B2B-liiketoiminnassa merkittavin kanava on LinkedIn, jossa
on globaalisti yli miljardi kayttajaa. Jopa 75 % B2B-ostajista hydédyntaa LinkedInid ostoproses-
sissaan, jonka myota myods modernin myyjan tulee tuntea sen tarjoamat mahdollisuudet.

Opinnaytetyon tietoperustan alussa kasiteltiin digitalisaation my6ta muuttunutta B2B osto- ja
myyntiprosessia. Taman jalkeen pureuduttiin uuteen myyntimenetelmaan, sosiaaliseen myyntiin
ja tarkasteltiin, mika on henkildbrandin ja asiantuntijabrandin merkitys myynnissa. Toisessa tie-
toperustan luvussa kasiteltiin sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia B2B-myynnissa ja
miten myyja voi sisallontuotannolla ja profiilin optimoinnilla edistda uusasiakashankintaa Lin-
kedlnissa.

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa rakennettiin syvempaa ymmarrysta Linkedlnin hyddynta-
miseen B2B-myynnissa monimenetelmalliselld tutkimuksella. Ensin maarallisella tutkimuksella
selvitettiin, miten opinnaytetydn toimeksiantajan asiakasyritysten paattajat hyodyntavat Lin-
kedInia ostoprosessissaan. Tassa osuudessa aineistonkeruumenetelmana kaytettiin Webropol-
kyselylomaketta. Kysely lahetettiin 3500 paattajalle ja kysely oli auki 18.1.2024-26.1.2024 vali-
sen ajan. Kyselyyn vastasi 313 paattdjaa. Laadullisessa osuudessa haastateltiin kolmea Suo-
men johtavaa modernin myynnin ammattilaista liittyen LinkedInin hyédyntamiseen B2B-myyn-
nissa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta LinkedInin kayttdé paattajien keskuudessa on
yleista ja se on erityisen suosittua nuorten ammattilaisten keskuudessa. LinkedInia kaytetaan
kuitenkin ensisijaisesti verkostoitumiseen, eika palveluntarjoajien etsimiseen. Se voi kuitenkin
toimia tehokkaana kanavana paattajien tavoittamiseen, silla paattajat ovat alustalla aktiivisia.
Myyja voi hyddyntaa LinkedInia uusasiakashankinnan edistdmisessa tuottamalla sdanndllisesti
ja aktiivisesti persoonallista asiantuntijasisaltdéa, joka luo arvoa seuraajille. LinkedInissa myyjan
on saatava potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan myyjasta ihmisena ja ammattilaisena, silla
sitd kautta ihmiset kiinnostuvat myds myyjan myymista tuotteista ja palveluista. Sisallontuotan-
non ohella myyjan tulee aktiivisesti kasvattaa verkostoaan LinkedInissd kommentoimalla ja tyk-
kaamalla muiden postauksista seka lahettamalla verkostoitumispyyntdja. Tama on tarkeaa, silla
ilman laajaa verkostoa, julkaisujen nékyvyys on heikompi. Lisdantynyt mielenkiinto myyjan sisal-
t6a kohtaan lisaa vierailuja myyjan profiilissa. Profiili tulisi rakentaa ostajakeskeiseksi, joka joh-
dattaa asiakasta ostopolulla eteenpain kohti kauppaa.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee LinkedInin hyédyntamista B2B-uusasiakashankinnassa. Aihe on tar-
ked, silla LinkedInin toteuttaman tutkimuksen mukaan perati 75 % B2B ostajista hyddyntaa sosiaa-
lista mediaa ostopaatdsten tekemisessa (LinkedIn s.a. a). LinkedIn on tybéelamassa suosituin sosi-
aalisen median kanava ja Suomessa LinkedIn-kayttdjia on perati 1,7 miljoonaa (Datareportal
2023). LinkedIn tarjoaa kaikille myyjille samanarvoiset mahdollisuudet oman henkilébrandin ja
asiakaskunnan kasvattamiseen. Se on ilmainen markkinointialusta, jossa myyja voi tehda omaa

osaamista sekd oman yrityksen tuotteita nakyvaksi.

Kylmasoittaminen on Iahihistoriassa ollut suosituin tapa uusien asiakkaiden hankkimiseen, mutta
sen tehokkuus on laskenut viime vuosina merkittavasti. Unifyon julkaiseman tutkimuksen mukaan
vain 2 prosenttia asiakkaista haluaa, etta heidat kontaktoidaan puhelimitse (Brudner 11.6.2021).
B2B-asiakkaiden ostoprosessi on muuttunut entista itsendisemmaksi ja asiakas suorittaa ostopro-
sessista keskimaarin jopa 70 % prosenttia ennen kuin se on yhteydessa myyjaan (Koli
17.12.2022). Tasta syysta asiakkaan toiminnan keskeyttamisen sijaan myyjien pitaa pystya tuotta-
maan asiakkaille arvoa tuottavaa sisaltdéa sosiaalisessa mediassa ja tukea nain asiakkaan ostopol-
kua. Myyjan henkilokohtaisen sisallontuotannon ja henkildbrandin merkitys korostuu, silla ihmiset
luottavat yrityksid enemman vertaisiinsa. Sisallontuotannolla rakennetaan luottamusta verkoston
kanssa ja B2B-kaupassa ihmisten valinen luottamus on edellytys kaupan syntymiselle. (Walter
30.3.2023)

Tama opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona suomalaiselle taloushallintoalan yritykselle. Tutki-
musta ei ole kuitenkaan rajattu pelkastaan taloushallintoalaan, vaan se kasittelee B2B-myyntia
yleisella tasolla. Uskon vahvasti siihen, ettd B2B-myynnin parissa tydoskentelevat 16ytavat tutkimuk-
sestani arvokkaita tyokaluja LinkedInin tehokkaampaan kayttoon uusasiakashankinnassa. Tutki-
muksesta hyétyvat myods etenkin sosiaalisesta myynnista ja henkilé- seka asiantuntijabrandayk-

sesta kiinnostuneet ammattilaiset.

1.1 Tavoitteet, rajaus ja menetelmat

Taman tyon tavoitteena on tutkia, miten myyja voi hyédyntaa LinkedInia B2B-uusasiakashankin-
nassa. Teoriaosuuden alussa tutkitaan, miten digitalisaatio on muuttanut osto- ja myyntiprosessia,
mita on sosiaalinen myynti ja mik& on henkil- ja asiantuntijabrandin merkitys myynnissa. Taman
jalkeen tutkitaan, miten sosiaalista mediaa voi hyodyntaa myynnissa seka miten uusasiakashan-

kintaa voi edistdad kohderyhméakeskeisella sisalléntuotannolla ja LinkedIn-profiilin optimoinnilla.



Empiirisessa osuudessa toteutetaan monimenetelmallinen tutkimus, joka sisaltda seka maarallisen
ja laadullisen tutkimusosuuden. Maarallisessa osuudessa pyritaan kasvattamaan ymmarrysta siita,
miten toimeksiantajayrityksen asiakkaat kayttavat LinkedInia. Aineistokeruumenetelmaksi valikoitui
kysely, joka mahdollistaa suuren asiakasryhman tavoittamisen. Tavoitteena on saada mahdollisim-
man laaja ja kattava otos perusjoukosta ja pyrkia siihen, ettd kohderyhmassa olisi eri ikaisia, eri
toimialoilla ja erilaisissa asemissa tydskentelevia henkildita. Talla tavalla voidaan vertailla erilaisten
kohderyhmien kayttaytymista LinkedlInissa. Laadullisessa osuudessa aineistonkeruumenetelmana
toimii teemahaastattelu, jossa haastatellaan kolmea Suomen johtavaa modernin myynnin ammatti-
laista. Tama monimenetelmallinen tutkimus mahdollistaa syvallisen nakemyksen luonnin LinkedI-
nin hyédyntamiseen myyntityossa, silla se sisaltaa seka ison asiakasryhman etta aihealueen ko-
vimpien ammattilaisten ndkemyksia aiheeseen. Kattavan tietoperustan ja monimenetelmallisen tut-
kimuksen pohjalta saadaan monipuolinen kasitys siita, miten myyja voi hydédyntaa LinkedInia uus-

asiakashankinnan edistamisessa.

Linkedlnissa on lukuisia erilaisia toiminnallisuuksia, joilla voi edistaa uusasiakashankintaa, mutta
tassa tydssa keskitytaan erityisesti myyjan tuottamaan sisallontuotantoon seka profiilin optimointiin.
Profiilin optimointi on tarkeaa, silla LinkedIn toteuttaman tutkimuksen mukaan 49 % ostajista tar-
kastelee myyjien profiileja LinkedInissa ja 50 % ostajista valttaad myyntimiehia, joilla on epapateva
myyntiprofiili LinkedInissa. (LinkedIn s.a. b) Sisalléntuotannon rooli korostuu, silla asiakkaan osto-
prosessi on muuttunut entista itsenaisemmaksi, ja myyjan tehtavana on avustaa asiakasta tarjoa-

malla hyodyllista sisaltéa ostoprosessin tueksi. (Walter 30.3.2023)

Tutkimuksen aloitusvaiheessa tarkoituksena oli keskittya erityisesti taloushallintoalaan. Tutkimuk-
sen edetessa tultiin kuitenkin siihen tulokseen, etta laadulliseen osuuteen olisi ollut mahdotonta
saada haastateltavia, jotka olisivat olleet seka LinkedInin, myynnin etta taloushallintoalan asiantun-
tijoita ja tasta syysta rajauksesta luovuttiin. Empiirisen osuuden maarallisessa osuudessa on kui-
tenkin muutama kysymys, jotka kasittelevat taloushallintoalaa toimeksiantajan toiveiden mukai-

sesti. Nailla kysymyksilla ei ole kuitenkaan suurta merkitysta tutkimuksen tulosten kannalta.
Tutkimuksen paakysymys on: Miten myyja voi hyédyntaa LinkedInia B2B-uusasiakashankinnassa?

Tutkimukseen on maaritetty myos alaongelmat, jotka tukevat padongelman ratkaisua. Alaongelmat
ovat seuraavat:

- Miten asiakkaat hyddyntavat LinkedInid ostoprosessissa?

- Mika on henkilé- ja asiantuntijabrandin merkitys B2B myynnissa?

- Miten myyja voi generoida liideja sisallontuotannolla seka profiilin optimoinnilla LinkedI-

nissa?



Taulukko 1. Peittomatriisi

Alakysymys Teoreettinen vii- | Kyselylomak- Teemahaastat- | Tutkimustulok-
tekehys keen kysymyk- | telun kysymyk- | set
set set
Miten asiakkaat 21 1-4 511

hyddyntavat Lin-
kedInia ostopro-

sessissaan?

Mika on henkilo- | 2.3 9-10 1-3 5.1.4,5.2.1
ja asiantuntija-
brandin merkitys

B2B-myynnissa?

Miten myyja voi 22,31,32,3.3 | 5-8 4-6 5.1.2,5.1.3,
generoida liideja 5.2.2
sisalléntuotan-
nolla ja profiilin
optimoinnilla Lin-

kedlnissa?

Taulukon 1 peittomatriisi helpottaa alakysymysten, teoreettisen viitekehyksen, kyselylomakkeen
kysymysten ja teemahaastattelun kysymysten seka tutkimustulosten valisien yhteyksien hahmotta-
mista. Taman taulukon avulla voidaan helposti tarkistaa, kuinka nama eri tutkimuksen osa-alueet

liittyvat toisiinsa.
1.2 Keskeiset kasitteet

Seuraavaksi esitellaan opinnaytetydn keskeiset kasitteet. Kasitteet on laitettu jarjestykseen, jossa

ne esiintyvat myohemmin tyossa.

Digitalisaatio tarkoittaa digitaalisten teknologioiden integrointia yritysten ja julkisten palvelujen toi-

mintaan seka kyseisten teknologioiden vaikutusta yhteiskuntaan (Euroopan Parlamentti 2023).



Sosiaalinen myynti on verkossa tapahtuvaa suhteiden rakentamista ja kehittamista osana myynti-
prosessia. Se on digitaalista myyntia, jossa asiakkaat kohdataan siella kanavassa, missa he liikku-
vat ja etsivat tietoa. Sosiaalisen myynnin elementteja ovat muun muassa oman asiantuntijuuden
brandays, verkostoituminen ja sisalldntuotanto sosiaalisen median kanavissa. (Kankkunen 2023,
41)

Henkilébrandi on muiden ihmisten kasitys tietysta henkilosta. Meilla kaikilla on henkilébrandi ja
yksinkertaisimmillaan se tarkoittaa sitd, mita ihmiset ajattelevat ja puhuvat henkilosta, kun han
poistuu huoneesta. Omaa henkilébrandia voi rakentaa sosiaalisessa mediassa kertomalla itses-

taan ja elamastaan. (Kankkunen 2023, 263)

Asiantuntijabrandissa on kyse tunnettuuden rakentamisesta tiettyyn aihealueeseen tai toimialaan
liittyen. Sen kohderyhma on siksi huomattavasti rajatumpi kuin henkildbrandin. Asiantuntijabrandin
yleisé voi olla esimerkiksi samalla alalla tai samassa ammatissa toimivia henkildita, tydkavereita tai
potentiaalisia asiakkaita. Asiantuntijabrandia rakentava sisaltdé on usein huomattavasti enemman
jarkeen kuin tunteisiin vetoavaa verrattuna henkildbrandia rakentavaan sisaltoon. (Kankkunen
2023, 263)

Ajatusjohtajuudella tarkoitetaan henkilon tai yrityksen hankkimaa auktoriteettiasemaa omalla toi-
mialalla, asiakkaan toimialalla tai oman funktion sisalla. Ajatusjohtajaksi padseminen vaatii syste-

maattista ja kovaa ty6td oman asiantuntijabrandin kasvattamiseksi. (Paakkénen 2017, 98)

Liidi on henkil® tai yritys, joka on ilmaissut kiinnostuksensa yrityksen tarjoamia tuotteita tai palve-
luita kohtaan, mutta ei valttamatta ole viela valmis ostamaan. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva
lidien generointi tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemista luomalla sisaltéa, joka he-
rattda heissa kiinnostuksen ja voimistaa heidan haluaan ostaa yrityksen tarjoamia tuotteita tai pal-
veluita. (Kankkunen 2023, 166)



2 B2B-myynnin uusi aika

B2B-myynnissa yritys myy tuotteita tai palveluita toiselle yritykselle. B2B-myynti on monella tapaa
erilaista verrattuna B2C-myyntiin, jossa yritys myy tuotteita tai palveluita kuluttajille. B2B-myyn-
nissa tuotteet ovat lahtdkohtaisesti kalliimpia kuin B2C-myynnissa. B2B-myynnissa keskikaupan
koko voi olla tuhansista euroista jopa miljooniin euroihin. Yritysten hankinnoilla on usein merkittava
vaikutus yrityksen liiketoimintaan ja tasta syysta hankinnat tehdaan varovaisemmin kuin kuluttaja-
puolella. B2B-myynnissa ostoprosessi on huomattavasti monimutkaisempi ja siihen osallistuu
my0s useita eri osapuolia ja sidosryhmia, mika edellyttda myyjalta kykya vaikuttaa eri asemissa
oleviin ihmisiin. Myds myyntisykli on huomattavasti pidempi ja tyypillinen ostoprosessi kestaa vii-
koista useampiin kuukausiin. Yleisesti sanottuna B2B-myynti on huomattavasti rationaalisempaa
strategisempaa kuin B2C-myynti, jossa ostopaatdksia ohjaavat vahvemmin tunteet ja arvomaa-
ilma. (Alonso 21.10.2019)

Perinteisesti B2B-uusasiakashankinnassa on myyjan kannalta kolme keskeista vaihetta, jotka ovat
asiakasryhman léytaminen, huomion saaminen ja huomion kaantaminen kaupaksi. Uusasiakas-
hankinta on yrityksisséd myynnin ja markkinoinnin yhteispelia. Asiakasryhman Idytamisen kohdalla
myynnissa puhutaan prospektoinnista. Digitalisaation kehityksen mydta myyijilld on enemman tyo-
kaluja asiakkaiden I6ytamiseen verkossa. Myyja pystyy etsimaan esimerkiksi yritysten paattajia ha-
luamillaan rajauksilla. Kun sopivat asiakasryhmat 16ytyvat, tulee heidan huomionsa saada kiinnitet-
tya jollain tavalla. Huomion voi saada esimerkiksi soittamalla, sdhképostilla tai sosiaalisessa medi-
assa. Tassa vaiheessa oleellista myyjalle on, se ettd han kayttda aikansa hanelle tehokkaimmaksi
koettuun kanavaan. Kun asiakkaan huomio on saatu, tulee huomio kaantaa kaupaksi. Tassa vai-
heessa myyjan tulee hyddyntdd muun muassa referensseja, joilla vakuutetaan, etta tuote tai pal-

velu sopii asiakkaan tarpeisiin. (Trustmary 3.10.2023)

Digitalisaation my6ta myyjien ja asiakkaiden voimasuhteet ovat muuttuneet. Aiemmin myyjat hallit-
sivat tietoa tuotteista ja palveluista, mutta internetin ja digitaalisten alustojen ansiosta ostajilla on
nyt palion enemman valtaa. Heilld on paasy laajaan maaraan tietoa hintavertailusta kayttajaarvioi-
hin. Tama tarkoittaa, ettd myyjat eivat enaa pysty kontrolloimaan sita, mita tietoa asiakkaat saavat.
Asiakkaat voivat nyt haastaa myyjat esimerkiksi tuotteiden hinnoista tai laadusta, olipa kyse sitten
kulutustavaroista tai palveluista. Tdma muutos vaikuttaa olennaisesti myyntitydhdn, ja myyjien tay-

tyy 16ytéa uusia tapoja luoda asiakkaalle arvoa. (Metsa-Tokila 2019, 36-37)

Tassa luvussa kaydaan ensin lapi digitalisaation vaikutuksia B2B-myyntiin. Taman jalkeen pereh-

dytaan perinteisen myynnin normit haastavaan sosiaaliseen myyntiin, jossa myyja tulee osaksi



asiakkaan monimutkaista ostoprosessia. Luvun viimeisessa osiossa kasitelldan henkildébrandin ja

asiantuntijabrandin merkitysta B2B-myyntity6ssa.

2.1 Digitalisaation vaikutukset B2B-myyntiin

Ennen digitalisaatiota myyjaa hyddynnettiin jo tiedonhakuvaiheessa ja ilman myyjaa oli lahes mah-
dotonta ostaa palveluita. Nykyaan asiakkaat ovat huomattavasti itsendisempia ja moderni B2B-
asiakas suorittaa jopa 60-90 % ostopolusta ennen kuin tarve myyjan kanssa keskusteluun ilme-
nee. (Paakkonen 2017, 30) Koska lahes kaikki tieto on asiakkaille verkossa saatavilla, asiakas
saattaa tietdd myyntiorganisaation myymasta tuotteesta tai palvelusta jopa enemman kuin myyja.
Tasta syystd myds myyntiorganisaation tapaaminen on asiakkaiden prioriteettilistalla viimeisena ja
tapaamisen tulee luoda selkeda arvoa asiakkaalle. Myyntiorganisaation tulee olla kuitenkin mu-
kana jo ostoprosessin alkuvaiheista asti, mutta eri tavalla. Myyntiorganisaation tulee pystya tarjoa-
maan asiakkaalle arvoa tuottavaa monipuolista sisaltdéa eri kanavissa, missa ostaja etsii tietoa. Mi-
kali myyntiorganisaatio ei ole ostoprosessin alkuvaiheessa tarjoamassa informaatiota, se on ul-
kona koko prosessista. (Kenner & Leino 2020, 13 & 16)

Ennen digitalisaatiota asiakkaan ostoprosessi oli lineaarinen ja siihen kuuluivat tapaamiset paikan
paalla, fyysiset tuoteluettelot ja pitkat neuvottelut. Tata ostoprosessia voidaan havainnollistaa Kot-
lerin ja Kellerin luomalla prosessikuvauksella, jossa ostoprosessin vaiheet ovat tarpeen havaitse-
minen, tiedon etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja ostonjalkeinen kayttaytyminen. Digitali-
saation myo6ta asiakkaan ostoprosessista on kuitenkin tullut huomattavasti monimutkaisempi ja
modernissa ostoprosessissa asiakkaat likkuvat edestakaisin vaiheiden valilla. Ostajat voivat nyky-
aan tutkia tuotetta, vertailla sita kilpailijoiden vaihtoehtoihin, esittda kysymyksia sosiaalisessa medi-
assa tai webinaareissa ja jopa palata takaisin alkuvaiheisiin tutkiakseen vaihtoehtoja uudelleen.
(Kuva 1) Siksi myyjien on oltava proaktiivisia ja 1asna koko B2B-ostoprosessin ajan. Toinen muutos
on se, etta ostoihin osallistuu yha useampi henkild yrityksissa ja usein etenkin isoimmat paatokset
tehdaan monipaivaisissa kokouksissa, joista suurin osa on sisaisia. Tama vaatii myyjalta kykya
kommunikoida erilaisissa asemissa toimivien henkildiden kanssa digitaalisissa kanavissa ja tarjota

heille kaikille riittavasti tietoa ostopaatdksen tueksi. (Alma Talent 17.11.2023)
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Kuva 1. Modernin B2B-asiakkaan ostopolku. (Alma Talent 17.11.2023)

Kun yrityksella on tarve ostaa jokin tuote tai palvelu, ostaja tai ostajat etsivat tietoa monista lah-
teistd. Paaasiassa tiedonhakua tehdaan verkkohaulla, jolloin markkinoinnissa hakukoneoptimointi
nousee avainrooliin. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yritysten verkkosivujen sisallontuottamista
ja muokkaamista siten, etta sisaltd nousee hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. Verkkohaun
lisaksi ostajat etsivat tietoa sosiaalisesta mediasta. Hakukoneoptimoitu sisaltoé verkkosivuilla ja
avainsanakeskeinen sisaltd sosiaalisessa mediassa ovat taten tehokkaita kanavia tavoittaa itse-

naista tiedonhakua tekevia potentiaalisia asiakkaita. (Aaltonen 30.3.2023)

Kylmasoittaminen on lahihistoriassa ollut myyjalle suosituin tapa tavoittaa asiakas, mutta koska
asiakkaan ostoprosessista on tullut itsenaisempi, keskeyttavien kylmapuheluiden tehokkuus on
laskenut. Monet paattajat eivat enda vastaa tuntemattomista numeroista tuleviin puheluihin, koska
he priorisoivat aikansa itselleen tarkedmpiin asioihin. The Sales Technology raportin mukaan
myyija tavoittaa asiakkaan keskimaarin enaa vasta 18 soittokerralla, mika kertoo karun totuuden
kylmasoittamisen tehottomuudesta. (Paakkdnen 2017, 29) Kylmasoittamisessa ongelmakohta on
se, etta hankinta ei valttamatta ole yritykselle ajankohtainen tai puhelu voi tulla asiakkaalle huo-
noon aikaan. Soittaminen ei kuitenkaan missaan nimessa ole huono kanava, mikali jonkinlaista tie-
toa ostotarpeesta on jo kerrytetty. (Seppa 1.1.2021) Myds sahkoposti on erittdin suosittu tapa asi-

akkaiden tavoittamiseen myynnissa. Sahkopostin etuna on se, ettd yhden viestin pystyy



l&hettdmaan kaytanndssa niin monelle asiakkaalle kuin haluaa eli se on ajankaytdllisesti tehokas
valine ison massan tavoittamiseen. Lisdksi etuna on se, ettd se ei ole samalla tavalla keskeyttavaa
kuin puhelut ja asiakas voi rauhassa perehtya viestiin valitsemanaan ajankohtana. Haittana sahko-
postimarkkinoinnissa on se, etta viestit paatyvat usein roskapostiin tai hukkuvat massaan eika se
ole persoonallinen tapa lahestya asiakasta. Samoin kuin kylmapuhelu, se on kuitenkin hyva tapa

|&hestya asiakkaita, mikali jonkinlainen tieto ostotarpeesta on saatu. (Aaltonen 30.3.2023)

Digitalisaation vaikutukset toimivat molempiin suuntiin ja se on avannut todella paljon mahdolli-
suuksia myds myyntiorganisaatioille. Yrityksilla on paasy suureen maaraan dataa, jota asiakkaat
kerryttavat etsiessaan tietoa verkossa. Taman takia myods myyntiorganisaatiot tietavat asiakkais-
taan todella paljon. Kun tietoa osataan hyodyntaa oikein, myyntia ja markkinointia voidaan tehos-
taa ja kohdistaa paremmin. (Alma Talent 17.11.2023) Myds esimerkiksi tapaamiset asiakkaiden
kanssa hoidetaan yleensa etana Microsoft Teamsin valityksella, mika saastaa aikaa seka asiak-
kaalta etta myyjalta. Lisaksi myyjan tyota helpottavat esimerkiksi asiakkuudenhallintajarjestelmat,
joiden avulla voidaan digitaalisesti hallita erilaisia asiakkuuksia. My6s sahkoinen allekirjoitus hel-
pottaa myyjien tyéta, silla uusien sopimuksien laatiminen ei ole enda paikkasidonnaista. (Honka-
nen 25.3.2020)

2.2 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynti on myyntimenetelma, joka yhdistaa jo olemassa olevia myynnin keinoja erilai-
siin sosiaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja vahvistetaan suhteita. Monesti sosiaalisesta myynnista
puhuttaessa puhe kaantyy sosiaaliseen mediaan, mutta kyse on isommasta kokonaisuudesta. So-
siaalinen media on kuitenkin ylivoimaisesti tarkein tyOkalu sosiaaliseen myyntiin, mutta myds esi-

merkiksi puhelin ja sdhkdposti ovat sosiaalisen myynnin tydkaluja. (Paakkénen 2017, 27)

Sosiaalisessa myynnissa tarkeimpia elementteja ovat luottamuksen ja suhteen rakentaminen asi-
akkaiden kanssa, verkoston ja vaikutuspiirin kasvattaminen, oman tietotaidon ja asiantuntijuuden
jakaminen seka henkildbrandin vahvistaminen. Sosiaalinen myynti ja sosiaalinen media koetaan
viela lilan usein myynnista erillisiksi asioiksi ja myyjat kokevat, etta aika joka sosiaalisessa medi-
assa kaytetaan, on pois itse myynnista. Tama ei ole kuitenkaan kestava tapa ajatella, silla se on

yhta lailla myynnin tekemista, mutta vain modernilla tavalla toteutettuna. (Paakkénen 2017, 22)

Ajankayttdongelman lisédksi myyja saattaa ajatella, etta jollain tietylla alalla paattajat eivat ole sosi-
aalisessa mediassa. On kuitenkin tarkeaa tiedostaa muutos yritysasiakkaiden ostokayttaytymi-
sessa, silla vastuu hankintojen paatoksista jakautuu yha useammalle henkildlle yrityksissa. Uusim-

pien tutkimusten mukaan ostopaatokseen osallistuu yrityksissa keskimaarin 6—10 henkil6a (Tanni



2022, 37). Tasta voidaan tulkita, ettd vaikka esimerkiksi toimitusjohtaja ei olisi somessa, joku ha-
nen ymparilladn olevista paatdksentekoon osallistuvista henkildista siella kuitenkin on (Paakkdnen
2017, 24).

Erdan maailman suurimman ohjelmistoyrityksen SAP:n markkinointijohtajan Malin Lidenin mukaan
sosiaalinen myynti on sama asia kuin myynti, koska me ihmiset olemme sosiaalisia olentoja. Ha-
nen mielestaan sosiaalisessa myynnissa myyjan tulee olla siella missa asiakas eli jos asiakas on
sosiaalisessa mediassa, myyjan tulee olla sielld myés. Hanenkaan mielesta sosiaalinen myynti ei
rajoitu pelkkiin tydkaluihin ja alustoihin. Kyse on enemmankin myyjan ajatusmaailmasta, jossa
myyja tulee osaksi keskustelua ja ostajan ajatusprosessia liittyen hanen liiketoimintaansa. Myyja
tutkii mista asiakkaat puhuvat, mista he ovat kiinnostuneita ja pyrkii omilla nakemyksillaan luomaan
arvoa keskusteluihin. Tassa vaiheessa myyja ei myy, vaan sen aika tulee vasta myohemmin. (At-
herton 2023, 9-10) Sosiaalisessa myynnissa myyjan asiakasymmarrys kasvaa. Asiakasymmarryk-
sen kasvun myo6ta myyja pystyy tarjoamaan asiakkaillensa sopivampia ratkaisuja. (Paakkonen
2017, 22-23)

Sosiaalinen myynti koostuu neljasta keskeisesta vaiheesta. Ensimmainen vaihe on ostajien l6yta-
minen ja loydetyksi tuleminen. Tassa vaiheessa sosiaalisen myynnin ja perinteisen myynnin valilla
on merkittava ero, silla perinteisessa myynnissa keskitytaan lahes sataprosenttisesti ostajien 10yta-
miseen. Sosiaalisessa myynnissa tassa vaiheessa etsitaan asiakkaita sosiaalisen median kana-
vissa ja luodaan heille arvoa tuovaa sisaltoa. Jakamalla sisaltoa verkostolle nakyvyys nousee ja
nakyvyys tehostuu entisestaan, mikali kollegasi jakavat sisaltoa. Nakyvyyden myota yha useam-
mat ostajat, jotka etsivat palveluntarjoajaa loytavat sisaltosi. Toinen vaihe sosiaalisessa myynnissa
on suhteen luominen. Siind myyjan tulee antaa asiakkaalle hanen tarvitsemaansa informaatiota
vaihtoehtojen puntaroimiseksi ja paatoksenteon helpottamiseksi. Kolmas vaihe on asiakkaan si-
touttaminen, eli asiakas pitda saada vakuuteltua valitsemaan myyjan tarjoama palvelu. Tassa koh-
taa myyjan tulee pystya syventdmaan luottamusta ja toimia asiantuntijana, joka pyrkii ohjaamaan
asiakasta kohti ostoa. (Atherton 2023, 9—10) Neljas ja viimeinen vaihe on tuki, jolla tarkoitetaan
kaupan jalkeen tapahtuvia toimia. Perinteisessa myynnissa myynnin jalkeen asiakas annetaan
yleensa myyjan vaikutuspiirista toisen osastolle, mutta sosiaalisessa myynnissa myyja pyrkii pita-
maan ylla suhdetta asiakkaan kanssa. Mikali asiakas tarvitsee tukea, tukea annetaan valittdomasti,
mika johtaa korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen. Kun pitkd luottamussuhde asiakkaan kanssa on
saatu rakennettua myyja voi pyytaa asiakkaalta referensseja ja mahdollisesti asiakkaan yhteyshen-
kilon vaihtaessa tyopaikkaa, on myyjalla jalka oven valissa myds tdssa uudessa yrityksessa. (At-
herton 2023, 10)
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2.3 Henkilo- ja asiantuntijabrandin merkitys myyntiin

Henkilébrandi termi on lanseerattu vuonna 1997 kirjailija Tom Petersin toimesta. Tama saattaa mo-
nelle tuntua aikaiselta, silla siitd on alettu tosissaan puhumaan vasta 2010-luvulla. Tom Peters lau-
sui silloin myos legendaarisen sloganin “ole oman elamasi toimitusjohtaja” mika kuvaa erittain hy-
vin henkilébrandin kasitetta. Petersin mukaan titteli tai tydkuva ei maarittele ihmisen henkilébran-
dia, vaan se kuka henkild syvimmiltdan on ja miksi han haluaa tulla. On selvaa, ettd Tom oli ai-
kaansa edell3, silla vasta yli 10 vuotta myéhemmin, meille kaikille avautui blogien, nettisivujen ja
sosiaalisen median my6ta ilmainen areena, joka ylitti aiemmin vallinneet yksilon rajat. (Paakkoénen
2017, 86)

Meilla kaikilla on henkilébrandi, halusimme sita tai emme ja henkilébrandeja oli ihmisilla jo ennen
sosiaalista mediaa. Samalla lailla silloisella Iahikaupan kassatadilla oli henkildbrandi kuin myds ny-
kyisin esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajalla. Aikanaan meidan mahdollisuutemme rakentaa
sita oli vain rajoittuneempi. Digitalisaation kehitys on demokratisoinut mahdollisuutemme henki-
I6brandin rakentamiseen, silla nykyaan kaikilla Internet-yhteyden omaavilla asuinpaikasta riippu-

matta on mahdollisuus sen rakentamiseen. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 15)

Henkilobrandin rakentaminen on tarkeaa, silla ihmisia kiinnostavat toiset ihmiset enemman kuin
yritykset. Internetin ja sen jalkeen Googlen tulon my6ta ihmisten valtasuhde yrityksiin kasvoi ja in-
formaatiotulvan seka vaihtoehtojen maaran kasvun myo6ta paatdksen tekeminen vaikeutui. Tallin
aloimme hakea entistd enemman vertaistukea toisista ihmisista ja ihmisista tuli paljon uskotta-
vampi viestijoita kuin yrityksista. Verkon kompleksisessa maailmassa haluamme asioida kasvotto-
man yrityksen sijaan mieluummin ihmisen kanssa, johon voimme samaistua. (Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017, 14-15) Luottamus vertaisiin ennen yrityksia korostuu nuoremmilla sukupolvilla.
Etenkin Gen Z eli vuoden 1997 jalkeen syntyneet nuoret ovat skeptisempia yrityksia kohtaan ja

luottavat enemman vertaisiinsa kuin yrityksiin (Merriman 13.3. 2024).

Edelmanin luottamusbarometrin mukaan ihmiset luottavat eniten alojen aitojen asiantuntijoiden sa-
naan. Samaan aikaan yritysten rivityontekijoiden sanaan luotetaan enemman kuin toimitusjohtajan
sanaan. (Edelman 2020) Taman takia yrityksissa on alettu vahvistaa enemman yrityksien omien
asiantuntijoiden ja tyontekijéiden roolia viestinnassa ja sosiaalisessa mediassa. (Kenner & Leino
2020, 19) Suomessa henkildbrandays herattaa kuitenkin myds paljon vastahakoisuutta, silla tunne-
tusti kulttuurissamme ei pideta metelia saavutuksista. Henkilobrandin rakentamiseen liittyen onkin
Suomessa vastakkainasettelua. Toinen osa pitaa sitd epaaitona ja toinen puoli on tunnistanut muu-
toksen asiakkaiden kayttaytymisessa ja ymmartaa henkilébrandayksen tarkeyden muuttuneessa

liketoimintaymparistossa. (Paakkénen 2017, 88)
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Ammatillisessa henkilobrandayksessa on kyse asiantuntijabrandayksesta. Myyjan ei ole kaikkein
helpointa rakentaa asiantuntijabrandia, silla myyjalla harvoin on toimialan sisalla asiantuntijasta-
tusta. Lisaksi myyja harvoin on se henkil, joka yrityksessa tuntee sen tuotteet parhaiten. Myyja voi
kuitenkin lahestya tassa tapauksessa henkilobrandin rakentamista myos puhtaasti myyntiosaami-
sen nakokulmasta. Myyjan tydssa numerot puhuvat puolestaan ja tulosten esiintuonti sosiaalisessa
mediassa on yksi erittdin tehokas tapa rakentaa henkildbrandia. Tulokset kertovat asiakkaille sen,

ettd homma toimii ja sitd myoéta myyjan arvostus kasvaa. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 166)

Suomalaisessa kulttuurissa jatkuva oman erinomaisuuden korostaminen voi herattaa kollegoissa ja
potentiaalisissa asiakkaissa hyvinkin ristiriitaisia tunteita, mutta myds nama tunteet voi huippu-
myyja hyodyntaa. Historian saatossa on nahty tilanteita, joissa omia tuloksiaan kehuville myyjille
on laitettu jopa kiusallaan toimeksiantoja. Toimeksiantoja antaneet henkilot ovat halunneet todis-
taa, ettei myyja ole niin hyva mita vaittaa, mutta toisaalta jos han lunastaa puheensa, kaikki voitta-
vat. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 167)

Yksi esimerkki sosiaalisen median kautta vahvan henkilobrandin rakentaneesta myyjasta on kiin-
teistovalittdja Andrei Koivumaki. Andrei kertoo avoimesti kauppojen maarasta ja nopeudesta rava-
kalla tyylilla ja provosoivilla kuvilla. Tama tyyli puhuttaa asiakkaita niin hyvassa kuin pahassa,
mutta hanen nimensa on alalla tasta syysta aina pinnalla. Systemaattisen henkildbrandin rakenta-
misen myota asiakkaat tulevat hanen luokseen ja hanen ei ole tarvinnut tehda yhtaan kylmasoittoa
uransa aikana. Andreille on somen kautta syntynyt asuntojen myyntiin lumipalloefekti. Sosiaali-
sesta mediasta hanet I0ytaneet ihmiset luottavat siihen, ettd hanen asuntonsa ovat oikein hinnoitel-
tuja, ja nain asunnot menevat entistd nopeammin kaupaksi. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017,
168-173)

On kuitenkin tarkeaa tiedostaa, etta lahes kaikilla asioilla on kdantépuolensa ja niin on myds henki-
I6brandilla. Ihmiset saattavat esimerkiksi kyllastya ndkemaan aina saman henkilon sisaltéa sosiaa-
lisen median kanavilla. Lisdksi rohkeat ndkemykset herattavat usein ristiriitaisia tunteita sosiaali-
sessa mediassa ja voivat johtaa myds negatiivisiin vaikutuksiin liiketoiminnan kannalta. (Mahénen
13.11.2017)

Systemaattinen ja kova tyd asiantuntijabrandin edistdmiseksi voi parhaassa tapauksessa johtaa
ajatusjohtajuuden asemaan. LinkedInin tekeman tutkimuksen mukaan 92 % B2B ostajista haluavat
tehda yhteisty6ta myyjien kanssa, jotka nahdaan ajatusjohtajina kyseisella alalla. (LinkedIn s.a. b)
Ajatusjohtajuudella on merkittava vaikutus myyijien tarjouspyyntdjen saamiseen, kauppojen kotiut-
tamiseen ja positiivisen muistijaljen tuottamiseen asiakkaille. Ajatusjohtajuuden voima perustuu pit-

kalti luottamukseen, joka asiakkaan ja ajatusjohtajan valille syntyy. (Paakkénen 2017, 98)
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Edelmanin LinkedIn-raportin mukaan ajatusjohtajuuden rooli korostuu etenkin taloudellisessa taan-
tumassa, jolloin yrityksien tulee punnita jokaista ostopaatosta harkiten (Edelman 2022). Ajatusjoh-

tajuuden asema on tavoitetila, mihin jokaisen kunnianhimoisen myyjan tulisi pyrkia.

Henkild voi tulla ajatusjohtajaksi omalla toimialalla, asiakkaan toimialalla tai oman funktion sisalla.
Myyja voi rakentaa ajatusjohtajuuttaan keskittymalla yhteen naista osa-alueista tai yhdistellen niita.
Koska myyjan paatavoite henkildbrandayksen suhteen on kasvattaa myyntia, myyjan tulee panos-
taa ajatusjohtajuuteen nimenomaan asiakkaiden silmissa. Myyja voi kasvattaa ajatusjohtajuuttaan
esimerkiksi perehtymalla syvallisesti asiakkaan toimialan trendeihin, tilastoihin ja muutoksiin ja ja-
kamalla tata tietoa sosiaalisen median kanavilla. Jotta myyja pystyy rakentamaan vahvan henki-
I6brandin ja verkoston myyjan tulee asiakkaan toimialan lisaksi keskittya myds omaan toimialaan ja

omaan funktioon, ettd seuraajakunta kasvaa. (Paakkoénen 2017, 100)
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3 Myynti sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla viitataan digitaalisiin alustoihin, joilla ihmiset voivat olla vuorovaikutuksissa
toisten ihmisten kanssa. 2000-luvun alussa alkunsa saanut sosiaalinen media on yksi vuosituhan-
nen merkittdvimmista ilmidista, joka on monelta osin mullistanut elamamme. Monelle ensimmainen
kokemus sosiaalisesta mediasta oli Facebook, joka oli alun perin tarkoitettu yhteydenpitoon per-
heen seka ystavien kanssa. Facebookin jalkeen tuli Instagram, joka luotiin kuvien ja videoiden ja-

kamiseen. (Markkinoinnin trendit 2022)

Sosiaalisen median kayttajien maara on kasvanut ennennakematonta vauhtia ja vuoden 2017-
2022 valilla kayttajamaara on kasvanut globaalisti 2,73 miljardista 4,59 miljardiin. Ennusteiden mu-
kaan kayttdjamaara tulee kaksinkertaistumaan ensi vuonna vuoden 2017 tasosta. (Statista 2022)
Suosio ja laajeneminen juontaa juurensa pitkalti ihmisten perustavanlaatuiseen tarpeeseen olla yh-
teydessa muihin. Inmiset hyédyntavat sosiaalista mediaa kuitenkin monin eri tavoin. Osa hyddynta-
vat sitd ammatilliseen verkostoitumiseen, kun taas jollain toisella tavoitteena voi olla oman tunnet-
tuuden ja suosion kasvu. Jotkut etsivat sosiaalisesta mediasta huumoria elamaansa tai pyrkivat
tarjpamaan sitd muille. Toiset taas kayttavat sitd oman tarkean asian, kuten uskonnollisen tai poliit-

tisen pddmaaran, edistamiseen. (Selterman 18.7.2023)

Yritykset havahtuivat sosiaalisen median tarjoamiin markkinointimahdollisuuksiin 2010-luvun
alussa. Nyt kaikista sosiaalisen median kanavista on tullut myds yritysten ja yrittgjien markkina-
paikkoja. (Paakkoénen 2017, 66) Liiketoiminnallisesta nakdékulmasta sosiaalinen media on erittain
monipuolinen tydkalu. Siella voi analysoida kilpailijoita ja tehda markkinatutkimusta. Se tarjoaa
myo6s mahdollisuuden kasvattaa ymmarrysta asiakkaista seka pitda yhteytta heidan kanssaan. Li-
saksi sielld voi rakentaa omaa brandia seka markkinoida omia tuotteita tai palveluita. Kaiken lisaksi
sitad voi hyodyntaa taysin ilmaiseksi ja ainut mita siihen tulee kayttaa, on aika. (McLachlan S; New-
berry C. 7.9.2023)

Sosiaalinen media tuo kaikille myyjille tasapuoliset mahdollisuudet rakentaa omia verkostoja. Mo-
nilla pitkdan alalla toimineilla sosiaalisen median kanavien hyédyntaminen ei ole aina valttama-
tonta, silla heille on jo muodostunut vahva verkosto, joka takaa heille myyntitavoitteiden saavutta-
misen. Sen sijaan nuoret alalle vasta tulleet myyjat saattavat tuskailla kylméasoittamisen tehotto-
muuden ja myyntitavoitteiden saavuttamisen kanssa. Heille ei ole viela rakentunut verkostoja ja ta-
ten nama henkilot ovat pakotettuja rakentamaan verkoston osittain sosiaalisen median kautta.
Naille nuoremmille sukupolville sosiaalisen median hyédyntaminen on kuitenkin myos luontevam-
paa. (Paakkénen 2017, 30)
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3.1 Linkedin myyntikanavana

LinkedIn on vuonna 2003 avattu palvelu, joka on ammattilaisten yhteinen sosiaalisen median ka-
nava. LinkedIn on maailman suurin ammattilaisten verkosto ja silld on yli miljardi kayttajaa globaa-
listi. (LinkedIn s.a. a) Suomessa vuonna 2022 vahintaan kuukausittain palvelua kaytti 33 % vaes-
tosta eli lahes 1,8 miljoonaa. LinkedInin kayttajista 36 % kayttaa sovellusta harvemmin kuin kerran
viikossa, 39 % viikoittain ja 24 % paivittain. (Dna 2022) Palvelun kayttajakunta painottuu erityisesti

nuoriin ammattilaisiin ja vuonna 2023 yli 80 % palvelun kayttajista oli alle 35-vuotiaita (Kuva 2).

LinkedIn-kayttajien ikajakauma

60,0 %
15,4 %
- 2'9 %
|
18-24 25-34 35-54 55+

Kuva 2. LinkedIn-kayttgjien ikdjakauma. (DataReportal; We Are Social; LinkedIn; Meltwater)

LinkedIn-palvelun avautuessa sitd hyddynnettiin paaasiassa verkostoitumiseen seka tyénhakijoi-
den ja tyOnantajien yhdistamiseen. Nyt siitd on tullut kanava, jossa edella mainitun lisaksi myyjat
pyrkivat tavoittamaan potentiaaliset asiakkaansa, markkinointihenkil6t jakavat sisaltoa, yritykset

pyrkivat tavoittamaan kohdeyleisdnsa ja yrittdjat rakentavat brandiaan. (Disney 2021, 5)

Markkinointimaestron julkaiseman tutkimuksen mukaan verkostoituminen on edelleen merkittavin
syy kayttaa LinkedInia (livonen 17.2.2023). Ammatillinen verkostoituminen on elintarkeaa, silla lu-
kuisat tutkimukset kiistatta osoittavat, ettd ammatillisten verkostojen myéta avautuu enemman uu-
sia tydpaikkoja seka liiketoimintamahdollisuuksia. Verkostot myds kasvattavat verkoston jasenten
osaamista ja nopeuttavat uralla etenemista. (Harvard Business Review 2016) Myyjalle verkostoitu-
minen avaa mahdollisuuksia oppia muilta myyjijilta, alan ammattilaisilta sekad saada myds arvokasta

tietoa potentiaalisten asiakkaiden tarpeista (Resnick 17.1. 2018).
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Kun sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram ja Facebook tulivat, monet ihmiset jakoivat siella
sisaltdéa vain lahipiirilleen. Koska tdma oli sosiaalisen median osalta Iahtdasetelma, monella am-
mattilaisella sama filosofia on juurtunut paalle ja siirtynyt LinkedIniin. Merkittavalla osalla LinkedInin
kayttdjista suurin osa kontakteista koostuu tasta lahipiirista. Modernilla myyjalla ei tahan kuiten-
kaan ole varaa. Jos myyja ei ole aktiivinen LinkedInissa ja kasvata verkostoaan, han vapaaehtoi-

sesti kieltaytyy mahdollisuudesta tavoittaa miljoonat LinkedInin kayttajat. (Shanks 2016, 58)

LinkedIn tarjoaa myyjijille loistavat edellytykset uusasiakashankintaan. Se toimii tehokkaana alus-
tana myyjille sisalléntuotantoon, liidien generointiin, tiedon kerdamiseen, prospektointiin ja asiak-
kaiden kontaktointiin. LinkedIn tarjoaa kayttgjilleen maksullista Premium-versiota, joka on Lin-
kedInia myyntikanavana hyddyntavalle myyjalle kannattava investointi. Premiumilla myyja pystyy
muun muassa nakemaan kaikki henkilot, jotka ovat vierailleet omassa profiilissaan. Lisaksi Pre-
miumilla myyja saa kayttéénsa Sales Navigatorin, jonka avulla myyja pystyy etsimaan potentiaali-
sia asiakkaita tarkoilla rajauksilla. Myyja pystyy Sales Navigatorin kautta etsimaan paattjia tar-
koilla toimiala- ja kokorajauksilla. Premiumilla myyja pystyy myds kontaktoimaan kaikkia LinkedInin
kayttdjia Inmail-ominaisuudella, kun ilman Premiumia viesteja voi lahettda vain omassa verkos-

tossa oleville. (LinkedIn Premium s.a)

3.2 Myynnin edistaminen sisallontuotannolla

Kun tuotetaan ostajakeskeista sisaltdéa sosiaaliseen mediaan tai verkkosivuille, on kyse inbound-
markkinoinnista. Inbound-markkinoinnilla houkutellaan asiakas yrityksen tuotteiden luokse tarjoa-
malla arvokasta sisalta ja ratkaisuja heidan tarpeisiinsa. Inbound-markkinointi on pitkajanteinen ja
kustannustehokas tapa saada lisaa asiakkaita. Inboundin vastakohta on outbound-markkinointi,
joka on perinteisempi markkinointitapa. Outboundissa yritys tavoittelee aktiivisesti asiakkaita esi-
merkiksi mainosten, suoramarkkinoinnin ja kylmasoittojen avulla. Outboundilla on mahdollista
saada nopeasti nakyvyytta, mutta negatiivisena puolena siina on se, etta se voidaan kokea hairit-
sevana. Inbound-markkinointi tuo yleensa tuloksia vasta pidemmalla aikavalilla. (Strongest Group

s.a)

Tuottamalla kohderyhmalle arvokasta sisaltéd myyja voi kasvattaa omaa henkilébrandiaan, verkos-
toaan ja myyntejaan. Vuonna 2019 vain 1 % LinkedInin aktiivisista kayttdjista jakoi itse sisaltda ka-
navalle. Tama tarkoittaa sita, ettd 99 % kayttajista eivat ole sisaltéa tuottavan kilpailijoita, mutta ne
ovat potentiaalista kohdeyleis6a. On myds tarkeaa tiedostaa, etta iso osa sisallosta, jota talla het-
kella tuotetaan, on suoraa mainontaa. Tama ei tuota arvoa asiakkaalle eika taten sitouta asiakkaita
samalla tavalla kuin kohderyhmakeskeinen sisaltd. Kohderyhmakeskeiselle sisalldlle on siis paljon
kysyntaa. (Disney 2021, 157)
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Sisalléntuotannossa on tarkeaa olla suunnitelmallinen ja siina tulisi huomioida asiakkaan ostopolun
eri vaiheet. Helppo tapa aloittaa sisalléntuotanto on se, ettd alkaa dokumentoida omaa arkea
myyntitydssa. Aiheita sisaltoihin voi tulla esimerkiksi asiakastapaamisista, messuilta tai oman alan
seminaareista. Sisaltoa tulee julkaista saanndllisesti ja aiheita, joissa myyja haluaa tulla tunnetuksi,
tulee toistaa. (Kankkunen 2023, 272) Myyjan tulisi julkaista LinkedInissa niin asiantuntijasisaltoa
kuin myos yleisempaa sisaltda. Molemmat ovat tarkeitd, silla yleisella sisallolla kasvatetaan naky-
vyytta ja asiantuntijasisallolla luodaan liiketoiminnallista arvoa. Luonnollisesti kun nakyvyys on suu-
rempi, asiantuntijasisallolla voidaan kerryttda enemman liiketoiminnallista arvoa. Alkuvaiheessa on
tarkea keskittya sisallon maaraan, mutta maaralla ei ole valia, mikali sisalto ei kiinnosta kohderyh-
maa. Myyjan tulee jakaa myos oman alan asiantuntijatietoa aktiivisesti omilla saateviesteilla, joka

tekee myyjasta verkostolleen luotettavan informaatioresurssin. (Kankkunen 2023, 270-271)

LinkedlInissa myyjan tulisi generoida sisaltda, joka tuottaa liideja. LinkedInissa liideja ovat esimer-
kiksi ne, jotka tykkaavat postauksistasi tai vierailevat LinkedIn-profiilissasi. Liideja generoivaa sisal-
t6a ovat esimerkiksi asiantuntijablogit, joissa on selkea toimintakehote, asiakkaiden toimialaa kos-
kevien raporttien analysointi seka yrityksen myymien palveluun liittyvien ennakkoluulojen taklaami-
nen. Lisaksi liideja generoivaa sisaltdéa ovat asiakkaan yleisimpiin kysymyksiin vastaaminen, asiak-
kaiden ongelmia ja tarjoamiasi ratkaisuja kasitteleva sisaltd seka asiakascaset ja referenssit.
(Kankkunen 2023, 166)

Sosiaalisessa mediassa on totuttu jakamaan henkilokohtaisia mielipiteita ja kokemuksia. LinkedI-
nissa myyjan tulee kuitenkin muistaa, etta han edustaa aina yritysta, jossa han tyoskentelee ja kai-
ken sisallon tulee olla linjassa yrityksen brandin kanssa. Omaa persoonaa ja tarinoita saa ja kan-
nattaa tuoda esille, mutta sisalldssa tulee aina olla yhteys tydelamaan ja sen tulee olla ammatil-
lista. (Disney 2021, 159-160)

Daniel Disneyn mukaan myyjan tulisi noudattaa LinkedInin sisalléntuotannossa 80/20 saantoa. Ha-
nen mukaansa 80 % sisalldntuotannosta tulisi luoda selkeda arvoa seuraajille eli sisallén tulee olla
motivoivaa, kouluttavaa, viihdyttavaa tai tarjota uusia nakemyksia. Loput 20 % sisalldsta voi kos-
kea myyjan myymia tuotteita tai palveluita, myyjaa itseaan tai yritysta, jossa myyja tydskentelee.
80/20 saanto perustuu siihen, etté ihmiset ovat valmiimpia kuulemaan tuotteesta, palvelusta tai yri-

tyksesta, kun myyja on luonut heille ensin arvoa. (Disney 2021, 168—169)

Myyjan tulee sisallollaan osoittaa, etta han on asiantuntija tydssaan, tuntee toimialan ja kohdeylei-
sbnsa. Ammattijargonia tulee valttaa, silla sisallon tulee olla ymmarrettavaa kaikille. On myds tar-

keda muistaa, ettei rimaa nosta liilan korkealle yhden julkaisun suhteen. Yhdessa julkaisussa tulee
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kasitellad vain yhta aihetta, silla talléin useampi jaksaa lukea julkaisun ja myos CTA:n eli toimintake-
hotteen maarittdminen helpottuu. (Kankkunen 2023, 277-278)

Sosiaalisen myynnin valmentaja Oona Kankkusen mukaan osaamisen branddamisessa on kyse
siita, etta identiteetti ihmisena ja alan asiantuntijana yhdistyvat. Henkildbrandin rakennusvaiheessa
tulee tehda rajaus sen suhteen, etta millaisten ammatillisten teemojen ymparilla haluaa rakentaa
tunnettuutta ja miten tuo omaa persoonaa esiin. Mikali persoonallisuuden jattaa pois, sisallésta tu-
lee liian asiapitoista, mika vahentaa ihmisten kiinnostusta. Henkilékohtaisen elaman ja tyéelaman
yhdistava sisalté on loistava tapa olla yhteydessa yleis66n, silla se mahdollistaa yhteyden luomi-
sen oman verkoston kanssa. Tama on tarkeaa, silla asiakkaalle yhteys myyjan kanssa on aina
kaupan solmimisen edellytys. Henkildkohtaisten asioiden jakaminen tekee myyjasta myos helposti
lahestyttdvamman. (Kankkunen 2023, 268—269)

Tyypillisia sisalldntuotantomuotoja LinkedInissa ovat artikkelit, blogit, postaukset, videot, kyselyt ja
PDF-dokumentit. LinkedIn, eivatkd muutkaan sosiaaliset median alustat paljasta, miten heidan al-
goritminsa toimivat. Tdman takia on vaikea sanoa, mika naista olisi tehokkain sisalléntuotannon
muoto. Sisalléntuotantomuoto tuleekin valita aina tapauskohtaisesti ja menestyksekkaassa sisal-

I6ntuotannossa kaytetdan monipuolisesti eri sisalldntuotantomuotoja. (Disney 2021, 165—-166)

Postaus on yleisin sisalldontuotantomuoto Linkedlnissa. Lyhyessa postauksessa pituus on yleensa
kahdesta lauseesta kahteen kappaleeseen. Pitkdssa postauksessa kerrotaan yleensa jokin tarina
ja siind yleensa kaytetaan lahes Linkedlnin postauksen maksimimerkkimaara, joka on talla hetkella
3000 merkkia. Daniel Disneyn mukaan henkildbrandin rakentamisvaiheessa tulisi suosia pidempia
postauksia. Lyhyet postaukset toimivat paremmin vasta, kun henkild on rakentanut jo vahvan ver-
koston ja henkildbrandin. On tarkeda huomioida, etta vain postauksen ensimmaiset kolme rivia
ovat nakyvilla LinkedInin etusivulla ennen kuin lukija klikkaa postauksesta. Tasta syysta tekstin al-
kuun tulee panostaa ja sen tulee tempaista lukija mukaansa. (Disney 2021, 179-180) Yleisena
trendind sosiaalisessa mediassa on se, etta ihmisten mielenkiintoa on entista vaikeampi pitaa yh-

dessa asiassa ja sisaltojen tulee olla siksi lyhyempia mita aikaisemmin. (Fallon 5.8.2022.)

Sosiaalisessa mediassa kuvat herattavat ihmisten mielenkiinnon. Kuvat LinkedInissa voivat olla
esimerkiksi selfieitd, tiimikuvia, kuvia tydpdydan aaressa, kuvia kirjoista, tapahtumista tai matkoilta.
Ihmiset ovat kiinnostuneita siitd, mitd muut ihmiset tekevat ja kuvilla muut ihmiset paasevat sukel-
tamaan tarkemmin toisten maailmaan. Ihmiset ostavat inmisilta, jotka he tuntevat ja joihin he luot-
tavat ja kuvilla myyjalla on mahdollisuus rakentaa suhdetta seuraajien kanssa ja kasvattaa henki-
I6brandia. (Disney 2021, 185-186) Video on sisalldntuotantomuotona myods tehokas, silla se on

I&himpana kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta kaikista sisalléntuotantomuodoista.
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LinkedInissa videoon on tarkeaa lisata tekstitys, silld jopa 80 % sosiaalisen mediaan ladatuista vi-
deoista katsotaan ilman aanta. (Disney 2021, 208) Videon suosio sisalléntuotantona on kasvanut
merkittavasti viime vuosina erityisesti nuorien keskuudessa. Linkedlnissa videot saavat viisi kertaa
enemman sitoutuneisuutta kuin muut sisallontuotantomuodot. Sitoutuneisuudella viitataan siihen,

ettd kuinka paljon julkaisuun on tullut nayttdkertoja, tykkayksia ja muita reaktioita. (Witt 28.2.2023)

Kyselyilld myyja voi jakaa arvokasta tietoa verkostolleen seka kerata tietoa myds itse. Kyselyn tu-
lokset on mahdollista nahda vain kyselyyn osallistumalla, mika lisaa sitoutuneisuutta kyselyihin.
Jotta kysely saa aikaan sitoutuneisuutta, sen tulee kasitella teemaa, johon ihmiset haluavat ottaa
kantaa tai ihmisten taytyy olla kiinnostunut sen tuloksista. Kyselyt ovat tehokas tapa kerata liideja,
kun kyselyn aiheen rajaa koskettamaan omaa kohderyhmaa. Koska kyselyn julkaisija nakee kuka
kyselyyn on vastannut, voi myyja kontaktoida tasta ryhmasta potentiaalisimpia asiakkaita. (Disney
2021, 203-206)

Artikkelit ja blogit ovat tehokkaita sisallontuotantomuotoja, silla niihin voi sisallyttaa eniten infor-
maatiota kaikista sisallontuotantovaihtoehdoista. Laadukas LinkedIn-artikkeli alkaa koukulla, joka
herattaa lukijan mielenkiinnon. Koukun jalkeen on tarinan vuoro ja tekstin sekaan on myoés hyva
upottaa kuvia, quoteja eli sitaatteja ja linkkeja lisdamaan sisallon kiinnostavuutta. Tarinan jalkeen
on hyva lisata tiivistelma, joka niputtaa tekstista tarkeimmat asiat. Loppuun tulee sisallyttaa toimin-
takehote, joka ohjaa lukijan toimimaan. Sen jalkeen on hyva viela kertoa lyhyesti artikkelin kirjoitta-
jasta. Tama osuus voi olla kirjoitettu samaan tyyliin mitd oman profiilin tiivistelma. (Disney 2021,
221-224)

3.3 Ostajakeskeinen LinkedIn profiili

LinkedInin toteuttaman tutkimuksen mukaan 49 % ostajista tarkastelee myyjien profiileja LinkedI-
nissa ja 50 % ostajista valttdd myyntimiehia, joilla on epapateva myyntiprofiili LinkedInissa (Lin-
kedIn s.a. c). LinkedIn-profiili on jokaiselle myyjalle henkilokohtainen mainosikkuna, joka on nahta-
vissa kaikille LinkedIn-kayttajille ympari maailmaa. Profiili on myyjan henkilébrandi maailmalle ja
siksi jokaisen modernin myyjan tulisi panostaa profiilin rakentamiseen. Kun ihmiset paatyvat myy-
jan profiiliin, he saavat ensikosketuksen myyjaan ja hdnen ammattitaitoonsa. Minimissaan myyja
tahtoo, etta profiilissa vieraileva henkilo alkaa seuraamaan hanta, mutta tavoitteena pitaisi olla se,
etta profiilissa vieraileva potentiaalinen asiakas haluaa varata tapaamisen myyjan kanssa. (Hughes
& Reynolds 2016, 29)

Profiilia rakentaessaan myyjan tulee miettia, keta varten profiili on rakennettu. Perinteisessa lahes-

tymistavassa profiili rakennetaan niin, ettéd se houkuttelee rekrytoijia. Koska myyjille se on kuitenkin
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myyntikanava, siina tulee keskittya taysin potentiaaliseen asiakkaaseen. Monet potentiaaliset asi-
akkaat pyrkivat LinkedInissa valttamaan myyntimiehia ja taman takia profiilin tulee olla rakennettu
ostajakeskeisesti. (Hughes & Reynolds 2016, 30)

LinkedIn-profiilin tarkeimmat osa-alueet ovat profiili- ja taustakuva, otsikko ja tiivistelma. Kun ra-
kennetaan profiilia, on aluksi tarkeda varmistaa, etta visuaalinen puoli on kunnossa. Taustakuva on
ensimmainen asia, mihin huomio profiilissa kiinnittyy, mutta sitd hydédynnetaan usein heikosti. Se
on mahdollisuus kertoa siitd, millainen henkilé6 myyja on ja mita han tekee. Taustakuvaan voi sisal-
lyttda myds tekstia, mika tarjoaa mahdollisuuden lisata tietoa esimerkiksi yrityksesta missa myyja
tydskentelee ja miten myyja voi auttaa asiakasta. (Kuva 3) Siihen voi sisallyttdd myos omat yhteys-
tiedot. Taustakuvaan voi liittdd myds esimerkiksi yrityksen logon tai siind voi olla kuva tuotteesta
mitd myy. Canva on esimerkki iimaisesta visuaalisesta tydkalusta, jossa edella mainittuja taustoja
voi tehdad nopeasti ja helposti. Yrityksissa taustakuva voi olla myds esimerkiksi tiimin sisalla kaikilla

samanlainen, joka luo yhtenaista kuvaa yrityksesta asiakkaalle. (Disney 2021, 48-49)
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Kuva 3. Esimerkki visuaalisesta ja informatiivisesta taustakuvasta. Kuvan julkaisuun saatu lupa ku-

vassa nakyvalta henkildlta. (LinkedIn s.a. d)

Profiilikuvassa myyjan tulisi olla yhta edustava kuin myyntitapaamisessa. Taustan tulee olla neut-
raali, valoituksen tulee olla kunnossa ja kuva tulee olla otettu riittdvan lahelta, ettd kasvot nakyvat
selkeasti (LinkedIn s.a. c) Jos myyja haluaa erottua edukseen, profiilikuvan tausta voi olla sama
kuin taustakuvassa, mika luo harmonian profiiliin ja auttaa sitd erottumaan massasta. (Disney
2021, 49)
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Kun visuaalinen puoli on kunnossa, tulee kiinnittdd huomio otsikkoon. Se on LinkedIn-profiilin tar-
kein osa (Matikka 30.3.2022). Otsikko on ainut asia nimen ja profiilikuvan liséksi, joka nakyy poten-
tiaaliselle asiakkaalle haun kautta. Siksi se on yleensa ratkaiseva tekija siihen, vieraileeko potenti-
aalinen asiakas profiilissa (LinkedIn s.a. c). Monella myyjalla otsikko on pelkka titteli, mutta tama
ei kilnnosta potentiaalista ostajaa. Tittelin lisdksi otsikkoon tulisi sisallyttda se, mitad arvoa myyja
tuottaa asiakkaalle. (Hughes & Reynolds 2016, 30—31) Otsikossa olisi myos hyva kayttada avainsa-
noja. Avainsanoilla nostetaan oman profiilin I16ydettavyytta Linkedlnissa. Avainsanoja laatiessa
myyjan tulee miettia, milld hakusanoilla potentiaaliset asiakkaat voivat hakea informaatiota LinkedI-
nissa. Avainsanoja voivat olla esimerkiksi palvelu, mita henkild myy tai toimialaan liittyvat avainsa-
nat. (Taylor 20.2.2023) Parantaakseen |0ydettavyytta, profiili tulisi rakentaa englanniksi, silla ihmi-

set hakevat paaasiallisesti tietoa LinkedInissa englanninkielisilla hakusanoilla. (Matikka 30.3.2022)

Otsikon jalkeen seuraavana vuorossa on tiivistelma. Ostajakeskeisessa profiilissa tassa osuu-
dessa myyjan tulee tuoda esille asiantuntijuuttaan ja saada asiakas kokemaan, ettd han pystyy rat-
kaisemaan asiakkaan ongelman. Samalla myyjan tulee pyrkia 16ytdmaan yhteys asiakkaan kanssa
myds henkilokohtaisella tasolla. (Boileu 2.9.2014) LinkedIn-guru Daniel Disneyn mukaan opti-
moidussa profiilissa tiivistelmassa on nelja keskeistad osuutta. Ensimmaisessa osassa myyja ker-
too, kuka han on ja miten han voi asiakkaitaan auttaa. Toisessa osassa han kertoo, millaisia asiak-
kaita han yleensa auttaa. Kolmannessa osuudessa myyja kertoo, ketad han on viimeksi auttanut ja
mitd arvoa han pystyi heille tuottamaan. Viimeiseen osaan tulee sisallyttda toimintakehote ja tehda
yhteydenotto helpoksi. Asiakkaat hakevat palveluntarjoajia Linkedlnissa avainsanoilla ja siksi myo6s
tahan osioon tulisi sisallyttaa tarkeimmat avainsanat koskien tuotetta tai palvelua, jota myyja myy

ja alaa, jolla myyja toimii. (Disney 2021, 56)

Seuraava osuus profiilissa, mitd myyjan tulee ehdottomasti hyédyntaa, on suositukset. Suosituk-
sen voima perustuu social proofiin, joka tarkoittaa sitd, ettd ihmiselle on ominaista hakea vahvis-
tusta paatodksiin muiden ihnmisten mielipiteiden kautta. Jos muut ihmiset ovat aiemmin saaneet
myyijalta erinomaista palvelua, myds muut odottavat saavansa sitd myyjalta tulevaisuudessa. Siksi
asiakkailta saaduilla suosituksilla on merkittava luottamusta lisdava vaikutus. (Trustmary
26.1.2024)

Linkedlnissa on ominaisuus, jolla voi katevasti joko pyytaa tai antaa suosituksia toiselle henkildlle.
Suosituksen pyytaminen asiakkaalta voi tuntua alkuun haastavalta, mutta amerikkalaisen tutkimuk-
sen mukaan 90 % asiakkaista on valmiita antamaan suosituksia. Suositukset myyjan profiilissa voi
olla myyjalle merkittava erottautumistekija, silla vain noin 10 % myyjista kysyvat niitad. Suosituksia
kannattaa lahtea kysymaan asiakkailta, joiden kanssa on muodostunut syva luottamussuhde, silla

talldin suosituksen saamisen todennakoisyys luonnollisesti nousee. (Disney 2021, 69) On tarkeaa
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tiedostaa, ettd etenkaan yritysasiakkaat eivat loppupeleissa ole juurikaan kiinnostuneita myyjasta
vaan yrityksen tuottaman palvelun tuottamasta arvosta omalle yritykselleen. Siksi yrityksen saamat
referenssit ovat ensisijaisesti se mihin yritys kiinnittdd huomiota. Samaan aikaan kuitenkin myyjan

referensseilla voidaan rakentaa luottamusta yrityksen edustajiin.
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa pyritdan saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin toimeksi-
antajayrityksen asiakkailta sekd modernin myynnin ammattilaisilta. Tutkimusmuodoksi valikoitui
monimenetelmallinen tutkimus, jossa kaytetadan seka maarallista etta laadullista tutkimusta tutki-
musongelman ratkaisemiseksi. Monimenetelmallinen tutkimus parantaa tutkimuksen luotettavuutta
ja antaa syvallisemman ymmarryksen tutkittavasta ilmidsta. (Jyvaskylan yliopisto 2021a) Monime-
netelmallinen tutkimus mahdollistaa tassa tapauksessa sen, etta tutkimusongelmaa tarkastellaan
niin myyjan kuin asiakkaankin nakokulmasta. Tutkimus antaa vastaukset kolmeen alun perin maa-
ritettyyn alaongelmaan. Yhta alakysymyksista tarkastellaan pelkastaan ostajan nakdkulmasta ja
kahta muuta seka asiakkaan ettd myyjan nakdkulmasta. Maarallisessa osuudessa selvitetdan, mi-
ten toimeksiantajayrityksen asiakkaat hyddyntavat LinkedInid ostoprosessissaan. Laadullisessa
osuudessa haastatellaan kolmea vahvan henkildbrandin omaavaa modernin myynnin ammatti-
laista, jotka kayttavat LinkedInid paivittain uusasiakashankinnassa ja jotka myos valmentavat
myynnin ammattilaisia aiheeseen liittyen. Tutkimuksen tuloksia peilataan tietoperustaan ja sen
pohjalta saadaan kokonaisvaltainen kasitys siitd, miten LinkedInia tulisi hyddyntaa tehokkaasti

myyntitydssa.
4.1 Maarallisen tutkimuksen toteuttaminen

Ensimmaiseksi tutkimusmenetelméaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, silla se
mahdollistaa ison otoskoon tutkimisen. Opinndytetyon toimeksiantajalla on laaja asiakasrekisteri,
jota voitiin tutkimuksessa hyddyntaa. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttda vahvaa teoreettista pohjaa
ja ennakkotietoa tutkittavasta ilmidsta (Kananen 2015, 73). Tassa opinnaytetydssa teoriapohja on
koostunut kattavasta sosiaaliseen myyntiin, henkildbrandiin ja LinkedInin-sisalléntuotantoon ja pro-
fillin optimointiin koostuvasta kirjallisuudesta. Teorian pohjalta muotoillaan tutkimusongelma, jonka

pohjalta laaditaan tutkimuskysymykset. (Kananen 2015, 73)

Maarallista tutkimusta voidaan hyodyntaa silloin, kun pyritaan selittdémaan ja ymmartamaan, millai-
sia kokemuksia ja kasityksia ihmisilla on tietyista ilmidista tai aiheista seka kuinka nama kokemuk-
set jakautuvat erilaisten ryhmien kesken. Maarallisessa tutkimuksessa ollaan myos kiinnostuneita
siita, miten naita jakaumia voidaan tulkita. Lisaksi tutkimuksessa kiinnitetaan huomiota syy-seu-

raussuhteisiin ja pyritdan havaitsemaan yleisesti iimenevia yhteyksia kokemusten ja kasitysten va-
lila. Maarallinen tutkimus on tehokas tutkimusmenetelma, kun pyritddn saamaan vastauksia kysy-
myksiin kuinka paljon ja miten usein joku asia ilmenee, mutta samaan aikaan halutaan ymmartaa,
miksi nain tapahtuu. Maarallisessa tutkimuksessa keskitytaan ihmisiin liittyviin asioihin, ominai-

suuksiin, kokemuksiin tai ilmidihin ja naita asioita pyritdan selittdmaan, kuvaamaan, kartoittamaan,
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vertailemaan tai ennustamaan. Se antaa yleisen kuvan muuttujien eli mitattavien ominaisuuksien
valisista suhteista ja eroista. (Vilkka 2021, 23)

Tutkimusongelmana oli tietdmattomyys siita, miten LinkedInia tulisi hyodyntaa B2B-uusasiakas-
hankinnassa. Tassa maarallisessa tutkimuksessa tahan haettiin vastauksia asiakkaan nakokul-
masta. Tutkimuksessa haluttiin selvittda, miten asiakkaat hyddyntavat LinkedInia ostoprosessissa,
millainen sisaltd heita kiinnostaa ja kuinka tarkeaksi he kokevat LinkedInin-profiilin merkityksen.
Asiakaslista poimittiin toimeksiantajayrityksen ajantasaisesta CRM:sta ja kyselyn kohderyhmaksi
rajattiin asiakasyritysten paattgjat, silla he ovat mukana ostopaatoksissa. Keraamalla tietoa nykyis-
ten asiakkaiden LinkedInin kaytosta ostoprosessissa voidaan tehda tulkintoja siitd, kuinka tehokas
markkinointikanava LinkedIn on myyjille myds uusien asiakkaiden hankkimiseen ja milla tavalla sita
olisi tehokkainta kayttda tahan tarkoitukseen. Taustakysymyksien avulla pyritdan havaitsemaan,
mika merkitys taustatekijoilla on asiakkaan LinkedInin k&yttoon ja taten voidaan selvittaa millaiset
asiakkaat Linkedlnissa liikkuvat. Taman tiedon avulla myyja pystyy kohdistamaan markkinointia ja

myyntia paremmin kohderyhmalle sopivaksi.

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui kyselylomake, joka on maarallisen tutkimuksen yleisin tutki-
musmuoto (Kananen 2015, 73). Kattavan otoskoon saavuttamiseksi kysely toteutettiin verkkoky-
selyna, silla se mahdollistaa ison kohderyhman tavoittamisen nopeasti. Verkkotutkimus on yleisesti
kayttokelpoinen vaihtoehto, kun kysely I&ahetetdan toimeksiantajan asiakkaille, silla ajantasaiset
CRM-jarjestelmat minimoivat riskin vanhentuneille sdhkopostiosoitteille, mika voi olla ongelma, jos

sahkopostit saadaan ulkopuoliselta toimijalta. (Kananen 2015, 211-214)

Verkkokyselyissa negatiivisena puolena on yleensa alhaiset vastausprosentit. TAma johtuu pitkalti
siita, etta kyselyja tulee eri tahoilta ihmisten sdhkopostiin jatkuvasti. Vastausprosenttia voidaan kui-
tenkin kasvattaa muun muassa pitamalla sahkopostiviesti ja kyselylomake lyhyena, pitamalla kysy-
mysmuodot helppoina, valttdmalla avoimia kysymyksia seka lahettamalla kysely kohderyhmalle
optimaaliseen aikaan eli aamulla. (Kananen 2015, 210) Nama kaikki tekijat otettiin huomioon kyse-
lyn suunnittelussa. Kysymykset olivat muodoltaan suljettuja eli strukturoituja. Strukturoidun kyselyn
hyva puoli on se, etta vastaaminen on nopeaa, jonka myota on helpompi saada kyselyyn enem-
man vastauksia. Toinen etu on se, ettd suljettujen kyselyjen tilastollinen kasittely on helppoa.
(Heikkila 2014, 49)

Kyselya alettiin suunnittelemaan tietoperustan valmistuttua vuoden 2024 alussa ja kyselyn runko
suunniteltiin tarkasti yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kyselylomaketta suunnitellessa pidettiin
huolta, etta kaikki tutkimuskysymykset ovat relevantteja tutkimusongelman kannalta, niissa ei ollut
vaarin tulkinnan mahdollisuutta ja etta kyselysta ei tule liian pitka. Kysely rakennettiin siten, etta

kaikkia alakysymyksia kohden olisi vahintaan kaksi kysymysta. Kyselylomake lahetettiin
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tarkasteluun useammalle eri henkildlle ja heidan palautteensa jalkeen kyselylomakkeen kysymys-
ten ja vastausvaihtoehtojen muotoilua hiottiin paremmaksi. Kyselylomakkeen toimivuutta testattiin
useampaan kertaan ennen sen lahettamista. Lomakkeen alussa kysyttiin helppoja kysymyksia,
silla liian vaikeiden kysymysten kysyminen alkuun voi vahentaa vastaajan mielenkiintoa tutkimuk-
seen osallistumiseen. Taustatiedot kysyttiin vasta kyselyn lopussa. Vaikka ndméa ovat vastaajalle
helppoja kysymyksia, niitd on parempi kysya lopussa, silla muuten vastaaja voi asettua liikaa hen-

kilotietojen rajaamaan rooliin. (Heikkila 2014, 46)

Webropol-kysely lahetettiin asiakkaille 18.1.2024 klo 8:00 opinnaytetyon tekijan sahkopostista. Ky-
sely lahetettiin 3500 paattajalle. Talla maaralla uskottiin paasevan tutkimuksen tavoitteelliseen
otoskokoon eli 200—300 vastaajaan, joka vaaditaan, jos halutaan vertailla ryhmia perusjoukon si-
salla (Heikkilda 2014, 43). Kysely pidettiin auki viikon ajan ja se suljettiin perjantaina 26.1. 2024. Vii-
kon aikana keskiviikkona 24.1. 2024 kohderyhmalle I&hetettiin yksi muistutusviesti. Vastauksia ky-

selyyn saatiin 313.

Kyselyssa oli erilaisia kysymys- ja vastausmuotoja. Kysymyksissa hyodynnettiin erilaisia mittareita,
kuten viisiasteista Likertin asteikkoa, jolla voidaan mitata vastaajien asenteiden jakautumista. Li-
kertin asteikossa keskikohdasta ylospain samanmielisyys kasvaa ja keskikohdasta alaspain erimie-
lisyys kasvaa. (Vilkka 2021, 70) Lisaksi kyselyssa oli kysymyksia, joissa vastaaja pystyi vastaa-
maan useita eri vaihtoehtoja. Talla pyrittiin muun muassa selvittamaan mitka eri sisallot kiinnosta-
vat asiakkaita. Vastaukset analysoitiin Professional Insights sovelluksella. Vastauksia analysoitiin

yhden- ja kahden muuttujan valisilla suhteilla.
4.2 Laadullisen tutkimuksen toteuttaminen

Laadullinen tutkimus viittaa tieteelliseen tutkimukseen, jossa pyritdan ymmartamaan kohteen laa-
tua, ominaisuuksia ja merkitysta syvallisesti (Jyvaskylan yliopisto 2021b). Laadullinen tutkimus va-
littiin tahan tutkimukseen taydentamaan maarallista tutkimusta, sillda se mahdollistaa ilmion ymmar-
tamisen laajemmin kuin maarallinen tutkimus. Laadullista tutkimusta pidetaan I1ahtdkohtaisesti pa-
rempana useiden ilmididen ymmartamiseen kuin luvuilla ilmaistua maarallista tutkimusta, silla tiet-

tyja asioita voidaan kuvata vain tekstin avulla. (Kananen 2015, 70)

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi haastattelut tai kyselyt. Haas-
tattelumuotoja on hyvin erilaisia ja niita voivat olla esimerkiksi teema- tai sahkdpostihaastattelu.
Haastattelu voi olla strukturoitu, puolistrukturoitu tai strukturoimaton. Tahan tutkimukseen menetel-
maksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu, koska se antaa tilaa haastateltavien puheille,
mutta samalla rajaa keskustelua teemoihin, jotka kasittelevat tutkimusongelmaa. Teemahaastatte-

lussa tutkittaville esitetdan kysymyksia liittyen tutkijan valitsemaan teemaan. Teemat ovat
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keskustelun aiheita, jotka ovat laaja-alaisia eika naihin kysymyksiin voi vastata lyhyesti. Teema-
haastattelussa tulee olla molemminpuolinen vuorovaikutus, eika sita siksi voida kayda esimerkiksi
sahkopostin avulla. Teemahaastattelussa keskustelun teemat pyritdan valitsemaan tavalla, joka
kattaa tutkittavan ilmion mahdollisimman hyvin. Teemahaastattelussa edetaan yleisista kysymyk-
sista yksityiskohtaisempiin kysymyksiin. Teemahaastattelu voidaan suorittaa yksilo- tai ryhmahaas-
tatteluna. Tama tutkimus suoritettiin yksildhaastatteluna, silla kyseinen haastattelumuoto mahdol-
listaa tarkemman tiedon kerd@misen ja tassa tapauksessa kaikille haastateltaville sopivan yhteisen

haastatteluajan I6ytaminen olisi ollut haastavaa. (Kananen 2015, 148-150)

Tutkimuksen kohderyhméaksi saatiin houkuteltua kolme Suomen johtavaa B2B-myynnin ammatti-
laista ja heidan avullaan tutkimuskysymyksiin saatiin luotettavia vastauksia. Heita haastattelemalla
ilmidn ymmartamiseen pyrittiin saamaan uusia nakdkulmia. Ensimmainen haastateltavista toimii
modernin myynnin sanansaattajana Suomessa ja han on yksi Suomen menestyvimmista myynti-
valmentajista. Han on myds kirjottanut huipputeoksen modernista B2B-myynnista. Hanet sain hou-
kuteltua haastatteluun toimeksiantajayrityksen kautta. Toinen haastateltava oli henkild, joka val-
mentaa yrittdjia uusasiakashankinnan edistamisessa LinkedIn kautta ja hanet sain mukaan haas-
tatteluun, silld han on entinen kollegani. Kolmas haastateltava oli my6s yksi Suomen johtavista
myyntivalmentajista ja han on sosiaalisen myynnin huippuosaaja. Han on kirjoittanut kirjan sosiaali-
sen median hyédyntamisesta B2B-myynnissa, ja hanet sain kutsuttua haastatteluun ottamalla ha-
neen yhteytta LinkedInissa. Tutkimusongelman ratkaisemisen ndkdkulmasta kyseinen kohderyhma
ei olisi voinut olla parempi, silla kaikki kolme ovat rakentaneet vahvan henkil6- ja asiantuntijabran-

din LinkedInissa ja valmentavat yrityksia LinkedInin hyddyntadmiseen B2B-myynnissa.

Taulukko 2. Teemahaastatteluun osallistuneet

Ammattinimike  LinkedIn-verkoston Haastattelu- Haastattelun Haastattelun
koko muoto paivamaara kesto

Modernin myyn- 17 300 Puhelinhaastat- 14.2.2024 55min

nin valmentaja telu

LinkedIn-val- 7 640 Microsoft 16.2.2024 60min

mentaja Teams

Sosiaalisen 24 500 Puhelinhaastat- 28.2.2024 50min

myynnin val- telu

mentaja



26

Laadullisen tutkimuksen suunnittelu alkoi tietoperustan ja maarallisen tutkimuksen valmistuttua.
Maarallinen tutkimus oli antanut vastauksia alakysymyksiin ostajan nakokulmasta ja siina paino-
piste oli ensimmaisessa alakysymyksessa, joka kasitteli LinkedInin roolia asiakkaan ostoproses-
sissa. Laadullisella tutkimuksella haluttiin saada syvallistd ymmarrystad kahteen muuhun alakysy-
mykseen, jotka kasittelivat liildien generointia sisallontuotannolla ja profiilin optimoinnilla seka hen-
kilo- ja asiantuntijabrandin merkitystd B2B-myynnissa. Kohderyhmaksi haluttiin alan kovimmat am-
mattilaiset ja heidat saatiin houkuteltua haastatteluun. Kun haastateltavat olivat selvilla ja haastat-

telupaivat sovittu kalenteriin, alettiin miettia teemahaastattelun kysymyksia.

Teemahaastattelun kysymykset muodostettiin tutkimusongelman ymparille. Tutkimuskysymykset
rakennettiin pilkkomalla kaksi alaongelmaa pienempiin osiin ja miettien mitka kysymykset olisivat
kaikkein tarkeimpia naiden alaongelmien ratkaisemiseksi. Lisaksi haastattelussa oli kaksi kysy-
mystd, jotka olivat alakysymysten rajausta laajempia, eika niitd voi suoranaisesti jakaa minkaan
alaongelman alle. Nama kysymykset otettiin mukaan kyselyyn, silla ne olivat ensiarvoisen tarkeita
tutkimusongelman ymmartamiseksi. Kyseiset kysymykset mahdollistivat sen, etta haastateltaville
jai mahdollisuus nostaa esille asioita, joita opinnaytetyon tekija ei osannut ottaa huomioon opinnay-
tetyon ongelmanasettelussa. Kysymyksien muotoiluissa haluttiin ottaa kaksi nakdkulmaa huomi-
oon. Ensinnakin haluttiin nakokulmia siihen, ettad miten haastateltavat ovat itse rakentaneet hen-
kilo- ja asiantuntijabrandinsa ja toisekseen sen, ettd miten he myyntivalmentajina kokevat, etta
myyjien tulisi hyddyntaa LinkedInia. Tama siksi, etta haastateltavat kaikki toimivat talla hetkella yrit-
tajina ja yrittajina toimivat asiat eivat valttdmatta toimi yhta hyvin henkildlle, joka toimii myyjana esi-

merkiksi isossa yrityksessa.

LinkedIn-valmentajan haastattelu suoritettiin Microsoft Teams-alustalla. Haastattelu tallennettiin
alustan omalla tallennusominaisuudella. Modernin myynnin ja sosiaalisen myynnin valmentajien
haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluna, silla haastattelujen pitaminen onnistui katevasti haas-
tateltavien ajaessa autoa. Puhelinhaastattelu danitettiin toisella puhelimella. Haastattelujen tallen-
taminen mahdollisti sen, ettd haastattelija pystyi keskittymaan sataprosenttisesti muistiinpanojen

kirjaamisen sijaan haastatteluun.

Haastattelujen jalkeen eri muodoissa olleet aineistot litteroitiin eli muutettiin tekstimuotoon. Litte-
rointi voidaan tehda sanatarkasti, yleiskielisesti tai propositiotasolla (Kananen 2015, 160-161).
Tassa tutkimuksessa litterointi tehtiin yleiskielisesti eli teksti muutetiin puhekielesta kirjakielelle.
Kun kaikki aineisto oli litteroitu, sita lIahdettiin tiivistamaan. Aineistoa oli paljon, ja poimiakseen ai-
neistosta ydinviestin, sita piti lukea lapi useaan kertaan. Tutkimusaineisto analysoitiin sisallénana-
lyysilla, joka soveltuu erityisen hyvin silloin, kun halutaan tiivistaa keskeiset asiat tekstista ja eritella

haastateltavien vastauksissa esiintyvia samankaltaisuuksia. Sisallénanalyysin avulla pystyttiin
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tunnistamaan ja kuvaamaan laajan tekstiaineiston merkitykset tiiviisti ja yleistavasti sailyttden sa-

malla alkuperaisen aineiston informaatioarvo. (Leinonen 12.12.2018)
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5 Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi monimenetelmallisen tutkimuksen tulokset. Ensimmaisena kasitellaan
maarallisen tutkimuksen tulokset. Maarallisessa tutkimuksessa kohderyhmana oli B2B-paattdjat ja
tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan LinkedInin kayttd6a asiakkaiden nakdkulmasta. Kysely on ja-
oteltu alatutkimusongelmiin perustuviin osioihin, jotka helpottavat tiedon jasentelya. Alaongelma,
joka kasittelee sisallontuotantoa ja profiilin merkitysta on jaettu kahteen erilliseen alalukuun, silla
tama nahtiin luvun rakenteen kannalta selkedmpana. Taman jalkeen kaydaan lapi laadullisen tutki-
muksen tulokset. Teemahaastattelun kohderyhmana olivat Suomen johtavat modernin myynnin
ammattilaiset, joilta saatiin ndkemyksia siitd, miten myyja voi hyddyntaa LinkedInid uusasiakashan-
kinnan edistamisessa. Luvun viimeisessa luvussa kaydaan tutkimuksen paatulokset lapi yhteenve-

tona yhdistden sekad maarallisen, etta laadullisen tutkimuksen tulokset.
5.1 Maarallisen tutkimuksen tulokset

Aluksi kdydaan lapi vastaajien taustatiedot, jonka jalkeen syvennymme LinkedInin kaytt6a koske-
viin kysymyksiin. Kyselyyn vastasi 311 paattajaa, mika mahdollisti sen, etta eri ryhmia otoskoon
sisalla pystyi vertailemaan. Kyselyn taustakysymykset kasittelivat vastaajan ikaa, toimialaa, yrityk-
sen kokoa ja roolia, jossa henkil® tydskentelee. Kyselyyn vastaajista 54 % oli 35—54-vuotiaita. 39
% yli 54-vuotiaita, 6 % 25-34-vuotiaita ja alle 1 % alle 25-vuotiaita. Kyselyyn vastanneista siis vain
alle 7% oli alle 35-vuotiaita ja alle 35-vuotiaat edustavat perati 80% LinkedInin kayttgjista. (DataRe-

portal; We Are Social; LinkedIn; Meltwater)

Ikasi?
60%
50%
40%
30%
54%
20% 39%
10%
1%
(2
y | 6% |
18-24 25-34 35-54 55+

Kuva 4. Vastaajien ikgjakauma.
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Toimialoista vahvimmin edustetuin oli palveluala 29 %. Tama ei ole yllattavaa, silla noin puolet
suomalaisista yrityksista toimii palvelualalla (Tilastokeskus 2021). Seuraavaksi eniten edustettuina
olivat teollisuusala 16 % seka rakentamisala 13 %. Vastaajista 21 % ilmoitti edustavansa jotain
muuta toimialaa, joka ei ollut listauksessa. Naista kuitenkin suuri osa kuului palvelualalle eli palve-

lualan luku olisi todellisuudessa pitanyt olla korkeampi.

Milla toimialalla tyoskentelet?

Palvelu

Teollisuus
Rakentaminen
Kauppa
Yhdistykset/jarjestot
Julkinen sektori
Vienti

Joku muu mika

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuva 5. Vastaajien toimialajakauma

Vastaajien yrityksista lIahes puolet eli 40 % oli 2-10 henkilon yrityksid. Seuraavaksi eniten oli yk-
sinyrittajia 28 % ja kolmanneksi eniten 10—49 henkilon yrityksia. 50-249 henkildn yrityksia seka yli
250 henkildn yrityksia oli molempia 5 %. Vastaajista siis 90% tydskenteli mikro- tai pienyrityksessa
ja vain 10% vastaajista tydskenteli keskisuuressa tai suuressa yrityksessa. Tama ei kuitenkaan ole
yllattavaa, silla Suomessa vain 1,3 % yrityksistad on keskisuuria tai suuria. Lisaksi tilitoimistojen asi-

akkaat ovat useiten pienia yrityksia. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2020)
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Yrityksen koko?

1 henkild
2-10 tydntekijaa
10-49 tyntekijaa
50-249 tyontekijaa
250 tydntekija tai enemmain

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuva 6. Vastaajien yritysten koko

Koska kohderyhmana kyselyssa olivat nimenomaan paattajat 46 % vastaajien rooli yrityksessa oli
johto ja strateginen suunnittelu. 20 % vastaajista rooli oli operatiiviset tehtavat tai paivittaisen toi-
minnan johtaminen. 8 % teki yrityksissa taloushallinnon ja rahoituksen tehtavia ja 7 % myynnin,

markkinoinnin ja asiakaspalvelun tehtavia.
5.1.1 Linkedlnin hyédyntaminen ostoprosessissa

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka aktiivisesti vastaaja kayttaa LinkedInia.
Vastaajista 36 % kayttaa LinkedInia harvemmin kuin kerran kuussa, 27 % viikoittain, 26 % paivit-
tain ja 11 % kuukausittain. Tulokset ovat I&hes identtiset verrattuna luvussa aiemmin mainittuun
DNA:n toteuttamaan tutkimukseen suomalaisten LinkedInin kaytdsta, joskin tdssa tutkimuksessa
paivittaisia kayttgjia oli muutama prosentti enemman (Dna 2022). LinkedInin kaytto oli selkeasti
yleisempaa isommissa yrityksissa kuin pienissa yrityksissa. Alle 10 henkildn yrityksissa paivittain
LinkedInia kayttavia oli noin 20 % ja yli 10 henkildn yrityksissa vastaava luku oli yli 40 %. Nuorem-
mat vastaajat kayttavat Linkedlnid myods selvasti enemman, mika on linjassa tietoperustan kanssa
(DataReportal; We Are Social; LinkedIn; Meltwater). Alakohtaisesti eniten LinkedInia kayttavat teol-
lisuusalalla tydskentelevat paattajat. On kuitenkin todettava, ettei otoskoko alakohtaisesti ole riitta-
van iso luotettavien johtopaatosten tekemiseksi.
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Taulukko 3. LinkedInin kayttomaara suhteessa yrityksen kokoon.

Yrityksen koko

2410 10-49 f0-249 250 tydntekijaa

1 henkild tyantekijda tydntekijda tydntekijda tai enemman

% M % M % M % M % M

LinkedInin kayttémaara  N=304 MN=84 MN=123 MN=66 MN=17 MN=14
- Paivittain 2657 2143 18 18,7 23 4091 27 3529 6 3511 L}
> Viikoittain 27,51 21,43 18 30,89 3B 2576 17 2941 5 4286 6
- Kuukausittain 11 5,95 5 1057 13 16,67 11, 2941 A 0 0
- Harvemmin 3592 5119 43 3984 49 16,67 1 5,88 1 2143 3

Kysymyksessa 2 kysyttiin, mika on vastaajille LinkedInin paaasiallinen kayttotarkoitus. Ammatilli-
nen verkostoituminen nahtiin selkedsti merkittdvimpana kayttotarkoituksena LinkedlInille. Perati 65
% vastaajista koki taman LinkedInin paadasialliseksi kayttotarkoitukseksi. Verkostoituminen nousi
myds tietoperustassa esitetyssa Markkinointimaestron tuottamassa kyselyssa LinkedInin paaasial-
liseksi kayttotarkoitukseksi (livonen 17.2.2023). Seuraavaksi suosituimmat kayttotarkoitukset Lin-
kedlnille olivat myynti ja markkinointi 21 %, palveluntarjoajiin tutustuminen 17 % ja uuden oppimi-
nen 17%. Myos paattajille omien palvelujen tai tuotteiden myynti ja markkinointi nayttaytyy siis tar-
keampana kuin palveluntarjoajiin tutustuminen. 15% vastaajista mainitsi oman osaamisen bran-
daamisen paaasialliseksi kayttotarkoitukseksi ja vain 9% rekrytoinnin, josta huomataan etté Lin-
kedlnin kayttotarkoitus on siirtynyt enemman rekrytoinnista myyntiin, markkinointiin ja ostamiseen
(ks 3.1). Yli 50 henkilon yrityksissa rekrytointi oli kuitenkin verkostoitumisen jalkeen suosituin paa-
asiallinen kayttotarkoitus. Tasta voidaan paatelld se, etta pienemmissa yrityksissa panostetaan eri-
tyisesti oman palvelun markkinointiin ja osaamisen brandaamisen ja isommissa yrityksissa vastaa-

vasti rekrytointiin ja tydnantajamielikuvaan.

Mika on sinulle LinkedInin paaasiallinen kadyttotarkoitus? (Voit valita
useamman vaihtoehdon)

Ammatillinen verkostoituminen 65%
Myynti ja markkinointi
Palveluntarjoajiin tutustuminen
Uuden oppiminen
Oman osaamisen brandddminen
Rekrytointi

Joku muu, mika
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 7. LinkedInin paaasiallinen kayttétarkoitus
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Kysymyksessa 3 selvitettiin, mita kautta vastaajat etsivat tietoa taloushallinnon palveluntarjoajista.
Hakukone ja palveluntarjoajien verkkosivut nousivat tdssa vahvimpaan rooliin, joka on linjassa tie-
toperustan kanssa, silla tiedonhakua tehdaan paaasiassa verkkohauilla (Aaltonen 30.3.2023). Vain

5 % vastaajista oli etsinyt tietoa palveluntarjoajista LinkedInin kautta.

Kysymyksessa 4 kysyttiin, ovatko vastaajat I0ytaneet palveluntarjoajia LinkedInin kautta. Vastaa-
jista vain 15 % oli I6ytanyt palveluntarjoajia LinkedInin kautta. Prosenttiosuus kuitenkin nousi selke-

asti LinkedlInin kayttdomaaran suhteen ja paivittain LinkedInia kayttavilla vastaajilla osuus oli 34%.

Oletko I6ytanyt palveluntarjoajia LinkedInin kautta?

Kuva 8. Palveluntarjoajien I6ytaminen LinkedInin kautta
5.1.2 Kiinnostus erilaisia LinkedInin sisédltotyyppeja kohtaan

Kysymyksessa 5 selvitettiin, mitka sisaltétyypit kiinnostavat vastaajia LinkedInissa. Suosituin sisal-
totyyppi oli postaus 77 % ja toiseksi suosituin artikkelit ja blogit 44 %. Vaikka videoiden suosio so-
siaalisessa mediassa on kasvussa, vain 14 % vastaajista koki tdman mielenkiintoisena sisaltotyyp-
pina LinkedInissa. Alhainen kiinnostus voi kuitenkin johtua vastaajien ikarakenteesta, koska kiin-
nostus videoita kohtaan korostuu etenkin nuoremmilla ikdpolvilla (ks 3.2). Myds tassa tutkimuk-
sessa videot olivat selkeasti kiinnostavampia nuorempien ikaryhmien keskuudessa. 25-34 vuoti-
aista 27% koki videon kiinnostavana sisaltotyyppina, kun yli 55-vuotiaista vain 10% piti tata kiin-

nostavampana sisaltétyyppina.
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Mitka sisaltotyypit kiinnostavat sinua LinkedInissa?

L L L L L L L

Postaukset

Il

Artikkelit ja blogit 56%

Il

Videot 14%

Il

IH

Kyselyt 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 9. Kiinnostuksen jakautuminen erilaisten sisaltétyyppien mukaan

Kysymyksessa 6 selvitettiin, mitkd taloushallinnon palveluntarjoajan tuottamista sisalloista kiinnos-
tavat vastaajia. Selkeasti eniten suosiota saivat asiantuntija-artikkelit ja blogit 45 % ja muille sisal-
tdomuodoille jakautui tasaisesti kiinnostusta. Taloushallinnon oppaista kiinnostuneita oli 27 % seka
asiakastarinoista ja referensseista 26 % vastaajista. Infografiikat ja tilastot alan trendeista kiinnosti-
vat 20 % vastaajista ja webinaarit 17 % vastaajista. Vastaajista, jotka etsivat tietoa taloushallinnon
palveluntarjoajista LinkedInin kautta perati 87 % koki asiantuntija-artikkelit ja blogit mielenkiintoi-
sena sisalléntuotantomuotona. Asiantuntija-artikkelit ja blogit ovat siis todella tehokas tapa hankkia

lideja LinkedlInissa.

Mitka seuraavista taloushallinnon palveluntarjoajan tuottamista sisalldista
kiinnostaisivat sinua LinkedInissa? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

1 L L L L L L L L L

Asiantuntija-artikkelit ja blogit
Taloushallinnon oppaat
Asiakastarinat ja referenssit
Infografiikat ja tilastot alan trendeista

Webinaarit

Ei mikdan seuraavista

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuva 10. Kiinnostuksen jakautuminen erilaisia taloushallinnon palveluntarjoajan tuottamia

sisaltétyyppeja kohtaan



34

5.1.3 LinkedIn-profiilin ja suositusten merkitys

Kysymyksessa 7 selvitettiin, onko vastaajien mielesta tarkeaa, ettda myyjalla on ammattimainen Lin-
kedIn profiili. Kysymyksessa kaytettiin viisiasteista Likertin asteikkoa, jossa vastausvaihtoehto 5 oli
taysin samaa mielta vaitteen kanssa ja vastausvaihtoehto 1 taysin eri mielta. Vastausten keskiarvo
oli 3,58 ja mediaani 4. Tasta voidaan tulkita, ettd selvasti enemmisto vastaajista kokee myyjan am-
mattimaisen LinkedIn-profiilin tarkedksi, mika tukee tietoperustaa. (ks. 3.3) Kasitys myyjan ammat-
timaisen LinkedIn-profiilin tarkeydesta korreloi vahvasti LinkedInin kayttdomaaran kanssa. Paivittain
LinkedInia kayttavilla Likertin asteikon keskiarvo oli perati 4,3. ja vastaavasti harvemmin kuin kuu-

kausittain kayttavilla keskiarvo oli vain 2,9.

Taulukko 4. Myyjan ammattimaisen LinkedIn-profiilin tarkeys suhteessa LinkedInin kayttdmaaraan

1. Kuinka usein kaytat LinkedInia?

Paivittin Viikoittain Kuukausittain Harvemmin

% M % M % M % M
On tarkeda, ettd myyjalld on ammattimainen
Linkedin profiili. (Valitse sopivin vaihtoehta) M=304 N=79 N=85 MN=34 MN=106
: Taysin samaa mielts 2393 443 35 2235 1% 11,76 4 1321 14
- Jokseenkin samaa mieltad 3443 4177 33 4824 41 4118 14 16,04 17
- Ei samaa eika eri mielta 23.28( 11,39 9 18,82 16 23,53 8 35,85 38
- Jokseenkin eri mielta 11,15 1,27 1 94 8 2059 7 16,98 18
- Taysin eri mieltd 721 127 1 118 1 2,94 1 17,92 19

Kysymyksessa 8 selvitettiin, onko suosituksilla myyjan profiilissa vaikutusta luottamukseen myyjaa
kohtaan. Kysymyksessa hyodynnettiin samaista Likertin asteikkoa ja vastaukset olivat lahes ident-
tiset edellisen kysymyksen kanssa, joskin keskiarvo oli vahan korkeampi 3,64 ja mediaani 4. Vas-
taajat, jotka kokivat myyjan ammattimaisen profiilin tarkeaksi, olivat myos lahes poikkeuksetta sita
mieltd, ettd suosituksilla on merkittdva positiivinen vaikutus luottamukseen myyjaa kohtaan. Tasta

voidaan tulkita, ettd suositukset tulisi sisallyttda osaksi jokaisen ammattimaisen myyjan profiilia.
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Asiakkaiden antamilla suosituksilla myyjan profiiilissa on merkittava
positiivinen vaikutus luottamukseeni myyjaa kohtaan.
(Valitse sopivin vaihtoehto)

Tadysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa eika eri mielta
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta

0%

5%

10% 15% 20%  25% 30% 35% 40%  45% 50%

Kuva 11. Suositusten merkitys luottamukseen myyjaan kohtaan
5.1.4 Henkil6- ja asiantuntijabrandin merkitys LinkedInissa

Kysymyksessa 9 selvitettiin, ettd luottavatko vastaajat enemman palveluntarjoajayrityksen tyonteki-
jan vai palveluntarjoajayrityksen jakamaan sisaltédn. Luvun 2.3 mukaan yrityksen tyontekijoista on
tullut luotettavampia viestijoita kuin yrityksista, mutta tassa tutkimuksessa suurempi osa vastaajista
luotti enemman yrityksen kuin yrityksen tyontekijan jakamaan sisaltoon. 20 % vastaajista luotti
enemman yrityksen jakamaan sisaltoon ja 13 % yrityksen tydntekijan jakamaan sisaltéon. Molem-
piin yhta paljon sanoi luottavansa 33 % vastaajista. Kysymys koettiin haastavana ja 34 % vastaa-
jista ei osannut vastata kysymykseen. Alle 35-vuotiaat paattajat luottivat kuitenkin enemman tyon-
tekijdiden sisaltéodn, joka on linjassa tietoperustan kanssa, jonka mukaan luottamus vertaisia koh-
taan ennen yrityksia, korostuu nuoremmilla sukupolvilla (ks 2.3). Mikali kyselyyn olisi vastannut

enemman alle 35-vuotiaita, tulos olisi voinut siis kdantya toiseen suuntaan.

Taulukko 5. Luottamuksen jakautuminen yritysten ja yritysten tydntekijoiden julkaisemien sisaltdjen

valilla suhteessa vastaajan ikdan

Ikasi

18-24 25-34 35-54 55+ |

% M % M % M % M
9. Kumman osapuclen jakamaan sisaltdan
luctat enemman? N=305 N=2 N=19 N=166 MN=118
: Palveluntarjoajayrityksen 20,52 50 1 10,53 2 22729 37 1864 22
- Palveluntarjoajayrityksen tydntekijan 12,7 0 0 21,05 4 1386 23 1017 12
- Maolempiin yhta paljon 33.22 0 0 36,84 ¥ 34594 58 31.36 KT
- En osaa sanoa 3355 50 1 3158 6 2892 48 39,83 A7

Kysymyksessa 10 kysyttiin, seuraako vastaaja eri alojen johtavia asiantuntijoita LinkedInissa. Vas-

taajista 40 % kertoi seuraavansa yhta tai useampaa asiantuntijaa ja loput eivat seuraa yhtaan
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asiantuntijaa LinkedInissa. Asiantuntijoiden seuraamisessa oli selkea korrelaatio LinkedlInin kaytto-
maaraan. Paivittain LinkedInia kayttavistd 67 % ja viikoittain kayttavista 63 % seuraa eri alojen joh-
tavia asiantuntijoita LinkedlInissa. Vastaavasti kuukausittain kayttavista 35 % ja harvemmin kuin
kerran kuukaudessa kayttavista vain 5 % seuraa asiantuntijoita LinkedInissa. Tasta voidaan paa-
telld se, etta asiantuntijabrandi on tavoiteltava asia aktiivisesti LinkedInia kayttavien ihmisten tavoit-

tamiseksi.

Seuraatko eri alojen johtavia asiantuntijoita LinkedInissa?

Seuraan useita

Seuraan yhta

En seuraa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 12. Eri alojen johtavien asiantuntijoiden seuraaminen

Kysymyksessa 11 kysyttiin, miten vastaaja uskoo LinkedInin merkityksen ostoprosessissa kasva-
van seuraavan viiden vuoden aikana. Vastaajista 7 % uskoi, ettd merkitys kasvaa paljon, 28 % us-
koi, ettd merkitys kasvaa vahan, 20 % uskoi, ettd merkitys pysyy ennallaan ja 6 % uskoi, ettd mer-
kitys vahenee. Perati 39 % ei osannut vastata kysymykseen, josta voidaan paatella, ettd kysymys
koettiin vastaajakunnassa selkedasti haastavana. LinkedlInia aktiivisesti kayttavat uskoivat myds sen
merkityksen kasvuun. Merkityksen vahenemiseen uskoivat vain henkilot, jotka kayttavat LinkedInia

kuukausittain tai harvemmin.
5.2 Laadullisen tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa kaydaan lapi laadullisen tutkimuksen tulokset. Kuten myos maarallisessa tutkimuk-
sessa, kysymykset on jaoteltu osiin tutkimusongelman jasentelyn helpottamiseksi. Tassa luvussa
on kolme osuutta, joissa ensimmaisessa kahdessa kasitellaan kahta tutkimuksen kolmesta alaon-
gelmasta. Kolmannessa osuudessa kasitellaan aiheita, jotka ovat alakysymysten rajausta laajem-
pia, mutta tarkeita tutkimusongelman ratkaisun kannalta. Nama kysymykset mahdollistivat sen,

etta haastateltaville jai mahdollisuus nostaa esille asioita, joita opinnaytetyon tekija ei osannut ot-

taa huomioon opinnaytetydn ongelmanasettelussa. Laadullinen osuus ei kasittele kolmatta
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alaongelmaa, joka keskittyy asiakkaan ostoprosessiin, silla tdma kysely on rakennettu taysin myy-

jien nakokulmasta ja siihen saatiin vastaukset jo maarallisessa tutkimuksessa.
5.2.1 Henkilo- ja asiantuntijabrandi B2B-myynnissa

Kaikki haastateltavat nostivat henkilo- ja asiantuntijabrandin merkityksen avainasemaan B2B-
myynnissa. Tama siita syysta, etta ihmiset ostavat henkildilta, joihin he luottavat ja tuntevat. Aktiivi-
nen sisalléntuotanto LinkedInissa on tehokkain tapa brandin rakentamiseen verkossa. On tarkeaa
kuitenkin ymmartaa henkilo- ja asiantuntijabrandin eroavaisuudet. B2B-liiketoiminnassa kannattaa

keskittya asiantuntijabrandin rakentamiseen, koska silla luodaan liiketoiminnallista arvoa.
Milloin ja miksi aloititte henkilo- ja asiantuntijabrandin rakentamisen LinkedlInissa?

Sosiaalisen myynnin valmentaja kertoi, ettd hanelle oli kasvanut vahva henkilébrandi jo ennen Lin-
kedIniin tuloa, silla han oli tullut tunnetuksi ravintola-alalla. Kun han vaihtoi alaa ja siirtyi B2B-puo-

lelle myymaan vuonna 2017, han alkoi tiedostetusti rakentamaan asiantuntijabrandia, silla han ha-
lusi nayttaytyd oman aiheensa asiantuntijana. LinkedIn tarjosi hanelle siis mahdollisuuden skaalata

brandia, jonka han oli rakentanut aiemmin urallaan.

Modernin myynnin valmentaja ja LinkedIn-valmentaja kertoivat, ettd he eivat tietoisesti lahteneet
rakentamaan brandia, vaan kaikki on lahtenyt halusta auttaa ihmisia ja tuoda omia ajatuksia naky-
vammin esille. LinkedIn-valmentaja aloitti sisdllontuotannon kaksi vuotta sitten tavoitteenaan saada
lisda asiakkaita pandemian jalkeen. Han on kokenut sisalldntuotannon mielekkaaksi ja koska tulok-
set LinkedInin kautta ovat olleet erinomaisia, han on jatkanut sisalldntuotantoa aktiivisesti. Han
tuottaa sisaltoa 4—6 kertaa viikossa ja osallistuu aktiivisesti keskusteluun. Tekoalysovellusten, ku-

ten ChatGPT:n mukaan tuleminen on helpottanut sisallontuotantoa merkittavasti.

Modernin myynnin valmentaja mainitsi, ettd han aloitti aktiivisen sisalldntuotannon seitseman
vuotta sitten taustallaan haave siita, etta paasisi isommille areenoille puhumaan. Han on viimeisen
viiden vuoden ajan tehnyt postauksen joka toinen paiva LinkedIniin ja julkaissut blogikirjoituksen
kerran kuussa. Hanen mukaansa postaukset ovat nopeita tehda, mutta blogeihin menee enemman
aikaa. Hanelld meni muutama vuosi ennen kuin ihmiset rupesivat 16ytamaan hanet ja nyt viimeis-
ten vuosien aikana seuraajamaaran kasvu on kiihtynyt. Kokonaisuudessaan han on saanut 14-15
000 seuraajaa viimeisen viiden vuoden aikana. Han kokee, ettd brandin rakentuminen on ollut
seurausta systemaattisesta ja pitkajanteisesta tyosta. Linkedlnissa hanta kiehtoo erityisesti se, etta
sisallontuotannolla han voi rakentaa tunnettuutta ja tuotetut sisallot myyvat hanen omia palvelujaan
kellon ja vuoden ympari. Kasvaneen tunnettuuden myo6ta myynnista on tullut helpompaa, kun ha-
nen ei enaa tarvitse selittdd kuka on, mita tekee ja mista tulee. LinkedIn on hanen ainut markki-

nointikanavansa ja han mainitsee, etta ilman alustaa han ei olisi siina tilanteessa missa han nyt on.
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LinkedIn on mahdollistanut hanelle niin vahvan asiantuntijabrandin rakentamisen, etta nykyaan asi-
akkaat tilaavat hanelta suoraan, silla he tietavat mita hanelta saavat. Taman takia han ei ole tehnyt
viiteen vuoteen kylmasoittoja tai sdhkdpostimarkkinointia, vaikka kokeekin, ettd nama ovat erin-

omaisia tapoja tavoittaa asiakkaita.
Mika on henkilobrandin- ja asiantuntijabrandin merkitys B2B-liiketoiminnassa?

Kaikki haasteltavat kertoivat, etta henkildbrandilla- ja asiantuntijabrandilld on valtava merkitys B2B
liketoiminnassa, koska se yksinkertaisesti tekee asioista niin paljon helpompaa. Tdma siksi, etta
ihmiset ostavat ihmisilta, eivat yrityksilta ja eritoten ihmisilta, joilla on nimed. Modernin myynnin val-
mentaja mainitsi, ettd kun henkilé on aktiivinen ja tuottaa sisaltéa, josta ihmiset kiinnostuvat, tapah-
tuu parasosiaalinen ilmid, jossa ihmiset ikdan kuin tuntevat sisalléontuottajan. Kun ihmiset tykkaavat
sisalléntuottajan sisalldista ja voivat samaistua naihin, luottamus sisallontuottajaan rakentuu ja

luottamuksen saaneet henkilét saavat valtavan kilpailuedun muihin ndhden.

Modernin myynnin valmentaja lisda, ettd on tarkedd ymmartaa henkild- ja asiantuntijabrandin vali-
nen ero. Asiantuntijabrandina tuotetaan relevanttia sisaltdéd johonkin ammattiin liittyen ja henki-
I6bréndina jaetaan yleensa omaa arkea. Valilla nama kaksi muotoa kuitenkin yhdistyvat. Han on
itse pyrkinyt koko ajan rakentamaan nimenomaan asiantuntijabrandia ja uskoo, etta juuri tdma on
ollut hanen menestyksensa salaisuus. Han koki, ettd monet julkaisevat LinkedInissa talla hetkella
ei ammatillista sisaltéa, joka ei pohjaudu asiantuntijuuteen, eika valttamatta edes tydelamaan. Tal-
laisella sisallolla voidaan jaada ihmisten mieliin, mutta liiketoiminnallinen arvo jaa kuitenkin mini-

maaliseksi.

Sosiaalisen myynnin valmentaja mainitsi, ettd henkild- ja asiantuntijabrandin merkitys on kasvanut,
silla ostajien ja paatoksentekijoiden luotto yritysten mainoksiin on laskenut. Hanen mukaansa hen-
kilon tunnettuus parantaa mahdollisuuksia paasta keskustelemaan yritysten johdon kanssa. Han
kokee, etta asiantuntijabrandays mahdollistaa sen, ettd vahvan brandin omaavien henkildiden
edustamat yritykset ovat asiakkaan mielessa jo ennen myyjan yhteydenottoa. Nama yritykset paa-
sevat jo ostoprosessin varhaisiin vaiheisiin mukaan seka vaikuttamaan myos tarpeen luontiin, joka
lyhentaa myyntiprosessia. Asiantuntijuus nostaa myos yrityksen seka myyjan arvoa asiakkaan sil-
missa, mika nakyy keskikaupan kasvussa. Asiantuntijamyyja ei myoskaan joudu hintakeskustelui-
hin yhta herkasti kuin pelkka tuotemyyja ainakaan heti ostoprosessin alkuvaiheissa. Lisaksi asian-
tuntijamyyjia suositellaan herkemmin ja suositukset ovat todella tarkeita myyijille, silla ne ovat suo-

rin reitti kauppaan.

Miten rakennetaan vahva henkil6- ja asiantuntijabrandi Linkedlnissa?
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Kaikki haastateltavat kokivat, ettéd vahvan henkil6- ja asiantuntijabrandin rakentaminen vaatii aktii-
vista, sdanndllista ja pitkajanteista sisalldntuotantoa. Pelkkd maara ei kuitenkaan riita, vaan sisal-
I6n tulee olla myds laadukasta ja luoda arvoa seuraajille. Myds rohkeus ja aitous nousi esille kaik-
kien haastateltavien vastauksissa. LinkedIn-valmentaja mainitsi, etta asiantuntijabrandin rakenta-
misessa tulee keskittya asiantuntijasisallon jakamiseen. Brandia kannattaa rakentaa oman sub-
stanssiosaamisen ymparille, mutta sisalldntuotantoa tulisi keventdad myds muulla sisallélla. Myds
kevyemmassa sisallossa on kuitenkin oltava ammatillinen nakdkulma ja yhteys. Oman substanssin
ulkopuolella olevia aiheita, joista voi tuottaa sisaltdéa ovat esimerkiksi tydhyvinvointi, terveys, opis-
kelu ja itsensa kehittdminen. Han kokee myos, ettd on tarkeaa |0ytda oma aani ja postata omalla
tyylillda. Han uskoo vahvasti, etta rohkeus ja persoonallisuus lopulta palkitaan. Hanen oma tyylinsa
julkaista on rento ja han haluaa olla helposti lahestyttava. Han ei esimerkiksi kuvaa videoitaan
maailmanluokan studiossa huippuvalaistuksessa, vaan tekee enemman spontaaneja videoita esi-
merkiksi paivakavelylla. Han mainitsee kuitenkin, ettd maailmanluokan studio voi hyvinkin sopia

jollekin toiselle.

Sosiaalisen myynnin valmentaja kertoi, etta rakentaakseen vahvan asiantuntijabrandin, ensimmai-
sena tulee tehda paatos, mista aiheesta haluaa viestia ja kenelle. Han myos korosti sita, ettd omaa
persoonaa tulee tuoda esille eika pelkka tiedon valittaminen ole asiantuntijuutta. Lisaksi tulee olla
valmis viestimaan rohkeasti ja kertomaan ajatuksia, kokemuksia ja omia mielipiteita asioihin. Hen-
kilon pitda myds pystya tuottamaan jotain taysin uutta verkostolle. Asiantuntijabrandin rakentumi-
sen nakokulmasta kannattaa hyodyntaa LinkedInin blogeja ja uutiskirjetta, jotka voi brandata taysin
omannakoiseksi ja sita kautta voi lahtea rakentamaan ajatusjohtajuutta. Sisallét tulisi myos haku-

koneoptimoida, silld se mahdollistaa paasyn myds Googlen etusivuille.
5.2.2 Sisallontuotanto ja profiilin optimointi LinkedInissa

Kaikki haastateltavat ovat yhta mielta siita, ettd systemaattinen asiantuntijasisallon tuottaminen,
joka luo arvoa verkostolle, houkuttelee lopulta asiakkaat sisallontuottajan luokse. Asiantuntijasisal-
I6ssa tulisi kuitenkin tuoda myos omaa persoonaa esiin ja asiantuntijasisallon ohella olisi myos
hyva julkaista valilla rennompaa sisaltéa. Profiili tulee olla optimoitu, silld ostoprosessin siirtyessa
verkkoon profiili on digitaalinen mainosikkunamme. Profiilin optimoinnissa tulee kiinnittdd huomiota

profiili- ja taustakuvaan, otsikkoon ja tiivistelmaan.
Millainen sisalto tuottaa liideja ja nakyvyytta Linkedlnissa?

Modernin myynnin valmentaja ja LinkedIn-valmentaja mainitsivat, etta liideja tuottaa pitkajanteinen
ja johdonmukainen asiantuntijuuteen pohjautuva sisallontuotanto, joka luo arvoa verkostolle. Lin-

kedln-valmentaja kertoi, ettd hanelld eniten liideja tuovat kaikki kilpailut, kyselyt, arvonnat ja
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oppaat. Han kokee, etta ei ole tykkdysmagneetti, mutta huomaa esimerkiksi oppaan latausmaa-
rista, ettd hanta seurataan. Monet ihmiset eivat jata jalkia esimerkiksi tykkaamalla hanen julkaisuis-
taan, mutta saattavat ladata oppaan, mikd on vahva indikaattori kiinnostuksesta hanen palvelui-

taan kohtaan.

Nakyvyytta vastaavasti saadaan enemman ei ammatillisella sisallolla ja modernin myynnin valmen-
taja ja LinkedIn-valmentaja mainitsivat, etta LinkedInin algoritmi on mennyt paalaelleen. Laajan
verkostojen omaavien asiantuntijoiden nékyvyys on pudonnut jopa 60—70 % ja LinkedIn on halun-
nut antaa nakyvyyttd enemman uusille tulokkaille koukuttaakseen heita LinkedInin kayttéén. Li-
saksi kaikki yleisluontoiset postaukset, joissa on vain hailyva ammatillinen yhteys, ovat saaneet
huomattavasti enemman nakyvyytta verrattuna asiantuntijasisaltdihin. Yhtena esimerkkina Lin-
kedIn-valmentaja nosti esiin myyntivalmentaja Mika D. Rubanovichin, joka kertoi, ettd hanen asian-
tuntijasisaltdjen levikki on pudonnut dramaattisesti 100 000 katselukerrasta 10 000 katselukertaan.
Nama muutokset algoritmissa lannistavat laajan verkoston omaavia asiantuntijoita, silla kova tyo
valuu hukkaan. Koska ei-ammatillinen sisaltd saa talla hetkella alustalla enemman nakyvyytta Lin-
kedlnissa, yleisena trendina LinkedInissa onkin ollut se, etta inmiset avautuvat siella henkilokohtai-
sista asioistaan ja ongelmistaan. Tama voi olla seurausta myos siita, etta iso osa ihmisista on siir-

tynyt Facebookista LinkedIniin.

Sosiaalisen myynnin valmentaja mainitsi, etta Linkedlnissa nakyvyytta saa tarinoilla, omakohtaisilla
kokemuksilla ja ammatillisilla ndkemyksilla. Vastaavasti mainokset, myynti, markkinointi ja uutistie-
dotteet eivat Linkedlnissa juurikaan ihmisia kiinnosta, vaikka myds naille on paikkansa. Han myos

nakee, etta visuaalisuutta, kuten kuvia, videoita ja pdf dokumentteja kannattaa hyddyntaa sisallon-
tuotannossa, silla ne tarjoavat mahdollisuuden erottua massasta. Hdnen mukaansa parhaissa pos-
tauksissa on yleensa kuva, missa nakyy autenttisesti ihmisia. Kun laittaa omaa persoonaa peliin ja
julkaisee kuvia omasta ammatillisesta arjestaan esimerkiksi kollegojen ja asiakkaiden kanssa, ih-

miset paasevat sukeltamaan syvemmalle tdman henkildn maailmaan, mika luo syvempaa yhteytta.

Sosiaalisen myynnin valmentaja ei vastaavasti usko, etta LinkedInin algoritmi on milldan tavalla
muuttunut tai suosisi ketdan. Han totesi, ettd on itsestdan selvaa, etta yleisempi sisaltd, esimerkiksi
omista henkildkohtaisista asioista avautuminen saa enemman nakyvyytta asiantuntijasisaltéon ver-
rattuna, silla se resonoi isomman kohdeyleisén kanssa. Asiantuntijasisalléssa kuuluukin olla raja-
tumpi kohderyhma eli lahtékohta on siis taysin erilainen. Han nakee kuitenkin, ettd myos asiantun-
tijasisallolla voi saada paljon nakyvyytta, jos silld osataan herattaa tunteita pelkan tiedon jakamisen
sijaan. Han kertoi, ettd Suomessakin on lukuisia esimerkkeja henkildbrandeista, jotka ovat saaneet
LinkedInissa vuositasolla miljoonia nayttokertoja asiantuntijasisallélla, kun sisaltéihin on osattu yh-

distda huumoria ja vahvoja mielipiteitd. Han lisasi myds sen, etta LinkedInin algoritmit toimivat niin,
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ettd saadakseen paljon nakyvyytta omille julkaisuille, tulee verkoston olla iso. Tasta syysta pelkka

sisallontuotanto ei riita, vaan verkostoa tulee rakentaa aktiivisesti.
Mika on ollut strategiasi sisallontuotannossa?

Kaikki haastateltavat julkaisevat padasiassa asiantuntijasisaltéa, mutta tadydentavat sitd myds per-
soonallisemmalla sisallélla. Modernin myynnin valmentajan strategiana on ollut, ettd noin 70 % si-
sallosta keskittyy hanen ydinosaamisalueensa eli myynnin kehittamiseen. Sisalldontuotanto keskit-

tyy asiantuntijuuteen aiheen ymparilla ja han jakaa parhaita vinkkeja aiheeseen liittyen. Aluksi han
mietti, ettd maksaako hanelle enda kukaan, kun han julkaisee parhaat vinkkinsa ilmaiseksi, mutta

pelko osoittautui turhaksi. Han on huomannut, etta asiantuntijuuteen pohjautuvalla sisallolla raken-
netaan luottamusta verkossa ja sisalldsta kiinnostuneet seka siita pitavat ihmiset ovat valmiita os-

tamaan hanen palveluitaan. Nyt monet ihmiset haluavat kuulla hdnen ndkemyksensa ja uskovat,

ettd han pystyy tarjoamaan ratkaisuja heidan ongelmiinsa.

LinkedIn-valmentajan strategiana on ollut yhdistelma asiantuntijuuteen pohjautuvaa sisaltda seka
kevyempaa sisaltéa. Han jakaa kaytannon vinkkeja LinkedInin hydédyntdmiseen seuraajakunnalle,
jonka tavoitteena on nakyvyyden kasvattaminen. Kevyet sisallét ovat esimerkiksi meemeja, joilla
han haluaa tuoda iloa seuraajien arkeen. Sita kautta han myds rakentaa inhimillisempaa ja helposti
I&hestyttdvampaa kuvaa itsestdan seuraajille. Han kokee, etta kaytannon vinkit ovat vain yksi osa
markkinointia ja yhta tarkea osuus on kevyempi ja inhimillisempi puoli. Tama siita syysta, etta val-
mennettavat etsivat henkil6a, jonka kanssa kemiat kohtaavat ja joka voi olla keskustelukumppani

ja sparraaja.

Sosiaalisen myynnin valmentaja mainitsi, etta aloittaessaan sisalléontuotannon hanella ei ollut stra-
tegiaa. Han teki kuitenkin paljon ajatustyota |0ytadkseen teeman, mista halusi viestia. Ajan myota
teema I6ytyi ja kun han ymmarsi myos sen, etta kenelle han haluaa viestia, sisalldontuotannosta tuli
kohdistetumpaa. Alkuun han ei kayttanyt somekalenteria ja julkaisi sisaltéa pitkalti fillispohjalta. Ny-
kyaan han kuitenkin suunnittelee seuraavan viikon postaukset edellisella viikolla ja ajastaa ne. Han
julkaisee viikossa vahintaan kaksi ajastettua asiantuntijapostausta, jotka kasittelevat ajankohtaisia

teemoja ja sen lisdksi mahdollisesti spontaanimpia postauksia, jotka ovat usein persoonallisempia.
Miten néet LinkedIn profiilin merkityksen modernille myyjalle?

Kaikki haastateltavat pitavat profiilin merkitysta todella tarkeana modernille myyjalle. Modernin
myynnin valmentaja kuvaili, etté LinkedIn-profiili on myyjan digitaalinen kddenpuristus, joka luo
joko positiivisen tai negatiivisen ensivaikutelman asiakkaalle. Profiilin tulee herattaa luottamusta,
silla asiakas tekee tulkintansa myyjasta ammattilaisena heti ensimmaisten sekuntien aikana vierail-

lessasi profiilissa samalla tavalla kuin esimerkiksi asiakastapaamisessa. Koska kaupanteko on
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siirtynyt padosin digitaaliseksi, LinkedIn profiililla on sama merkitys kuin oikean elaman preesen-
silla. Han mainitsi, ettd profiilissa tulee panostaa erityisesti visuaaliseen puoleen eli profiili- ja taus-
takuvaan. Sen lisaksi titteli ja tiivistelma tulee olla kunnossa. Featured-osioon tulisi myos lisata
omaa sisaltoa tai ainakin vahintaan lisata esimerkiksi oman yrityksen artikkeleita tai blogeja. Suosi-

tukset asiakkailta olisivat my0s loistava lisa, mikali niitd on mahdollista saada.

Sosiaalisen myynnin valmentaja kertoi, etta profiilia tulee ajatella digitaalisena kayntikorttina, joka
luo asiakkaalle arvoa seka ohjaa asiakasta ostopolussa eteenpain. Profiili ei saa olla CV-tyyppi-
nen, vaan sita rakentaessa tulisi hakea inspiraatiota esimerkiksi oman yrityksen verkkosivuilta ja
tavasta, miten sielld viestitdan arvoa. Samalla lailla, kun yrityksen verkkosivuilla, profiilissa tulisi
olla toimintakehotteita ja liidimagneetteja. Erona verkkosivuihin on kuitenkin se, etta ei viestita yri-

tyksena vaan ihmiselta ihmiselle.

LinkedIn-valmentaja mainitsi, ettd vain yhdella neljasta kayttajasta on profiili kunnossa, eli se on
loistava mahdollisuus erottua muista. Hinen mukaansa profiilin optimointiin menee vain muutama
tunti aikaa ja siksi ei ole perusteltavaa jattaa sita tekematta. Han kertoi, etta profiilin optimointi te-
kee siitd houkuttelevuuden lisdksi myos helposti I6ydettavan algoritmin nakokulmasta. Léydetta-
vyyden parantamiseksi han korosti profiilissa avainsanojen merkitysta ja niita tulisi lisatd mahdolli-
simman moneen kohtaan profiilissa. Hin myds mainitsi, etta Linkedlnin paaasiallinen kayttdkieli on
englanti ja siksi profiili tulisi rakentaa englannin kielella. Sosiaalisen myynnin valmentaja vastaa-
vasti oli sitd mieltd, etta profiili tulisi rakentaa silla kielella, mita asiakkaat kayttavat. Eli jos padosa
asiakkaista on suomalaisia, profiili tulisi rakentaa suomeksi. Han kuitenkin mainitsi LinkedIn-val-
mentajan tavoin, ettad LinkedIn on englanninkielinen alusta, ja siksi profiili kannattaisi hakukoneopti-
moida muutamalla englanninkieliselld hakusanalla. Talla varmistetaan se, etta tavoitetaan kaikki
hakuja tekevat. Helppo tapa tehda tama on lisata profiiliin "skillseja” eli taitoja, liittyen palveluihin,

mitd myyja myy.
5.2.3 LinkedIn osana modernin myyjan B2B-uusasiakashankintaa

Haastateltavien mukaan LinkedIn on B2B-myyjalle darimmaisen monipuolinen tydkalu. Sité voi
hyddyntaa sisalléntuotannon lisaksi verkostoitumiseen, prospektointiin ja kontaktointiin. On tarkeaa
tiedostaa, ettd LinkedIn ei ole yhta suoraviivainen kanava kuin esimerkiksi soittaminen vaan esi-
merkiksi kontaktointia tulee ajatella pitkgjanteisemmalla strategialla. Potentiaalista asiakasta ei

saisi lahestya siis suoraan myyntikulmalla, vaan suhdetta tulisi rakentaa ihmislaheisemmin.
Miksi modernin B2B-myyjan tulisi hyodyntaa Linkedlnia B2B uusasiakashankinnassa?

Kaikki haastateltavat mainitsivat, ettd modernin myyjan tulisi ottaa LinkedIn mukaan perinteisten

myyntitydkalujen, kuten soittamisen oheen. Sosiaalisen myynnin valmentaja ja modernin myynnin
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valmentaja kertoivat, ettd yleinen harhaluulo on se, ettd vain yrittdjien ja asiantuntijoiden tulisi bran-
data itsedan Linkedlnissa. Modernin myynnin valmentaja nakee, etta kaikilla aloilla kaikissa myyn-
nillisissa tehtavissa myynti on helpompaa, kun on nimea ja verkostoa ja tasta syysta kaikkien myy-
jien kannattaisi olla aktiivinen LinkedInissa. Aktiivisuus ei aina tarkoita sisalldntuottamista, vaan
muutkin osa-alueet, kuten prospektointi- ja systemaattinen verkostoitumispyyntéjen lahettaminen
ovat tarkeita. Myyjan tulee laajentaa omaa verkostoa systemaattisesti, mika tuo pitkalla aikavalilla
lisda liideja. Han mainitsi, ettd valitettavan isossa osassa yrityksia ei ymmarreta LinkedlInin tarjo-
amia mahdollisuuksia. Hanen mukaansa ketaan yrityksissa ei voi kuitenkaan pakottaa LinkedInin
kayttoon vaan se lahtee taysin omasta halusta. Taman takia esimerkiksi yleisten LinkedIn-ohjeis-

tusten laatiminen yrityksissa on hankalaa.

Sosiaalisen myynnin valmentaja mainitsi, etta julkaisemalla sisalt6a aktiivisesti myyja nakyy, kuu-
luu, erottuu ja herattdd enemman luottamusta. Tutkimusten mukaan sisaltéa tuottavat myyjat saa-
vat todennakoisemmin tapaamisia ja heidan tarjouksensa menevat myds suuremmalla todennakai-
syydella lapi verrattuna muihin myyijiin. Han kokee kuitenkin, etta vaikka myyjan sisalléntuotannon
hyodyt ovat kiistattomat, B2B-myyjan ei ole pakko brandata itseaan ja tuottaa asiantuntijasisaltda
LinkedIniin, silla yritys tekee tata brandaysta myyjan puolesta. LinkedInia tulisi hdnen mukaansa

hyoddyntaa kuitenkin ainakin prospektointi- ja kontaktointitydkaluna seka liidigeneraattorina.
Mita vinkkeja antaisit modernille B2B- myyjalle LinkedInin kdytdon suhteen?

LinkedIn-valmentaja kannustaa myyjia rakentamaan aktiivisesti verkostoa ja avaamaan keskuste-
luja uusien ihmisten kanssa. LinkedIn-valmentaja ja modernin myynnin valmentaja kertoivat, etta
LinkedInissa myyntia tulee tehda pitkdjanteisemmalla strategialla eikd kylmasoittoa voida siirtaa
LinkedIniin. Keskustelua ei voi avata myymalla heti tuotteita tai palveluita, vaan sen sijaan tulee
olla kiinnostunut ihmisesta ja yrityksesta, missa ihminen tyoskentelee. Keskustelussa tulisi raken-
taa luottamusta I6ytamalla molemmille yhteisia asioita. Jos keskustelu etenee, mydhemmin voi siir-
taa keskustelua myyjan myymiin tuotteisiin tai palveluihin kysymalla johdattelevia kysymyksia. Mi-
kali asiakas vaikuttaa kiinnostuneelta myyja voi ehdottaa esimerkiksi lyhytta 15 minuutin tapaa-
mista asiakkaan kanssa, silla ihmiset ovat kiireisia ja pidemman palaverin saaminen voi olla vai-
keaa. LinkedIn-valmentaja kehottaa kaikkia myyjia seuraamaan Daniel Disneyta LinkedInissa, silla
hanella on parhaat vinkit siihen, miten myyjan kannattaa lahtea rakentamaan keskustelua LinkedI-

nissa.

LinkedIn-valmentaja ja modernin myynnin valmentaja kannustavat myyjia myds tykkailemaan aktii-
visesti etenkin samalla alalla olevien henkildiden postauksista seka kommentoimaan niita. Lin-
kedIn-valmentaja nékee, ettd myyjan kannattaisi myos liittya mielenkiintoisiin ryhmiin ja avata kes-

kusteluja myds siella. Kaikilla nailla toimilla nakyvyys ja verkosto kasvaa. Han nakee, etta nykyajan



44

like-elamassa myynti ja markkinointi sulautuu vahvasti yhteen ja sisallontuotannolla saadaan hou-
kuteltua potentiaalisia asiakkaita omien palvelujen tai tuotteiden luokse. Han suosittelee panosta-
maan omaan sisalléntuotantoon, mutta han on myds sitd mielta, ettd oman yrityksen postauksia
voi valilld jakaa omilla saatesanoilla. Han kehottaa myyjia hydédyntamaan tekoalya sisalléntuotan-

nossa, silld se nopeuttaa sitd merkittavasti.

Modernin myynnin valmentaja kertoi, etta LinkedInissa ihmisia kiinnostaa ensisijaisesti ihmiset, ei-
vat yritykset. Han mainitsi, etta esimerkiksi oman yrityksen asiakasreferenssit eivat kiinnosta ihmi-
sia ja siksi niita ei kannata jakaa. Sisallontuotannossa kaikki lahtee halusta auttaa muita ihmisia ja
LinkedInissa tulee jakaa arjen vinkkeja, joista muut hyétyvat. Sisalléntuotantoa tulee rakentaa
oman substanssin ymparille, joka on myyjilld nimenomaan myynti. Esimerkiksi tilitoimistoalan
myyja voi kertoa opeistaan ja kokemuksistaan tilitoimistoalan myyjana. Tama kiinnostaa erityisesti
muita myyjia ja sitd kautta verkosto laajenee. Kun luo arvoa verkostolle systemaattisesti, ihmiset
kiinnostuvat myyjasta ja sita kautta ajan kanssa myos yrityksen palveluista. Modernin myynnin val-
mentaja sanoo, etta han kayttaa itse LinkedInia 20 minuuttia paivassa ja suosittelee tata maaraa

myds myyiille.

LinkedlIn-valmentajan nakemys aiheeseen on taysin erilainen ja han nakee, etta yrityksen tulisi olla
vahvemmin esilla. Han kertoo, etta yrityksessa tydskennellessaan myyjan henkildbrandin ja yrityk-
sen brandin tulee olla synteesissa ja sisallontuotannossa seka profiilissa tulee noudattaa yrityksen
markkinointiperiaatteita visuaalisesta ilmeesta lahtien. Hanen mukaansa postausten tulisi koskea
enemman yrityksen tuotteita tai palveluita kuin myyjaa itsedan suhteessa yrittajaan. Sisallontuotan-
toa kannattaa suunnitella vahvasti palvelulupauksen kautta ja kohderyhmaa kohdistaa heihin, joita

palvelut tai tuotteet hyodyttavat.

Modernin myynnin valmentaja mainitsi myos, etta myynti on todella kokonaisvaltaista ja LinkedIn
on isossa kuvassa vain pieni kala vedessa eli LinkedInin hyddyntaminen ei modernille myyjalle
riitd. Han luottaa edelleen vahvasti soittamisen voimaan ja han nakee, etta uusasiakashankinnassa
myyja voi esimerkiksi kayttaa 70% ajasta kylmasoittamiseen, 20% LinkedIniin ja 10% sahkopostiin.

Painopistetta tulisi siirtda siihen, mika toimii parhaiten.

Sosiaalisen myynnin valmentajan ndkemyksen mukaan paras tapa tehda sosiaalista myyntia on
integroida sosiaalinen media osaksi myyntiprosesseja ja LinkedIn sopii ennen kaikkea prospek-
tointi- ja kontaktointivaiheeseen. Prospektointivaiheessa sita tulisi kayttaa muiden prospektointitek-
nologioiden ohessa asiakasyrityksiin liittyvan ajankohtaisen tiedon tarkasteluun ja paatdksentekijoi-
den tunnistamiseen ja heihin tutustumiseen. Paatoksentekijoita voi hakea erilaisilla hakukriteereilla
esimerkiksi tittelin ja toimialan perusteella. Sosiaalisen myynnin valmentaja uskoo modernin myyn-

nin valmentajan tavoin monikanavaisuuteen ja nakee, etta pelkastaan sosiaalista mediaa
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hyodyntamalla myyja ei voi menestya etenkaan verkoston ollessa pieni. LinkedIn on vaihtoehtoi-
nen tapa saada paatoksentekijoita kiinni ja myyja voi esimerkiksi ensimmaisena lahettaa perso-
noidun sahkdpostin asiakkaalle. Taman jalkeen han voi tavoitella asiakasta puhelimitse ja mikali
asiakas ei vastaa, myyja voi [8hestya asiakasta LinkedInissa ja kertoa, ettd olisi mukava verkostoi-
tua ja sdhkopostissa 16ytyy ehdotus. Nain kanavia kaytetaan rinta rinnan yhdessa. Han muistuttaa,
ettd missdan kanavassa ei voi menna myyntitavoite edella, vaan pitda nopeasti pystya kiteytta-
maan asiakkaalle arvo. LinkedInia voi hydédyntad myos siihen, ettd myyja tekee itsedan tutuksi po-
tentiaaliselle asiakkaalle jo ennen puhelinsoittoa tai sahkopostia. Tama tapahtuu siten, ettd myyja
jattaa asiakkaalle digitaalisia jalanjalkia vierailemalla hanen profiilissaan tai kommentoimalla asiak-

kaan julkaisemia postauksia. Tama edellyttaa kuitenkin sitd, etta profiili on ammattimainen.

Sosiaalisen myynnin valmentajan mukaan alustan perusteet olisi hyva tuntea ennen kuin lahtee
tekemaan mitaan. Profiili tulisi laittaa kuntoon ensimmaisend, jonka jalkeen tulisi miettia strategiaa
LinkedInin hyddyntamiseen. Myyjan tulee miettia, mika on hanelle sopivin kayttétapa eli haluaako
myyja esimerkiksi rakentaa asiantuntijabrandia vai hyodyntaa LinkedInia esimerkiksi vain prospek-
tointityOkaluna. Kun kayttaa LinkedInia asiakkaiden kontaktointiin, on tarkeaa tunnistaa asiakkaan
tarpeet ja miettia, milla arvontuotantokarjella asiakasta lahestyy. Viestin tulee olla personoitu,
koska massaviesteilla ei Linkedlnissa menestyta. Han kertoi myds, etta alustan kayttdtapaa tulisi
peilata yrityksen myyntistrategiaan ja myyntiprosessiin. Keskustelua LinkedInin kayttdtavasta kan-
nattaisi kayda yrityksen myyntijohtajan kanssa ja toimintatapoja tulisi jakaa myds muille myyjiille,
ettei LinkedInin hyddyntaminen jaa vain yksilotasolle. LinkedInin kayttoa aloittaessa on myds tar-
keaa tiedostaa, etta kaikki uusi on alkuun vaikeaa ja etenkin jos sosiaalisen median kaytto ei ole
tuttua, kannattaa asennoitua siihen, ettd oppimiseen menee aikaa. Linkedlnin hyddyntaminen kan-
nattaakin aloittaa pienilla askelilla. Han painotti myos sita, etta tulokset LinkedInissa eivat tule na-

kymaan hetkessa, vaan kyse on pitkan aikavalin projektista.
5.3 Tulosten yhteenveto

Tassa luvussa yhdistetdan maarallisen ja laadullisen tutkimuksen tulokset vastaten tutkimuksen
alakysymyksiin. LinkedInin kaytto paattajien keskuudessa on yleista, ja sita kayttavat erityisesti
nuoremmat paattajat seka isommissa yrityksissa tydskentelevat. LinkedInia ei kuitenkaan paaasial-
lisesti kayteta palveluntarjoajien etsimiseen vaan verkostoitumiseen. Paaasiallisesti paattajat hake-
vat tietoa palveluntarjoajista hakukoneista. Myos paattgjilla oman yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den markkinointi ja myynti on heille tarkeampaa kuin palveluntarjoajien etsinta LinkedInissa (ks
5.1.1).

Kaikki haastateltavat nostivat henkild- ja asiantuntijabrandin merkityksen avainasemaan B2B-

myynnissa. Tama siita syysta, etta ihmiset ostavat henkilgilta, joihin he luottavat ja jotka he
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tuntevat. Haasteltavien mukaan luottamus yritysten mainoksia kohtaan on laskenut, minka takia
yritysten tyontekijoiden tulee ottaa vahvempaa roolia yrityksen markkinoinnissa. (ks 5.2.1) Myos
paattdjista aktiivisesti LinkedlInia kayttavista henkildistd suurin osa seuraa useita eri alojen asian-
tuntijoita alustalla. Toisaalta paattajistd suurempi osa luotti yrityksen tuottamaan sisaltédén enem-
man kuin yrityksen tyontekijan tuottamaan sisaltoon, mika on ristiridassa haastateltavien ndkemys-
ten kanssa. Kuitenkin alle 35-vuotiaat paattajat luottivat enemman yritysten tyontekijéiden tuotta-
maan sisaltéon. Henkilo- ja asiantuntijabrandin merkitys korostuu siis etenkin nuorempien sukupol-

vien keskuudessa. (ks 5.1.4)

Kaikki haastateltavat ovat yhta mielta siita, ettd systemaattinen asiantuntijasisalléon tuottaminen,
joka luo arvoa verkostolle, houkuttelee lopulta asiakkaat sisalléntuottajan luokse. Asiantuntijasisal-
I6ssa tulisi kuitenkin tuoda myds omaa persoonaa esiin ja asiantuntijasisalléon ohella olisi myds
hyva julkaista valilld rennompaa sisaltéa. (ks 5.2.2) Paattgjia kiinnostivat sisalldontuotantomuodoista
eniten postaukset (ks 5.1.2.). Postauksia tulisi haastateltavien mukaan julkaista useita kertoja vii-
kossa, jotta verkostoa saadaan kasvatettua. Nakyvyyden takaamiseksi verkostoa tulee kasvattaa
sisallontuotannon ohella aktiivisesti, silla LinkedInin algoritmi toimii siten, etta mita isompi verkosto
myyjalla on, sitd enemman nakyvyytta myyja saa julkaisuillaan. (ks 5.2.2) Postausten ohella myy-
jan tulisi valilla julkaista myds asiantuntija-artikkeleja ja blogeja, silla LinkedInin kautta tietoa palve-
luntarjoajia etsivista paattajista perati 87 % nakee nama kiinnostavana sisallontuotantomuotona.
(ks 5.1.2)

Myyjan profiili tulisi olla optimoitu, silla ostoprosessin siirtyessa verkkoon profiili on myyjan digitaali-
nen mainosikkuna ja kiinnostavan sisalléon myo6ta yha useampi asiakas vierailee myyjan profiilissa.
Profiilin optimoinnissa tulee kiinnittda huomiota profiili- ja taustakuvaan, otsikkoon ja tiivistelmaan.
(ks 5.2 2) Suurin osa paattajista kokee, ettd myyjan profiilin tulee olla ammattimainen ja se koetaan
erityisen tarkeana aktiivisesti LinkedInia kayttavien paattajien keskuudessa. Paattajat, jotka koke-

vat profiilin merkityksen tarkeana kokevat myds suositukset olennaisena osana profiilia. (ks 5.1.3)
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6 Pohdinta

Tassa luvussa vastataan opinnaytetyon paakysymykseen. Tarkoituksena on rakentaa mahdollisim-
man monipuolinen nakemys siitd, miten B2B-myyjan tulisi hyddyntaa LinkedInia tydssaan. Pohdin-
nassa pyritaan tiivistamaan laaja kokonaisuus ja luoda mahdollisimman paljon arvoa B2B-myynnin
parissa tydskenteleville henkilbille. Luvussa yhdistetdan maarallinen ja laadullinen tutkimus seka
peilataan ja yhdistetaan tata tietoa tietoperustaan. Padongelman ratkaisua lahestytaan alaongel-

mien kautta.
6.1 Johtopaitokset

Tutkimuksen myota selvisi, ettd ensimmainen asia, mita jokaisen myyjan tulisi tehda LinkedInissa,
on laittaa oma profiili ammattimaiseen kuntoon. Tama siita syysta, etta LinkedInin toteuttaman tut-
kimuksen mukaan lahes puolet B2B-ostajista tarkastelevat myyjien profiileja LinkedInissa (LinkedIn
s.a. b). Lisaksi luvun 5.1.3 tutkimuksen mukaan 59 % paattajista kokee myyjan ammattimaisen Lin-
kedIn-profiilin tarkeaksi. Etenkin aktiivisesti LinkedInia kayttavat nakevat profiilin merkityksen tar-
keana ja paivittain LinkedInia kayttavista yli 86 % pitda ammattimaista profiilia tarkeana. Profiili on
myyjan digitaalinen kayntikortti ja ostoprosessin siirtyessa verkkoon, se antaa ensivaikutelman
myyjan ammattitaidosta asiakkaalle. Profiilin kuntoon laittamista voi vaatia jokaiselta modernilta
myyijalta, silla siihen menee vain muutama tunti aikaa, eika se vaadi saannollista paivitysta. (ks.
5.2.2) Jos myyja on aktiivinen Linkedlnissa, mutta profiili on huonosti rakennettu, kaikki ty6é valuu

hukkaan.

LinkedIn-guru Daniel Disneyn ja luvun 5.2.2 mukaan profiilin tarkeimmat osa-alueet ovat profiili- ja
taustakuva, otsikko ja tiivistelma. Visuaalinen puoli profiilissa on todella tarkeaa ja profiilikuvan tu-
lee olla ammattimainen. Erottautumistekijan profiilissa tarjoaa kansikuva, jota liian harva myyja
viela hyddyntaa. Kansikuva tarjoaa mahdollisuuden lisata tietoisuutta profiilissa vierailevalle henki-
I6lle myyjan tarjoamista tuotteista tai palveluista. (Disney 2021, 48—-49) Disneyn mukaan asiakkaat
hakevat palveluntarjoajia avainsanoilla LinkedInissa ja siksi profiilin tekstiosioissa olisi tarkeaa hyo-
dyntaa mahdollisimman paljon avainsanoja liittyen myyjan tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, jotka
nostavat profiilin 16ydettavyytta alustalla. (Disney 2021, 56) Atalentin Mikko Matikan ja myds luvun
5.2. teemahaastatteluun osallistuneen LinkedIn-valmentajan mukaan profiili tulisi rakentaa englan-
nin kielella 10ydettavyyden parantamiseksi, silla ihmiset hakevat LinkedInista ihmisia englanninkieli-
silld hakusanoilla. (Matikka 30.3.2022) Kuitenkin luvun 5.1.1 tutkimuksen mukaan paattajat eivat
paaasiallisesti etsi tietoa palveluntarjoajista LinkedInistd vaan hakukoneista. Myds Sales Commu-
nicationsin Jani Aaltosen mukaan hakukone on paaasiallinen alusta palveluntarjoajien kartoittami-
seen ja siksi l6ydettavyyden merkitysta profiilin rakentamisessa ei kannata ylikorostaa (Aaltonen

30.3.2023). Tutkimuksen luvussa 5.2.2 sosiaalisen myynnin valmentaja suositteli, etté profiilin kieli
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kannattaa valita sen mukaan, mika kieli vetoaa potentiaalisiin asiakkaisiin heidan vierailessa profii-
lissa, sen sijaan etta keskittyisi siihen, kuinka helposti profiili Ioytyy alustalta. Mikko Matikan ja Lin-
kedIn-valmentajan ndkemykset voivat johtua siita, ettd Atalent on rekrytointipalveluita tarjoava yri-

tys ja LinkedIn-valmentaja valmentaa paljon t6itéa hakevia henkil6ita ja rekrytointimielessa 16ydetta-

Vyys on isommassa roolissa.

Perinteisesti LinkedIn-profiili on rakennettu siten, etta se houkuttelee rekrytoijia, mutta myyjan tulee
kohdentaa profiilin sisaltd potentiaaliselle asiakkaalle (Hughes & Reynolds 2016, 30). Profiili ei siis
saa olla CV-tyylinen, vaan sen tulee luoda asiakkaalle arvoa ja ohjata asiakasta ostopolussa
eteenpain. Profiiliin voi ottaa vaikutteita yrityksen verkkosivuista, joissa toimintakehotteilla johde-
taan asiakasta. (ks 5.2.2) Myos Daniel Disney puhuu toimintakehotteiden merkityksesta ja kehot-
taa lisaamaan ne tiivistelmaosion loppuun. (Disney 2021, 56) Profiiliin olisi hyva myds saada suosi-
tuksia, silld ihmiset tekevat paatoksia vahvasti perustuen "social proofiin” joka tarkoittaa sita, etta
ihmiselle on ominaista hakea vahvistusta paatoksiin muiden kautta. (Trustmary 26.1.2024) Myds
luvun 5.1.3 tutkimuksen mukaan 63 % paattajista kokee, etta suosituksilla myyjan profiilissa on po-

sitiivinen vaikutus luottamukseen myyjaa kohtaan.

Luvun 5.2.2 tutkimuksen ja sosiaalisen myynnin valmentaja Oona Kankkusen mukaan myyja voi
generoida liildeja seka rakentaa henkilo- ja asiantuntijabrandia LinkedInissa tuottamalla arvoa luo-
vaa sisaltda verkostollensa aktiivisesti ja systemaattisesti (Kankkunen 2023, 272). On huomionar-
voista, etta vain alle 1 % LinkedInin kayttajista julkaisee sisaltda ja siksi sisallontuotanto tarjoaakin
myyjalle erinomaisen mahdollisuuden erottua muista ja tuoda omaa osaamistaan ja persoonaa
esille (Disney 2021, 157). Sisalléntuotannon hyddyt myyjalle ovat kiistattomat ja sisaltda tuottavat
myyjat saavat todennakdisemmin tapaamisia, kun verrataan ei sisaltda tuottaviin. Kun myyja on
esilla sosiaalisessa mediassa ja luo verkostolle arvokasta sisalt6a saanndllisesti, ihmiset alkavat
luottamaan myyjaan ja hanen ammattitaitoonsa, jonka myéta myyntity6é helpottuu. (ks 5.2.2) Eri si-
salldontuotantomuodoista parhaita lidimagneetteja ovat etenkin asiantuntijablogit, joissa on toimin-
takehote. Toimintakehote johdattaa asiakasta eteenpain ostopolulla ja se mahdollistaa myds tieto-
jen kerdamisen. (Kankkunen 2023, 166) Asiantuntijablogit ovat myds paattajien mielesta mielen-
kiintoisin taloushallinnon palveluntarjoajan tuottama sisallontuotantomuoto (ks. 5.1.2). Blogit ovat
tehokkaita sisalléntuotantomuotoja, silla niihin voi siséllyttda eniten informaatiota kaikista sisallén-
tuotantomuodoista. (Disney 2021, 221-224) Luvun 5.2.2 tutkimuksen mukaan blogikirjoitukset tulisi

hakukoneoptimoida, joka mahdollistaa blogikirjoituksen paasemisen myds Googlen etusivulle.

Yleisena trendina sosiaalisessa mediassa on kuitenkin se, ettd ihmisten huomiota on entista vaike-
ampi pitda yhdessa asiassa pitkaan ja siksi julkaisujen tulisi olla paaasiallisesti lyhyita. (Fallon

5.8.2022.) Luvussa 5.1.2 kavikin ilmi se, etta postaus on paattajien nakdkulmasta kaikista suosituin
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julkaisumuoto Linkedlnissa. Sisalldntuotannossa kannattaa muistaa, ettei yhdelle postaukselle
kannata asettaa liian korkeita tavoitteita ja yndessa postauksessa tulisi kasitella vain yhta asiaa,
joka helpottaa myds toimintakehotteen maarittelyad (Kankkunen 2023, 277-278). Saadakseen tu-
loksia postauksia tulisi julkaista saanndllisesti viikoittain. Laajempia asiantuntijablogeja, jotka ovat

myds tydmaarallisesti suurempia olisi hyva julkaista kerran kuussa. (ks 5.2.2)

LinkedInin sisalldntuotannossa on ensiarvoisen tarkedad ymmartaa, etta ihmiset eivat ole sielld paa-
saantoisesti ostamassa vaan verkostoitumassa (livonen 17.2.2023). Tama kavi ilmi myos luvun
5.1.1 tutkimuksessa, jonka mukaan paattgjista 65 % kokee, ettd heille LinkedInin paaasiallinen
kayttétarkoitus on verkostoituminen ja vain 17 % koki, etta palveluntarjoajiin tutustuminen olisi
heille LinkedInin paaasiallinen tarkoitus. Tasta syysta myyjan ei tule Linkedlnissa vain markkinoida
oman yrityksen tuotteita ja palveluita, vaan saada ihmiset kiinnostumaan myyjasta ihmisena. Lin-
kedlnissa kiinnostus syntyy siis ensisijaisesti mielenkiintoisen henkilon kautta, ja vasta sen myo6ta
syntyy kiinnostus myds hanen tarjoamiinsa ratkaisuihin. (ks 5.2.3) Kiinnostus heratetaan laittamalla
oma persoona rohkeasti peliin ja yhdistelemalla sisallontuotannossa henkildkohtaista elamaa seka
tydeldamaa (Kankkunen 2023, 268-269). Luvun 5.2.2. mukaan ihmisia kiinnostavat erityisesti tari-

nat, nakemykset ja henkilokohtaiset kokemukset.

Kun myyja alkaa tuottamaan persoonallisempaa sisaltéa Linkedlniin, on tarkeaa tiedostaa se, etta
sisallon tulee olla linjassa yrityksen brandin kanssa ja sisalldlla tulee olla my6s aina yhteys tydela-
maan (Disney 2021, 159-160). Luvun 5.2.2 tutkimuksessa LinkedIn-valmentaja oli vahvasti sita
mielta, etta Linkedlnissa myyjan ja myyjan edustaman yrityksen brandin tulisi sulautua yhteen. Ha-
nen mukaansa sisalldntuotannossa ja profiilissa olisi noudatettava yrityksen markkinointiperiaat-
teita aina visuaalisesta ilmeesta lahtien. Hanen mukaansa sisalldontuotannon painopiste tulisi olla
jopa enemman yrityksen tuotteissa ja palveluissa kuin myyjassa itsessaan. Sisallontuotantoa tulisi
miettia yrityksen palvelukuvauksen kautta ja kohdistaa heihin, joita palvelut tai tuotteet hyddyttavat.
Tama ajattelutapa kuitenkin on ristiridassa muiden haastateltavien nakemysten kanssa, joiden mu-

kaan juuri tdmanlaista markkinointia tulisi LinkedInissa valttaa.

Tuotteisiin ja palveluihin kohdistuvalla markkinoinnilla on kuitenkin paikkansa myds LinkedInissa.
LinkedIn-guru Daniel Disney puhuu 80/20 sdannésta, jonka mukaan 80 % sisallontuotannosta tulisi
luoda selkeda arvoa seuraaijille. Tdman sisallon tulee olla motivoivaa, kouluttavaa, viihdyttavaa tai
tarjota uusia ndkemyksia. Loput 20 % sisallosta voi koskea myyjan tarjoamia tuotteita tai palveluita,
myyjaa itseaan tai yritysta, jossa han tydskentelee. Tama saanto perustuu koko sisaltémarkkinoin-
nin logiikkaan eli myyja luo ensin arvoa ihmisille ja sita kautta verkosto on valmiimpi kuulemaan

tuotteesta tai palvelusta. (Disney 2021, 168—169) Tassa strategiassa myyja paasee siis
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yhdistamaan henkildkohtaisuuden ja arvon luonnin, mutta samalla se tarjoaa mahdollisuuden

tuoda esille my6s omaa yritysta ja sen tarjoamia palveluita.

Aktiivisella sisallontuotannolla myyja rakentaa henkilo- ja asiantuntijabrandiaan. Pelkka aktiivisuus
ei kuitenkaan riitd, vaan sisallon tulee olla laadukasta. Luvussa 5.2.1 myyntivalmentajat nostivat
rohkeuden ja aitouden kulmakiviksi vahvan henkilo- ja asiantuntijabrandin rakentamisessa. Henki-
I6brandilla- ja asiantuntijabrandilld on valtava merkitys B2B-liiketoiminnassa, koska ihmiset ostavat
ihmisilta, eivat yrityksilta. Vahva henkilo- ja asiantuntijabrandi on myyjalle tavoiteltavaa, silla kun
ihmiset tuntevat myyjan entuudestaan, myynnista tulee helpompaa. Ilhmisten valinen luottamus on
edellytys kaupanteolle ja henkild- ja asiantuntijabrandayksella tata luottamusta voidaan rakentaa
verkossa. Vahvan asiantuntijabrandin omaavien henkildiden ei tarvitse kayttaa niin paljoa aikaa
uusasiakashankintaan, silla asiakkaat alkavat tulemaan heidan luokseen. (ks 5.2.1) Luvun 5.1.4
tutkimuksessa selvisi, ettd noin 40 % prosenttia paattajista seuraa eri alojen johtavia asiantuntijoita
Linkedlnissa, mutta paivittain LinkedInia kayttavilla vastaava luku oli perati 67 %. Koska asiantunti-
joita seurataan aktiivisesti, he ovat jatkuvasti asiakkaiden mielissa ja paasevat sita myota vaikutta-

maan myos tarpeen luontiin (ks 5.2.1).

Internet ja Google ovat nostaneet henkilobrandayksen merkitystd huomattavasti, silla nykyaan ih-
miset altistuvat jatkuvasti suurelle informaatiotulvalle ja paatdéksenteon helpottamiseksi ihmiset ha-
luavat asioida kasvottomien yritysten sijasta vertaistensa kanssa (Kurvinen, Laine & Tolvanen
2017, 14-15). Luvun 5.1.4 tutkimuksen mukaan paattajat kuitenkin luottavat enemman yrityksen
jakamaan sisaltéon kuin yrityksen tyontekijan jakamaan sisaltoon. Tulosta voi kuitenkin selittaa se,
ettd kyselyyn vastaajista vain alle 7 % oli alle 35-vuotiaita ja luottamus vertaisia kohtaan ja skepti-
syys yrityksia kohtaan korostuu etenkin nuoremmilla sukupolvilla (Merriman 13.3. 2024). My®6s lu-
vun 5.1.4 tutkimuksessa nuoremmilla paattajilla oli vahvempi luotto tydntekijoiden sisaltoon verrat-

tuna yrityksen tuottamaan sisaltoéon.

Luvun 5.2.1 mukaan on erittain tarkeda ymmartaa ero henkilé- ja asiantuntijabrandin valilla. Henki-
I6brandi nostaa tunnettuutta, mutta etenkin B2B-puolella asiantuntijabrandi luo liiketoiminnallista
arvoa. Edelmanin luottamusbarometrin mukaan ihmiset luottavat eniten eri alojen asiantuntijoihin
(Edelman 2020). On siis tiedostettava, ettda B2B-puolella kannattaisi keskittya asiantuntijabrandin
rakentamiseen, vaikkakin henkildbrandayskin luo arvoa, silla tunnettuus nostaa nakyvyytta. Myy-
jalld harvoin on toimialalla kuitenkaan vahvaa asiantuntijastatusta, mika luonnollisesti vaikeuttaa
asiantuntijabrandin rakentumista. Myyja voi lahestya sisalléntuotantoa kuitenkin myyntiosaamisen
kautta. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 166) Myyja voi esimerkiksi dokumentoida arkeaan tietyn
alan myyjana, joka kiinnostaa etenkin muita myyjia (ks 5.2.3). On kuitenkin ymmarrettava, etta ta-

man tyylinen sisaltd ei suoranaisesti luo arvoa potentiaalisille asiakkaille. Kiinnostuksen kautta
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myyjan verkosto kuitenkin laajenee ja kiinnostavan sisallon kautta myyja houkuttelee potentiaalisia
asiakkaita myyjan profiilin, jossa kiinnostus my6s myyjan myymia tuotteita ja palveluita kohtaan
kasvaa. Tassa tapauksessa kiinnostus heratetdan ikaan kuin sivullisesti eika sisaltd ole suoraan

kohdistettua potentiaalisille asiakkaille.

Edistddkseen uusasiakashankintaa tehokkaammin sisalléntuotannolla, sisallon tulee luoda arvoa
potentiaalisille asiakkaille sekd huomioida ostopolun eri vaiheet. Asiakkaille arvoa tuovaa sisalt6a,
jota myyja voi tuottaa, on asiakkaiden yleisimpiin kysymyksiin vastaaminen, asiakkaiden ongelmia
ja niiden ratkaisuja kasittelevat sisallot seka erilaiset asiakascaset. (Kankkunen 2023, 166 & 272)
Luvun 5.2.2 mukaan nama sisallot eivat valttdmatta kiinnosta isoa kohderyhmaa verkostossa ja
sitad kautta keraa isoa levikkia, mutta ne ovat relevanttia sisaltda juuri myyjan potentiaaliselle asia-
kaskunnalle. Uusiasiakashankinnan edistdmisen kannalta tdman tyylinen sisalté onkin kaikista te-
hokkainta. Sosiaalisen myynnin valmentajan mukaan kohdennettukin asiantuntijasisalto voi kuiten-
kin saada paljon levikkia, mikali silla osataan herattaa tunteita. Parasta olisikin, jos myyja pystyy

yhdistamaan asiantuntijasisaltéén esimerkiksi huumoria. (ks 5.2.2)

Kuten aiemmin tuli todettua, LinkedIn on kanava, joka on tarkoitettu ensisijaisesti verkostoitumi-
seen. Laajat ammatilliset verkostot avaavat myyjille tutkitusti enemman lilkketoimintamahdollisuuk-
sia ja siksi myyjan tulisi panostaa erityisesti verkostoitumiseen alustalla (Harvard Business Review
2016). Laaja verkosto on tarkeaa Linkedlnissa erityisesti siksi, etta LinkedInin algoritmi toimii siten,
ettd omille julkaisuille saa sita enemman nakyvyytta, mita isompi oma verkosto on. Verkoston koon
lisaksi tulee panostaa sen laatuun, silla verkostosta ei ole liiketoiminnallista arvoa, mikali siella ei
ole henkildita, jotka voivat ostaa myyjan myymia palveluita. (ks 5.2.2) Verkostoa kasvatetaan lahet-
tamalla aktiivisesti verkostoitumispyyntdja, tykkadamalla ja kommentoimalla muiden postauksia
seka avaamalla keskusteluja potentiaalisten asiakkaiden kanssa (ks.5.2.3). Tassa paastaan juuri
sosiaalisen myynnin ytimeen eli myyjan tulee olla aktiivinen sielld missa asiakas on ja liittya osaksi
keskustelua (Atherton 2023, 9—10). Kontaktoinnin osalta on kuitenkin tarkeda muistaa se, etta eri
kanavissa on eroja ja Linkedlnissa asiakkaiden lahestyminen tapahtuu eri tavalla kuin mita esimer-
kiksi puhelimella tai sdhkopostilla. LinkedInissa ei voi suoraan alkaa myymaan, vaan myyntiproses-
sia tulee lahestya pitkdjanteisemmin. LinkedInissa tulee keskittyd suhteen luomiseen ja lahestya
asiakasta verkostoitumiskulmalla. Kontaktoinnin tulisi perustua suhteen luomiseen oli kanava mika
tahansa, mutta puhelussa voi toimia suorasukaisempi tapa, silla siella paattaja odottaa, etta soit-

taja on myymassa, mutta LinkedInissa nain ei [ahtokohtaisesti ole. (ks 5.2.3)

LinkedInin ja sosiaalisen median suosion kasvu on ollut nopeaa, eika sille ainakaan lahitulevaisuu-
dessa nay loppua. Sosiaalisen median kayttajamaara globaalisti on ennusteiden mukaan kaksin-

kertaistumassa ensi vuonna vuoden 2017 tasosta (Statista 2022). Suomalaisista LinkedInia
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kayttaa 1,8 miljoonaa ihmista ja naista neljaosa kayttda DNA:n tutkimuksen ja luvun 5.1.1 mukaan
LinkedInia paivittain (DNA 2022; DataReportal 2023). Talldin on sanomattakin selvaa, etta myyjan
kannattaa kayttaa alustaa hyvakseen ja olla esilla. On muistettava se, ettd myyjan ei ole pakko
tuottaa sisaltdd menestyakseen myynnissa, silla yritys hoitaa tuotteiden ja palveluiden markkinoin-
tia myyjan puolesta. Esilla oleminen ei tarkoitakaan pelkastaan sisallontuotantoa, vaan se tarkoit-
taa myOs esimerkiksi verkoston rakentamista ja aktiivista osallistumista keskusteluun. (ks 5.2.3) On
myos tarkeaa muistaa, etta LinkedIn ei korvaa muita kanavia, kuten soittamista ja sahkopostia
vaan se tarjoaa yhden tyokalun myyjan tyokalupakkiin lisda. Kylmasoittamisen tehokkuus on
useimpien tutkimusten mukaan laskenut, mutta esimerkiksi luvun 5.2.3 tutkimuksessa teemahaas-
tatteluun osallistuneet valmentajat kokevat, etta soittaminen on edelleen erittain tehokas kanava
myyntiin (Paakkonen 2017, 29 ; Brudner 11.6.2021). Modernin myynnin pelikentalla parhaiten par-

jaavatkin myyjat, jotka pystyvat hydédyntamaan kanavia rinta rinnan (ks 5.2.3).

LinkedlInista on erityisen paljon hyotya nuorille uraa aloitteleville myyjijille, silla heille ei ole viela ker-
tynyt laajaa ammatillista verkostoa. Heille sosiaalisen median hyddyntaminen on myds lahtdkohtai-
sesti luontevampaa. Kymmenia vuosia tietylla alalla toimineelle myyjalla voi hyvinkin olla jo kerty-
nyt laaja verkosto oman tyduran myoéta, jota hydodyntamalla he pystyvat saavuttamaan myyntita-
voitteensa. (Paakkonen 2017, 30) LinkedIn onkin erityisesti nuorten ammattilaisten suosima alusta,
silla yli 80 % sen kayttgjista ovat alle 35-vuotiaita (DataReportal; We Are Social; LinkedIn; Meltwa-
ter). Tasta syysta on todettava, etta sen lisaksi, etta siitd on eniten hyotya nuorille myyjille, myos

valtaosa kohdeyleis6sta on nuoria ammattilaisia.

Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan todeta, etta LinkedIn on erinomainen tydkalu uusasiakashan-
kinnan edistamiseen ja se tulisi ottaa uusasiakashankinnan tydkaluksi muiden kanavien, kuten
soittamisen ja sahkdpostin oheen. Myyja rakentaa tehokkaimmalla tavalla henkil6- ja asiantuntija-
brandia tuottamalla arvoa luovaa asiantuntijasisaltéa verkostolle. Sisaltd ei kuitenkaan saa olla pel-
kastaan asiapitoista, vaan sen tulee herattda myds tunteita ja omaa persoonaa pitaa laittaa peliin.
Myyijan tulisi julkaista niin isompaa kohderyhmaa koskettavaa sisaltda, joka kasvattaa nakyvyytta
ja tarkasti juuri myyjan asiakasryhmalle kohdennettua siséaltda, jolla saadaan liideja. LinkedInissa ei
tule keskittya pelkastaan henkild- ja asiantuntijabrandin rakentamiseen sisallontuotannon kautta,
vaan samalla tulee aktiivisesti rakentaa verkostoa. Aktiivisuudella ja arvon tuonnilla myyja johdat-
taa ihmiset myyjan profiiliin. Profiili on LinkedInissa kaiken perusta ja sen kuntoon laittaminen tulisi

olla ensiaskel jokaiselle myyjalle ja vasta sen jalkeen omaa aktiivisuutta alustalla kannattaa lisata.

LinkedInissa verkoston ja brandin rakentaminen tapahtuu hitaasti. Taman takia se kannattaa aloit-
taa mahdollisimman pian ja etenkin uran alkuvaiheessa olevilla myyijilla on tdssa suhteessa etu-

asema, silla heilld aikaa on eniten. Kun toimintaa jatkaa systemaattisesti, myyja kasvattaa
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verkostoaan ja brandiaan ja suhteisiin perustuva B2B-uusasiakashankinta helpottuu. Verkosto ja

brandi seuraavat myyjaa oli tydbnantaja mika tahansa.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkokehittamisehdotukset

Tutkimuksen tietoperusta pohjautuu kirjallisuuteen, seka laadukkaisiin nettilahteisiin. Tietoperus-
taan onnistuttiin I6ytdmaan suhteellisen uutta kirjallisuutta, ja suurin osa merkittavimmista kirjalah-
teistd opinnaytetytssa oli julkaistu 2020-luvulla. Tama oli tarkeaa tutkimuksen luotettavuuden kan-
nalta, silla myynti, asiakkaan ostoprosessi ja sosiaalisen median kanavat muuttuvat jatkuvasti. Net-
tilahteilld pyrittiin tdydentdmaan kirjallisuuden kautta saatua tietoa ja tuomaan viela ajankohtaisem-
pia lahteitd tutkimukseen. Tietoperustassa kaytettiin monipuolisesti erilaisia |ahteita ja merkittava
osa lahteista oli englanninkielisia. Englanninkieliset lahteet toivat tutkimukseen uusia nakdkulmia.
Suurin osa englanninkielisista lahteista oli amerikkalaisia ja osaan lahteista tulee suhtautua hieman
kriittisesti, silld Suomen ja Yhdysvaltojen markkinoissa on eroja. Amerikkalaisissa lahteissa kuvat-
tiin LinkedInin merkitystd myynnissa selkeasti tarkedmpana mita suomalaisissa lahteissa. Amerik-
kalaisten lahteiden hyddyntaminen oli kuitenkin tutkimuksen kannalta tarkeaa, silla naista lahteista

sai paljon oppeja, joita myds Suomessa tulisi hyédyntaa.

Tutkimuksen empiirisessa osassa toteutettiin monimenetelmallinen tutkimus, jolla pyrittiin tarkaste-
lemaan LinkedInin hyddyntamista seka asiakkaan ettd myyjan nakdkulmasta. Maarallisessa tutki-
muksessa tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta voidaan arvioida kayttamalla reliabiliteetti- ja
validiteettikasitteita. Reliabiliteetti viittaa siihen, etta kuinka suurella todennakdisyydella tutkimus
tuottaa samankaltaisia tuloksia toistettaessa mittauksia. Validiteetti puolestaan kuvaa tutkimuksen
mittareiden kykya mitata juuri sita ilmi6ta, johon ne on suunnattu, eli niiden kykya tuottaa patevia
tuloksia. (Jyvaskylan yliopisto 2021c) Maarallisessa osuudessa LinkedInin kayttéa kasitteleva tutki-
mus lahetettiin yli 3000 paattajalle, ja siihen vastasi yli 300 paattajaa. Vastausprosentti oli todella
korkea ja reliabiliteetin nakokulmasta tata otoskokoa voidaan pitaa opinnaytetydn tasoisen tutki-
muksen nakokulmasta varsin luotettavana. Nain suuri otoskoko mahdollisti myds vertailun vastaa-

jien taustatekijoiden valilla.

Tutkimuksen kohderyhma oli paattajat, joka on tutkimuksen validiteetin kannalta paras mahdollinen
kohderyhma, silla he ovat juuri sitd ryhmaa, kenet myyijien tulisi alustalla tavoittaa. Harmillista oli
se, etta kyselyyn vastanneista vain 7 % oli alle 35-vuotiaita ja alle 35-vuotiaat edustavat perati 80
% LinkedInin kayttajistd. On kuitenkin todettava, etta yritysten paattajat suuremmalla todennakoi-
syydella ovat yli 35-vuotiaita ja tasta syysta olisi ollut melko mahdoton tehtava 16ytaa riittdva maara
alle 35-vuotiaita paattgjia tahan tutkimukseen. Lisaksi on huomioitavaa, etta saatekirjeessa mainit-
tiin, ettd tutkimukseen tulee vastata vain, jos on kayttanyt LinkedInia. Silti tutkimukseen oli vastan-

nut henkildita, jotka eivat kayta LinkedInia ollenkaan ja tdma ilmeni avoimista vastauksista.
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Tallaiset vastaajat eivat siis suoranaisesti olleet kyselyn kohderyhmaa. Heita ei olisi kuitenkaan
voitu rajata sahkdpostilistan ulkopuolelle, silla olisi ollut haastavaa tehda listaa, jossa olisi ollut vain
LinkedInia kayttavat paattajat. Tutkimuksesta jai myos ulkopuolelle se, ettd kuinka moni paattajista
ei kayta LinkedInia ollenkaan. Kyselylomake muotoiltin mahdollisimman yksinkertaiseksi ja sen
ymmarrettavyys varmistettiin tarkistuttamalla kysely monella eri henkillla ennen kyselyn lahetta-
mista. Kaikki kyselysta saadut luvut tarkistettiin kahteen kertaan, jotta luvut vastaisivat varmasti

Webropolissa olevia lukuja.

Laadullisessa osuudessa haastateltiin kolmea modernin myynnin ammattilaista. Yksi heista toimii
LinkedIn-valmentajana ja kaksi muuta myyntivalmentajina. Kaikki heistd ovat Suomen johtavia val-
mentajia sekd Suomen johtavia asiantuntijabrandeja. Koska heidan substanssinsa keskittyy juuri
opinnaytetyoni aiheeseen, olisi ollut vaikeaa I6ytaa tutkimusongelman ratkaisun kannalta parempia
haastateltavia. Kaikki haastateltavat olivat kuitenkin yritt3jia ja tutkimuksen luotettavuuden kannalta
olisi ollut hienoa paasta haastattelemaan viela myyntitehtavissa yrityksissa tyoskentelevia henki-
I6ita. Kyseiset yrittajat kuitenkin valmentavat yritysten myyijia aiheeseen liittyen ja siksi heidan na-
kemyksiaan voidaan pitada arvokkaana tutkimuksen kannalta ja tutkimuksella voidaan nahda olevan
myds paljon rahallista arvoa. Haastateltavia olisi voinut kuitenkin olla enemman kuin kolme, mutta
muiden vastaavien ammattilaisten hankkiminen tutkimukseen olisi ollut aikataulupaineiden myaéta
todella haastavaa. Teemahaastattelussa haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset samassa jar-
jestyksessa ja kaikki haastattelut toteutettiin yksitellen, jolloin muiden haastateltavien vastaukset

eivat vaikuttaneet toisten vastauksiin.

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin vuoden 2023 joulukuussa ja tyd valmistui toukokuussa 2024. Opin-
naytetyon tekija pysyi koko tutkimusprosessin ajan puolueettomana toimijana, mika varmisti objek-
tiviisen tutkimuksen toteutuksen. Tutkimukseen haettiin syvyytta ja laaja-alaisempaa ymmarrysta
monimenetelmallisella tutkimuksella, joka otti huomioon seka asiakkaan ettd nakdkulman, jota ei
aiemmissa tutkimuksissa ole juurikaan kasitelty. Aiemmissa tutkimuksissa ei ole myoskaan kasi-
telty juurikaan myyjien henkild- ja asiantuntijabrandia ja siksi tutkimus tarjoaa lukijoille varmasti uu-
sia nakdkulmia. Opinnaytetydn lopputulosta voidaan ajantasaisen ja kattavan tietoperustan, laajan
monimenetelmallisen tutkimusaineiston seka kriittisen analysoinnin myota pitaa erittain luotetta-
vana. Tutkimuksen eettisyydesta huolehdittiin kasittelemalla tutkimusaineistoa asiamukaisesti ja

varmistamalla kaikkien tutkimukseen osallistuneiden anonymiteetti.

Tutkimuksen alkuvaiheessa tarkoituksena oli, etta siina keskityttaisiin erityisesti taloushallintoalaan.
Tutkimuksen edetessa kuitenkin huomattiin, etta alalta olisi ollut vaikeaa I6ytaa LinkedInin asian-
tuntijoita teemahaastatteluihin. Tasta syysta alarajausta ei tehty ja tutkimus toimii yleisena ohjeena
B2B-myyjille.
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Jatkokehittamisen nakokulmasta aihetta olisi kuitenkin mielenkiintoista kasitella esimerkiksi tietyn
toimialan myyjan tai tietyn asiakasryhman nakokulmasta. Rajaus olisi tarpeellinen, silla myyntityo
vaihtelee ala- ja yrityskohtaisesti suuresti ja kyseiset rajaukset tarjoaisivat entistd syvempaa nake-
mysta aiheeseen. Tutkimuksessa kavi myds ilmi, ettd Linkedlnissa on paljon erilaisia tydkaluja ja
toiminnallisuuksia, joita myyja voi hyddyntaa. Jatkotutkimuksissa voitaisiin tarkastella LinkedInia

sisalléntuotannon ja profiilin merkityksen sijasta esimerkiksi prospektointi- ja kontaktointikanavana.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytety6 valikoitui oman kiinnostuksen kohteen ja toimeksiantajayrityksen tarpeen kautta.
Myyntity6ta ja markkinointia erilaisissa yrityksissa tehneena olen paassyt todistamaan LinkedInin
tarjoaman potentiaalin, jonka myoéta halusin paasta tutkimaan aihetta lisaa ja jakaa ymmarrysta ai-
heesta myds muille myyntityota tekeville. Tutkimus aiheesta on tarpeellinen, silla asiakkaan osto-
prosessi on muuttunut merkittavasti ja esimerkiksi perinteisten myyntimetodien, kuten kylmasoitta-
misen teho on laskenut. Samaan aikaan sosiaalisen median suosio on kasvanut kovaa vauhtia.
Aihe oli niin kiinnostava ja laaja, etta rajauksen tekeminen oli selkeasti haastavin osuus opinnayte-

tydprosessissa.

Ammattikorkeakoulututkintoni kurssit ovat painottuneet rynméatéihin ja siksi oli vaihteeksi kivaa
paasta syventymaan itse valittuun aiheeseen itsenaisesti. Opinnaytety6 on tutkimuksena laaja ko-
konaisuus, jossa suunnittelun merkitys nousi avainrooliin. Aiheen valinta ja tutkimuksen aiheen
suunnittelu oli yksi opinnaytetyon haastavimmista osuuksista, mutta olen iloinen, etta kaytin siihen
niin paljon aikaa, silla se helpotti tydn tekemista merkittavasti. Samaan aikaan opinnaytetyon aloit-
tamisen kanssa aloitin uudessa taysipaivaisessa tydssa, mika korosti suunnittelun ja suunnitel-
missa pysymisen tarkeytta, silla aikaa opinnaytetydn tekemiseen oli viikossa melko rajallisesti. On-
nekseni olin varannut opinnaytetyon tekemiselle pitkan aikajanteen, silla ilman tata olisin varmasti

kuormittunut liikaa.

Opin valtavasti LinkedInista, B2B-asiakkaiden muuttuneesta ostoprosessissa, henkilébrandayk-
sesta ja sisallontuotannosta. Olen hyddyntanyt ja tulen hyddyntdmaan kertyneen osaamiseni
my6ta Linkedlnia paljon myds omassa myyntitydssa. Tietoperusta toi minulle vahvan perustavan-
laatuisen ymmarryksen aiheeseen, ja paattajien vastaukset auttoivat minua ymmartamaan Lin-
kedInia vahvemmin ostajan nakdkulmasta. Teemahaastattelut antoivat minulle vahvistusta tietope-
rustan tiedoille sekd myds syventavaa kaytanndn osaamista aiheeseen. Hienointa oli, etta kerty-
neen tietotaitoni myota paasin laatimaan opinnaytetyon toimeksiantajayritykselle virallisen Lin-
kedIn-ohjeistuksen seka kouluttamaan myyjia, esihenkiloita ja johtoa LinkedInin hyddyntamiseen

liittyen.
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Opinnaytetydprosessi oli opettavainen. Se auttoi minua ymmartamaan entistd vahvemmin syste-
maattisen tyon merkityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. llman sita, etta en olisi sitoutunut edista-
maan ty6ta ennalta suunniteluina ajankohtina en olisi saanut tyota tehtya maaraaikaan mennessa.
Opinnaytetyd on haastava prosessi, silld se on opiskelijalle taysin uusi tilanne, mutta olen onnelli-
nen siita, etta opinnaytetydohjaajani tuki ja ohjasi minua oikeaan suuntaan koko prosessin ajan.
Lisaksi olen kiitollinen toimeksiantajalta saamastani tuesta, silla ilman sita minun olisi ollut haasta-
vaa tavoittaa niin isoa maaraa paattajia ja saada niin korkeaa vastausprosenttia kyselyyn. Opin-
naytetyd auttoi minua urallani eteenpain, silld uskon etta kertyneen henkilébrandi- ja sosiaalisen
myynnin osaamisen myo6ta pystyn kasvattamaan myyntejani sekd myéhemmin tulevaisuudessa
johtamaan myyntiorganisaatiota modernin myynnin pelikentalla. Uskon mygs, ettd modernin myyn-

nin ja markkinoinnin yhteispelin ymmarrys tulee tukemaan minun urakasvuani eri tehtavissa.



57

Lahteet

Aaltonen, J. 30.3.2023. Mita on B2B-markkinointi? Kattava opas yrityksille. Sales Communications

Luettavissa: https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-b2b-markkinointi Luettu: 28.1.2023

Alma Talent. 17.11. 2023. B2B-ostoprosessi: modernin ajan ostoprosessi. Luettavissa:

https://www.almatalent.fi/blogi/b2b-ostoprosessi-modernin-ajan-ostoprosessi/ Luettu: 20.1 2024

Alonso, E. 21.10.2023. Mitd on B2B-myynti? Maaritelma, strategia ja trendit. Vainu
https://www.vainu.com/fi/blogi/b2b-myynti-ja-btob-myynti/ Luettu: 21.1.2024

Atherton, J. 2023. B2B social selling strategy: Connect with customers, build relationships, and

drive sales. Kogan Page Limited. London

Boileau, K. 2.9.2014. Building a customer centric LinkedIln summary. LinkedIn. Luettavissa:
https://www.linkedin.com/pulse/20140902204912-62807438-building-a-customer-centric-linkedin-
summary/ Luettu: 21.12.2023

Brudner, E. 11.6.2021. 6 Data-Driven Reasons why cold calling flat out sucks. Hubspot. Luetta-
vissa: https://blog.hubspot.com/sales/cold-calling-flat-out-
sucks#sm.01gnbbxj19h3dv110hu238ctb24i4

DataReportal 2023. Digital 2023: Finland. Luettavissa: https://datareportal.com/reports/digital-
2023-finland Luettu: 6.4.2024

DataReportal; We Are Social; LinkedIn; Meltwater. 2023. Distribution of LinkedIn users worldwide
as of January 2023, by age group. Statista. Luettu: 21.12.2023.

Disney, D. 2021. The ultimate LinkedIn sales guide: How to use digital and social selling to turn
LinkedIn into a lead, sales and revenue generating machine. West Sussex: John Wiley & Sons Ltd.
Chichester

DNA 2022. Digitaaliset elamantavat 2022. Luettavissa: https://corporate.dna.fi/tutkimukset-digitaali-
set-elamantavat-22 Luettu: 21.12.2023

Donegan, C. 6.12.2019. State of the Connected Customer report outlines changing standards for

Customer Engagement. Salesforce. Luettavissa: https://www.salesforce.com/news/stories/state-of-

the-connected-customer-report-outlines-changing-standards-for-customer-engagement/ Luettu:
20.12.2023



https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-b2b-markkinointi
https://www.almatalent.fi/blogi/b2b-ostoprosessi-modernin-ajan-ostoprosessi/
https://www.vainu.com/fi/blogi/b2b-myynti-ja-btob-myynti/
https://www.linkedin.com/pulse/20140902204912-62807438-building-a-customer-centric-linkedin-summary/
https://www.linkedin.com/pulse/20140902204912-62807438-building-a-customer-centric-linkedin-summary/
https://blog.hubspot.com/sales/cold-calling-flat-out-sucks#sm.01qnbbxj19h3dv110hu238ctb24i4
https://blog.hubspot.com/sales/cold-calling-flat-out-sucks#sm.01qnbbxj19h3dv110hu238ctb24i4
https://datareportal.com/reports/digital-2023-finland
https://datareportal.com/reports/digital-2023-finland
https://corporate.dna.fi/tutkimukset-digitaaliset-elamantavat-22
https://corporate.dna.fi/tutkimukset-digitaaliset-elamantavat-22
https://www.salesforce.com/news/stories/state-of-the-connected-customer-report-outlines-changing-standards-for-customer-engagement/
https://www.salesforce.com/news/stories/state-of-the-connected-customer-report-outlines-changing-standards-for-customer-engagement/

58

Edelman 2020. Edelman Trust Barometer 2020. Luettavissa: https://www.edelman.com/trust/2020-
trust-barometer Luettu: 20.12.2023

Edelman 2022. LinkedIn - Edelman B2B Thought Leadership Impact Report. https://www.edel-

man.com/expertise/Business-Marketing/2022-b2b-thought-leadership-impact-report

Elinkeinoelaman keskusliitto 2020. Yritykset. Luettavissa: https://ek.fi/tutkittua-tietoa/tietoa-suo-
men-taloudesta/yritykset/ Luettu: 20.12.2023

Euroopan Parlamentti. Digitalisaatio: EU:n strategia. Luettavissa: https://www.europarl.eu-

ropa.eu/news/filheadlines/society/20210414STO02010/digitalisaatio-eu-n-strategia Luettu:
28.1.2023

Fallon, R. 5.8.2022. Tick Tock and Tik Tok: Shorter Attention Spans and the Consumer Market.
Luettavissa: https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/08/05/tick-tock-and-tiktok-
shorter-attention-spans-and-the-consumer-market/?sh=7582070b3ec8 Luettu: 28.1.2024

Harvard Business Review 2016. Learn to love networking. Luettavissa:
https://hbr.org/2016/05/learn-to-love-networking#:~:text=A%20mountain%200f%20re-
search%20shows,and%20qgreater%20status%20and%20authority. Luettu: 28.1.2024

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. uudistettu painos. Helsinki: Edita.

Honkanen, M. 25.3.2020. Kaytannon vinkkeja B2B-myyntiin etana. Luettavissa:
https://www.vainu.com/fi/blogi/etatyo-b2b-myynti/ Luettu: 27.1.2024

Hughes, T. & Reynolds, M. 2016. Social Selling: Techniques to Influence Buyers and Changemak-
ers. Kogan Page, London; Philadelphia

Jyvaskylan yliopisto 2021a. Monimenetelmaisyys. Luettavissa: https://koppa.jyu.fi/avoi-

met/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/monimenetelmaisyys Luettu:
17.2.2024

Jyvaskylan yliopisto 2021b. Laadullinen tutkimus. Luettavissa: https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/me-

netelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/laadullinen-tutkimus Luettu: 10.2.2024

Jyvaskylan yliopisto 2021 c. Tutkimuksen toteuttaminen. Luettavissa: https://koppa.jyu.fi/avoi-

met/hum/menetelmapolkuja/tutkimusprosessi/tutkimuksen-toteuttaminen Luettu: 8.4.2024

Kananen, J. 2015. Opinnaytetyon kirjoittajan opas: Nain kirjoitan opinnaytetyon tai pro gradun

alusta loppuun. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Jyvaskyla.


https://www.edelman.com/trust/2020-trust-barometer
https://www.edelman.com/trust/2020-trust-barometer
https://www.edelman.com/expertise/Business-Marketing/2022-b2b-thought-leadership-impact-report
https://www.edelman.com/expertise/Business-Marketing/2022-b2b-thought-leadership-impact-report
https://ek.fi/tutkittua-tietoa/tietoa-suomen-taloudesta/yritykset/
https://ek.fi/tutkittua-tietoa/tietoa-suomen-taloudesta/yritykset/
https://www.europarl.europa.eu/news/fi/headlines/society/20210414STO02010/digitalisaatio-eu-n-strategia
https://www.europarl.europa.eu/news/fi/headlines/society/20210414STO02010/digitalisaatio-eu-n-strategia
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/08/05/tick-tock-and-tiktok-shorter-attention-spans-and-the-consumer-market/?sh=7582070b3ec8
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/08/05/tick-tock-and-tiktok-shorter-attention-spans-and-the-consumer-market/?sh=7582070b3ec8
https://hbr.org/2016/05/learn-to-love-networking#:~:text=A%20mountain%20of%20research%20shows,and%20greater%20status%20and%20authority
https://hbr.org/2016/05/learn-to-love-networking#:~:text=A%20mountain%20of%20research%20shows,and%20greater%20status%20and%20authority
https://www.vainu.com/fi/blogi/etatyo-b2b-myynti/
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/monimenetelmaisyys
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/monimenetelmaisyys
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/laadullinen-tutkimus
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/laadullinen-tutkimus
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/tutkimusprosessi/tutkimuksen-toteuttaminen
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/tutkimusprosessi/tutkimuksen-toteuttaminen

59

Kankkunen, O. 2023. Kasvua somesta: Kehita liiketoimintaasi sosiaalisen myynnin avulla. 1. pai-

nos. Bonfire Books. Helsinki

Kenner, K. & Leino, S. 2020. #Myyntikirja: Menesty uuden ajan B2B-myynnissa. Alma Talent. Hel-

sinki

Koli, D. 17.12.2022. Mita B2B-myynti on 2020-luvulla? Alma Talent. Luettavissa: https://www.alma-
talent.fi/blogi/mita-b2b-myynti-on-2020-luvulla/ Luettu: 29.12.2023

Kurvinen, J., Laine, T. & Tolvanen, V. 2017. Henkilébrandi: Asiantuntijasta vaikuttajaksi. Alma Ta-

lent. Helsinki

Leinonen, R. 12.12.2018. Sisallébnanalyysi. Luettavissa: https://spoken.fi/sisallonanalyysi/ Luettu:
17.2.2018

LinkedIn s.a. a. Social Selling: Definition, Benefits & Tips for Sales Leaders. Luettavissa: https://bu-

siness.linkedin.com/sales-solutions/social-selling Luettu: 29.12.2023

LinkedIn s.a. b. About LinkedIn. Luettavissa: https://about.linkedin.com/ Luettu: 21.12.2023

LinkedIn s.a. c. Create and effective sales profile on LinkedIn. Luettavissa: https://business.lin-

kedin.com/sales-solutions/resources/create-an-effective-sales-profile Luettu: 21.12.2023.

Linkedin s.a. d. Timo Avdo. Luettavissa: https://www.linkedin.com/in/timoavdo/ Luettu: 3.1.2024.

LinkedIn Premium s.a. Luettavissa: https://premium.linkedin.com/ Luettu: 27.1. 2024

Markkinoinnin trendit 2022. Sosiaalinen media — synnysta nykypaivaan. Luettavissa: https://markki-

noinnintrendit.fi/s-kirjaimella-alkavat-sanat-85489/sosiaalinen-media/ Luettu: 16.1.2024

livonen, K. 17.2.2023. LinkedIn tilastot 2023 — Nain suomalaiset kayttavat "Linkkaria”. Markkinointi-

maestro. Luettavissa: https://www.markkinointimaestro.fi/linkedin-tilastot Luettu: 31.1.2024

Matikka, M. 30.3.2022. 10 vinkkia hyvaa LinkedIn profiiliin. Atalent. Luettavissa:
https://atalent.fi/fi/blog/10-vinkkia-huippuprofiilin-nain-loistat-linkedinissa Luettu: 9.4.2024

McLachan, S. & Newberry, C. 7.9.2023. Social media for Business: A practical guide. Luettavissa:
https://blog.hootsuite.com/social-media-for-business/#:~:text=Large%200r%20small%20busines-
ses%20can,audiences%2C%200r%20collaborate%20with%20influencers. Luettu: 26.1.2024



https://www.almatalent.fi/blogi/mita-b2b-myynti-on-2020-luvulla/
https://www.almatalent.fi/blogi/mita-b2b-myynti-on-2020-luvulla/
https://spoken.fi/sisallonanalyysi/
https://business.linkedin.com/sales-solutions/social-selling
https://business.linkedin.com/sales-solutions/social-selling
https://about.linkedin.com/
https://business.linkedin.com/sales-solutions/resources/create-an-effective-sales-profile
https://business.linkedin.com/sales-solutions/resources/create-an-effective-sales-profile
https://www.linkedin.com/in/timoavdo/
https://premium.linkedin.com/
https://markkinoinnintrendit.fi/s-kirjaimella-alkavat-sanat-85489/sosiaalinen-media/
https://markkinoinnintrendit.fi/s-kirjaimella-alkavat-sanat-85489/sosiaalinen-media/
https://www.markkinointimaestro.fi/linkedin-tilastot
https://atalent.fi/fi/blog/10-vinkkia-huippuprofiiliin-nain-loistat-linkedinissa
https://blog.hootsuite.com/social-media-for-business/#:~:text=Large%20or%20small%20businesses%20can,audiences%2C%20or%20collaborate%20with%20influencers
https://blog.hootsuite.com/social-media-for-business/#:~:text=Large%20or%20small%20businesses%20can,audiences%2C%20or%20collaborate%20with%20influencers

60

Merriman, M. 13.3. 2023. 4 keys to understanding Gen Z: trust is the new loyalty. Luettavissa:
https://www.ey.com/en_us/private-business/4-keys-to-understanding-gen-z-trust-is-the-new-loyalty
Luettu: 8.2.2024.

Metsa-Tokila, T. Taloushallintoalan toimialaraportti 2019. Ty6- ja elinkeinoministerié. Helsinki. Lu-
ettavissa: https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/han-
dle/10024/161842/TEM 2019 50 R.pdf?sequence=1&isAllowed=y Luettu: 21.12.2023

Mahonen, J. 13.11.2017. LinkedIn. No kun maa vaan oon tallanen. Luettavissa: https://www.lin-
kedin.com/pulse/kun-m%C3%A4%C3%A4-oon-vaan-t%C3%A4llanen-jaana-
M%C3%A4h%C3%B6nen/ Luettu: 16.3.2024

Paakkonen, L. 2017. Social Selling: Henkilébrandi, verkostot ja sosiaalinen media B2B-myyn-

nissa. 1. painos. Noblea. Helsinki

Resnick, N. 17.1. 2018. 5 Reasons Networking is a salesperson’s most powerful tool. Entrepre-

neur. Luettavissa: https://www.entrepreneur.com/starting-a-business/5-reasons-networking-is-a-

salespersons-most-powerful-tool/307208 Luettu: 28.1. 2024

Selterman, D. 18.7.2023. Why do people even use social media? Psychology today. Luettavissa:

https://www.psychologytoday.com/us/blog/the-resistance-hypothesis/202307/why-do-people-even-

use-social-media#:~:text=Some%20people%20use%20social%20media,a%20reli-
gious%200r%20political%20aspiration. Luettu: 26.1.2024

Seppa, M. 1.1.2021. Uusasiakashankinta: Nain markkinoinnin ja myynnin yhteispeli tuo asiakkaita.
AdvanceB2B. Luettavissa: htips://www.advanceb2b.com/fi/blog/uusasiakashankinta Luettu:
27.1.2024.

Shanks, J. 2016. Social Selling Mastery: Scaling Up Your Sales and Marketing Machine for the
Digital Buyer. Wiley, New Jersey.

Statista 2022. Number of social media users worldwide from 2017 to 2027 (in billions). Luettu:
9.4.2024

Strongest Group s.a. Inbound vs Outbound: Mika on tehokkain markkinointitapa? Luettavissa:
https://strongest.fi/en/inbound-vs-outbound-mika-on-tehokkain-markkinointitapa/ Luettu: 27.1.
2024.

Tanni, K. 2022. B2B-ostamisen uusi aika: Opasta asiakas luoksesi. 1. painos. Kauppakamari. Hel-

sinki.


https://www.ey.com/en_us/private-business/4-keys-to-understanding-gen-z-trust-is-the-new-loyalty
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161842/TEM_2019_50_R.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161842/TEM_2019_50_R.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.linkedin.com/pulse/kun-m%C3%A4%C3%A4-oon-vaan-t%C3%A4llanen-jaana-m%C3%A4h%C3%B6nen/
https://www.linkedin.com/pulse/kun-m%C3%A4%C3%A4-oon-vaan-t%C3%A4llanen-jaana-m%C3%A4h%C3%B6nen/
https://www.linkedin.com/pulse/kun-m%C3%A4%C3%A4-oon-vaan-t%C3%A4llanen-jaana-m%C3%A4h%C3%B6nen/
https://www.entrepreneur.com/starting-a-business/5-reasons-networking-is-a-salespersons-most-powerful-tool/307208
https://www.entrepreneur.com/starting-a-business/5-reasons-networking-is-a-salespersons-most-powerful-tool/307208
https://www.psychologytoday.com/us/blog/the-resistance-hypothesis/202307/why-do-people-even-use-social-media#:~:text=Some%20people%20use%20social%20media,a%20religious%20or%20political%20aspiration
https://www.psychologytoday.com/us/blog/the-resistance-hypothesis/202307/why-do-people-even-use-social-media#:~:text=Some%20people%20use%20social%20media,a%20religious%20or%20political%20aspiration
https://www.psychologytoday.com/us/blog/the-resistance-hypothesis/202307/why-do-people-even-use-social-media#:~:text=Some%20people%20use%20social%20media,a%20religious%20or%20political%20aspiration
https://www.advanceb2b.com/fi/blog/uusasiakashankinta
https://strongest.fi/en/inbound-vs-outbound-mika-on-tehokkain-markkinointitapa/

61

Tilastokeskus 2021. Yritysten lukumaara 562 000 vuonna 2021. Luettavissa: https://www.stat.fi/jul-
kaisu/cl8mphpsgykvlOcvzuhyd2lu7 Luettu: 19.4.2024

Trustmary. 26.1.2024. Kuinka kayttaa suosituksia markkinoinnissa? Luettavissa: https://trust-

mary.com/fi/suositukset/kuinka-kayttaa-suosituksia-markkinoinnissa/ Luettu: 20.1.2023

Trustmary. 3.10.2023. Uusasiakashankinta — nain hankit uusia asiakkaita myynnin ja markkinoin-

nin avulla. Luettavissa: https://trustmary.com/fi/markkinointi/uusasiakashankinta-nain-hankit-uusia-

asiakkaita-myynnin-ja-markkinoinnin-avulla/ Luettu: 27.1 2024

Ty0- ja elinkeinoministerid. Taloushallintoalan toimialaraportti 2019. Luettavissa: https://julkai-
sut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161842/TEM 2019 50 R.pdf?sequence=1&isAllo-
wed=y Luettu: 21.1.2024.

Vilkka, H. 2021. Nain onnistut opinnaytetydssa: Ratkaisut tutkimuksen umpikujiin. PS-kustannus.

Jyvaskyla.

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tydkirja. 1. painos. Kauppakamari. Helsinki

Walter, Y. 30.4.2023. Brand Yourself, Build Your Future: The Importance of Personal Branding for

Professional Success. Luettavissa: https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscoun-

cil/2023/03/30/brand-yourself-build-your-future-the-importance-of-personal-branding-for-professi-
onal-success/ Luettu: 30.1.2024

Witt, T. 28.3.2023. Sprout Social. LinkedIn statistics for marketers in 2023. Luettavissa:
https://sproutsocial.com/insights/linkedin-statistics/ Luettu: 28.1.2023



https://www.stat.fi/julkaisu/cl8mphpsgykvl0cvzuhyd2lu7
https://www.stat.fi/julkaisu/cl8mphpsgykvl0cvzuhyd2lu7
https://trustmary.com/fi/suositukset/kuinka-kayttaa-suosituksia-markkinoinnissa/
https://trustmary.com/fi/suositukset/kuinka-kayttaa-suosituksia-markkinoinnissa/
https://trustmary.com/fi/markkinointi/uusasiakashankinta-nain-hankit-uusia-asiakkaita-myynnin-ja-markkinoinnin-avulla/
https://trustmary.com/fi/markkinointi/uusasiakashankinta-nain-hankit-uusia-asiakkaita-myynnin-ja-markkinoinnin-avulla/
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161842/TEM_2019_50_R.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161842/TEM_2019_50_R.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/161842/TEM_2019_50_R.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2023/03/30/brand-yourself-build-your-future-the-importance-of-personal-branding-for-professional-success/
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2023/03/30/brand-yourself-build-your-future-the-importance-of-personal-branding-for-professional-success/
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2023/03/30/brand-yourself-build-your-future-the-importance-of-personal-branding-for-professional-success/
https://sproutsocial.com/insights/linkedin-statistics/

62

Liitteet

Liite 1. Saatekirje
Hei,

Olen liiketalouden opiskelija Haaga-Helian ammattikorkeakoulusta ja teen parhaillaan opinnayte-
tyota toimeksiantona taloushallintoalan yritykselle LinkedInin hyddyntamisesta B2B-myyntityossa.
Osana tutkimusta selvitéan, miten toimeksiantajayrityksen asiakkaat hyodyntavat LinkedInia osto-
prosessissaan. Siksi tama kysely on suunnattu henkilGille yrityksessasi, jotka ovat mukana yrityk-

sen hankinnoissa ja joilta 16ytyy aiempaa kokemusta LinkedInin kaytdsta.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaasi noin 5 minuuttia ja se on avoinna 18.1.-26.1.2024. Vastauksesi
kasitelldan luottamuksellisesti ja anonyymisti, joten vastaajaa ei voida tunnistaa. Yhteystiedot jatta-

neiden kesken arvomme kaksi Finnkino-elokuvalippua.
Jokainen vastaus on aarimmaisen tarkea opinnaytetyoni kannalta.

Mikali viesti ei tavoita oikeaa henkil6a yrityksessasi, arvostaisin suuresti, mikali pystyisit valitta-

maan sen oikealle henkildlle.
Paaset vastaamaan kyselyyn tasta.
Tuhannet kiitokset jo etukateen.
Ystavallisin terveisin,

Okko Juntunen


https://link.webropolsurveys.com/S/02CAE415F5979089
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Liite 2. Muistutusviesti

Hei,

Tassa viela muistutus viime viikolla lahettdmaani kyselyyn opinnaytetydhani liittyen. Kyselyyn voi
vastata viela 26.1.2024 asti.

Ystavallisin terveisin,
Okko

Hei,

Olen liiketalouden opiskelija Haaga-Helian ammattikorkeakoulusta ja teen parhaillaan opinnayte-
tyota toimeksiantona taloushallintoalan yritykselle LinkedInin hyddyntamisesta B2B-myyntitydssa.
Osana tutkimusta selvitan, miten toimeksiantajayrityksen asiakkaat hyodyntavat LinkedInia osto-
prosessissaan. Siksi tama kysely on suunnattu henkildille yrityksessasi, jotka ovat mukana yrityk-

sen hankinnoissa ja joilta 16ytyy aiempaa kokemusta LinkedInin kaytosta.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaasi noin 5 minuuttia ja se on avoinna 18.1.—26.1.2024. Vastauksesi
kasitellaan luottamuksellisesti ja anonyymisti, joten vastaajaa ei voida tunnistaa. Yhteystiedot jatta-

neiden kesken arvomme kaksi Finnkino-elokuvalippua.
Jokainen vastaus on aarimmaisen tarkea opinnaytetyoni kannalta.

Mikali viesti ei tavoita oikeaa henkil6a yrityksessasi, arvostaisin suuresti, mikali pystyisit valitta-

maan sen oikealle henkildlle.
Paaset vastaamaan kyselyyn tasta.
Tuhannet kiitokset jo etukateen.
Ystavallisin terveisin,

Okko Juntunen


https://link.webropolsurveys.com/S/02CAE415F5979089
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Liite 3. Kyselylomake

LinkedIn kayttotutkimus

Tervetuloa vastaamaan LinkedInin kayttoa koskevaan kyselyyn.

Tutkimuksessa selvitetddn, miten Aallon Groupin asiakkaat hy&dyntavat Linkedlnia ostoprosessissaan.
Vastauksesi on ddrimmdisen tarked opinndytetydn valmistumisen kannalta.

Kyselyssa on 11 tutkimuskysymysta ja 4 taustakysymystd, joissa on kaikissa valmiit vastausvaihtoehdot.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaasi noin 5 minuuttia. Vastauksesi kasitellddn luottamuksellisesti ja anonyymist,
joten vastaajaa ei voida tunnistaa.

Vastaajien kesken arvotaan kaksi Finnkino-elokuvalippua.

Kiitos kun osallistut kyselyyn!

1. Kuinka usein kaytat LinkedInia?



2. Miké on sinulle LinkedInin pdaasiallinen kayttotarkoitus? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

D Ammatillinen verkostoituminen

I:I Rekrytointi

I:l Oman osaamisen brandadminen

D Uuden oppiminen

D Palveluntarjoajiin tutustuminen

I:I Myynti ja markkinointi

D Joku muu, mika

3. Mitd kautta etsit tietoa taloushallinnon palveluntarjoajista? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

D Linkedin

I:I Palveluntarjoajien internetsivut

D Hakukone

D Hankintaportaali

I:I Joku muu mika

4. Oletko l6ytanyt palveluntarjoajia Linkedinin kautta?

O Kylls
O Ei

5. Mitk3 sisdltotyypit kiilnnostavat sinua LinkedInissa?

D Postaukset

|:| Artikkelit ja blogit
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6. Mitkd seuraavista taloushallinnon palveluntarjoajan tuottamista sisélldista kiinnostaisivat sinua LinkedInissad?
(Voit valita useamman vaihtoehdon)

|:| Asiantuntija-artikkelit ja blogit

D Asiakastarinat ja referenssit

|:| Webinaarit

|:I Infografiikat ja tilastot alan trendeistd

D Taloushallinnon oppaat

|:| Ei mikddn seuraavista

7. 0n tarkeda, ettd myyjalld on ammattimainen Linkedin profiili. (Valitse sopivin vaihtoehto)
O Taysin samaa mielts

O lokseenkin samaa mieltd

O Ei samaa eiks eri mieltd

O Jokseenkin eri mieltd

o Taysin eri mieltd

8. Asiakkaiden antamilla suosituksilla myyjan profiiilissa on merkittava positiivinen vaikutus luottamukseeni
myyjaa kohtaan. (Valitse sopivin vaihtoehto)

O Taysin samaa mieltd
O lokseenkin samaa mieltd
O Ei samaa eikd eri mielta

O lokseenkin eri mielta

O Taysin eri mielts

9. Kumman osapuolen jakamaan sisdltéén luotat enemman?
O Palveluntarjoajayrityksen

O Palveluntarjoajayrityksen tydntekijdn

O Molempiin yhtd paljon

O En osaa sanoa



10. Seuraatko eri alojen johtavia asiantuntijoita LinkedInissa?

Taustakysymykset

Ikasi

o 18-24
O 25-34
O 35-54
O 55+
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Milld toimialalla tydskentelet?

O Yhdistykset/ jarjestat

O Joku muu, mika

Yrityksen koko?

o 1 henkild

O 2-10 tyéintekijaa
O 10-49 tyéntekijss
O 50-249 tyéintekijid

O 250 tyBntekijda tal enemmén

Mikd seuraavista kuvaa parhaiten rooliasi yrityksessa?
o Johto ja strateginen suunnittelu

O Operatiiiviset tehtavat ja pdivittaisen toiminnan johtaminen
O Taloushallinto ja rahoitus

O Teknologia ja tuotekehitys

O Myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu

O Henkildstéhallinto ja tydvoiman kehittdminen

O Tuotanto ja logistiikka

o Joku muu, mikd

Kiitos vastauksistasi! Mikali haluat olla mukana elokuvalippujen arvonnassa, jatathan tahan yhteystietosil

Sshkisposti
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Liite 4. Teemahaastattelun kysymykset

Henkilo- ja asiantuntijabrandi B2B-myynnissa
1. Milloin ja miksi aloititte henkil6- ja asiantuntijabréandin rakentamisen LinkedInissa?
2. Mika on henkild- ja asiantuntijabrandin merkitys B2B-liiketoiminnassa?

3. Miten rakennetaan vahva henkil6- ja asiantuntijabrandi LinkedlInissa?

Sisalléntuotanto ja profiilin optimointi LinkedlInissa
4. Millainen sisalto tuottaa liideja ja ndkyvyytta LinkedInissa?
5. Mika on ollut strategiasi sisalldntuotannossa?

6. Miten naet LinkedIn-profiilin merkityksen modernille myyjalle?

Linkedln osana modernin myyjan B2B-uusasiakashankintaa
7. Miksi modernin myyjan tulisi hyddyntaa LinkedInia B2B-uusasiakashankinnassa?

8. Mita vinkkeja antaisit modernille B2B-myyjalle LinkedInin kdyton suhteen?
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Liite 5. Tutkimustiedote

Opinnaytetyon aiheena on LinkedInin hyddyntaminen B2B uusasiakashankinnassa
Opinnaytetyon tekijana toimii Okko Juntunen ja ohjaajana Miikka Makela.

Aineistonkeruun tavoitteena on kerata tietoa, miten myyja voi hyddyntaa LinkedInid B2B-uusasia-
kashankinnassa.

Haastattelu pidetaan Microsoft Teamsissa tai vaihtoehtoisesti puhelinhaastatteluna.
Haastattelu kestaa maksimissaan yhden tunnin, eika se vaadi etukateisvalmistautumista.

Tutkimusaineisto kasitellaan vastuullisesti ja kaikkien tutkittavien anonymiteetti varmistetaan. Tutki-

mustietoa hyddynnetaan tutkimuksen lisaksi toimeksiantajayrityksen myynnin kehittamisessa.

Opinnaytetyo julkaistaan Theseus-verkkokirjastossa.
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Liite 6. Suostumuslomake

Annan suostumukseni osallistumisesta tutkimukseen liitteena olevan tutkimustiedotteen mukai-

sesti.

Edella mainitun tutkimustiedotteen sisalté on kerrottu minulle ja ymmarran mita tutkimus koskee,
mita osallistuminen tarkoittaa minulle, mihin antamaani dataa kaytetaan ja miten sita sailytetaan.
Minulla on ollut mahdollisuus esittaa kysymyksia ja olen saanut riittdvan vastauksen kaikkiin kysy-

myksiini.

Ymmarran, etta osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista. Olen selvilla siita, etta voin peruut-
taa taman suostumukseni koska tahansa syyta ilmoittamatta ja esimerkiksi keskeyttda haastattelun

niin halutessani.

Suostumuksen voi peruuttaa ilmoittamalla tasta opinnaytetyon tekijalle puhelimitse tai sahkdpos-
titse. Huomaa, etta jo analysoidusta tutkimustuloksista yhden tutkittavan osuutta ei voida jalkika-

teen poistaa.

Allekirjoituksellani vahvistan, ettd annan suostumukseni tutkimukseen osallistumisesta.

Suostumuksen antajan nimi

Paivays Allekirjoitus
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