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Kuinka kerataan tietoa ostajapersoonien
rakentamiseksi?

Edellisessa ostajapersoonaa koskevassa blogikirjoituksessa: "Ostajapersoonien avulla voidaan

kasvattaa asiakasymmarrysta” kasiteltiin sitd, kuinka ostajapersoonat rakennetaan. Tama

kirjoitus keskittyy siihen, kuinka kerataan tietoa ostajapersoonien luomiseksi.
Kun yritys tietdd, minkalaista tietoa ostajapersoonien rakentamiseksi tarvitaan, pitaa
tunnistaa oikeat tietoldhteet. Asiakastietoa voidaan kerata seuraavista lahteista:

« asiakasdata eri jarjestelmista,

» yrityksen henkilokunnan tiedot

 asiakkailta keratty tieto.
Tiedon kerdamisessa on tarkeda varmistaa, ettd saadaan tietoa siitd, miten tietyn
kohdesegmentin edustajat kayttaytyvat ja siitd, miksi he kayttaytyvat tietylla tavalla. Tama
tarkoittaa sitd, ettda harvoin pelkdstadn asiakasdatan avulla voidaan maaritella
ostajapersoonia, jotka oikeasti hyodyttavat yritysta. Syvallinen ymmarrys vaati sitd, ettd tietoa
saadaan my0s suoraan asiakkailta.

Asiakasdata

Yritys saa tdna pdivana valtavasti asiakasdataa eri jarjestelmista. Yrityksella voi olla
asiakkaista suuri maara tietoa valmiina erilaisissa asiakkuudenhallintajarjestelmissa (CRM).
Yksi keino maarittaa ostajapersoonia onkin luonnehtia heitd jo ostaneiden asiakkaiden
mukaan. Talloin tietoa voidaan saada esimerkiksi siitd, millaisessa tilanteessa he ovat
ostaessaan palveluitasi ja millaisen tarpeen palvelusi ratkaisee.

Yritys saa my0s reaaliaikaista asiakasdataa jatkuvasti lisda esimerkiksi siitd, kuinka asiakkaat
kayttaytyvat verkkosivuilla (esimerkiksi Google Analytics) ja sosiaalisen median kanavissa
(esimerkiksi Facebook Insight). Verkkosivuanalytiikan kertoo esimerkiksi vierailijoiden
demografisia tietoja seka ika- ja sukupuolijakauman. Lisdksi analytiikaan avulla voidaan
selvittaa esimerkiksi, mista vierailija on tullut sivustolle, mika on vierailijoiden sijainti, mita
avainsanoja han on kayttanyt sivun loytamiseksi ja minkalaisista sisalloista han on
kiinnostunut.
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Asiakasdatan avulla voidaan tunnistaa erilaisia kayttaytymismalleja eri asiakasryhmien
keskuudessa. Tama tieto voi antaa yrityksen selkedn kuvan siitd, mitka ovat eri
ostajapersoonien tarpeet ja minkalaista sisdltoa heille tulisi tarjota. Kun yritys hyodyntaa
asiakasdataa ostajapersoonien rakentamisessa, on hyva varmistaa, ettd verkkosivujen
kayttdja tai sosiaalisen median seuraaja on myds yrityksen asiakas.

Yrityksen henkilokunnan tiedot

Ostajapersoonien rakentamisessa kannattaa hyodyntaa yrityksessa eri toimintoja edustavien
asiakasrajapinnassa toimivien henkildiden osaamista ja tietoa. Asiakasrajapinnassa
tyoskentelevat henkildt voivat antaa arvokasta tietoa asiakkaista; heidan kipupisteista,
tarpeista ja kdyttaytymisestdan. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevilta henkil6ilta voi saada
tietoa myo0s potentiaalisista asiakkaista, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tarjoomasta,
mutta eivat lopulta paadykaan ostavaksi asiakkaaksi. Oston esteiden tunnistaminen ja nididen
pohjalta tehdyt ostajapersoonat voivat olla yritykselle kullanarvoisia - lisdten yrityksen
asiakaskuntaa ja myyntia.

Yrityksen edustajia (esimerkiksi myyntihenkil6itd) voidaan valjastaa myos kerdamaan tietoa
suoraan asiakkailta. Asiakkailta keratysta tiedosta puhumme tarkemmin seuraavaksi.

AsiakKkailta keratty tieto

Kun yritys on kerdnnyt mahdollisimman paljon tietoa kayttamalla dataa ja yritysten
edustajilta saatua tietoa, on aika aloittaa kerddmaan tietoa suoraan asiakkailta. Tdma on
erittdin tarked vaihe ostajapersoonien rakentamisessa, vaikka saisit aikaisemman tiedon
avulla luotua ostajapersoonan. Asiakkailta keratylla tiedolla tuodaan syvallisempaa
ymmarrysta ostajapersoonasta ja varmennetaan se, ettd aikaisempi tieto pitda paikkansa.

Yritys saa asiakkailta suoraan tietoa usealla eri tavalla. Yksi tarkea keino on
asiakaspalautteet. Tata tietoa ei kannata koskaan aliarvioida, koska antamalla palautetta
asiakas on osoittanut sitoutumista yritysta kohtaan ja antaa yritykselle mahdollisuuden
kehittda omaa toimintaansa. Tdman vuoksi palautteen antaminen pitaisi olla myos asiakkaille
helppoa.

Yritys voi kerata asiakkailta myds aktiivisesti tietoa esimerkiksi seuraamalla asiakkaiden
sosiaalisen median keskusteluita. Tata voi tehda omissa tai kilpailijoiden sosiaalisen median
kanavissa useimmiten hyddyntden jotain tyokalua (esimerkiksi Hootsuite). Vaikka asiakas ei
ole antanut suoraan palautetta yritykselle, voi hdn silti kdyttaa aikaansa keskustellakseen
yrityksesta. Tyokalujen avulla yritys voi nopeasti reagoida ndihin keskusteluihin ja saada
arvokasta tietoa asiakkaistaan ostajapersoonien rakentamiseksi.



Paras tapa - vaikkakin eniten resursseja vieva - on tehda omille asiakkaille haastatteluja.
Haastattelemalla asiakkaita saadaan syvallista tietoa siitd, kuinka he kdyttaytyvat, miksi he
ovat paatyneet ostamaan yritykselta ja mitka tekijat siihen ovat vaikuttaneet. Esimerkiksi
ostajapersoonien ostoprosessin ja siihen liittyvien tekijéiden selvittiminen voi olla
helpompaa, kun kysyy suoraan asiakkailta.

Yritys voi kerdtda myos nopeasti tietoa johonkin ostajapersoonan osa-alueisiin esimerkiksi
soittamalla suoraan kohderyhman edustajille. Ndin yritys voi saada jopa paivassa tarvittavan
madaran tietoa siihen liittyen.

Aloittavan yrityksen on vaikea saada asiakastietoa mistdan. Naissa tapauksissa
ostajapersoonien maarittdminen alkaa tekemalla valistuneita arvauksia tai kdyttamalla jo
olemassa olevia sekundaarisia tiedonlahteita. Aloittavien yritysten kannattaa seurata myos
kilpailijoita. Esimerkiksi sitd, mitd he tekevat ja minkélainen sisalto saa heidan asiakkaitaan
sitoutumaan.

Ostajapersoonien hyddyntaminen vaatii asiakkaan kayttaytymisen ymmarrysta ja digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteiden osaamista. Nditd kumpaakin taitoa voi kehittaa digitaalisen
markkinoinnin ja myynnin (DIMMY 2.0) -koulutuksessa. Viimeinen koulutus alkaa elokuussa
2022. Lue lisaa taalta: oamk.fi/dimmy

Voit lukea lisaa digitaalisesta markkinoinnista ja sen hyddyntamisesta kirjasta Digitaalisen
markkinoinnin kadsikirja: opas mikro- ja PK-yrityksille. Voit myos hy6dyntaa

tekemaiamme Ostajapersoona-suunnittelupohija.
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