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The purpose of this thesis was to create a LinkedIn-guide. Idea for the guide
came up, when in Proakatemia, the Entrepreneurship and Team Leadership de-
partment of TAMK, interest towards using LinkedIn started to grow. In the spring
2019 the writer of the thesis met a LinkedIn coach, Tobin Slaven, who had started
to change the way business’s approach people in Linkedln commercially. The
thesis was made for Eventa Creative Osk.

In the theory section of this thesis is shown how customer relationship are
founded in economics and how relationships are founded in social psychology
and how they differ from one another and what similarities are shared between
them. The theory was acquired from books, web resources and a course that
the writer of this thesis went to.

The product of this thesis was a guide, which gives small expert businesses ad-
vice on how to produce long-lasting customer relationship on LinkedIn. In the
guide there is a process for creating customer relationships on LinkedIn, tools for
documenting the process ja tips on how to use the process.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tarkoitus, tavoite ja tausta

Opinnaytetyon  tarkoituksena on  tutkia, miten kauppatieteitd ja
sosiaalipsykologiaa voi hyodyntaa Linkedlnissa ja tavoitteena on LinkedIn
oppaan  kehittaminen pienten  asiantuntijayritysten  kayttéon.  Tyon
toimeksiantajana toimii Eventa Creative Osk, jonka jasen opinnaytetyon tekija on.
Tarve LinkedIn-oppaalle herasi, kun yrityksen mainostusta alettiin yhtenaistaa ja
yksi kiinnostavista markkinointikanavista oli LinkedIn. Opinnaytetyon tekijan
osallistuminen LinkedIn-kurssille ja muu tuntemus Linkedlnista mahdollisti

olemassa olevien mallien hyddyntamisen oppaan suunnittelussa.

Opinnaytetydn tavoitteena on LinkedInin kaytén kokonaisvaltainen kehittaminen
pitkaikaisten asiakassuhteiden luomisessa ja kehittdmisessa. Opinnaytetyon
tekija naki LinkedIn-oppaan hyddyn pienten asiantuntijayritysten tunnettuuden
lisddmisessa. Tyodn tuotos — opas — tulee olemaan opinnaytetyon tekijalle myos

osoitus hanen asiantuntijuudestaan.

1.2 Tyon rakenne

Opinnaytetyé alkaa kohderyhman maarityksella. Sen jalkeen jatketaan
teoriaosuudella, joka toimii johdatteluna ja perusteena oppaan luomisessa
tehdyille ratkaisuille. Opinnaytetyon kolmas luku keskittyy teoriatiedon vertailuun
ja pohdintaan. Luvun alussa kasitellaan kauppatieteiden ja sosiaalipsykologian
teoriat erillaan. Luku jatkuu kasitteiden yndenmukaistamisella ja vertailulla. Luku
paattyy pohdintoihin siita, kuinka vertailua voi hyddyntda Linkedln-oppaan

rakentamisessa.

Neljas luku keskittyy LinkedIn-oppaan konseptoimiseen ja suunnitteluun. Viides
luku nivoo opinnaytetyon yhteen. Siina kaydaan lapi kehitetyn oppaan arviointi ja

tulokset, jatkotutkimusideat seka opinnaytetyéprosessin arviointi.



2 KOHDERYHMANA PIENET ASIANTUNTIJAYRITYKSET

2.1 Linkedln asiakashankinnan alustana

LinkedIn on Microsoftin omistama sosiaalisen median alusta. Toisin kuin moni
muu sosiaalinen media, Linkedln on ammatillisen verkostoitumisen alusta.
Linkedlnissa on tarkoitus muodostaa liike-elaman suhteita, jakaa kokemuksia ja
ansioluetteloita seka loytaa toita. (Johnson, 2019.) LinkedIn on taman lisaksi
tehokas asiakashankinnan tydkalu, mitd moni yritys ei ole viela tajunnut. Yli 80 %
sosiaalisen median alustoilla yrityksille tuotetuista potentiaalisista asiakkaista on

peraisin Linkedlnista. (Patel, n.d.)

LinkedInissa on yli 630 miljoonaa kayttajaa ja luku kasvaa kahdella joka sekunti.
Kuukausittain LinkedInia kayttda 303 miljoonaa kayttajaa, joista 40 % kayttaa sita
paivittain. Fortune 500 -yrityksistd n. 92 % kayttdaa Linkedlnia. Erityisen
houkuttelevan asiakashankinnassa LinkedInista tekee se, etta alustalla on yli 153
miljoonaa yritysten paatosten tekijaa. (99 Firms, n.d.) Tama tekee Linkedlnista
varteenotettavan markkinoinnin ja myynnin alustan yritykselle, joka myy

asiantuntijuuttaan muille yrityksille.

2.2 Pienen asiantuntijayrityksen haasteita

"Asiantuntijayrityksia ovat sellaiset yritykset, joita asiakas tarvitsee tiedon
puutteen vuoksi tai joiden toimintaa varten tarvitaan tietty lakiin perustuva
patevyys, luvanvaraisuus, auktorisointi, rekisterditymisvaade tai joilla on
rajoitetut, erikoistuneet markkinat.” (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen,
Saukkonen & Selinheimo 2002, 104.)

Pienen asiantuntijayrityksen haasteet ovat toista luokkaa verraten muunkaltaisiin
yrityksiin. Asiantuntija tuottaa asiantuntijapalveluita. (Vahvaselka 2004, 34.)
Usein asiantuntijayrityksen tuotantokapasiteetti perustuu Ildhes taysin

tydntekijoiden aivopdaomaan ja hyvin vahan fyysisiin tuotantovalineisiin.



Tyontekijan vastuulla on asiantuntijana toimimisen lisaksi asiakaspalvelu seka
asiakassuhteiden luominen, kehittdminen ja yllapito. (Korkeamaki ym. 2002,
104.) Tama asettaa vaatimuksia tyon jarjestamiselle. Jokainen sekunti

asiantuntijan tydssa on arvokasta. Aikaa ei ole ylimaaraisen tekemiselle.

Asiantuntijuutta arvostetaan ja sita halutaan (Korkeamaki ym. 2002, 103). Se luo
asiantuntijayrityksille mahdollisuuden hinnoitella palvelunsa, niin etta asiantuntija
ei huku tyohonsa. Asiantuntijamarkkinoilla palveluiden vaihtaminen on myos
vaikeaa ja sitoutuminen tiivimpaa. Mita yksildidympi palvelu on, sita
henkilokohtaisempi kokemus palvelusta on ja sen myota parempi koettu arvo.
Huippukirurgin palveluista ollaan valmiita maksamaan. (Korkeamaki ym. 2002,
106.)



3 ASIAKASSUHDE JA IHMISSUHDE

3.1 Asiakassuhteiden muodostaminen kauppatieteissa

3.1.1 Asiakassuhteen maaritys

"Asiakkuus on vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla.” (Korkeamaki ym.
2002, 125.)

Asiakas on liiketoiminnan Iahtokohta. Yritys tuottaa arvoa asiakkailleen. liman
tata, kyseessa ei voi olla pitkaaikainen asiakkuus. Asiakkuus lahtee arvon
tuottamisesta asiakkaalle. Arvon tuottaminen on konkreettisten hyotyjen
antamista asiakkaalle asiakkuuden aikana. (Korkeamaki ym. 2002, 125.)
Tyytyvaiset asiakkaat ovat arvokasta paaomaa yritykselle. Asiakkaat kertovat
kokemuksistaan toisilleen ja sana leviaa. Tyytymaton asiakas kertoo useammalle
kokemuksestaan kuin tyytyvainen asiakas. Siksi asiakkaiden tyytyvaisyys on
tarkeaa. Asiakkaiden tekema markkinointi on ilmaista ja tehokasta. (Korkeamaki
ym. 2002, 101.)

Asiakassuhde muodostuu toinen toisiaan seuraavista vuorovaikutustapahtumista
eli vaihdantatapahtumista (Tikkanen 2005, 51). Suhteen luomiseen tarvitaan
tehokkaita tyOkaluja, jotka tukevat asiakkaat paatoksentekoa ja saavat aikaan
toimenpiteitd. Naita valineitd ovat muun muassa tarjoukset, ehdotelmat,
saapumissivut ja lomakkeet. (Juslén 2011, 28.) Yritykselle ei riita
asiakassuhteiden muodostaminen. On keskityttava kannattaviin
asiakassuhteisiin. Tama on asiakassuhdemarkkinointia, suunnitelmallista seka
tavoitteellista asiakassuhteista huolehtimista. Tahan sisaltyy uusien asiakkaiden
hankkimista ja kannattavien asiakassuhteiden yllapitoa ja kehittamista.
(Korkeamaki ym. 2002, 126.) Asiakassuhdetta voi kuvata myds osapuolten
vuorovaikutuksella, ja sita voidaan kutsua asiakassuhteen vuorovaikutustyypiksi
(Tikkanen 2005, 57). Ne ovat ajassa muovautuvia sosiaalisia rakenteita, joiden
valilld on vaihdantaa (Tikkanen 2005, 33).
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Asiakkuus on monesti maaritelty tarkoittavan yrityksen ja asiakkaan valista
prosessia, joka koostuu asiakastapaamisista (Vahvaselkda 2004, 94).
Prosessissa asiakkaat ovat ryhmitelty sen mukaan, missa suhteen vaiheessa he
ovat (Korkeamaki ym. 2002, 144). Tikkasen mukaan Bathin yliopiston professori
David Ford (1980) on tunnistanut viisi kuluttaja-asiakassuhteisiin sovellettavaa
vaihetta. Naita ovat esivaihe, tutustumisvaihe, syvenemisvaihe, stabiili vaihe ja
paattymisvaihe. (Tikkanen 2005, 64.) Taman opinnaytetyon kannalta olennaisia
vaiheita ovat esi-, tutustumis- ja syvenemisvaihe. Naihin eri vaiheisiin

pureudutaan enemman seuraavissa luvuissa.

3.1.2 Asiakassuhteen esivaihe

Kaikki lahtee ensitapaamisesta. Tapaamisessa myyva taho myy itsensa ja pyrkii
saavuttamaan luottamusta. Hyva ensivaikutelma on tarkea huomion
herattamisessa ja kiinnostuksen aikaansaannissa. (Vahvaselka 2004, 138.)
Ensitapaaminen tapahtuu jollain kanavalla, jossa markkinoijasta puhutaan.
Aikaisemmin  markkinoija  valitsi  sisallon, kanavan ja  ajoituksen
markkinointiviestinnalleen. Nyt malli on muuttunut. Asiakas tekee kaikki nama

valinnat nykyaan itse. (Merisavo & Vesanen & Raulas & Virtanen 2006, 32.)

Yrityksen tulee rakentaa luotettavaa kuvaa itsestaan ja toteutettava tama
asiakasrajapinnassa. Tata luotettavuuden rakentamista voidaan kutsua brandin
rakentamiseksi. Brandi on lupaus tuotteen tai palvelun laadusta. Jokaisella
tyontekijalla on oma osansa ehjan ja kestdvan brandin luomisessa.

Asiakassuhteet ovatkin monesti tydntekijakohtaisia. (Korkeamaki ym. 2002, 111.)

Suhtautuminen brandeihin vaihtelee. Osa kuluttajista valttelee brandeja. Toiset
taas ovat uskollisia valitsemilleen brandeille. Brandi ei ole siis pelkkda symboli.
Siihen liittyy tunteita ja mielikuvia tuotteen tai palvelun ominaisuuksista.
(Korkeamaki ym. 2002, 112.) Brandiin liittyy usein tarina. Tarinassa henkiloityy
tuote ja konsepti, sen pioneerihenkisyys ja innovatiivisuus. Se on inhimillisyytta,

sisukkuutta ja yrittelidisyytta, joka lisda arvostusta kohderyhmassa. (Korkeamaki
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ym. 2002, 113.) Hyvan brandin luominen edellyttaakin kohderyhman tarkkaa
tuntemusta. Liittamalla kohderyhman arvoja, asenteita ja tarpeita brandiin, saa
sen tuntumaan omaltaan. Tama valittyy asiakaspalvelijoiden tyossa hyvin
selvasti. (Korkeamaki ym. 2002, 111.)

Asiantuntijaorganisaation kanssa asiakassuhde syntyy usein asiakkaan
aloitteesta. Asiakas ottaa yhteytta valitsemallaan tavalla kuten puhelimitse.
Monesti asiakas ottaa yhteytta toimijaan, jota hanelle on suositeltu. Tama tekee
tunnettuuden tarkeaksi asiantuntijaorganisaatioille. (Vahvaselka 2004, 137.)
Perinteiset markkinoinnin keinot ovat nakyvyyden hakemista ja saamista.
Klassisten oppien mukaan huomion kautta heratetaan kiinnostusta ja lopulta
toimintaa kaupan muodossa. Tama ei kuitenkaan aina muodosta suhdetta. Talla
on valia, silla kestava suhde on markkinointiviestinnan aarimmainen tulos. Suhde

on yhta kauppaa paljon syvempi ja arvokkaampi. (Forsgard & Frey 2010, 20.)

3.1.3 Asiakassuhteen tutustumisvaihe

Uudesta asiakkaasta ei tiedeta paljoa, mahdollisesti nimi ja osoite. Kaikki muu on
selvitettava, jotta asiakasta voidaan lahestya taman toivomalla tavalla.
(Korkeamaki ym. 2002, 127.) Ajoitus on avaintekija hyvan suhteen
muodostumisessa. Paras hetki suhteen alulle on silloin, kun asiakkaalla ei viela

ole tarpeita yrityksen tarjontaa kohtaan. (Forsgard ym. 2010, 21.)

Suhteiden luominen kaatuu usein karsiméattomyyteen. Kolmen kuukauden tai
parhaimmillaan vuoden paahan katsovat suunnitelmat eivat ota huomioon toimia,
jonka seuraukset realisoituvat vasta raportointikauden paattymisen jalkeen.
(Forsgard ym. 2010, 24-25.) Suhteiden luomista tulee tarkastella uudesta
nakokulmasta. Siina saanndlliset kontaktit ovat kriittisia. Jos yritys on yhteydessa
asiakkaisiinsa jatkuvasti tervetulleesti, sillda on myodnteinen vaikutus
asiakassuhteeseen. Nama yhteydet tulee nahda aidosti kahdensuuntaisena.
(Merisavo ym. 2006, 33.) Ei riita, ettd yritys l|ahettdd asiakaspostia

kohderyhmalleen tarjoamatta mahdollisuutta kahdensuuntaiseen
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kommunikaatioon. Tavoite on luoda kontakteja oikeisiin ihmisiin, oikealla tavalla,

ohjaten ihmiset paikkoihin, joissa heille voidaan myyda. (Juslén 2011, 28.)

Tutustumisvaihessa vuorovaikutus tihenee ja osapuolten valille alkaa muodostua
sidoksia ja tapa toimia. Tassa vaiheessa tehdaan myos ensimmaiset kaupat eli
ensimmainen taloudellinen vaihdanta. Se vahvistaa suhdetta ja osoittaa suhteen
tuottavan konkreettisia tuloksia. (Tikkanen 2005, 67.)

3.1.4 Asiakassuhteen syvenemisvaihe

Suhde syvenemisvaiheessa on stabiili ja vahva. Ostajan ja myyjan valilla on
paljon sidoksia ja vuorovaikutustavat ovat vakiintuneita (Tikkanen 2005, 68).
Tikkasen mukaan Mantyneva (2001) on sanonut, ettd mitd enemman
ostotapahtumia, sitd vahvempi suhde on (Vahvaselka 2004, 105). Keskeisin asia
asiakassuhteen syventamisessa on asiakkaan arvontuotanto (Tikkanen 2005,
66).

Osapuolet ovat tehneet kauppaa toistensa kanssa jo useita kertoja. Ostaja seka
myyja verkostoineen oppivat toimimaan yha tehokkaammin vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. Syvenemisvaihe on usein hyvin antoisaa aikaa molemmille
osapuolille. (Tikkanen 2005, 68.) Asiakassuhdetta syventaa autetuksi tulemisen
tunne. Tama syntyy, kun asiakas kokee saavansa apua tiedon etsimiseen,
tuotteen tai palvelun kayttoon, tuotekehitykseen ja antamaan palautetta.
(Merisavo ym. 2006, 46.) Tassa kohtaa osapuolile alkaa olla selvana
vuorovaikutuksesta saatavat hyodyt. Vuorovaikutus perustuu toiselta osapuolelta
oppimiseen ja myyjan kannalta suhde on kannattava. Suhteessa ratkotaan
yhdessa ongelmia. (Tikkanen 2005, 68.)
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3.2 |hmissuhteiden muodostaminen sosiaalipsykologiassa

3.2.1 |hmissuhteen maaritys

Aikuinen ihminen on kokonaisvaltaisesti kiintynyt kanssaeljiinsa, ja Iuo
tiedostamattomasti laheisia ihmissuhteita ymparilleen (Pukkala 2007, 30).
Parhaimmillaan ihmissuhteet muovaamat ihmisesta varman, helposti

lahestyttavan ja luottavaisen (Pukkala 2007, 30).

"Ystavyys on ihmissuhde, jossa on hyva, helppo ja lammin olla.” (Asikainen 2019,
12.) Laheinen ihmissuhde on suhde, jossa osapuolet tuntevat samanlaisuutta ja
halutaan viettdaa paljon aikaa yhdessa. Samat arvot sekd huumori kehittavat
ihmissuhdetta. Jos osapuolet jakavat samanlaisen elamantilanteen, se vahvistaa
suhdetta. (Asikainen 2019, 24.) Ihmissuhteessa oleminen perustuu
vapaaehtoisuuteen. Suhde alkaa, kun suhteen osapuolista se tuntuu alkaneen.
Ihmissuhdetta ei voi maaritella lailla tai asetuksilla kuten parisuhdetta.
Ihmissuhteen laatuun vaikuttaa syvasti, miten osapuolet kohtelevat toisiaan ja
muita. (Asikainen 2019, 12.) Aidossa ihmissuhteessa suhteen osapuolet haluavat

toisilleen hyvaa (Asikainen 2019, 29).

Luottamus on hyvan ihmissuhteen tarkeimpia tunnusmerkkeja. Luottamus
rakentuu toisen arvostukselle. (Asikainen 2019, 31.) Kun luottaa toiseen,
uskaltaa kertoa arkaluontoisia asioita hanelle (Asikainen 2019, 34). Hyvassa

ihmissuhteessa rehellisuus on kannattavaa (Asikainen 2019, 38).

Hyvassa ihmissuhteessa osapuolten valilla on tasapaino. Siina ei mitata kuinka
montaa hyvaa tekoa sen osapuolet ovat tehneet toisilleen. Suhde perustuu sille,
ettd siina tuntuu hyvalta olla. Kumpikin suhteen osapuolista kokee saavansa

suhteesta yhta paljon kuin antaa. (Asikainen 2019, 40.)

Vuorovaikutuksen ja sosiaalisuuden tarve vaihtelee, mutta se tekee kaikille hyvaa
(Asikainen 2019, 12). Suhteessa vuorovaikutuksen laatua ei voi korvata maaralla

(Asikainen 2019, 16). Jokainen voi paremmin olleessaan hyvaksytty ja
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kokiessaan yhteytta toisiin. Inminen saa voimaa tuntiessaan itsensa hyvaksytyksi
ja se saa valilla mahdottomaltakin tuntuvat asiat mahdollisiksi ja auttaa

jaksamaan vaikeina aikoina. (Asikainen 2019, 20.)

Suhteelle tulee antaa mahdollisuus ja katsoa rohkeasti mihin se johtaa. Kun
kayttaytyy ystavallisesti toista kohtaa, on toinen todennakdisesti ystavallinen
vastavuoroisesti. Suhteessa tulee edeta puhtain aikomuksin. (Asikainen 2019,
14.) Hyvan ihmissuhteen yksi piirteistda on, ettei suhteen toisen osapuolen
heikkoukset haittaa suhteen toista osapuolta (Asikainen 2019, 35). Suhteen
luominen voi tuottaa haasteita, koska maailmassa on niin paljon valinnanvaraa.
Valintoja on kaikkialla: toissa, kotona, vapaa-aikana. lhmissuhteissa ei tarvitse
pelatd tekevansa vaaraa valintaa. Ihminen haluaa pitdd elamassaan kaiken

arvokkaaksi kokemansa. Tama patee hyviin ihmissuhteisiin. (Pukkala 2007, 45.)

3.2.2 Suhteen syveneminen ja lujittaminen

Suhde on sitd syvempi, mitd enemman sen osapuolet tuntevat olonsa
turvalliseksi ja laheiseksi suhteessa (Pukkala 2007, 106). Syva ja aito ihmissuhde

syventyy ja lujittuu yhteisista hetkista ja kokemuksista (Asikainen 2019, 16).

Monet tutkimukset ovat selvittaneet kuinka vuorovaikutus parin valilla vaikuttaa
suhteen sailymiseen. Niissa on keskitytty vuorovaikutuksen maaraan, laatuun,
konflikteihin ja niista selviamiseen. Useimmat ovat osoittaneet, etta
vuorovaikutuksen maara on yhteydessa parisuhteen laatuun, mutta olennaisinta
parisuhteessa on vuorovaikutuksen laatu. Laatu on sitd mista puhutaan ja kuinka.
(Pukkala 2007, 79.)

Kiire on monen suhteen ja perheen pahin vihollinen. Kiireeseen on helppo
ajautua. On opinto-, asunto- ja autovelkaa ja ne vetavat mennessaan. (Pukkala
2007, 136.) Nykyiset tydtehtavat vaativat monesti jatkuvaa tavoitettavuutta. Tama
johtaa eripuraan kotona, kun toinen osapuoli tuo tydasiat kotiin asti. Asiaa ei

helpota se, etta elamme kilpailu- ja suoritusyhteiskunnassa, jossa tulee koko ajan
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paremmin ja tehokkaammin. (Pukkala 2007, 137.) Ajan jakaminen tassa

nopeatempoisessa elamassa vaatii omistautumista (Pukkala 2007, 151).

Suhde vaatii vaivannakda ja huomaavaisuutta (Asikainen 2019, 45). Suhteessa
tulisi osoittaa arvostusta (Asikainen 2019, 60). Hyvantahtoisuus ja pienet eleet
pitavat suhdetta ylla. Hyvantahtoisuus on pyrkimys kayttaytya ystavallisesti
ottaen huomioon toinen. (Juusola 2015, 90.) Hyvantahtoisuus ja pienet eleet
rikastuttavat suhdetta ja tuottaa hyvaa mieltd suhteen molemmille osapuolille
(Asikainen 2019, 15).

Suhteen osapuolten tulee kuunnella toisiansa. Se viestii kunnioittamista.
(Pukkala 2007, 80.) Vastavuoroisesti tulee myOs kertoa omat ajatuksensa
toiselle. Avoimuus lisdaa osapuolten valista luottamusta ja johtaa myonteisiin
tunteisiin. (Pukkala 2007, 84.) Hyvassa suhteessa ketaan ei pakoteta kertomaan

itsestdan ja asioistaan enempaa kuin haluaa kertoa (Asikainen 2019, 62).

Ihmissuhteissa tapahtuu kolhuja. Tulee riitaa ja eripuraa. On hyva muistaa, etta
hyokkaaminen ja puolustaminen on monesti |ahtdisin virheolettamasta.
(Kuvajainen 2015, 43.) Siksi on tarkeaa kuunnella ja tulla kuulluksi (Asikainen
2019, 62). Suhteessa on myds tarkea kertoa, mitd mieltd on suhteen toisesta
osapuolesta. Kehuminen lujittaa suhdetta. |hmistd auttaa jakaa elamansa
tarkeiden ihmisten kanssa vaikeina aikoina. (Asikainen 2019, 66.) Suhde lujittuu
hyvista teoista (Asikainen 2019, 46). Suhteessa on hyva tukea ja kannustaa toista

osapuolta — se kannattaa (Asikainen 2019, 66).

3.2.3 Sitoutumisvaihe

Sitoutuminen on valinta. liman sitd on mahdotonta saavuttaa mitdan pysyvaa,
elamanpituista. (Pukkala 2007, 45.) Suhteen eteen tulee olla valmis tekemaan
asioita (Asikainen 2019, 69). Sitoutuminen auttaa ristiriidoissa ja vaikeissa
tilanteissa (Pukkala 2007, 46). On helppoa sitoutua tarkedan asiaan. Sita ei aina
edes huomaa olevansa sitoutunut. (Pukkala 2007, 45.) Joillakin sitoutuminen voi

johtaa siihen, etteivat he jaksa enda aloittaa uutta suhdetta. Suhteen eteen on
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tehty niin paljon t6ita. Uuden suhteen aloittaminen vaikuttaa liian tyolaalta.
(Pukkala 2007, 47.)

Ihmisella on tarve pitkaaikaisille suhteille, mutta usein se katkeaa ennen kuin
tarve ehtii tayttya (Pukkala 2007, 45). Suhde ei itsessaan vaadi eika velvoita,
mutta sen yllapitamiseen pitaa panostaa, esimerkiksi ilahduttaa ja yllattaa
suhteessa. Vakiintuneita juhlan aiheita on harvassa. (Asikainen 2019, 69-70.)
Yksi keino ilahduttaa on peukuttaa paivityksia sosiaalisessa mediassa (Asikainen
2019, 81).

Synonyymeja sitoutua-sanalle on vakuuttaa ja lupautua. Sitoutuminen tarkoittaa
lupautumista vaalia suhdetta. (Pukkala 2007, 45.) Aitoon suhteeseen kuuluu
toisen tukeminen myo6s vaikeina aikoina (Asikainen 2019, 83). Nykyinen
yksilollisyyden korostaminen johtaa sitoutumisen heikkenemiseen. Ihmiset
kokevat yksilollisyytta sita enemman mita vahemman heilla on siteita mihinkaan
suuntaan. (Pukkala 2007, 45.) Yhteyden pitaminen ylla pitdd suhdetta ylla.
(Asikainen 2019, 78). Suku ja ystavat voivat auttavat jaksamaan suhteessa.
Eldamankokemusten jakaminen, arjen apu ja henkinen tuki ovat arvokkaita

aarteita suhteen yllapitamisessa. (Pukkala 2007, 124.)
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3.3 Kasitteiston yhdenmukaistaminen

Kasitteisto asiakas- ja ihmissuhteissa on osaltaan samaa ja osaltaan naiden
kahden suhteen vertaaminen vaatii kasitteiston yhdenmukaistamista. Taman
tehtyd on helpompi tehda vertailua kahden teoriatiedon valilla, Ioytaa
yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia seka pohtia, mita I6ydoksista voi oppia.
Molemmissa aineistoissa puhutaan suhdetyypeista, suhteen vuorovaikutuksesta,
suhteen etenemisesta ja sen eri vaiheista. Nama eroavat toisistaan, mutta
tarkoittavat toisaalta samaa. Alla on kayty lapi, miten aineistot vastaavat

kasitteistoltaan toisiaan.

Kauppatieteissa puhutaan asiakkuuksista, kanta-asiakkuuksista  ja
avainasiakkuuksista, kun taas sosiaalipsykologiassa puhutaan paljon suhteen
lujuudesta ja syvyydesta. Kaikki nama kasitteet kuvastavat suhteen kulloistakin
vaihetta. Naiden voidaan pitaa tarkoittavan samaa asiaa. Kauppatieteissa
asiakkuus on usein maaritelty paljon tarkemmin, mutta silla tarkoittaan asiakas-
tai kumppanuussuhteen syvyytta. |hmissuhteissa ei ole niin paljon tarve
maaritelld onko kyse nyt avainkaveruudesta vai pelkastaan hyvan paivan tutusta.
Ihmissuhteista |0ytyy toki jakoa myos kavereihin, ystaviin, kumppaneihin,
puolisoon, sukulaiseen jne. Yksilo ei kuitenkaan maarittele omalta kohdaltaan
millainen hanen ystavansa on. Kauppatieteissa maarittelylla pyritddn mittaamaan

muun muassa kannattavuutta.

Suhteen vaiheita kaupan alan kirjallisuudessa ovat esivaihe, tutustumisvaihe,
syvenemisvaihe, stabiili vaihe ja paattymisvaihe. Sosiaalipsykologiassa
vastaavat vaiheet ovat syvenemis- lujittumisvaihe ja sitoutumisvaihe. Kaupan
alan kirjallisuudessa syventymisvaihetta edeltava vaihe on pilkottu esi- ja
tutustumisvaiheeksi, kun taas sosiaalipsykologiassa ne  sisaltyvat
syvenemisvaiheeseen. Tarkempaa suhteen Iuomisprosessia tarkastellessa
voidaan siis sanoa, ettd suhteen luominen koostuu esivaiheesta, joka sisaltaa
tutustumisvaiheen, syvenemisvaiheen, stabiilin eli lujittamisvaiheen seka
paattymis- eli sitoutumisvaiheen. Pohjimmiltaan molemmissa prosesseissa
suhteen luonti pohjautuu samoihin vaiheisiin, vaikka ne kuvataan hieman eri

nimilla.
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Kauppatieteen teorian mukaan vuorovaikutusta kuvataan seuraavan kuvion 1

vaihdantatapahtuma
asiakastapaamiset
markkinointi

kauppa

kontaktit

ostotapahtumat

mukaisesti.

ongelman ratkomiset

KUVIO 1. Liiketalouden kirjallisuuden vuorovaikutuksen kuvaus

Kun taas sosiaalipsykologian teorian mukaan vuorovaikutusta puolestaan

kuvataan seuraavan kuvion 2 mukaisesti.

Lahestyminen Yhteiset hetket Kokemukset Vaivanndko

Kohtaaminen ja Omien

AR SIS FIEES G, kuunteleminen ajatuksien jako

Kannustaminen Sosiaalisen
Riidat ja eripurat Hyvit teot : : median
ja tukeminen
peukutus

KUVIO 2. Sosiaalipsykologian vuorovaikutuksen kuvaus

Naista kahdesta kuviosta huomataan selkeasti, ettd taustalla on samanlainen

ideologia eli kontaktien luominen (kontaktit, yhteiset hetket, lahestyminen) seka
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vuorovaikutus, joka nakyy kohtaamisissa, asiakastapaamisissa ja omien

ajatuksien jakamisessa.
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Suhteen etenemistd kuvataan kaupan alan kirjallisuudessa asiakkaan
tuntemisena, selvittamisena, arvontuotantona, tehokkaan vuorovaikutuksen
oppimisena, useamman kaupan tekemisena, kun taas sosiaalipsykologiassa
suhde etenee laheisyyden ja turvallisuuden tuntemisella, vuorovaikutuksen
laadun kasvulla seka luottamuksen muodostumisella. Naistd puolestaan
huomataan, etta molemmissa suhteen etenemisen taustalla on toisen osapuolen
tunteminen (asiakkaan tunteminen, laheisyyden tunteminen, luottamuksen

muodostuminen).

3.4 Kahden teoriatiedon vertailu

Seka kauppatieteissa seka sosiaalipsykologiassa on paljon samaa. Molemmista
lOoytyy selkea vaiheisuus suhteessa ja molemmista 10ytyy selkeita asioita, jotka
syventavat suhdetta kohti seuraavaa vaihetta. Suurimpana erona nousi esiin,
kuinka ihmissuhteista puhuttaessa ei ole niin tarkedd maaritelld minka niminen
tietyssa vaiheessa oleva suhde on. Tarkeinta on tietda, kuinka syva suhde on.
Monesti tama pohjautuu vuorovaikutuksen maaraan ja laatuun, mutta silla on
myoOs paljon vaikutusta, miltda suhde tuntuu. Asiakassuhteissa on tarkeaa
maaritelld minkd niminen asiakkuus on kyseessa. Nain voidaan lajitella

asiakkuudet ja kohdentaa oikeita toimia kunkin asiakkuuden kehittamiseksi.

3.4.1 Suhteen vaiheet ja kehittyminen

Seka kauppatieteissa ettd sosiaalipsykologiassa on vaiheet suhteille.
Molemmissa korostui, ettd edetdkseen suhteessa taytyy tapahtua
vuorovaikutusta. Molempien mukaan vuorovaikutuksen laadulla on valia.
Sosiaalipsykologiassa  viitattin ~ hyviin  tekoihin  ja  ystavallisyyteen.
Kauppatieteissa puhutaan arvon tuottamisesta. Arvon tuottaminen nousi jopa
liketoiminnan ytimeksi. Sosiaalipsykologiassa ei ole kasitetta arvon tuottaminen,
eika ihmissuhteiden kohdalla usein pohdita, miten voisin tehda toisen paivasta
paremman. Sitd vain tapahtuu. Spontaanius on piirre, jota on ihmissuhteissa

enemman.
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Molemmissa suhde rakentui luottamukselle. Kauppatieteissa todettiinkin, etta
hyva suhde on yhta kauppaa arvokkaampi. Sosiaalipsykologiassa kerrottiin, etta
ihminen pitaa kiinni kaikesta arvokkaaksi kokemastaan. Kauppatieteissa
annetaan arvoa sille, etta kohderyhman arvot ja asenteet kohdataan. Samat arvot
ja sen lisaksi huumori nousi esille sosiaalipsykologiassa. Naiden ilmeneminen
molemman kaltaisissa suhteissa syvensi suhdetta. Kauppatieteissa korostettiin,
ettda suhde tulisi aloittaa ennen kuin asiakkaalla on tarvetta palveluille.
Sosiaalipsykologiassa taas kehotettiin antamaan suhteelle mahdollisuus. Taman
voi olettaa tarkoittavan samaa asiaa. |hmissuhdetta kannattaa I|ahtea

rakentamaan siis ennen kuin pyrkii kosimaan toista.

Kauppatieteissa suhteen yllapitamiseksi ja kehittdmiseksi suositellaan
keskittymaan pitkan aikavalin tuloksiin. Sosiaalipsykologiassa painotetaan, etta
suhde vaatii vaivannakoa ja avoimuutta. Tata voi verrata siihen, kuinka
kauppatieteissa kehotetaan kahdensuuntaiseen kommunikaatioon ja asiakkaan
auttamiseen. Parhainta asiakassuhteelle on ratkoa asiakkaan ongelmia.
Sosiaalipsykologiassa toista pyritaan kehumaan, kertomaan hanelle ajatukset ja
sitoutumaan. Kauppatieteissa sitoutuminen on usein liitoksissa brandiin ja

brandiuskollisuuteen.

3.5 Vertailun hyodyntaminen LinkedIn-oppaan koostamisessa

Vertailusta nousi esiin asioita, joita voi hyodyntad LinkedIn-oppaan
koostamisessa. Asiantuntijaorganisaatioiden tyd on hyvin ihmislaheista ja
Linkedlnissa toimitaan ensisijaisesti yksiloina yrityksien ja organisaatioiden
sijaan. Nain oppaaseen kannattaa nostaa sosiaalipsykologiasta tydkaluja kuten
pienien eleiden tekeminen, omien ajatusten jakaminen seka toisten
ilahduttaminen. Kauppatieteistd vankka analyyttisyys ja tuloksien seuraaminen
on hyodyksi ja sen nostaminen oppaaseen nostaa sen kaytettavyytta
liketoiminnan kehittamisessa. Kauppatieteissa korostettu kahdensuuntainen
viestintd ja asiakkaan palautteenantomahdollisuus ovat asioita, joita voi

oppaassa hyddyntaa.
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Kauppatieteissa puhutaan myos asiakkuuden vaiheista. Niiden maarittaminen ja
havainnointi LinkedIn-oppaassa tulee antamaan lukijalleen selkean kuvan siita,
miten  asiakashankintaa tulee lahestyd ja missa jarjestyksessa.
Sosiaalipsykologiasta voidaan oppia kuitenkin, ettei ihmisid kannata taysin
lokeroida tietyn vaiheen mukaisesti. Joskus on hyva tunnustella, missa vaiheessa
suhde on ja kehittda suhdetta sen pohjalta. Oppaassa voi tuoda esille, kuinka
jokaisessa vaiheessa tulee huomioida, ettei suhde vaikuta pakotetulta eivatka

toiminnat suhteen kehittamiseksi paalleliimatuilta.

Linkedlnin  on myds mainio paikka tukea toisia vaikeina aikoina.
Sosiaalipsykologian mukaan se syventaa suhdetta. Tukeminen voi tuntua paljon
laheisemmalta, kun se tulee LinkedIn-kontaktilta verrattuna kasvottomaan
yritykseen. Oppaassa tulisi korostaa kuinka erottamattomia asiakassuhteet

Linkedlnissa ovat ihmissuhteista.

Viimeisena oppaan kannalta merkityksellisena korostuksena on suhteen
yllapitaminen. Sosiaalipsykologian mukaan kuitenkaan huonoista ihmissuhteista
kannattaa lahtea. Kauppatieteet tukevat tata ajatusta kertoen, etta huono suhde
on kannattamaton. Oppaassa kannattaa siis tuoda ilmi, ettd suhteeseen
panostaminen on kannattavaa, vaikkei siitd suoraan tule kauppaa lyhyella
aikavalilla. Suhteiden muodostumisen my6ta voi tulla luoneeksi kumppanuuksia

ja elinikaisia ystavyyksia.
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4 KONSEPTOIMINEN JA LINKEDIN-OPPAAN SUUNNITTELU

4.1 Oppaan kohderyhma

Kuten opinnaytetyon alussa kerrottiin luvussa 2, oppaan kohderyhmana ovat
pienet asiantuntijayritykset. On huomionarvoista, ettd opasta tulee kayttamaan
vain yksi henkilo — tassa kohtaa asiantuntija — kerrallaan. LinkedInissa suhteita
luodaan hyvin yksildllisesti. Tama ohjasi oppaan suunnittelua ja sen lopullista
rakennetta. Oppaan tuli olla helposti ymmarrettava ja suoraan yhden ihmisen

kayttoon otettava.

4.2 Konseptointi

Konseptoinnin tavoitteena on kirkastaa minka muotoinen oppaasta tulee tehda.
Taman vaiheen kysymyksena toimii muun muassa: missa muodossa opas on,
video, aani, verkkosivut, PowerPoint, juliste, kuvasarja, Word-tiedosto, artikkeli,
infograafi tms. Toinen tarkea kysymys on oppaan laajuus. Mita asioita oppaassa
tulee kasitella ja miten tuoda ne esille. Kolmantena tulee paattaa, miten oppaassa

kerrottu tieto jasennetaan.

Muodoksi oppaalle valikoitui infograafi. Infograafi on visuaalinen tydkalu. Ihminen
kasittelee visuaalista informaation moninkertaisesti verrattuna Kkirjoitettuun
(French 2018). Tasta syystd oppaan pystyi pitamaan Iyhyena, mutta
ytimekkaana. Oppaan laajuutta miettiessa tulee huomioida, ettd opas on nopeasti

kayttoon otettava ja sita pystyy seuraamaan ja soveltamaan yksinkin.

4.3 Oppaan rakenne

On olemassa monia ilmaisia tydkaluja, jotka helpottavat luovaa tyoéta (Stec,

2015). Yksi naista on Canva, jota kaytettiin oppaan rakentamiseen. Ohjelmassa

on valmiita pohjia, joita voi muokata omiin tarpeisiin ja sisaltédn sopivaksi (Stec,
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2015). Molemmissa lahteistossa nousi esille selkea suhteiden vaiheisuus. Sita
voisi kuvata myOs prosessina. Kauppatieteissa painotettin myos suhteen
mittaamista ja kannattavuuden seurantaa. Taman lisaksi lahteistoissa oli toisiaan
tukevia ideoita. Naiden pohjalta muodostuu oppaan rakenne. Opas on
kolmiosainen. Ensimmainen osa on asiakassuhteen prosessi, toinen osa
prosessin dokumentointi ja kolmas osa lista hyodyllisia vinkkeja prosessin

toteuttamiselle.

Canvasta I0ytyy hyvat pohjat jokaiselle oppaan kolmelle osalle. Prosessin
pohjana on infograafi, jossa on esitetty italialaisen pitsan historiaa (Liite 1.)
Pohjassa on valmiina aikajana, jota pystyy muokkaamaan prosessin eri vaiheiksi.
Prosessin dokumentoinnin pohjana on infograafi, jossa on esitetty erilaisia
kuvioita ja kaavioita (Liite 2.). Niilld on kuvattu pohjassa asiakkaiden
ostoskayttaytymista. Frenchin mukaan (2018) kaavioilla saa viestittya helposti
monimutkaisia asioita. Prosessin dokumentoinnissa, kaaviot visualisoisivat sita,
kuinka prosessia voi dokumentoida helposti ymmarrettavassd muodossa.
Kolmannen osan pohjana on kuinka tulla editoriksi -infograafi (Liite 3.).
Infograafin tyyli on hyvin tarkoitusta vastaava. Se sisaltda ohjeita, joilla editori
pystyy kehittamaan itseaan tydossaan. Vastaavasti oppaan kolmannen osan
tarkoituksena on antaa ohjeita, joilla oppaassa esitettya prosessia toteutettaessa

on hyva muistaa.

4.4 Oppaan ideointi ja sisallon tuottaminen

Oppaan sisallon tulee pohjautua teoriasta nousseisiin havaintoihin. Sisallon
tuottaminen alkaa teorian lapikaynnilla. Lapikaynnin pohjalta muodostui lista
(Liite 4.), jossa on eritelty kauppatieteistd ja sosiaalipsykologiasta nousseet

havainnot. Naita havaintoja kaytetaan oppaan sisaltona.

Oppaan ensimmainen osa: prosessin kuvaus, tarvitsi rungon. Runkoa varten
opinnaytetyon tekija kavi lapi Linkedln-valmentajan Tobin Slavenin LinkedIn-
markkinoinnin kurssia (2019) ja maailmankuulun LinkedIn vaikuttaja Melonie

Dodaron kirjaa (2018) LinkedInin valjastamisesta myyntiin ja markkinointiin.
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Dodaro esittaa kirjassaan prosessin, jota voi kayttaa Linkedlnissa (Kuvio 3.).
Slavenin LinkedIn-kurssilla esitelty prosessi poikkesi Dodaron prosessista, silla
etta Slaven (2019) oli lisannyt prosessin loppuun suhteen yllapitamisen. Oppaan

ensimmaisen osan prosessi muotoutui naiden kahden prosessin ympairille.

The LINK Method ™

o, @, B3 & W
DD i

Copyright © TopDogSocialMedia.com

Kuvio 3. LinkedIn-prosessi

Siind missa Dodaro esittelee kirjassaan (2018) tydkaluja Linkedlnin
hyédyntamiseen, Slavenin kurssi (2019) painottui hyvin paljon tuloksien
dokumentointiin. Kurssilla keskidon nousi tavoitteiden asettaminen ja niiden
mittaaminen, ajankaytdon seuraaminen, tehokkaimpien toimintatapojen
tunnistaminen ja toiminnan kehittaminen taman tiedon pohjalta. Naista

periaatteista yhdistettyna kauppatieteen teoriaan, muodostui oppaan toinen osa.

Oppaan kolmannen osan sisaltda varten kaytiin lapi, mita litteessa 4.
esiintyneista teoriasta nousseista havainnoista jai jaljelle, ja mitka niista tukisi jo

muodostunutta opasta seka oppaan tulevia kayttajia.

4.5 Lopullinen opas

Lopullinen opas on kolmiosainen. Ensimmainen osa on asiakassuhteiden
luomisen prosessi, toinen osa on prosessin dokumentointi ja kolmas osa on
kokoelma ohjeita asiakashankinnan toteuttamiseksi Linkedlnissa. Oppaan (Liite
5.) jokaisella sivulla on kerrottu oppaan kohderyhmasta, sivunumero, oppaan
otsikko ja jokaisen osan alaotsikko. Tama luo oppaalle yhtenaisen ilmeen.
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Oppaan ensimmainen osa alkaa oppaan tavoitteen ja tarkoituksen maarittelylla.
Nain oppaan lukija voi heti huomata, mihin opasta tulee kayttaa. Tavoitteen ja
tarkoituksen ylapuolella kerrottu alaotsikko "prosessi asiakassuhteiden luontiin”
maarittda ja kertoo lukijalle, mita oppaan ensimmainen osio pitaa sisallaan.
Seuraavaksi osiossa on esitetty seitseman vaihetta asiakassuhteiden luomiselle
LinkedInissa. Lopuksi huomautetaan, ettei prosessia tule noudattaa orjallisesti,

vaan prosessi kannattaa mieltda ohjenuoraksi.

Oppaan toinen osio kasittelee prosessin dokumentointia. Osion alaotsikon
jalkeen esitetaan nelja tyokalua, joiden avulla pystyy dokumentoimaan prosessin
kulkua, onnistumista ja kehittamista. Naita tydkaluja on: tuloksien mittaaminen,
ajankayton tarkastelu, tehokkaimpien toimien tunnistaminen ja toiminnan
kehittaminen. Toisen osion lopuksi kehotetaan kokeilemaan, kehittamaan ja

toistamaan prosessia ja sen dokumentointia.

Kolmannessa osassa opasta kaydaan lapi neuvoja siihen, mihin asioihin tulisi
kiinnittdd huomiota asiakashankintaprosessin aikana. Osassa nostetaan esille,
kuinka suhde vaatii vaivannakoa, perustuu kahdensuuntaiseen
vuorovaikutukseen ja jossa tulee edetd puhtain aikomuksin. Lopuksi
muistutetaan, ettd Linkedlnissa tulee keskittya pitkan aikavalin tuloksiin, mutta

samalla pitaa mielessa, etta asiakassuhteita kannattaa luoda suunnitelmallisesti.

Opasta varten valitut kolme pohjaa olivat visuaaliselta iimeeltaan hyvin toisistaan
poikkeavia. Pohjien kayttdaminen sellaisenaan saisi oppaan tuntumaan
lukijastaan vahintdankin sekavalta. Se vaikeuttaisi oppaan sisallon
ymmartamista. Linkedlnin varimaailma on sinivalkoinen, joten oppaaseen
valikoitui varimaailma siitd pohjasta (Liite 3.), jossa tama toteutui. Pohjasta

otettiin myds koko oppaaseen soveltuva kirjaisintyyli seka fonttikoko.
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5 YHTEENVETO & POHDINTA

5.1 Kehitetyn oppaan arviointi ja tulokset

Opinnaytetydn tuloksena on valmis LinkedIn-opas pienille asiantuntijayrityksille.
Tuotokseen kaytettiin hyodyksi vertailua kauppatieteiden ja sosiaalipsykologian
eroista, niiden yhtenevaisyyksista. Luotu opas kiteyttaa tasta verrannosta
nousseet havainnot ehyeksi ja ytimekkaaksi kokonaisuudeksi, joka on toteutettu

visuaaliseen muotoon.

Kehitetty opas on varsin kattava paketti Linkedlnissa tapahtuvaan
asiakashankintaan yrityksille, jotka ovat vasta aloittamassa kayttaa Linkedlnia
yrityksen markkinointiin ja myyntiin. Miellyttava varimaailma ja oppaan
visuaalisuus auttaa kayttajaa ymmartamaan opasta ja hyodyntaa ihmisen
luontaista kykya oppia seka visuaalisesta etta kirjoitetusta tiedosta. Oppaassa
esitetty prosessi on heti valmis kaytettavaksi ja kaytanndllinen. Prosessin
dokumentointi antaa hyvan kuvan siita, millaisia asioita kannattaa mitata oppaan
kayttajan arvioidessa, kuinka hyvin asiakashankinta sujuu. Viimeisen osan ohjeet
ohjaavat oppaan kayttajaa muistamaan, ettd kyse on hyvin ihmissuhteen

luomisen kaltaisesta prosessista.

5.2 Jatkotutkimusideat

Tama opinnaytetyd ja sen tuotoksena LinkedIn-opas ei anna taydellista kuvaa,
siita miten Linkedlnia voi hyodyntaa asiakashankinnassa ja markkinoinnissa.
Taman vuoksi alle on koottu jatkotutkimusideoita, jotka syntyivat opinnaytetyon

sivutuotteina.

1. Linkedlnissa on henkildprofiilien lisaksi mahdollisuus luoda yritykselle oma
sivunsa, jonka kautta voi viestia asiakkailleen. Olisi hyva tutkia, mita

sisaltda sivuilla tulisi nayttaa ja milla tavoin sivua voi hyddyntaa.
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2. Luodussa oppaassa arvon tuottaminen on yksi asiakashankinnan
prosesseista. Olisi hyva tutkia, mita kaikkia eri tapoja on tuottaa arvoa ja
minkalaisia konkreettisia tuloksia niilla on yrityksen toimintaan.

3. Nyt luotu opas on Linkedlniin. Herda kysymys milta
asiakashankintaprosessi nayttdd muissa sosiaalisen median kanavissa.
Olisi hyva tutkia kuinka asiakassuhteet eroavat esimerkiksi YouTuben ja

LinkedInin valilla.

5.3 Opinnaytetyon prosessin arviointi

Opinnaytetyon prosessi oli mutkikas ja polveileva. Opinnaytetyd muotona oli uusi
ja sen ymmartaminen otti oman aikansa. Toisena suurena haasteena
opinnaytetyon  alkuun  saattamisessa oli aiheen valinta, rajaus,

tutkimusmenetelman valitseminen seka teoriatiedon kerdaminen.

Opinnaytetyd on hyvin erilainen kirjallisuuslaji verrattuna esseisiin. Tulee olla
hyvin objektiivinen sekd pohjata kaikki kirjoitettu tutkittuun aineistoon.
Opinnaytetydssa ei kuulu kirjoittajan oma aani vasta kuin pohdinnoissa. Tama oli
vaikeaa, kun vertaa esseissa tapahtuvaan vapaaseen pohdintaan. Vaikeinta
oman aanen poisjattamisessa oli tutkitun teorian jasentaminen ehyeksi
kokonaisuudeksi. Lopulta |0ytyi tapa kirjoittaa, joka toi monen eri Iahteen aanet
kuuluviin. Niita pystyi vertaamaan toisiinsa ja tekemaan paatelmia niiden

pohjalta.

OpinnaytetyOprosessin aikana opinnaytetyosta katosi sen punainen lanka —
oppaan luominen. Tama pysaytti opinnaytetydon edistymisen. Opinnaytetydsta
uupui tarkoitus. Miksi opinnaytetyota tehdaan. Prosessin aikana parhain tehty
paatds oli palauttaa punainen lanka opinnaytetydohon. Paatdksen myota
LinkedIn-opas luotiin ja opinnaytetyd saatiin valmiiksi. Opinnaytetyd ol
prosessina suuri henkisen kasvun paikka ja se kehitti opinnaytetyon tekijan
kirjallista osaamista valtavasti.
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Liite 1. Oppaan ensimmaisen osion pohja
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Liite 2. Oppaan toisen osion pohja

LET'S GO
SHOPPING!

WHAT ARE CUSTOMER'S HABITS

FEMALE

PREFER TO SHOP IN THE:

MORNING
AFTERNOON

EVENING

SHOPPERS
WHO PREFER
OUR BRAND

Female
75%

HOW FREQUENTLY THEY GO SHOPPING

EVERY WEEK ONCE A MONTH RARELY
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El Dorado Publishing

Editing a Fiction Manuscript

HOW TO BECOME A
SOUGHT-AFTER EDITOR

==

MAKE SURE YOUR
GRAMMAR IS IMPECCABLE

No one is perfect and y
some grammar rul

This is

READ AND KNOW THE
GENRE YOU ARE EDITING

It is important that you are not just
familiar but well immersed in the
genre you are editing.

You must know the tropes, the
expectations, and the needed plot points.

SOMETIMES RULES AND
WORDS CHANGE

Always keep yourself up to date!

LOSE YOURSELF IN
THE BOOK LIKE A READER

Read the manus: the first time as if
you wers der.
ttention to your reactions, feelings,

and questions. Raise these to the
author.

THERE ARE TWO
KINDS OF EDITING

DEVELOPMENTA
EDITING

STORY FLOW

Keep these in mind:

- Understand what the author is trying
to say: what story is she trying to tell?

- How can you help her tell it best?

PRESERVE THE VOICE
OF THE AUTHOR

to come to tk
and

COPY EDITING

WORD FLOW

Keep these in mind:

- If revisions need to be made,
ask the author to do them

- Work using t
author can

REVIEW THE
AUTHOR'S REVISIONS

Visit www.reallygreatsite.com for more tips.

www.quickandd

com/grammar-girl

www.oed.com




Liite 4. Havainnot teoriaosuudesta

Havainnot kauppatieteiden teoriastat:

L.

el B S ol

10.

12
13.

Asiakkuus ldhtee arvon tuottamisesta

Asiakkaat kertovat kokemuksistaan toisilleen ja sana levidd
Asiakkaiden tekeméd markkinointi on ilmaista ja tehokasta
Tehokkaita tydkaluja

Keskity kannattaviin asiakassuhteisiin

Suunnitelmallista

Prosessi - asiakkuuden eri vaiheet

Kaikki lihtee luottamuksesta

Tarina

Kohderyhmiin arvot, asenteet ja tarpeet

. Suhde on yhti kauppaa paljon syvempi ja arvokkaampi
. Lihesty asiakasta timiin toivomalla tavalla

Aloita suhde silloin kun asiakkaalla i ole tarjottavalle palvelulle vield kiyttod

. Ald keskity nopeisiin tuloksiin - ajattele pitkin aikavilin tavoitteita

. Saanndlliset kontaktit ovat kriittisid

. Kahdensuuntainen kommunikointi on vilttimitonti hyville suhteelle.

. Auta asiakasta - se syventii suhdetta

. Anna asiakkaalle mahdollisuus osallistua tuotteen/palvelun kehittdmiseen.
. Ratko asiakkaan kanssa yhdessi ongelmia
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Havainnot sosiaalipsykologian teoriastat:

L.

N kW

10.
L1.
12.
13.

21
22

23.

24.

25
26

Hyvi suhde on sellainen, jossa on hyvi, helppo ja limmin olla

Samat arvot ja huumori ovat tirkeitd tekijoiti

Suhteessa on kyse molemminpuolisesta hyvintahtoisuudesta

Luottamus on yksi tirkeimpid tunnusmerkkejé suhteelle

Luottamus syntyy, kun kohtelee toista arvostuksella

Laatua ei voi korvata méairélla

Suhde voi paremmin, kun sen osapuolet kokevat olonsa hyviksytyksi ja kokiessaan
yhteytti toisiinsa

Vuorovaikutuksen médri ja sosiaalisuuden tarve vaihtelee suhteesta toiseen
Etene suhteessa puhtain aikomuksin

Ihminen pitdd kiinni arvokkaaksi kokemistaan suhteista.

Suhde syventyy, mitd enemmiin suhde koetaan turvalliseksi ja liheiseksi.
Suhde syventyy yhteisten hetkien ja kokemusten myota

Vuorovaikutuksen méird on yhteydessi suhteen laatuun, mutta olennaisinta on
vuorovaikutuksen laatu

. Omistaudu suhteille - dld anna kiireen tulla suhteen viliin
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Suhde vaatii vaivannakod

Pienet elect pitdvit suhdetta ylli

Pyri kiiyttdytyméiin ystivillisesti ottaen toinen suhteen osapuoli huomioon
Hyvi suhde tarvitsee hyvii kuuntelua. Kuuntelu viestii kunnioittamista.
Kerro omat ajatukset suhteen toiselle osapuolelle

Avoimuus kasvattaa luottamusta

. Ali utele liikoja tai pakota toista jakamaan kaikkea suhteessa
. Riidan ja eripuran sattuessa kohdalle ota aikalisi ja kuuntele suhteen toista osapuolta.

Useimmiten riidat saavat alkunsa virheoletuksesta.

Kerro suhteen toiselle osapuolelle kuinka mahtava hiin on. Kehu hénti. Kannusta
hanta.

Sitoutuminen on valttdmatontd pitkille suhteelle.

. Thmisilld on tarve pitkéaikaisille suhteille

. Ilahduta ja y1ldti suhteessa - vakiintuneita juhlan aiheita on harvassa
27.
28.
29.

Peukuta piivityksid somessa.
Tue toista vaikeina aikoina. Vaikeuksissa suhteen syvyys koctetaan,
Jaa eldmidnkokemusta, anna henkisté tukea, auta arjessa
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Opas pienille
asiantuntijayrityksille

Kohti kestdvampid asiakkuuksia

ASIAKASSUHTEIDEN

LUOMINEN
LINKEDINISSA

PROSESSI ASIAKASSUHTEIDEN LUONTIIN

TAVOITE TARKOITUS

Luoda }
in

TULE NAHDYKSI

Etsi ihminen, johon haluat tutustua. Kommentoi ja reagoi hinen
sisaltdonsa. Muista, ettd mitd autenttisempi kommentti on, sitd
tehokkaampi se on ja sitd todennakéisemmin se painuu
vastaanottajan mieleen.

LUO YHTEYS

yspyynt
henkilon tirk

SEURAA JA TUTUSTU

Yhteys on luotu. On aika tututua henkildon tarkemmin ja seurata
hidnen sisaltéddan. Kommentoi aina, kun se on mahdollista tehda
autenttisesti. Tuota myos omaa sisaltod, jonka uusi yhteys voi nahda.
Tutustumisesta tulee niin kahdensuunt a. Jos se on luontevaa, vie
keskustelu yksityisviesteihin. Se syventda suhdetta.

TARKKAILE

TUOTA ARVOA

Tuota arvoa kuuntelemalla henkilda, johon tutustut - missé asioissa
han voi tarvita apua. Kysy hinelta siitd. Arvon tuottaminen voi olla
esimerkiksi oppaan jakaminen, hdnen sisdllén jakaminen,
sparrausapu tai kontaktin jakaminen. Ota vastaan myos kaikki arvo,
joka sinulle tuotetaan. TAma luo kuvan, ettd suhteessa on kyse
muustakin kuin rahasta,

TARJOA RATKAISUA

lo, ettd hiin
. Tarjoa hinelle ratkaisua. e sen pyytamalle
deopuheluun, jonka tarkoitu n tutkia
toinen toisistanne. Lopputulos ei aina ole suora kaup
olla kumppanuus tai saatat pafityi itse ostamaan vastapuole

tarjoamaa,

PIDA SUHDETTA YLLA

Jatka suhteen ylldpitoa, vaikka kauppaa tai suoraa kumppanuutta ei
olisi syntynytkdan. Ndin henkilé muistaa sinut ja mité sinulla on
tarjota. Han voi suositella sinua toisille.

HUOM!

TAMA PROSESSI EI OLE LAKI, JOTA TULEE ORJALLISESTI

NUODATTAA, JOKAINEN SUHDE ETENEE OMALLA TAHDILLAAN
TARKEINTA ON PITAA VUOROVAIKUTUS AITONA
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Opas pienille
asiantuntijayrityksille

Kohti asiakRkuuksia

kestdvampid

ASIAKASSUHTEIDEN

LUOMINEN ..
LINKEDINISSA

PROSESSIN DOKUMENTOINTI

MITTAA KUINKA HYVIN
PAASET TAVOITTEISIIN

i tavoitteita

Tulos [J] Tavoiteesta

Tammikuu Helmikuu

Aloitetut keskustelut [N

i tiedosta on

nika

Tammikuu

Sisillontuotanto

Sisdllon kommentointi

Yksityiskeskustelut

Tarjouksien teko

tdméin pohjalta ne toimet,
jotka tuottivat eniten
tulosta.

Viikon tehtavélista

Teh -

iy _

Aloita yksityiskeskustelu -
w.-

Jaa toisen siséltod

10

0 kpl

Skpl

KOKEILE, KEHITA,

TOISTA!

1
Tehdyt tarjoukset NN NN

Luodut kontaktit

Tehdyt kaupat

Lol hs
AJANKAYTTOA

Kirjaa ylos kuinka paljon
aikaa kaytat mihinkin
toimintaan. Nain pystyt
arvioimaan, kiytatko
aikasi viisaasti. Voit myos
tarkkailla milla
toiminnalla on isoin
vaikutus tavoitteeseen
paidsemiseen.

Toiminnan osuus
saaduista tuloksista

Suhteiden yllipito

25.9%
Sisdllontuotanto

34.5%

Tarjouksien teka
8.6%

Sisallon kommentointi

Yksityiskeskustelut
13.8%

___KEHITA TOIMINTAASI
KERAAMASI TIEDON POHJALTA

Panosta niihin toimiin
enenmman, jotka auttavat
eniten tavoitteisiin
paasyssi. Paloittele
tekemistd. Jos
sisalléntuotanto tuo
paljon kontakteja
suhteessa kiytettyyn
aikaan, aseta itsellesi
tavoite luoda sisaltod x

15 kpl maird tietylld aikavalilla,

20kpl 25kl

-
|

kpl




Opas pienille
asiantuntijayrityksille

ohti kestdvdampid asiakkuuksia

ASIAKASSUHTEIDEN

LUOMINEN .
LINKEDINISSA

LOPUKSI: MUISTA NAMA
ASIAKASUHTEIDEN LUOMISESSA

LAHESTY ASIAKASTA TAMAN AMAT ARVOT JA HUUMORI
TOIVOMALLA TAVALLA # LVAT ?;;2;.#'&’ e

Alé ole totinen. LinkedInissi luot suhteita
ihmisten kanssa. Pyri siis kdyttdytyméain niin
kuin tutustuisit kehen tahansa muuhun
internetissi. Vitsaile. Osoita
persoonallisuutesi. Kerro muille, mité asioita
arvostat elimissi ja minka puolesta puhut.

i van ja arvostavan
omaa kidensi jilked.

ALOITA SUHDE SILLOIN KUN
ETENE SUHTEESSA PUHTAIN ASIAKKAALLA El OLE VIELA

AIKOMUKSIN TARVETTA PALVELULLE

Asiakas haistaa kilometrien piihin sen, jos Niin luotu suhde on puhtaampi
aikomus on vain myyda hanelle. tarkoitusperiltaan.

Jos et ole varma miksi pyrit tutustumaan Luommeko suhteita

Jjohonkuhun, peradanny! Ota hetki ja mieti, sukupuoleen vain
miksi haluat tutustua lahestymaasi yksiléon. suhteesta saatt:

SUHDE VAATII,
VAIVANNAKOA

RATKO ASIAKKAAN PIDA VUOROVAIKUTUS
KANSSA ONGELMIA KAHDENSUUNTAISENA

Anna asiakkaalle mahdollisuus osallistua
tuotteen /palvelun kehittimiseen. Auta
luoda arvoa asiakkaalle. asiakasta kehittdméddn hinen omaa palveluaan.

- Pienetkin eleet auttavat suhteen - Thmisiid on erilaisia. ikutuksen madrd
syventimisessd. Jakaako asiakas LinkedInissa ja tarve vaihtelee y i toiseen.
turhautumistaan jostain arkipdiviisesta asiasta
- auta hanta.

- Suhde on yhta kauppaa arvokkaampi. Anna
aikaa asiakkaan ongelmien ratkaisemiselle
vaikka et siita laskuttaisikaan.

KESKITY PITKAN AIKAVALIN LUO ASIAKASSUHTEITA
TULOKSIIN SUUNNITELMALLISESTI

hteet eivit tuot
tuottaa tark
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