
 

 

 

 
Suvi Turkka-Puolitaival 

Asiakaspersoonat teollisuuden 
toimialalla 

Swagelok Helsinki 

  

Metropolia Ammattikorkeakoulu 

Tradenomi 

Liiketalouden tutkinto-ohjelma 

Opinnäytetyö 

Toukokuu 2022 



 

Tiivistelmä 

Tekijä:  Suvi Turkka-Puolitaival 

Otsikko: Asiakaspersoonat teollisuuden toimialalla. Swagelok Hel-

sinki 

Sivumäärä: 53 sivua + 3 liitettä 

Aika: Toukokuu 2022 

  

Tutkinto: Tradenomi 

Tutkinto-ohjelma: Liiketalous 

Suuntautumisvaihtoehto:  - 

Ohjaaja(t): Lehtori Raisa Varsta 

 

 

Tässä kehittämishankkeen tyyppisessä opinnäytetyössä, oli tarkoituksena käsitellä 
asiakaspersoonien käyttöä markkinoinnin työkaluina teollisuuden alalla yrityksen nä-
kökulmasta. Tavoitteena oli selvittää, mitä asiakaspersoonat käytännössä ovat ja mi-
ten niitä voisi hyödyntää Swagelok Helsingin markkinoinnin ja myynnin toiminnoissa. 
 
Opinnäytetyön teoreettisessa viitekehyksessä käsiteltiin teollisuuden toimialan mark-
kinoinnin historiaa ja selvitettiin, kuinka markkinointia voisi kehittää asiakaspersoo-
nien avulla markkinoinnin automaation aikakaudella.  
 
Kehittämishankkeen lopputuotoksena muodostettiin kompleksiseen B2B-ostajaryh-
mään pohjautuvat asiakaspersoonat Swagelok Helsingille. Opinnäytetyön tuloksena 
huomattiin, että kyseiset asiakaspersoonat sopivat sellaisenaan teollisuuden alan 
B2B-myynnissä toimivan yrityksen asiakaspersoonakehitysprojektin pohjaksi. 
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This development project thesis explores customer personas as a marketing tool 
from an industry company perspective. What are the customer personalities in prac-
tice and how could they be utilized in Swagelok Helsinki's marketing and sales opera-
tions? 
 
The theoretical framework of the thesis explores the history of marketing in the indus-
trial sector and how marketing could be developed with the help of customer per-
sonas in the era of marketing automation. 
 
Customer personas based on a complex group of B2B buyers were prepared for 
Swagelok Helsinki as an outcome of the development project. As a result of the the-
sis, it was noticed that these customer personas are suitable as a basis for the cus-
tomer personal development project for companies operating in B2B sales in the in-
dustrial sector. 
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1 Johdanto 

1.1 Lähtökohta 

Työnantajani Swagelok Helsinki on ehdottanut minulle tutustumista emoyhtiö 

Swagelok Companyn tuottamaan asiakaspersoonamateriaaliin ja sen tutkimista, 

mihin yrityksen asiakaspersoonat liittyvät ja kuinka niitä voitaisiin hyödyntää pai-

kallisen myynnin- ja markkinoinnin toiminnoissa.  

 

Opinnäytetyössäni selvitän, miten asiakaspersoonia voidaan hyödyntää myyn-

nin ja markkinoinnin työkaluina. Tämän pohjalta toteutan kehittämishankkeen 

työnantajalleni Swagelok Helsingille, jossa teen Swagelok Helsingille suunnitel-

man asiakaspersoonien käyttöönotosta. Aihetta käsitellään opinnäytetyössäni 

erityisesti teollisuuden toimialan B2B-markkinoinnin näkökulmista. 

 

1.2 Tavoitteet  

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena toteuttaa kartoitus asiakaspersoonaprojek-

tin aloittamisesta ja selvittää miten Swagelok Helsinki voisi käyttää asiakasper-

soonia parantaakseen markkinoinnin ja myynnin tuloksia esimerkiksi uusasia-

kashankinnassa tai markkinoinnin kohdentamisessa. Koska Swagelok Helsin-

gillä ei ollut aikaisempaa sisäistä osaamista asiakaspersoonien hyödyntämi-

sestä myynnissä tai markkinoinnissa koin, että opinnäytetyön vaatima syvä teo-

riaan tutustuminen auttaisi minua kehittymään ammatillisesti ja samalla suunnit-

telemaan asiakaspersoonien käyttöönottoa Swagelok Helsingille.  

 

Tavoitteena on myös selvittää, voiko Swagelok Helsinki hyötyä jo olemassa ole-

vista Swagelok Companyn asiakaspersoonista, jotka on suunniteltu emoyrityk-

semme käyttöön Yhdysvalloissa, vai tulisiko asiakaspersoonia päivittää suoma-

laiselle toimialueellemme sopiviksi tai rakentaa kenties kokonaan uudelleen 

alusta alkaen. 
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Tavoitteena ei ole toteuttaa täydellistä asiakaspersoonaprojektia kohdeyrityk-

selle, koska projektin laajuus ylittäisi tämän opinnäytetyön rajauksen. Usein 

asiakaspersoonaprojekti on jatkuvan kehityksen kohde, johon osallistuu henki-

löstöä useilta yrityksen osastoilta työryhmänä, jotta projektiin olisi mahdollista 

saada asiakastietoutta mahdollisimman laajalta alueelta. 

 

1.3 Projektisuunnitelma 

Suunnitelmani on ensin tutustua yleisesti asiakaspersooniin markkinoinnin ja 

myynnin työkaluina lähdemateriaalin avulla. Sen jälkeen tarkoitukseni on selvit-

tää, kuinka asiakaspersoonia voidaan hyödyntää Swagelok Helsingin toimin-

nassa erityisesti B2B-kaupan näkökulma huomioon ottaen. Lopuksi määritel-

lään, otetaanko asiakaspersoonia käyttöön Swagelok Helsingin toiminnassa vai 

ei. Jos asiakaspersoonat päätetään ottaa käyttöön, voidaanko Swagelok Com-

panyn Swagelok Digital Personas -materiaalia hyödyntää Swagelok Helsingille 

ja minkälaisia paikallisia muutoksia niiden käyttöönotto vaatisi? 

 

Koska kehityshankkeeni aihe on uusi minulle ja työnantajalleni, tarkoitukseni on 

tutustua asiakaspersooniin yleisellä tasolla, jonka perusteella kehityshanke 

muodostuu konkreettiseksi suunnitelmaksi työn edetessä. 

 

Projekti ajoittuu opinnäytetyöni aikataulun mukaan tammikuusta toukokuulle 

2022. Teen opinnäytetyöhöni liittyvän asiakaspersoonakartoituksen yksin, mutta 

tarvittaessa voin konsultoida Swagelok Helsingin toimitusjohtajaa, Pekka Var-

tiaista tai myyntijohtajaa, Hans-Henrik Hyöppöstä.  
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2 Tausta ja lähtökohdat 

2.1 Swagelok Helsinki ja Swagelok 

Swagelok Helsinki, viralliselta nimeltään Helsinki Valve & Fitting Oy, on vuonna 

1983 perustettu perheyritys, joka on Swagelok®-tuotteiden ja -palveluiden yk-

sinoikeutettu toimittaja Suomessa ja Baltian maissa. Swagelok Helsinki on osa 

globaalia Swagelok organisaatiota. (Swagelok Helsinki b, 2022.) 

 

Swagelok Company (myöhemmin tekstissä Swagelok) on vuonna 1947 perus-

tettu, yhdysvaltalainen teollisuuden neste- ja kaasujärjestelmien komponentteja 

valmistava yritys, jonka liikevaihto on noin kaksi miljardia dollaria. Swagelokin 

ydin perustuu vahvoihin yritysarvoihin, laadukkaisiin tuotteisiin sekä asiakasläh-

töiseen asiakaspalveluun. (Swagelok Helsinki b, 2022.; Swagelok Helsinki a, 

2022) 

 

Swagelok Helsingin arvot perustuvat Swagelokin arvomääritelmään (Swagelok 

Helsinki a, 2022). 

 

 

Kuvio 1. Swagelokin arvot arvoympyrällä kuvattuna (Swagelok Helsinki, 2022). 
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2.2 Swagelok Helsingin markkinointihistoria 

Swagelok Helsinki aloitti toimintansa edellisen omistajansa ohjaamana vuonna 

1983 Helsinki Valve & Fitting Oy:n nimellä. Kuten tulen tässä opinnäytetyössäni 

myöhemmin avaamaan teollisuuden B2B-markkinoinnin toimintoja 1900-luvulla, 

ei myöskään Swagelok Helsingillä koettu tarvetta markkinoida tuotteita, koska 

laadun oletettiin myyvän itseään ja markkinoinnin koettiin jopa heikentävän tuot-

teen laatuimagoa. Messu- ja tuotekatalogeja lukuun ottamatta markkinoinnin ke-

hittymistä varjosti ristiriitainen ajatus tuotteiden turhasta tuputtamisesta asiak-

kaille. Tämä ajatus kumpusi Swagelokin perustajan Fred A. Lennonin alkuperäi-

sistä arvoista sekä toimialan yleisestä suhtautumisesta markkinointiin, mikä vai-

kutti vahvasti myös Suomen toimipisteessä 1900-luvun viimeisellä kahdella vuo-

sikymmenellä. (Vartiainen, 2022.) 

 

Digitalisaation tuomien muutosten edessä Swagelok perusti kansainvälisen toi-

mittajien markkinointiverkoston vuonna 2010, johon Suomestakin osallistui sil-

loinen, markkinoinnin vastaavaksi nimetty, nykyinen Swagelok Helsingin toimi-

tusjohtaja. Kansainvälisellä verkostotoiminnalla oli tarkoituksena yhdenmukais-

taa markkinoinnin ilmettä ja tarjota enemmän sisältöä asiakkaille. (Vartiainen, 

2022.) 

 

Omistajan vaihdoksen jälkeen, ensimmäinen täysipäiväinen markkinointiviestin-

nän edustaja aloitti yrityksessä vuonna 2015. Yhden täysipäiväisen markkinoin-

nin resurssin lisäksi markkinointitiimiin kuuluu kolmen henkilön työryhmä. Teolli-

suuden toimialan markkinoinnin myöhäinen kehitys on siis vaikuttanut myös 

Swagelok Helsingin markkinointitoimintojen nykytilaan. (Vartiainen, 2022.) 

 

2.3 Swagelok Helsingin markkinoinnin nykytila 

Tällä hetkellä Swagelok Helsingin markkinointitiimi koostuu minun kokopäiväi-

sestä työpanoksestani markkinoinnin asiantuntijana sekä markkinointityöryh-

mästä, johon kuuluu tekninen myyjä, myyntijohtaja ja toimitusjohtaja.  
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Pääasialliset markkinoinnin prosessit ovat seuraavia: 

• Markkinoinninprosessien suunnittelu ja kehittäminen. 

• Markkinointikampanjoiden sisällön suunnittelu ja toteutus. 

• Markkinoinnin analytiikka. 

• Sisäinen markkinointi ja yhteistyö myynnin kanssa. 

• Verkkosivujen sisällöntuotanto ja päivitys. 

• Verkkokaupan hallinta. 

• Sähköpostimarkkinoinnin sisällöntuotanto ja toteutus. 

• Sisäiset ja ulkoiset tiedotteet. 

• Sosiaalisen median sisällöntuotanto ja päivitys. 

• Messujen ja tapahtumisen suunnittelu ja toteutus. 

• Markkinointimateriaalit esim. tuotekatalogit, toimiston mainosnäyttö-
jen sisällöntuotanto. 

• Kansainvälisen markkinointiorganisaation verkostotapaamiset, pro-
sessit ja niiden paikallistaminen. 

 

Vuodelle 2022 Swagelok Helsingillä on kaksi suurempaa markkinoinnin kehitys-

projektia; siirtyminen HubSpot-markkinointijärjestelmään ja Google Ads -mai-

nonnan aloittaminen. Swagelok Helsinki on päättänyt siirtyä HubSpot-markki-

noinnin automaatio- ja businessjärjestelmään marraskuussa 2022. Implemen-

tointi tapahtuu emoyhtiö Swagelokin ohjauksessa. Tavoitteet siirtymiselle ovat 

informatiivisempaan CRM-ohjelmistoon siirtyminen, asiakasdatan jatkuva seu-

ranta kaikkien kosketuspisteiden kautta, läpi myynnin ja asiakaspalvelun toimin-

tojen sekä markkinoinnin automaation käyttöönoton hyödyntäminen. 

 

2.4 Asiakaspersoonien käyttö nykytilassa 

Swagelok Helsingillä ei ole entuudestaan kokemusta asiakaspersoonien käy-

töstä myynnissä tai markkinoinnissa. Swagelokin kansainvälinen markkinointi-

osasto on tuottanut ja esitellyt vuonna 2021 jälleenmyyjäyrityksille viiden digi-

taalisen ostajapersoonan profiilit, joita paikallisorganisaatiot voisivat hyödyntää 

markkinoinnin toiminnoissaan. 
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Swagelokin digitaaliset ostajapersoonat koostuvat viidestä eri ostajapersoo-

nasta: 

• Tekninen asiantuntija / Insinööri 

• Ostaja / Hankinta 

• Tuotanto / Kunnossapito 

• Ylempi johto 

• Opiskelija / Opettaja 

Swagelokin ostajapersoonat ovat luotu päivittyviksi dokumenteiksi, joilla voi-

daan identifioida, kohdistaa ja tukea kommunikaatiota käyttäjän ja asiakkaan 

välillä. On tärkeää huomioida, että persoonat eivät ole yrityksiä, toimialoja tai te-

ollisuuden aloja. Persoonissa on ensisijaisesti keskitytty käyttävän motiiveihin, 

arvoihin ja prioriteetteihin. (Swagelok, 2021.) 

 

Jokaisella persoonalla on kaksi osaa: profiili ja sisällön määrittely. Profiilissa on 

myös kaksi osaa; biograafinen osa ja kiinnostuksenkohteet. Biograafisessa 

osassa on eritelty demograafiset tiedot ja kiinnostuksenkohteissa, se mistä per-

soona on kiinnostunut ja mikä häntä motivoi. Tässä materiaalissa demograafi-

siksi tiedoiksi määritellään; lyhyt tiivistelmä ja faktat persoonasta, esimerkkititte-

lit, ensisijaiset tarpeet ja prioriteetit. Sisältöosiossa puolestaan on neljä osaa. 

Ne kartoittavat asiakaspersoonalle tarjottavan mahdollisen sisällön, toiminnalli-

suuden, CTA-viestinnän ja tulevaisuuden potentiaalin sisällöstä ja toiminnalli-

suudesta. (Swagelok, 2021.)  

 

Calls-to-Action eli CTA tarkoittaa markkinoinnissa esim. kehotteellista paini-

ketta, joka ohjaa käyttäjää tekemään halutun toiminnon. Painikkeet voivat olla 

esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla esiintyvä ”tilaa uutiskirjeemme”- tai ”Lue Li-

sää”-painike. (Kosola, 2019.) 

 

Lisäksi Swagelok Digital Personassa luokitellaan persoonan kiinnostuksenkoh-

teita, joilla voi jakaa persoonalle oikeaa sisältöä eri hankintaprosessin vaiheisiin. 

Kiinnostuksenkohteisiin on luokiteltu kuusi eri hankintaprosessin vaihetta, jotka 
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ovat tuotteet ja keksinnöt, tuotetiedot ja -tutkimukset, ostoprosessi, konsultointi, 

koulutus ja ylläpito.  (Swagelok, 2021.) 

3 Teollisuuden toimialan B2B-markkinoinnin historia 

3.1 Teollisuuden historia 

Tässä luvussa kerron, kuinka teollisuuden markkinointi on hitaasti edennyt 

markkinoinnin tarvetta kyseenalaistaneesta toiminnasta, tuotteiden laatua tuke-

vaan toimintaan. Mielestäni teollisuuden historia opinnäytetyössäni luo hyvän 

ymmärryksen sille, miksi teollisuuden alan markkinointi on jäljessä kuluttajatuot-

teiden markkinointiin verrattuna. Se vastaa myös kysymyksiin, miksi muutos on 

edennyt entistä nopeammin vuodesta 2010 alkaen ja jopa tehnyt nopeudellaan 

markkinoinnista entistä haastavampaa? Lisäksi se vastaa kysymyksiin, miksi 

viimeistään nyt, teollisuuden yritysten olisi siirryttävä markkinoinnin automatiik-

kaan, jotta voisi jatkaa toimintaansa kilpailukykyisenä? 

Teollisuuden aikakaudet on jaettu Uwe G. Seebacherin kirjan mukaisesti nel-

jään eri aikakauteen, joista viimeinen alkaa olla siirtymäisillään tulevaisuuden 

aikakaudelle 5.0.  

Teollisuus 1.0 tarkoitti koneistetun massatuotannon aloittamista 1800-luvulla. 

Ensimmäisiä koneita liikutti ihmisvoima ja mekaaninen osa-automaatio oli mer-

kittävä etu tuottavuuden kasvamiselle. Myöhemmin ihmisvoiman korvasi me-

kaaniset tuotantolaitokset sekä vesi- ja höyryvoima. (Seebacher, 2021, 4.) 

 

Teollisuus 2.0 käynnistyi 1900-luvulla, kun tieteen innovaatiot, höyrymoottori ja 

sähkö nostivat teollisuuden uudelle tasolle. Autoteollisuuden myötä insinöörit al-

koivat kehittämään yhä automatisoidumpia teollisuudenprosesseja tuottavuuden 

parantamiseksi. Teollisuuden massatuotanto aloitettiin autojen lisäksi myös 

ruoan, vaatteiden ja raaka-aineiden tuotannossa. Myös globalisaatio syntyi tällä 

aikakaudella, kun kommunikointi mannerten välissä tuli mahdolliseksi puheli-
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milla ja sähkeillä, sekä rahtiliikenne kuljetti teollisuuden tuotteita mantereelta toi-

selle. Globalisaatio kiihdytti teollisuuden kehitystä edelleen. (Seebacher, 2021, 

4.) 

 

Teollisuuden 3.0 aikakausi, ei ollut teollisuuden itsensä aikaansaama, vaan sen 

mahdollisti ensimmäisten tietokoneiden käyttöönotto. Ensimmäisen tietokoneen; 

Z3, kehitti siviili-insinööri Konrad Ernst Otto Zuse vuonna 1941. Se oli täysin au-

tomaattinen ja vapaasti ohjelmoitavissa. 1970-luvulla tietokoneiden yleistyminen 

mahdollisti täysin integroidun automaation ja teollisuuden kehitys kiihtyi entises-

tään. Tietokoneiden ja ohjelmistojen kehittyminen mahdollisti siirtymän kohti 

neljättä teollisuuden aikakautta. (Seebacher, 2021, 4.) 

 

Tällä hetkellä elämme teollisuus 4.0 aikakautta tai jopa sen loppua. Nykyaikai-

sen teollisuuden aikakauden tunnusmerkkejä ovat; automaatio- ja informaatio-

teknologia, internet, 24/7 seuranta sekä koko teollisuuden prosessin yhtenäinen 

kontrolli. Tuotannossa on siirrytty enemmän asiakaskeskeiseen ja tarpeeseen 

tuottamisen suuntaan suurien massojen varastoinnista. Voidaan tuottaa todella 

laajaa tuotevalikoimaa ja reagoida muutoksiin nopeasti. Suurin osa innovaati-

oista on asiakaslähtöistä, uusia ratkaisuja on kehitetty asiakkaiden ideoimina 

heidän tarpeisiinsa sopiviksi. (Seebacher, 2021, 4.) 

 

3.2 Digitalisaatio teollisuuden B2B-kaupassa 

Kun internetyhteydet yleistyivät 1990-luvulla, kilpailu yllättäen kasvoi, koska in-

formaatiota oli runsaasti saatavilla. B2C-kaupan kehitystä veti digitaaliset jätit, 

niin kutsuttu GAFAM (Google-Amazon-Facebook-Apple-Microsoft) kehittäen en-

tistä parempaa analytiikkaa, käyttömukavuutta ja oppimisalgoritmeja alustoil-

leen. Muutos B2B-kaupan digitalisaatiossa alkoi tapahtua vasta 2010-luvulla, 

kun milleniaalien osuus ostajista ylitti 70 % vuosina 2012–2014. Milleniaaleiksi 

kutsutaan ensimmäistä ”internetsukupolvea”, joka on syntynyt vuosina 1981–

1996 ja elänyt nuoruutensa internetin tiedonhakumahdollisuuksien ympä-

röimänä. (Seebacher, 2021, 6–14; Lasten ja Nuorten keskus 2021.) 
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3.3 Markkinointi ja teollisuus 

Teollisuuden suhtautuminen markkinointiin on historiassa ollut penseä, sillä 

tuote on ollut tapahtumien keskiössä ja sen laadukkuuteen on panostettu, jotta 

se edustaisi itseään (Seebacher, 2021, xii). 

 

Teollisuuden alan yritystoiminta- ja henkilöstömalleissa on ollut monia puolia, 

jotka eivät ole edesauttaneet markkinoinnin kehittymistä ennen digitalisaation 

aikakautta. Insinöörivetoinen yritysjohto on usein ollut vaikuttunut oman tuot-

teensa kilpailukyvystä sekä paremmuudesta ja resursseja markkinoinninosas-

toilta on ohjattu mieluummin esimerkiksi tuotekehityksen, myynnin tai tuotannon 

osastoille. Urat teollisuuden alalla ovat olleet yrityskohtaisesti pitkiä, usein koko 

työuran pituisia. Yritysten vanhemmat työntekijät ovat kouluttaneet vastavalmis-

tuneet talon toimintamalleille, jolloin ajatuksellista ja kehittävää toimintatapojen 

vaihtuvuutta on ollut yritysten välillä vähäisesti. Lisäksi nuorten vastavalmistu-

neiden uudet ideat ja ajatukset ovat usein kaatuneet vanhojen konkareiden sy-

vään uurtuneiden tapojen alle. Usein insinöörit ja markkinoinnin henkilöstö saat-

toivat myös olla hyvin erilaisia persoonia luonteeltaan, jolloin yhteistyö osasto-

jen välillä on voinut olla haastavaa. (Seebacher, 2021, xii.) 

 

Ennen digitalisaation läpimurtoa teollisuuden alan markkinoinnissa on siis keski-

tytty pääasiassa tuote-esitteisiin, messuihin sekä ylläpidetty hyviä suhteita leh-

distöön, joka on aikaisemmin ollut tärkeä sisällöntuottaja teollisuuden alan jul-

kaisuissa. Ajatus markkinoinnin tarpeellisuudesta on kasvanut vasta digitalisaa-

tion myötä, jolloin vapaasti internetistä löytyvä informaatio on lisännyt kilpailua 

ja nostanut asiakkaan keskiöön tuotteiden sijasta. (Seebacher, 2021, xii.) 

 

3.4 Covid-19–pandemian vaikutus 

Viimeisen silauksen B2B-markkinoinnin digitalisaatioon teki covid–19-pande-

mia. Maaliskuussa 2020 koronakriisi kohtasi nopeasti Euroopan ja pysäytti het-

kellisesti teollisuuden tuotannon sekä aiheutti nopean irtisanomis- ja lomautus-

aallon. Seisahdus meni kuitenkin nopeasti ohi ja yritykset reagoivat siirtämällä 
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mahdollisimman paljon toimintojaan virtuaalisille alustoille. Etätöistä tuli uusi 

normi ja yritystapaamiset muuttuivat virtuaalisiksi tapaamisiksi, konferensseiksi 

ja luennoiksi. (Seebacher, 2021; 18, Statista, 2019.) 

 

Futurologit ja ekonomit puhuvat täysin uudesta yhteiskunnasta ja koronan jäl-

keisestä maailman järjestyksestä. Vaikutukset näkyivät jopa ilmastonmuutoksen 

hidastumisena. Globalisaatio ja digitalisaatio ovat rakentaneet ennennäkemättö-

män kasvupotentiaalin maailman taloudelle. (Seebacher, 2021; 18, Statista, 

2019.) 

 

Covid-19-pandemian kiihdyttämä, viimeisin digitalisaation muutos, on työntänyt 

myös teollisuuden toimialan kohti väistämätöntä siirtymää markkinoinnin auto-

maation aikakaudelle. Mikäli teollisuuden alan yritys haluaa pysyä tulevaisuu-

dessa kannattavana liiketoiminnoissaan, on sen pystyttävä kohdistamaan inter-

netistä tietoa etsivälle B2B ostajalle relevanttia sisältöä. Sisällön pitää olla vai-

kuttavaa ja hyvin kohdistettua oikealle asiakkaalle, jotta se saavuttaa asiakkaan 

huomion nykyisessä jatkuvan markkinointisyötteen maailmassa. (Seebacher, 

2021, 18; Statista, 2019.) 

 

Teollisuuden aikakausi 5.0 on käynnistymässä tai jo käynnistynyt. Siinä markki-

nointi näyttäytyy suuressa roolissa yhdessä myyntiosaston ja positiivisen käyttä-

jäkokemuksen kanssa. Toimintaa ohjaa asiakasdata, mikä tuo faktaa asiakkai-

den käyttäytymisestä ja tarpeista, jonka pohjalta toimintoja ja tuotteita voidaan 

kehittää. Positiivisen käyttäjäkokemuksen tuottamisen asiakkaalle, on todettu 

suoraan lisäävän yrityksen kannattavuutta. (Seebacher, 2021; 18, Statista, 

2019) 

4 Asiakaspersoonien käyttö markkinoinnin automaatiossa 

4.1 Mitä asiakaspersoonat ovat? 

Asiakaspersoonat ovat tutkimuksiin perustuvia fiktiivisiä persoonia asiakkaista, 

joilla voidaan suunnitella markkinoinnin ja myynnin kohdennettuja toimenpiteitä 
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suunniteltujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Asiakaspersoona on yrityksen tuot-

teista ja palveluista kiinnostunut tyypillinen asiakas. Hän on henkilö, jolle yritys 

tuottaa sisältöä, tuotteita tai palveluita. Asiakaspersoonia luotaessa tarvittavaa 

informaatiota on hyvä kartoittaa mahdollisimman monesta eri lähteestä. Asia-

kaspersooniin sopivia lähteitä voi olla esim. yrityksen oma asiakasdata, asia-

kaskyselyt- ja haastattelut potentiaalisille asiakkaille, tutkimukset, tilastot, inter-

netlähteet sekä yrityksen usean osaston yhteinen sisäinen tieto asiakkaista ja 

heidän ostokäyttäytymisestään. (Komulainen, 2018, 43, 44, 46.) 

 

Asiakaspersoonilla voidaan hahmotella mm. seuraavien kysymyksien perus-

teella: 

• Mitä asiakas haluaa hankinnallaan saavuttaa? 

• Mitä ongelmia he haluavat ratkaista? 

• Mistä he hankkivat tietoa hakiessaan ratkaisua ongelmaansa? Missä 

muodossa he haluavat tietoansa saada? 

• Millaiset asiat vaikuttavat heidän käytökseensä? 

• Miten he ajattelevat? Mitä he arvostavat? 

• Miten he toteuttavat hankintansa? 

• Millä perusteella he tekevät ostopäätöksensä? (Komulainen, 2018, 44.) 

Asiakaspersoonien profilointi avaa mahdollisuuden eläytyä asiakasryhmään ja 

nähdä asiakkaan silmin olosuhteet, jotka johtavat hankintaprosessin toteutumi-

seen. Tästä syystä asiakaspersooniin liittyy olennaisesti myös asiakaspersoo-

nan ostopolun hahmottelu. (Komulainen, 2018, 43, 44, 46.) 

 

Toimivilla asiakaspersoonilla voit kohdistaa asiakkaalle relevanttia markkinoin-

ninsisältöä, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa, kustannustehokkaasti. Sillä 

voidaan myös välttää hukkamainontaa. Jos sisältö ei vastaa asiakkaan intres-

sejä hän voi vähitellen kyllästyä seuraamaan yrityksen markkinointia. (Komulai-

nen, 2018, 43, 44, 46.) 
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4.2 Ostopolun perusteet 

Ostopolku on asiakkaan vuorovaikutuksesta hahmoteltu matka kosketuspistei-

neen, tarpeen havainnoinnista oston toteuttamiseen ja jälkitoimintoihin. Koske-

tuspisteeksi kutsutaan jokaista interaktiivista tapahtumaa asiakkaan ja yrityksen 

välissä, esim. puhelua myyjälle, somemainoksen huomioimista tai tarjouksen 

vastaanottamista. Ostopolun suunnittelun tavoitteena on johtaa asiakas nope-

asti ja tehokkaasti ostopäätökseen. (Komulainen, 2018, 58–60; Seebacher, 

2021, 36.) 

 

Ostopolkuun kuuluu usein kolme osiota; 

• Tietoisuuden herääminen – herättäminen. 

• Tiedonhaku - Harkinta – Luottamuksen herättäminen. 

• Päätöksenteko vaihe – Hankinta. (Komulainen, 2018, 58–60; Seebacher, 

2021, 36.) 

Ostopolku etenee useiden kosketuspisteiden kautta. Mitä useammin mahdolli-

nen asiakas kohtaa kosketuspisteitä, sitä korkeammaksi käyttäjäkokemus muo-

dostuu. Yhdessä asiakaspersoonien kanssa odotukset ja tarpeet voidaan mää-

ritellä ja yhdistää ostopolulle luomaan parhaan mahdollisen ostotapahtuman 

asiakaspersoonalle. Ostopolkujen suunnittelu tapahtuu usein eri yritysosastojen 

edustajista kootuissa tiimeissä ja validoidaan käyttöönoton aikana markkinoin-

nin kosketuspisteistä saadulla datalla. (Komulainen, 2018, 58–60; Seebacher, 

2021, 36.) 

 

Tehtyjen tutkimusten perusteella B2B ostajat ovat tehneet omaan tiedonha-

kuunsa pohjautuneen ostopäätöksen 70 % varmuudella, ennen kun he ottavat 

yhteyden yrityksen myynnin. Tästä syystä teollisuuden digitalisaation aikakau-

della kohdennetun ja relevantin markkinoinnin merkitys on korostunut entises-

tään. (Komulainen, 2018, 58–60; Seebacher, 2021, 36.) 
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4.3 Markkinoinnin automaatio 

Markkinoinnin automaatio on työväline markkinointitoimenpiteiden automatisoin-

tiin. Sen avulla voidaan kohdentaa relevanttia informaatiota segmentoidulle 

asiakaskunnalle, tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, luoda liidejä sekä sitouttaa 

nykyisiä asiakkaita ja tehostaa myyntiä. Markkinoinnin automatiikan käyttöönot-

toon osallistuu strategisesti usein koko organisaatio.  

 

Markkinoinnin automatiikan perusta on mahdollisimman relevantti asiakastieto-

kanta ja sen pohjalle markkinointialustojen tapahtumakohtainen asiakasdatan 

tallennus. Automatiikalla voidaan esimeriksi seurata asiakkaan toimintoja yrityk-

sen markkinointialustoilla ja kohdistaa asiakkaalle automaattisesti jatkomarkki-

nointia, jos asiakas on käynyt tutustumassa verkkosivuihin, mutta jättänyt osto-

polulla etenemisen kesken. (Komulainen, 2018, 58–60; Seebacher, 2021, 44, 

214.) 

 

Markkinoinnin automaatiossa ei ole kyse tekoälystä, vaan markkinoinnin auto-

matiikan prosessit luodaan manuaalisesti yrityksen prosesseihin, tarpeisiin, 

alustoihin ja ostopolkuihin sopiviksi. Markkinoinnin automaatio perustuu erilai-

sille alustoille, joilla voidaan toteuttaa esimerkiksi yrityksen asiakastiedonhal-

linta, sähköpostimarkkinointi, sosiaalisen median mainostaminen, webinaareihin 

ilmoittautuminen, ladattavat materiaalit sekä myynnin jälkeiset toimenpiteet ja 

jälkimarkkinointi. Automaation rakentaminen perustuu ostajapersoonien ja asia-

kaspolkujen tunnistamiselle. Näin asiakkaalle voidaan tarjoilla juuri oikeaa sisäl-

töä oikealla hetkellä ja johtaa potentiaalinen asiakas liidistä asiakkaaksi. (Komu-

lainen, 2018, 58–60; Seebacher, 2021, 44, 214.) 

 

Tästä pääteltynä asiakaspersoonien ja ostopolkujen suunnittelu on erityisen tär-

keää Swagelok Helsingille, jotta HubSpot-markkinoinninautomaatioon siirtymi-

seen mennessä Swagelok Helsingin asiakastietokanta on lajiteltu asiakasper-

sooniin markkinoinnin kohdistamista varten. 
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4.4 Data ja sen kerääminen 

Internetistä kertyvää asiakasdataa muodostuu niin kutsutuiksi evästeiksi. Eväs-

teitä voidaan käyttää muun muassa mainonnan kohdistamisessa ja mittaami-

sessa. Ne ovat pieniä tekstitiedostoja, jotka internetselain tallentaa käyttäjän 

laitteelle. Evästeiden avulla käyttäjästä kerätään asiakasdataa, kuten IP-osoite, 

aikaisemmin vieraillut verkkosivut tai mistä verkko-osoitteesta käyttäjä on tullut. 

Evästeillä voidaan identifioida anonyymiä tai tunnistettua asiakasdataa markki-

noinninalustoilla analysoitavaan muotoon. (Dagmar, 2020.) 

Ensimmäisen osapuolen evästeet ovat luodaan sivustolla, joka on kulloinkin 

auki. Ensimmäisen osapuolen evästeillä syntyy yrityksen omaa asiakasdataa, 

asiakkaan liikkuessa yrityksen omilla markkinointialustoilla. Kolmannen osapuo-

len evästeet luodaan muista url-osoitteista ja ne ovat olleet helpoin tapa yhdis-

tää verkkokäyttäytymistietoutta useammalta eri verkkosivulta yhdistettynä. 

(Dagmar, 2020.) 

 

Kolmansien osapuolien evästeitä on käytetty laajasti digitaalisenmarkkinoinnin 

työkaluina, niillä on kohdistettu maksullisilla markkinointialustoilla näkyvyyttä 

evästeiden pohjalta relevantille yleisölle. Nyt kolmannen osapuolen evästeiden 

poistuessa pikkuhiljaa käytöstä yksityisyyden suojaan liittyvän lainsäädännön 

vuoksi, yrityksen oma asiakasdata muodostuu entistä tärkeämmäksi voimava-

raksi. B2B-markkinoinnissa omaa asiakasdataa saa käyttää markkinoinnin tar-

koituksiin ilman erillistä, myönnettyä markkinointilupaa asiakkaalta. (Dagmar, 

2020.)  

 

Oman asiakasdatan kerääminen ja hyödyntäminen on myös tärkeää, koska 

vain yrityksellä itsellään voi olla ensisijainen ymmärrys ja osaaminen oman 

asiakadatansa jäsentelyyn. B2B-markkinoinnin pitäisi markkinointiälyn lisäksi 

pystyä kehittämään myös asiakastuntemusälyä ja hyödyntää se tulevaisuuden 

tärkeimmän osion, asiakkaan käyttäjäkokemuksen hyödyksi. Asiakastietämys 

tulee olemaan jatkuvasti tärkeämpää, jotta asiakkaalle voidaan tarjota tarpeeksi 

relevanttia sisältöä ja täydellinen asiakaskokemus. (Meltwater, 2022.)  
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Oman asiakasdatan kerryttäminen on myös tärkeää asiakaspersoonien näkö-

kulmasta, koska se toimii sekä asiakaspersoonaprojektin luomisvaiheen että jat-

kuvan kehitysprosessin tiedon tuottajana. 

 

4.5 B2B-ostaja teollisuuden alalla 

Toisin kuin tavallisessa kuluttajaliiketoiminnassa, teollisuuden alan B2B-kau-

passa tuotteet myydään usein yksittäisinä ratkaisuina, erityisten vaatimusten 

kanssa pitkälle räätälöityinä ja adaptointivalmiina isompiin järjestelmäkokonai-

suuksiin. Myyntitapahtuman kompleksisuutensa vuoksi usein molemmilla puo-

lilla ostoprosessia on asiantuntija, sekä myynnissä että ostajana. (Seebacher, 

2021, 287, 288.) 

 

Yhteen myyntitapahtumaan voi osallistua ostajaryhmä, joka koostuu eri osasto-

jen asiantuntijoista. Asiantuntijaryhmän sisällä voidaan lajitella seuraavia rooleja 

eri hankintavaiheen vaikuttajille: 

1. aloitteentekijä 

2. portinvartija 

3. vaikuttaja 

4. päättäjä 

5. ostaja 

6. käyttäjä. (Seebacher, 2021, 287, 288.) 

 

Jokaista vaikuttajaa motivoi omien ja yrityksen tavoitteiden saavuttamisen vuo-

rovaikutus. Kun aloitteen tekijä tunnistaa, että tuote tai palvelu voi ratkaista on-

gelman, hän käynnistää ostoprosessin. Portinvartija hallitsee informaation kul-

kua myyjän ja ostoprosessin avainhenkilöiden välillä ja vaikuttaja voi ohjata 

hankintaprosessia antamalla suosituksia myyjistä tai tarjouksista. Päätöksente-

kijä hallitsee lopullista vastuuta toimittajan valinnasta, jonka kanssa ostaja neu-

vottelee ja hoitaa käytännön ostotapahtuman. (Seebacher, 2021, 287, 288.) 
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Kaiken vuorovaikutuksen tiimellyksessä ostoprosessi on kulkenut läpi organi-

saation tehtävien, struktuurin, teknologian ja henkilöstön sekä vaikuttanut; talou-

dellisesti, fyysisesti, poliittisesti, kulttuurisesti ja lakien kautta. Useat ihmiset os-

tajaryhmässä voivat pitää yhtä roolia tai vastavuoroisesti yksi ihminen voi pitää 

useampaa roolia. (Seebacher, 2021, 287, 288.)   

 

B2B-markkinoijan haaste on määritellä ostajaryhmät, roolit ja arvioida kenellä 

on todellinen vaikutusvalta ostajaorganisaatiossa? (Seebacher, 2021, 287, 

288.)  

 

F. Halbin ja U.G. Seebacherin (Seebacher, 2021, 287, 288) mukaan vaikutus-

valta on usein ostajalla. Yllä mainittu B2B teollisuuden ostajan kuvaus sopii 

poikkeuksetta myös Swagelok Helsingin myyntiprosessiin. Ainoa poikkeama 

edelliseen kuvaukseen on mielestäni ostajan vaikutuksella lopulliseen ostopää-

tökseen. Oman Swagelok Helsingin asiakaspalvelukokemukseni kautta uskon 

että, päätöksentekijä on usein joko asiakkaan, asiakkaan suunnittelutoimiston 

tai loppukäyttäjän tekninen asiantuntija. Päätöksenteossa eniten vaikuttaa tuot-

teen turvallisuus, käytettävyys ja tekninen yhteensopivuus järjestelmään, jota 

kaupallisen koulutuksen omaavan ostajan olisi aivan mahdoton analysoida il-

man tarvittavaa teknistä ammattitaitoa.  

 

Mielestäni ostajaryhmät ja niiden asiantuntijat on hyvä tiedostaa ja kartoittaa yri-

tyksen asiakaskunnasta, jolloin heille voidaan kohdistaa relevanttia markkinoin-

tia asiakaspersoonan näkökulmasta. Näin tekniselle vastuuhenkilölle voidaan 

kohdistaa tuote-, materiaali- ja innovaatiopohjaista sisältöä, kun taas esimer-

kiksi hankintapuolen henkilöstöä voi kiinnostaa enemmän hinnaston muutokset 

ja toimitusvarmuusasiat. 

 

4.6 B2B-ostajan ostopolku 

Jotta B2B-ostajan kompleksinen ostopolku voidaan tehdä helpommaksi, markki-

noinnin on ymmärrettävä ostajan koko matka tarpeen havainnoinnista hankin-
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taan. Lisäksi markkinoinnin on pystyttävä huomioimaan ostopolun merkittävim-

mät haasteet ja eliminoimaan ne tarjoamalla myynnille sopivat työkalut haastei-

den kaatamiseen. (Seebacher, 2021, 289, 290.) 

 

Maechlerin (Maechler, 2017; Seebacher, 2021, 293) mukaan B2B-ostajan po-

lulla on kuusi pistettä, jotka todella merkitsevät: 

 

1. Tarvittavan tuotteen tai palvelun tunnistaminen. Tekninen tuki tutkii, 

mikä ratkaisu tarvitaan. 

2. Toimittajan valinta ja hankinnan aloittaminen. Asiakas vertaa useita 

toimittajia keskenään: hinnoittelua, lopullisia kuluja, suorituskykyä ja peh-

meitä arvoja. Tarvitaan sidosryhmän hyväksyntä. 

3. Hankinnan kustomointi. Suunnitellaan asiakkaalle hankintaa koskeva 

tarvittava kustomointi. Ostajan pääasiallinen tavoite on ROI (return of in-

vest, eli sijoitetun pääoman tuotto). 

4. Odottamattomien muutoksien kestäminen hankintaprosessissa. Täl-

laisia muutoksia voivat olla rikkoutuneet työkalut, tuotannon viivästymi-

set, maksusuoritusten viivästymiset ja muut hankintasuhdetta vaurioitta-

vat tapahtumat. Ostajan on minimoitava hankintaketjun riskien mahdolli-

suudet. 

5. Käyttö. Kun asiakas ottaa tuotteen tai palvelun käyttöön verrataan sen 

mukana tulevia palveluita esim. huoltoa, koulutusta, optimointia jne. Asia-

kas hakee mahdollisimman suurta tuottavuutta hankinnalleen. 

6. Uudelleen tilaus. Polun loppu pitää sisällään jo tunnetun tuotteen tai 

palvelun uudelleen tilauksen. Nyt on tarve tehokkaalle vuorovaikutuk-

selle, sillä asiakas odottaa hyviä tarjouksia tutulta toimittajalta. (See-

bacher, 2021, 293.) 
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4.7 B2B-ostajaan vaikuttavat tekijät ja motivaattorit 

Ostajaryhmässä olevia ostajia motivoi useat tekijät. F. Halbin ja U.G. Seebache-

rin taustatutkimuksen mukaan suurin motivaattori ostajille on riskien havain-

nointi ja välttäminen. Mahdollinen väärä valinta ostopäätöksessä voi johtaa epä-

onnistumiseen sekä henkilökohtaisella, että yrityksen tasolla. Epävarmuuden 

tunnetta voi laskea mahdollisimman suuri määrä informaatiota hankinnan koh-

teesta. (Seebacher, 2021, 289, 290.) 

 

Ostajan riskit voivat heijastua ostajaryhmän toimintaan lisäämällä ryhmän si-

säistä kritiikkiä, tyytymättömyyttä lopulliseen ostopäätökseen tai hankinnan mu-

kanaan tuomilla, mahdollisesti negatiivisilla seurauksilla yrityksen toimintaan. 

(Seebacher, 2021, 289, 290.) 

 

Yrityksen B2B-kaupat usein realisoidaan faktojen perusteella. Hankintaan liitty-

viä faktoja ovat hinta, toimitus- ja maksuehdot, tuotteen laatu ja turvallisuus, pal-

velun varmuus ja tekninen tuki. Myös kaupan muut ehdot, toimittajan joustavuus 

sekä sijainti voivat vaikuttaa objektiivisina asioina hankintapäätökseen. Osto-

päätökseen vaikuttavat objektiivisten asioiden lisäksi myös subjektiiviset eli ei-

rationaaliset vaikutteet. Niitä voivat olla esimerkiksi toimittajan maine, brändi-, ja 

yritysmielikuva, kulttuurinen yhteensopivuus tai toimittajan suhtautuminen yh-

teiskuntaan. Lisäksi ostajalla voi henkilökohtaisia motivaatioita, kuten ammatilli-

sen turvallisuuden tavoittelu, huomion hakeminen tai palkitsemisen tavoittelu. 

Samat asiat vaikuttavat myös, kun ostajaryhmä vertailee mahdollista toimittajaa 

kilpailijoihin. (Seebacher, 2021, 289, 290.) 

 

Vaikka B2B-ostoprosessiin vaikuttavat enemmän faktat budjetteineen, on hyvä 

silti ottaa huomioon, että jokainen ostoprosessiin osallistuva ryhmän jäsen on 

myös iltaisin kotiin menevä normaali kuluttaja. Tällä voidaan viitata, että B2B-

ostopäätöksiin vaikuttaa myös samat henkilökohtaiset arvot, jotka määrittävät 

B2C-ostopäätöksiä. (Seebacher, 2021, 289, 290.) 
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Kompleksiseen ostoprosessiin vaikuttavat siis ostajien pehmeät ja kovat arvot 

sekä useat muut muuttujat sekä riskien minimointi. Ostopolulla on tunnistettava, 

kuka ostoryhmästä esiintyy milläkin kosketuspisteellä ja missä vaiheessa. Kos-

ketuspisteelle olisi osattava kohdentaa oikea sisältö, oikeaan aikaan, oikealle 

ostajapersoonalle.  Paras tapa selvittää kosketuspisteiden osuvuutta, on kehit-

tää niitä käyttäjäkokemustutkimuksen tulosten avulla. (Seebacher, 2021, 289, 

290.) 

 

B2B-ostajan ostopolussa pidän relevanttina ostajapersoonan motivaattoreiden 

kartoittamista sekä niille oikea-aikaista sisällön kohdistamista. Myös oikean in-

formaation kohdentaminen oikealle persoonalle vahvistaa asiakkaan hankinta-

päätöstä, sillä laadukas informaatio poistaa epävarmuuden tunnetta. Tässä us-

kon hyvin luotujen asiakaspersoonien helpottavan markkinoinnin kohdistamista.  

 

4.8 Liidien hoito-ohjelma 

Markkinoinnin automaatioalustat tuottavat markkinoinnin liidejä tunnistettuaan 

alustalla uuden potentiaalisen asiakkaan. Yleisesti liidillä tarkoitetaan potentiaa-

lista ostavaa asiakasta, joka osoittaa kiinnostusta yrityksen tuotteita tai palve-

luita kohtaan. Liidi määritelmänä ei ole kaikille yrityksille samanlainen. Liidejä 

voidaan luokitella esimerkiksi niiden laadukkuuden tai syntymiskohteen mukai-

sesti. Tarkempi määrittely liidistä, on hyvä tehdä yrityskohtaisesti, jotta voidaan 

määritellä yrityksen omassa toiminnassa, millainen liidi on tarpeeksi potentiaali-

nen käsiteltäväksi myynnin tai markkinoinnin prosessina. Näin vältetään resurs-

sin kohdistamista liideihin, joista suurella todennäköisyydellä ei ole syntymässä 

ostavaa asiakasta. Myynnin liidi on usein asiakkaan esittämä yhteydenotto-

pyyntö, kun taas markkinoinnin liidi voi olla markkinointikampanjan yhteydessä 

kerätyt yhteystiedot. (Ruokolainen, 2022.) 

 

Liidin tunnistaminen voi tapahtua esimerkiksi, kun asiakas kirjautuu ensimmäi-

sen kerran puhelinnumerollaan tai sähköpostiosoitteellaan lataamaan sisältöä 

yrityksen verkkosivuilta. Digitalisaation myötä on liidien hoito-ohjelma muodos-
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tunut yrityksille tärkeäksi prosessiksi. Liidien hoito on otettava suunnitelmalli-

sesti hallintaan, jotta uutta liidiä voidaan ohjata tehokkaasti kohti hankinnan to-

teutumista. (Seebacher, 2021, 592.) 

 

Aikaisemmin liidit ohjattiin suoraan myynnille, josta myynti otti asiakkaaseen yh-

teyttä. Nykyisin pidetään kuitenkin tehokkaampana liidien hoitomallina tuottaa 

ensin liidille asiakaspersoonaan kohdistettua sisältöä, joka valmistelee liidiä os-

tovalmiiksi ennen myyntiosastolle siirtämistä. Liidin esivalmistelu liittyy myös 

B2B-ostajien nykyinen tapa kartoittaa ensin itse toimittajavaihtoehdot ja näiden 

tarjoama informaatio. (Seebacher, 2021, 592.) 

 

Esittelen tässä opinnäytetyössä esimerkkinä Uwe G. Seebacherin kirjasta kol-

men osan liidien hoito-ohjelman. Tässä esimerkissä liidien hoito jaetaan kol-

meen osa-alueeseen sisältö-, sitouttamis- ja arviointiohjelmaan. Sisältöohjel-

massa kohderyhmälle kohdistetaan relevanttia sisältöä tuotteista ja palveluista. 

Sisältö voi olla esimerkiksi videoita, esitteitä, tuotetietoutta, infograafeja, asia-

kascasemateriaalia tai teknisiä ohejistuksia. Sitouttamisohjelmassa voidaan 

määritellä hyötysuhdetta segmenttikohtaisesti ja liidien arviointiohjelmassa voi-

daan reflektoida sisällön arvoa liidille. Liidin arvo määräytyy sen mukaan, kuinka 

paljon ja minkä laatuista vuorovaikutusta jaetun sisällön kanssa on muodostu-

nut. Tällä tavalla voidaan suodattaa, markkinoinnissa myynnille ainoastaan laa-

dukkaat liidit ja jättää pois liidit, joiden ostopotentiaali on tulkittu vähäiseksi. 

(Seebacher, 2021, 592.) 

 

Liidien määrittämiseen voidaan käyttää demograafisia ja käyttäytymisen aspek-

teja. Demograafisiksi aspekteiksi määritellään toimiala, maantieteellinen alue, 

toiminnot, osasto, yrityksen koko, toimilaitosten lukumäärä. Käyttäytymisen as-

pekteja puolestaan ovat esimerkiksi verkkosivustojen lukeminen, tuotetietojen 

lukeminen, tuotevideoiden katselu, rekisteröityminen webinaariin ja dokument-

tien tai katalogien lataaminen. (Seebacher, 2021, 592.) 
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Liidien arvoa yritykselle voi määritellä pisteyttämällä demograafisia aspekteja yri-

tykselle laadukkaan liidin mukaisesti. Taulukot 1. ja 2.  ovat esimerkkejä teolli-

suuden toimialalta liidien arvopisteytyksestä. (Seebacher, 2021, 593.) 

 

Taulukko 1. Esimerkki demograafisten aspektien pisteytyksestä (Seebacher, 

2021, 593). 

Toimiala (tärkeä) +5 

Toimiala (keskiverto) +2 

Toimiala (matala) 0 

Segmentti (tärkeä) +5 

Segmentti (keskiverto) +2 

Segmentti (matala) 0 

Yrityksen koko (suuri) +5 

Yrityksen koko (keskiverto) +2 

Yrityksen koko (pieni) 0 

 

Käyttäytymistä voidaan pisteyttää esim. taulukon 2. esimerkin pohjalta. 
  
Taulukko 2. Esimerkkikäyttäytymisaspektien pisteytyksestä. (Seebacher, 2021, 

593). 

Lukee verkkosivusisältöä (tavallista) +1 

Lukee verkkosivusisältöä (tuotekohtaista) +5 

Katsoo tuotevideoita +10 

Pyytää demo-oikeuksia +25 

Rekisteröityy webinaariin +10 

Lataa dokumentteja +10 

Lataa esitteen +5 

Välittää sähköpostin eteenpäin +5 

 

Liidien pisteytyksessä tarkoitus on luoda yrityskohtaisesti omien tavoiteasiakkai-

den mukainen pisteytysjärjestelmä ja mitä suuremman pistemäärän liidi kerää, 

sitä valmiimpi liidi on myynnin käsiteltäväksi ja sitä suuremman potentiaalin se 

omaa. (Seebacher, 2021, 593.) 
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Liidien hoito-ohjelma liittyy oleellisesti markkinoinnin automaation toimintoihin ja 

tekee liiketoiminnasta kannattavampaa. Asiakaspersoonien käyttö liittyy oleelli-

sesti onnistuneeseen liidien hoito-ohjelmaan, sillä voidaan ohjata relevantin 

markkinointisisällön valintaan liidien hoito-ohjelmassa. Tästä syystä olen ottanut 

liidien hoito-ohjelman opinnäytetyöni sisältöön, perusteluiksi miksi myös Swage-

lok Helsingin tulisi ottaa asiakaspersoonat käyttöön viimeistään markkinoinnin 

automaatioalustalle siirryttäessä. Lisäksi Swagelok Helsingille tulisi luoda koko-

naan uusi liidien hoito-ohjelma HubSpot-markkinointiohjelmiston myötä, jotta 

markkinoinnin automatiikan investointi toisi mahdollisimman hyvän tuoton myyn-

nin toimintojen tehostamiseen. 

 

4.9 Käyttäjäkokemuksen testaaminen 

Tällä hetkellä globaaleilla markkinoilla on enemmän vaihtoehtoja kuluttajille kuin 

koskaan aikaisemmin. Myös B2B-ostajat ovat enemmän valikoivia, vaativia ja 

kertovat, kuinka haluavat olla tekemisissä mahdollisten toimittajien kanssa. 

Asiakaskokemuksen vaaliminen tulisi olla johtava prioriteetti toiminnassa ja asi-

akkaan tuntemisen tarvetta ei voi korostaa liikaa.  Bain & Companyn tutkimuk-

sen mukaan 362 yrityksen joukosta 80 % uskoivat toimittavansa ”erinomaista 

asiakaskokemusta”, mutta kysyttäessä asiakkailta ainoastaan 8 % asiakkaista 

koki samoin. (Seebacher, 2021, 290, 291.) 

 

Käyttäjäkokemuksen testaamisessa määritellään, kuinka asiakas havainnoi tai 

reagoi suorassa tai epäsuorassa vuorovaikutuksessa yrityksen markkinointi- ja 

kommunikaatiokanaviin, tuotteisiin, palveluihin ja muihin kontaktipisteisiin. Käyt-

täjäkokemus alkaa ostopolun alkuvaiheessa, joten varsinaista hankintaa ei ole 

vielä tapahtunut. Se kuvaa siis asiakkaan sijasta käyttäjän vuorovaikutuskoke-

musta. Hyvä käyttäjäkokemus tuo mukanaan parempia taloudellisia mahdolli-

suuksia sekä auttaa rakentamaan käyttäjän luottamusta. Positiivinen käyttäjäko-

kemus on siis merkittävä osakokonaisuus yrityksen menestymiselle.  

(Seebacher, 2021, 290, 291.) 

 



23 

 

 

Käyttäjäkokemusta voi kartoittaa määrällisenä tai laadullisena tutkimuksena. 

Määrällistä tutkimusta on helppo toteuttaa mm. A/B-testauksella. Siinä vastaan-

ottajat jaetaan kahteen eri (samanarvoiseen) ryhmään, joille suunnataan mark-

kinointimateriaalia erilaisella sisällöllä tai sisällön asettelulla. Käyttäjien interak-

tiivisuutta materiaalin kanssa verrataan ennalta asetettujen tavoitteiden valossa. 

A/B-testauksessa on hyvä verrata vaan yhtä asiaa kerrallaan, jotta testauksen 

tulos olisi vertailukelpoinen. Jos halutaan mitata käyttäjäkokemusta laadullisella 

menetelmällä, on paras käyttää tutkimuksessa haastattelua. Silloin on helpompi 

saada vastauksia esimerkiksi kysymykseen, saiko asiakas todella tarvitsemiaan 

vastauksia materiaalista. (Seebacher, 2021, 387, 389.) 

 

4.10 Myyntihenkilöstön tärkeys 

Vaikka koko opinnäytetyöni teoreettinen viitekehys on puhunut lähes yksin-

omaan digitalisaatiosta myynnin kehittämisessä, on myyntihenkilöillä edelleen 

erittäin suuri vaikutus asiakkaan ostopolun hankintaan saattamisessa. Demand 

Gen (2019) tutkimuksen perusteella suurin osa hankintapäätökseen päätyneistä 

B2B-ostoryhmäjäsenistä oli puhunut myyntihenkilön kanssa 3 ensimmäisen 

kuukauden sisällä ostopolulla. Melkein puolet vastaajista olivat itse ottaneet yh-

teyttä toimittajan myyntiedustajiin ensimmäisen kuukauden aikana, mistä voi-

daan päätellä, että yhteys myyntihenkilöstöön on tärkeä ostotapahtuman toteu-

tumiselle. Suurin osa B2B-ostajista piti myyntihenkilökontaktia erityisen tär-

keänä, kun ostivat tuotetta tai palvelua ensimmäistä kertaa. Jatkotilausta teh-

dessään enää puolet piti henkilökohtaista kontaktia tarvittavana. (Seebacher, 

2021, 600, 601, 605.) 

 

B2B-myynnissä toimiville yrityksille suunnatut tutkimukset vahvistavat, että 

avoin tiedonkulku ja yhteiset tavoitteet myynti- ja markkinointiosastojen välillä 

on hyvä kasvualusta liiketoiminnan kasvulle. (Heinz Marketing 2017, Salesforce 

2018). Mitä tiiviimmin myynti ja markkinointi tekevät yhteistyötä yhteisten tavoit-

teiden saavuttamiseksi, sitä erinomaisempi on lopputulos. Myynnin ja markki-

noinnin yhteistyö huolellisesti suunniteltujen kosketuspisteiden kautta, vahvistaa 
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suurimmalla todennäköisyydellä positiivisen päätöksen hankinnasta. (See-

bacher, 2021, 600, 601, 605.) 

 

5 Tarjolla olevat segmentointi ja asiakasdatalähteet 

5.1 Swagelok Helsingin asiakasdata 

Tässä luvussa käyn läpi Swagelok Helsingin tällä hetkellä tarjolla olevat asia-

kasdatalähteet, jolla asiakaspersoonaprojektia voisi hahmotella. Keräsin löytä-

mäni Swagelok Helsingin asiakasdatan yhteen excel-tiedostoon. Koska excel-

tiedosto pitää sisällään asiakasdataa kontaktien nimitiedoilla, en voi liittää sitä 

tämän opinnäytetyön liitteeksi. Opinnäytetyössäni käytän siis ainoastaan dataa, 

joka on riittävän anonyymia asiakkaiden tietoturvan säilyttämiseksi. 

Swagelok Helsingillä on käytössä SAP Business One -toiminnanohjausjärjes-

telmä (myöhemmin ERP) ja asiakkuuksienhallintajärjestelmä (myöhemmin 

CRM). SAP on otettu käyttöön 24.10.2020, jolloin aikaisemmasta ERP-järjestel-

mästä siirrettiin ne asiakasyritykset uuteen järjestelmään, joilla oli ostohistoriaa 

aikaisemman kolmen vuoden ajalta. Kontaktihenkilöitä ei lisätty SAP:iin van-

hasta CRM:stä ollenkaan, vaan 24.10.2020 alkaen asiakaskontaktit lisättiin yh-

teydenottojen mukaan. Asiakasdata on siis suhteellisen tuoretta. Tietoja kerä-

tessäni 20.3.2022 Swagelok Helsingin CRM piti sisällään 1430 kpl asiakasyri-

tystä ja 2617 kpl nimettyä asiakaskontaktia.  

 

5.2 Segmentointi 

Swagelok Helsingillä on käytössään kaksi erillistä asiakassegmentointia, toimi-

alakohtainen ja strateginen segmentointi.  

Toimialakohtainen segmentointi perustuu eri teollisuuden toimialojen luokitte-

luun. Swagelokin strategian mukaiset toimialat ovat liikennetoimiala, öljy- ja öl-
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jynjalostus, energiateollisuus, kemianteollisuus ja puolijohdeteollisuus. Strate-

gisten toimialojen lisäksi on eritelty muita merkittävimpiä asiakassegmenttejä, 

kuten panimo- ja elintarviketeollisuus, biotekniikka ja lääketieteen eri osa-alu-

eita, teollinen koneistus, kaivosteollisuus ja muita tavallisimpia teollisuuden toi-

mialoja. Segmentointi sisältää myös ”muut”-ryhmän, johon kuuluvat asiakkuu-

det, joita ei voi luokitella määriteltyihin segmentteihin. Toimialakohtaista seg-

mentointia on tarkoitus hyödyntää yhdessä asiakaspersoonien kanssa markki-

noinnin kohdistamiseen.  

Swagelok Helsingillä on myös strateginen segmentointi, joka on käyttöönotettu 

vuoden 2017 strategiassa ja sillä on ollut tarkoitus lajitella asiakkuuksia priori-

teettijärjestykseen. Strategiseen segmentointiin kuuluu neljä kategoriaa, strate-

giset asiakkaat, kasvupotentiaalin omaavat asiakkaat, uinuvat asiakkaat sekä 

mahdolliset asiakkaat. Strateginen ryhmä edustaa merkittäviä avainasiakkuuk-

sia. Kasvupotentiaalin ryhmä edustaa luonnollisesti yrityksiä, joiden asiakassuh-

teen kehitykseen on panostettu tulevaisuuden potentiaalin vuoksi. Kasvustrate-

giaan voivat sisältyä esim. suuret kotimaiset yritykset, jotka ovat ostaneet aikai-

semmin pääasiallisesti Swagelok Helsingin kilpailijalta tai pienemmät yritykset, 

joilla voi olla tulevaisuudessa merkittävää kasvupotentiaalia liiketoiminnassaan. 

Uinuvat-ryhmään kuuluvat yritykset, jotka eivät ole tällä hetkellä strategisesti 

merkittäviä asiakkaita ja joissa ei lähitulevaisuudessa näy merkittävää kasvupo-

tentiaalia. Mahdolliset asiakkaat -ryhmä on myös nimensä mukaisesti potentiaa-

listen asiakkaiden ryhmä, mutta yrityksillä ei vielä ole vielä toteutuneita hankin-

toja Swagelok Helsingin kanssa. 

5.3 Statista 

Opinnäytetyötäni varten kartoitin myös tutkimustuloksia internetin käytöstä Suo-

messa, Virossa, Latviassa ja Liettuassa Statistan tietokannasta, jotta saatoin 

vertailla asiakaskuntamme maakohtaista internetin käyttöä markkinoinnin auto-

maation ja asiakaspersoonien näkökulmasta.  
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Osuus maakohtaisesti väestöstä, jolla on käytössä internetyhteys 2021, on seu-

raava: 

• Suomi 91,39 % (5,07 milj. käyttäjää) 

• Viro 91 % (1.1 milj. käyttäjää) 

• Latvia 89 % (1.59 milj. käyttäjää) 

• Liettua 82 % (2.11 milj. käyttäjää) 

(Statista, 2021 a; Statista, 2021 b)  

 

Osuus maakohtaisesti väestöstä, jolla on mobiili-internetyhteys käytössä 2021, 

on seuraava: 

• Suomi 89 % 

• Viro 76,9 % 

• Latvia 74,3 % 

• Liettua 72,4 % 

(Statista, 2021 a; Statista, 2021 b)  

Johtopäätöksinä Swagelok Helsingin toimialueen internet kattavuudesta voin to-

deta, että internet kattaa Suomen ja Viron toimialueen yhtä laajasti, Latvian lä-

hes samalla tavalla ja Liettuassakin päästää 82 %:iin populaatiosta. Maantie-

teellisesti kuitenkin Suomessa on käyttäjäkuntaa suunnilleen saman verran, 

kuin koko Baltian alueella yhteensä (yht. 4,8 milj). 

 

5.4 Google Analytics 

Swagelok Helsingillä on Google Analytics -verkkosivunseuranta käytössä, joka 

tuottaa asiakasdataa verkkosivuliikenteestä. Vuonna 2021 Swagelok Helsingin 

sivuilla on käynyt 13,845 vierailijaa, joista 5459 on Suomesta, 167 Liettuasta, 

144 Virosta ja 47 Latviasta. Baltialaisia vierailijoita on siis vähän verrattuna Suo-
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men toimialueeseen. Huomattavaa on, että paikallinen sisältö viron, latvian, liet-

tuan ja venäjän kielillä on ollut vähäistä sekä SEO (verkkosivuston hakukoneop-

timointi) lähes olematonta. (Swagelok Helsinki, 2022). 

Taulukko 3. Swagelok Helsingin verkkosivukäyttäjien ikäjakauma (Swagelok 

Helsinki, 2022). 

25–34-vuotiaat 621 (21,53 %) 

55–64-vuotiaat 533 (18,48 %) 

45–54-vuotiaat 519 (18 %) 

35–44-vuotiaat 502 (17,41 %) 

65+ -vuotiaat 498 (17,27 %) 

18–24-vuotiaat 211 (7,32 %) 

 

Ikäryhmissä ei ole suurta hajontaa käyttömäärässä. Tilastosta voi silti havain-

noida, että Swagelok Helsingin asiakkaat ovat korkeakoulusta valmistuneita työ-

ikäisiä aikuisia. Z-sukupolvet ja milleniaalit ovat niukasti tilaston kärjessä, kuten 

olen viitannut yleismaailmallisesti opinnäytetyöni alussa (sivu 15).  

Taulukko 4. Swagelok Helsingin verkkosivujen käyttäjien sukupuolijakauma 

(Swagelok Helsinki, 2022). 

Miehet 1848 (65,69 %) 

Naiset 965 (34,31 %) 

 

Google Analyticsistä käy myös ilmi, että asiakkaista 87 % (12113 kpl) käyttää 

verkkosivujen selaamiseen tietokonetta, 11,78 % mobiililaitetta (1629 kpl) ja 

0,60 % tablettia (83 kpl). 

Datan perusteella Google Analyticsin ikäjakauma ei ole hallitsevan relevantti te-

kijä asiakkaiden lajittelussa, sillä toistaiseksi asiakaskunta jakautui hyvin tasai-
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sesti jokaiselle työikäiselle ikähaarukalle. Ainoa pieni poikkeama oli milleniaa-

lien ja nuorempien pienessä enemmistössä verrattuna vanhempiin vuosikym-

meniin. Toistaiseksi en siis koe, että asiakaspersooniin Swagelok Helsingin 

kohderyhmissä olisi tarpeellista määritellä ikää. En myöskään määrittele suku-

puolta tällä hetkellä asiakaspersooniin, koska toistaiseksi mikään data ei ole pe-

rustellut sitä eriteltäväksi asiaksi. 

5.5 Verkkokaupan data 

Swagelok Helsingin verkkokauppa on uusittu 8.5.2021 ja se pitää sisällään ai-

noastaan avaamispäivän jälkeisiä rekisteröitymisiä. 20.3.2022 verkkokaupassa 

on 257 aktiivista, kirjautunutta asiakaskontaktia. Rekisteröityjä asiakasyrityksiä 

oli 113 kpl. Asiakasyrityksiksi on kirjattu ainoastaan yrityksiä, joille on avattu 

asiakastili Swagelok Helsingin ERP-järjestelmään. Verkkokaupan asiakkaita oli 

176 kpl CRM-tietokantaamme kirjatusta 2617asiakaskontaktista eli ainoastaan 

7 % asiakaskontakteistamme oli kirjautunut verkkokauppaan 20.3.2022.  

Swagelok-verkkokauppa on Swagelok Companyn hallinnoima ja rekisteröitymis-

vaiheessa asiakasta pyydetään valitsemaan myös sopiva asiakaspersoona 

Swagelok Digital personas -ohjelman mukaisesti. Tämä on pakollinen valinta, 

mutta mukana on myös ”Other”-vaihtoehto. Asiakkaat ovat määrittäneet itsel-

leen persoonan seuraavasti: 

• 45 % Technical 

• 28 % Other 

• 11 % Operations 

• 8 % Executive 

• 5 % Purchasing 

• 3 % Education 

(Swagelok Helsinki, 2022). 

Kävin manuaalisesti läpi asiakaskontaktejamme, jotka olivat määritelleet itsel-

leen ”other”-asiakaspersoonan. Pystyin määrittämään heille kaikille Swagelok 

Digital Personas -materiaalin mukaisen asiakaspersoonan. Prosentuaalisesti 
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”Other”-ryhmä sisälsi persoonia suunnilleen samassa suhteessa, kuin itsenäi-

sesti asiakaspersoonan valinneet. Yleisesti oletan siitä, että voimme päätellä jo 

176 kpl asiakasotannasta verkkokauppavierailijoidemme asiakaspersoonasuh-

detta prosentuaalisesti toisiinsa. Seuraavassa kuviossa 2. kuvaan asiakasper-

soonajakaumaa ympyräkaavion muodossa. 

 

Kuvio 2. Verkkokaupan kirjautujat asiakaspersoonina (Swagelok Helsinki, 

2022). 

Naisten ja miesten suhde kirjautuneissa oli 6 % naisia ja 94 % miehiä. Alla ole-

vassa kuviossa 3. on esitetty kirjautuneiden naisasiakkaiden Swagelok Digital 

Personas -osuudet. 
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Kuvio 3. Verkkokauppaan kirjautuneet naisasiakkaat asiakaspersoonina (Swa-

gelok Helsinki, 2022). 

Seuraavassa kuviossa kuvaan ympyräkaaviolla Swagelok Helsingin verkkokau-

pan käyttäjät maakohtaisella erittelyllä. 

 

Kuvio 4. Maakohtaiset verkkokaupan kirjautujat (Swagelok Helsinki, 2022). 

Materiaalista selviää, että lähes puolet (45 %) verkkokaupan käyttäjistä ovat Di-

gital Personas Technical -persoonan alla. Toinen tekninen asiantuntijaryhmä on 

käyttäjät eli Operations, joita verkkokaupan kirjautujista oli 11 %. Tämänhetki-

sen asiakasdatan perusteella voin huomioida, että teknisiä henkilöitä verkko-

kaupankirjautujista yhteensä oli 56 %. 

Maakohtaisesti verkkokaupan asiakkaista 76 % on kotimaisia toimijoita. Baltian 

asiakkaita yhteensä näyttäisi olevan 24 % eli noin ¼ verkkokaupan asiakkaista. 

Koko Swagelok Helsingin asiakaskunnassa vastaava suhde luku on 79 % koti-

maan asiakkaita ja 21 % Baltian alueen asiakkaita. (Swagelok Helsinki, 2022.) 
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Kuvio 5. Maakohtainen asiakasjakauma (Swagelok Helsinki, 2022). 

Jos verrataan lukemaa koko asiakaskuntaan, pysyy suhde maiden välillä lähes 

samana. Ainoa poikkeus on Latvia, joka on melkein 50 % enemmän edustet-

tuna verkkokaupan kirjautujissa kuin suhteessa koko asiakaskunnan maakoh-

taiseen jakaumaan. Se voisi viitata joko aktiivisempaan internetin käyttämiseen 

Latvian toimialueella tai liittyä siihen, että Latvia on ainoa maa, missä Swagelok 

Helsingillä ei ole omaa myyntiedustajaa. Silloin internet voi olla asiakkaan näkö-

kulmasta nopein tapa tutustua tuote vaihtoehtoihin. 

Mielestäni mielenkiintoisinta dataa tarjosi verkkokaupan rekisteröityjen asiakkai-

den maa- ja asiakaspersoonakohtainen jaottelu. Siitä saimme tärkeää tietoa, 

miten asiakaspersoonat jakautuvat verkkokaupassa. Vielä mielenkiintoisempaa 

olisi nähdä jokaisen asiakkaan toiminta ja kosketuspisteet verkkokaupassa, jol-

loin voisimme määrittää mitä tuoteryhmää tai minkälaista informaatiota asiakas-

persoonakohtaisesti verkkokaupasta haetaan. Valitettavasti Swagelok ei vielä 

jaa näin tarkkaa asiakaskohtaista dataa verkkokaupasta myynti- ja palvelukes-

kuksille. Verkkokauppa on vielä kehitysvaiheessa ja lisää asiakasdata käsittely-

ominaisuuksia on luvattu toukokuussa 2022. 

Asiakaspersoonien prosentuaalisten osuuksien ja niihin liittyvien huomioiden li-

säksi tärkeää infoa meille oli Baltian aktiivisuus verkkokaupassamme. Huoma-

sin, että koko Baltian toimialueen verkkosivustoon tulee kehittää huomiota 

79 %

8 %

8 %
5 %

BALTIAN KONTAKTIT VS. KOTIMAAN 
KONTAKTIT KOKO CRM-

KONTAKTEISSA

suomi Viro Liettua Latvia
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HubSpotiin siirtymisen yhteydessä. Baltian alueen verkkoasiointi on suhteessa 

vähintään yhtä vilkasta, kuin Suomessa ja tämän odotetaan kehittyvän tulevai-

suudessa jokaisella toimialueella. Ei siis ole perustetta jättää Baltian alueen 

verkkotoimintoja suppeammaksi kuin Suomen toimialueella.  

5.6 Linkedin-data 

Asiakasdataa kerätessäni 20.3.2022, Swagelok Helsingillä on Linkedin palve-

lussa 455 seuraajaa. Sosiaalisista medioista nostin tähän ainoastaan Linkedin-

nin, koska muita alustoja, Facebookia ja Instagramia, emme pidä ammatillisesti 

merkittävinä Swagelok Helsingille. Datan tutkimisesta excel-taulukon avulla käy 

ilmi, että seuraajista ainoastaan 76 kpl (4,6 %) ovat CRM-järjestelmäämme kir-

jattuja asiakaskontakteja.  

Tämä datalöydös ei varsinaisesti ole relevanttia asiakaspersoonien kehitykselle, 

mutta se on mielenkiintoinen sivulöydös Swagelok Helsingin markkinointiosas-

tolle. Linkedin:n orgaaniseen yrityspostaukseen on panostettu huomattavasti ai-

karesurssia ja voi olla hyvä harkita, kannattaako kanavaan lisätä panostusta, 

joko oikeiden kontaktien seuraajiksi kannustamisessa tai vähentää orgaaniseen 

postaukseen käytettävää aikaresurssia.  

Hyvä vaihtoehto voisi olla myös keskittää maksullista Linkedin-mainontaa joko 

jo olemassa olevalle asiakaskunnalle ja tai siitä johdetulle vertaisyleisölle. Ver-

taisyleisön lajittelussa asiakaspersoonaprojektista voi olla hyötyä yhdessä ja 

erikseen segmentoinnin kanssa. Tässä vaiheessa Linkedin seuraajien Swage-

lok Digital Personas -tyyppejä ei ole eritelty, mutta tätä voisi harkita tulevaisuu-

den datassa, jotta saataisiin uutta informaatiota, miten asiakaspersoona ryhmiin 

voi kohdistaa markkinointia myös Linkedin-kanavassa. 

 

5.7 Mailchimp-data 

Swagelok Helsingin Mailchimp-tili on otettu käyttöön 28.2.2022. Mailchimp on 

markkinoinnin automaatioalusta, jolla voi tehdä sähköpostimarkkinointia alle 
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2000 kpl kontaktin asiakasrekisterillä ilmaiseksi. Mailchimpin kautta on tarkoitus 

tehdä dataa tuottavia sähköpostimarkkinointikampanjoita siihen saakka, kunnes 

HubSpot on käytössä vuoden 2023 ensimmäisellä kvartaalilla. Sähköpostimark-

kinointia on tarkoitus tehdä noin kuusi kertaa vuodessa. Sähköpostien sisältö 

vaihtelee messukutsuista uusien palveluiden ja tuotteiden markkinointiin, sekä 

Swagelok verkkokaupan palveluiden mainostamiseen.  

Ensimmäinen kampanja toteutettiin 28.2.2022 ja se lähetettiin kaikille kotimai-

sille asiakkaille suomeksi. Sähköpostiviesti koski Vaasassa järjestetyn energia-

messun kutsua ja sen lisäksi tuotiin tietoisuuteen uutta vuotokameratutkimusta 

sekä kaasujärjestelmille- ja teollisuuden näytteenottoon suunnattuja palveluita. 

Kampanja oli suunnattu kaikille kotimaisille asiakkaille ilman segmentointira-

jauksia. Ensimmäisestä Mailchimp-kampanjastamme saimme dataa seuraa-

vasti: 

• 1651 kpl lähetettyä sähköpostia 

• 1542 kpl toimitettua sähköpostia (109 kpl toimittamatonta sähköpostia) 

• 427 kpl vastaanottajista on avannut sähköpostin (yhteensä 853 kpl 

avauskertaa, joten toiset vastaanottajat avasivat viestin useampaan ker-

taan) 

• 44 vastaanottajaa ovat klikanneet linkkiä (yhteensä klikkauksia on 118 

kpl, mutta toiset vastaanottajat ovat klikanneet useita kertoja samaa link-

kiä) 

• 11 vastaajaa on pyytänyt asiakassähköpostin estoa 

• Mailchimp on luokitellut asiakkaita tähtijärjestelmällä interaktiivisuuden 

perusteella. Aktiivisuustähdet ovat jakautuneet seuraavasti: 

o Neljän tähden asiakkaita 31 kpl 

o Kolmen tähden asiakkaita on 14 kpl 

o Kahden tähden asiakkaita on 382 kpl 

o Yhden tähden asiakkaita on loput 1115 kpl (Swagelok Helsinki, 

2022). 
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Olen valinnut Mailchimpissa vertailukohderyhmäksi ”Manufacturing” toimialan. 

Mailchimp määrittelee kohderyhmän näin:  

• Demograafiset tiedot 65 % yli 45-vuotiaita miehiä 

• Kontaktien määrä 200–2000 kpl (Mailchimp, 2022) 

Mailchimpin luokittelema vertailukohdeyleisö vastaa sukupuolijakaumaltaan täy-

sin Swagelok Helsingin Google Analytics -dataa. Ikäjakaumaltaan vertaiskoh-

deyleisö ei vastaa Swagelok Helsingin Google Analytics -dataa, sillä siinä oli lä-

hes jokainen ikäluokka edustettuna yhtä vahvasti ja milleniaalit niukkana enem-

mistönä. Swagelok Helsingin asiakaskontaktien määrä taas vastaa hyvin Mail-

chimpin toimialamäärittelyn keskivertoa kontaktimäärää.  

Vertasin ensimmäisen sähköpostikampanjan tuloksia Mailchimpin vertaisryh-

mään ja tulokset olivat seuraavan taulukon 5. mukaisia: 

Taulukko 5. vertailu Swagelok Helsingin kampanjan vertaisryhmän välillä (Swa-

gelok Helsinki, 2022, Mailchimp, 2022). 

 Swagelok 

Helsinki 

toimialan 

keskiarvo 

Avauspro-

sentti 

27,6 % 19,8 % 

Klikkaukset 2,8 % 2,18 % 

Palautuneet 

sähköpostit 

6,6 % 1,9 % 

Sähköpostien 

esto 

0,7 % 0,31 % 

 

Tuloksista voidaan päätellä, että avauksien ja klikkauksien määrät ovat toi-

mialan keskivertoa hieman korkeammat. Sähköpostin estäneiden määrä on ver-

raten hiukan korkeampi, mutta määrää täytyy seurata pidemmällä aikavälillä, 
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jotta tuloksista näkyisi, kuinka kontaktit reagoivat asiakassähköposteihin tulevai-

suudessa pidemmällä aikavälillä. Palautuneihin sähköposteihin ei yrityksen puo-

lesta ole mahdollista vaikuttaa. Perustuen aikaisempaan kokemukseen Swage-

lok Helsingin kontaktien vaihtuvuus on n. 10 % kvartaalissa, joten palautunei-

den määrä sopii hyvin tähän lukemaan. Kontaktien vaihtuvuutta on seurattu ai-

kaisemmin massaviestien palautumisella. Massaviestit ovat olleet yritystiedot-

teita, joko sähköisiä tai postilla toimitettuja. 

Tulevaisuudessa uskon, että Swagelok Helsinki voi hyödyntää sähköpostimark-

kinointidataa vahvasti sekä asiakaspersoonien luomisessa, kehittämisessä että 

markkinoinnin kohdistamisessa. Mailchimp tarjoaa suoraa käyttäytymisdataa 

tunnistetusta asiakkaista, joiden segmentti on jo tiedossa ja joille voidaan määri-

tellä asiakaspersoona. Näin asiakkaan kiinnostuksen kohteita voidaan seurata 

ja kehittää ostopolun kosketuspisteitä sekä segmentoinnin että asiakaspersoo-

nien mukaisesti toivottuun suuntaan.  

Tämän datan kohdalla nousi kaikkein vahvimmin mieleeni, että jos nykyiseen 

CRM-järjestelmään olisi tallennettu jokaisen asiakkaan asiakaspersoona Swa-

gelok Digital Personas -materiaalin mukaisesti, saisimme datasta jo huomatta-

vasti enemmän tietoa asiakaspersoonien kehitysprojektiin. 

Asiakaspersoonia lukuun ottamatta tällä hetkellä arvokkainta ja rikkainta dataa 

Swagelok Helsingille tuottaa Mailchimp-alusta. Se on ainoa data, josta voimme 

suoraan mitata identifioidun asiakkaan kiinnostusta sisältöön ja tarjota sen pe-

rusteella mahdollisimman laadukasta liidiä myynnin käsittelyyn. 

6 Swagelok Helsingin toimintasuunnitelma 

6.1 Asiakaspersoonien käyttöönotto 

Tässä luvussa kerron tarkemmin asiakaspersoonien käyttöönotosta sekä tulevai-

suuden askelmerkeistä asiakaspersoonien, ostopolkujen ja liidien käsittelyn ke-

hitysprosesseista.  
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Aikaisemman luvun havaintojen perusteella, Swagelok Helsinki otti 1.3.2022 

käyttöönsä asiakaspersoonat yhtenä asiakasdatan määreistä. Tein opinnäyte-

työni pohjalta ehdotelman neljästä asiakaspersoonasta, jonka hyväksyi toimitus-

johtaja Vartiainen.  

 

Tämän jälkeen esittelin asiakaspersoonat henkilöstölle ja tein asiakaspersoonista 

tiedotteen, joka on opinnäytetyöni liitteenä (Liite 1). Tarkoitus olisi, että myynti ja 

asiakaspalvelu lisäisivät asiakasta parhaiten kuvaavan asiakaspersoonan CRM-

tietoihin, aina käsitellessään kontaktia esim. tarjouksen, tilauksen tai aktiviteetin 

kirjauksen yhteydessä. Tällä tavoin asiakaspersoonat saataisiin liitettyä asiakas-

tietoihin mahdollisimman pian, ilman, että kenenkään tarvitsisi käydä koko asia-

kaskuntaa manuaalisesti läpi. 

 

Kehotin asiakaspalvelua ja myyntiä määrittämään asiakaspersoonaa esimer-

kiksi tarjouspyynnön allekirjoituksessa olevilla tittelitiedoilla tai Linkedin ammatti-

profiilin kautta, mikäli asiakas ei ole asiakaspersoonan lisääjälle entuudestaan 

tuttu. Lisäksi määrityksessä voi käyttää asiakasyrityksen verkkosivuja, sekä 

vanhoja tilaus- tai tarjoussähköpostien sisältöjä arkistointiohjelmastamme Da-

fosta. Mikäli riittävää tietoa asiakaspersoonasta ei löydy, voi tiedon lisääjä olla 

yhteydessä minuun tai myyntijohtajaamme Hans-Henrik Hyöppöseen. Näin kar-

toitamme tarvetta lisätä asiakaspersooniin muut-ryhmä, johon tarvittaessa voi 

lisätä kontaktit, joiden asiakaspersoonaa emme pysty määrittämään. 

 

Valitsin Swagelok Helsingille 4 asiakaspersoonaa, sillä asiakaspersoonaprojekti 

on hyvä aloittaa mahdollisimman yksikertaisesti ja kehittää persoonia eteenpäin 

jatkuvana prosessina.  

Asiakaspersooniksi valitsin teknisen asiantuntijan eli Technical / Engineer, käyt-

täjän eli Operations / Maintenance, ostajan eli Purchase / Procurement ja ylem-

män johdon edustajan eli Executive / Senior Management, jotka ovat selkeästi 

ostopolullamme esiintyvät asiantuntijapersoonat. Asiakaspersoonat nimettiin 
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johdettuina Swagelok Digital Personas -materiaalista siitä syystä, että käytössä 

olisi mahdollisimman yhtenäinen prosessi kansainvälisen organisaation kanssa. 

Asiakaspersoonista jätettiin pois Education / Educator -ryhmä, koska en löytä-

nyt ryhmien väliltä riittäviä markkinoinnin sisällöllisiä eroavaisuuksia Technical / 

Engineering -ryhmän kanssa. Yhdysvalloissa Swagelokilla on paljon yhteistyötä 

yliopistojen koulutuksen kanssa ja kontakteina paljon opiskelijoita, joten heille 

tämä ryhmä on paremmin edustettuna. Suomen ja Baltian alueellakin on useita 

merkittäviä asiakkuuksia yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen kanssa, mutta 

heidän asiakastyyppinsä vastaa vahvasti teknisen asiantuntijan ryhmää, enkä 

löytänyt riittäviä markkinoinnillisia eroavaisuuksia asiakkuuksissa tai ostokäyt-

täytymisestä, joka olisi perustellut erillisen ryhmän ylläpitämistä. 

Swagelok Helsingin markkinointiosastolla on ollut tarkoitus tehdä sähköposti-

markkinointikampanja, jossa asiakkaita ohjataan rekisteröitymään verkkokaup-

paan käyttäjäksi. Tällä tavoin on ollut tarkoitus ohjata pienien ja rutiinin omais-

ten tilausten käsittelyä sekä hintatiedusteluita verkkokaupan alustalle. Opinnäy-

tetyöni aikana huomasin, että tämä kampanja olisi hyvä käynnistää pikaisesti, 

jotta rekisteröitymisen ohessa mahdollisimman moni asiakas määrittelisi itse it-

selleen sopivan asiakaspersoonan.  

Seuraavissa kappaleissa avaan asiakaspersoonia persoonakohtaisesti.  

6.1.1 Technical / Engineering 

Tähän teknisen asiantuntijan persoonaan olin erityisen tyytyväinen Swagelok 

Digital Personas -materiaalissa. Se on sekä Swagelokin että verkkokauppada-

tan perusteella Swagelok Helsingin edustetuin asiakaspersoona. Mielestäni per-

soona on erittäin hyvin rakennettu Swagelok Digital Personas -materiaalissa ja 

otamme sen käyttöön sellaisenaan. Sisällön tarjontaan lisäämme kuitenkin blo-

gien, artikkeleiden ja valintatyökalujen lisäksi vielä tuote-esitteet ja asiakasrefe-

renssit, koska pidän niitä tärkeänä sisältönä asiakkaillemme hankinnan harkin-

tavaiheessa. 
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Tälle asiakaspersoonalle voimme suunnata laajalla skaalalla teknistä sisältöä, 

palveluista, tuotteista, uusista innovaatioista sekä artikkelimuotoisia blogeja ja 

asiakasreferenssejä. Halutessamme voimme tarkentaa ja kohdistaa markkinoin-

tia toimialasegmentoinnilla, esimerkiksi paperiteollisuuden ja puolijohdeteolli-

suuden laitevalmistajille, markkinointi voi olla sisällöltään hyvin erilaista.  

Suomessa ja Baltian maissa tämä persoona voi edustaa myös Executive sekä 

Purchase/ Procurement persoonia. Hinnoittelu, saatavuus ja toimitusajat liittyvät 

oleellisesti myös projektien suunnitteluun. Vastuullisuus, elinkaari, takuu ja serti-

fikaatit ovat tärkeitä elementtejä brändi-imagon ja turvallisuuden näkökulmista. 

6.1.2 Purchasing / Procurement  

Asiakaspersoonaprojektin alussa koin hankinnan asiantuntijan hiukan haasta-

vana persoonana asiakaspersoonien määrittelyssä. Mielestäni ostaja ei ole 

usein ole päättäjä, kuten Swagelok Digital personas -materiaalissa oli määri-

telty. Hänellä ei ole riittävää teknistä osaamista päätöksen tekoon. Lisäksi mi-

nun oli vaikea määrittää, millaista sisältöä tälle asiakaspersoonalle voisi tarjota. 

Ostajaryhmiin ja B2B-ostajapersooniin tutustumisen myötä tälle asiakasper-

soona ryhmälle löytyi kuitenkin useita markkinointikohteita, kuten:  

• Tuotehinnoittelun muutokset (näihin liittyviä kyselyitä tulee asiakaspalve-

luun paljon, joten olisi perusteltua tiedottaa tätä asiakasryhmää aiheesta 

ennakkoon) 

• Verkkokaupan mahdollisuudet 

• Toimittajan hallinnoiman varaston (VMI) mahdollisuudet 

• Tuoteryhmä repertuaari (teollisuuden yleisten toimitusvaikeuksien vuoksi 

ostajat joutuvat kartoittamaan muita mahdollisia toimittajia ja kaikilla osta-

jilla ei välttämättä ole tietoa koko Swagelok Helsingin tuotevalikoiman si-

sällöstä) 

• Toimitus- ja tuotestrategioiden avaaminen ostajille. Tehdastoimitustuot-

teiden suositukset. 
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• Elinikäinen takuu ja pitkä elinkaari kuuluvat hinnoittelu arvioimisen pro-

sesseihin. 

• Materiaalitodistusten ja sertifikaattien hakeminen ja käsittely Swagelok 

Helsingillä. 

• Varaston pakkausjärjestelmien vastuullisuuteen liittyvät muutokset. 

 

Asiakaspersoonaprojektin edetessä voimme kartoittaa, onko persoona päätök-

sen tekijä vai ei, mutta tässä vaiheessa en koe sen olevan relevanttia tietoa pro-

jektin etenemisen kannalta. Koen Swagelok Helsingin hyötyvän markkinoinnin 

kohdistuksesta joka tapauksessa parantamalla ostajan käyttäjäkokemusta. 

6.1.3 Operations / Maintenance 

Operations / Maintenance -persoona on melko sopiva sellaisenaan Swagelok 

Helsingin käyttöön. Swagelok on jättänyt tämän ryhmän päätöksentekijöiden ul-

kopuolelle, mutta perustuen Swagelok Helsingin asiakastuntemukseeni, pidän 

tätä ryhmää enemmän päätöksentekemiseen pystyvänä, kuin hankinnan asian-

tuntijaryhmää. Lopullisen päätöksen hankinnasta tekee ostopolulla tekninen 

henkilö ja teollisuuden laitosten päivittäisissä toiminnoissa tällä ryhmällä on 

usein paljon teknistä osaamista sekä myös roolia vaikuttajana.  

Tälle ryhmälle voimme kohdistaa markkinointia neste- ja kaasujärjestelmien yl-

läpitoon liittyvistä palveluista ja koulutuksista. Lisäksi he ovat kiinnostuneita uu-

tuustuotteista ja innovaatioista sekä kolmannen osapuolen suorittamista huolto-, 

vuototutkimus- ja konsultaatiopalveluista. Heille merkitsee myös käyttömuka-

vuus ja tuotteiden asennettavuus, mikä on usein saanut kiitosta Swagelok brän-

din kohdalla. Asiakasdatan perusteella, joka viides tekninen henkilö verkkokau-

passamme edustaa tätä käyttäjäryhmää. 
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6.1.4 Executive / Senior Management 

Tätä ryhmää suunnittelin Swagelok Helsingin asiakaspersoonissa sellaiseksi, 

jolla voimme suojata ylempää johtoa päivittäisiin toimintoihin liittyvältä markki-

nointisyötteeltä. Swagelok Helsingin johto voisi olla suoraan yhteydessä tähän 

ryhmään noin kerran vuodessa. Tähän ryhmään voisi kohdistaa ”arvoa sijoituk-

selle” -tyyppistä markkinointia esimerkiksi korostamalla vastuullisuus- ja elin-

kaariarvoja, laatuun ja imagoon liittyvää mielikuvaa sekä hyvää saatavuutta. 

6.2 Ostopolun kehityssuunnitelma 

Koska ostopolun suunnittelu on suuri erillinen kokonaisuus, lisään sen opinnäy-

tetyössäni ainoastaan HubSpot-projektisuunnitelman aikatauluun. Ostopolun 

suunnittelu otetaan Swagelok Helsingillä erilliseen käsittelyyn markkinoinnin toi-

minnoissa ennen HubSpot-alustalle siirtymistä. 

Ostopolun suunnitteluun tarvitaan työryhmä Swagelok Helsingin myynti-, asia-

kaspalvelu- ja markkinointiorganisaatiosta. Ostopolkua lähdetään suunnittele-

maan identifioimalla relevantit kosketuspisteet ja kehittämään markkinointia 

kosketuspistekohtaisesti. Tässä vaiheessa olisi hyvä tehdä markkinointitutki-

musta käyttäjäkokemuksesta Swagelok Helsingin ostopolulla.  

Ennen markkinointitutkimusta olisi hyvä hahmotella, mitä kosketuspisteitä ja 

asiakaspolkuja jo tunnetaan. Kosketuspisteiden suunnittelussa tulisi myös ottaa 

huomioon, mitkä kosketuspisteet ovat oikeasti asiakkaan ulottuvilla ja mitkä hän 

todellisuudessa havaitsee? Tässä kohdassa mieleeni tulee Linkedin, jota 

olemme pitäneet relevanttina markkinointikanavana, mutta oikeista asiakkais-

tamme Linkediniä seurasi ainoastaan 4,6 %. Tällainen tieto on hyvä huomioida 

kosketuspisteiden suunnittelussa. Kun näihin kysymyksiin on vastattu, voidaan 

hahmotella potentiaalisen asiakkaan ostopolkua Swagelok Helsingin toimialalla 

ja määritellä, mitkä kosketuspisteet ovat relevanteimpia potentiaalisen asiak-

kaan mielipiteen rakentamisessa ja päätöksen tekemisessä. (Seebacher, 2021, 

644.) 
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Kosketuspisteitä voisi määritellä esimerkiksi seuraavien esimerkkipisteiden poh-

jalta. Kuvioon 6. olen kerännyt mukaillen kosketuspisteitä Uwe G. Seebacherin 

kirjasta. 

 

Kuvio 6. Ostopolun kosketuspisteitä (mukaillen Seebacher, 2021, 609) 

6.3 Käyttäjätyytyväisyyden mittaaminen 

Luvussa 4.9 olen kertonut käyttäjäkokemuksen mittaamisesta, mikä on rele-

vantti työkalu sekä asiakaspersoonien, että ostopolun kosketuspisteiden kehit-

tämisessä. Opinnäytetyöni havainnoista johtuen, olen suositellut Swagelok Hel-

singille käyttäjäkokemustutkimusta, jotta voisimme kehittää ostopolun kosketus-

pisteitä ja käyttäjäkokemusta ennen HubSpot-alustalle siirtymistä. Ehdotan 

myös, että käyttäjäkokemustutkimus toteutetaan uudelleen vuoden kuluttua en-

simmäisestä toteutuksesta elokuussa 2023, jotta voidaan mitata käyttäjäkoke-

muksen kehittämisen tuloksia ja seurata mitä olisi syytä kehittää edelleen.  
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Olen liittänyt opinnäytetyöni liitteeksi (liite 2.) otteen Uwe G. Seebacherin kir-

jasta, jossa on käyttäjäkokemuskartoituksen mittaamiseen sopivan markkinointi-

tutkimusesimerkin teollisuuden alalle. Tätä esimerkkiä voisi käyttää mallinna ky-

symysten asettelussa, mutta päivittää sitä Swagelok Helsingin käyttäjille sopi-

viksi jo löydettyjen ostopolun kosketuspisteiden pohjalta. 

Kuten jo aikaisemmin tässä opinnäytetyössäni olen maininnut, internetkysely 

mahdollistaa hyvin kvantitatiivisen tutkimuksen, mutta jos haetaan kvalitatiivisia 

tuloksia perinpohjaiseen käyttäjätyytyväisyyskyselyyn, olisi hyvä käyttää kyselyn 

yhteydessä myös haastatteluja, jotta voidaan selvittää asiakkainen motiiveja ja 

näkemyksiä vastausten takana. Huolelliseen tutkimukseen olisi siis hyvä sisäl-

lyttää sekä määrällistä internetkyselytutkimusta esimerkiksi kaikille CRM ole-

massa oleville kontakteille, sekä sen lisäksi laadullisia tuloksia tukevia haastat-

teluja. Haastatteluja voisi suunnata pienemmälle otannalle esimerkiksi avainasi-

akkaista kootulle otannalle eri toimialasegmenttien mukaan. Haastattelut olisi 

hyvä nauhoittaa, jotta tulosten käsittely olisi helpompaa jälkikäteen. 

Vaikka kyselyn päätavoite olisi tehdä kartoitusta digitalisaatioon liittyvästä mark-

kinoinnista, on muistettava pitää myös asiakaspalvelun mittaaminen mukana 

tutkimuksessa, sillä henkilömyyntityö on opinnäytetyöni teorian mukaan edel-

leen yhtä suuressa roolissa ostopolulla kuin digitaaliset kosketuspisteetkin.  

Koska Baltian alue muodostaa ¼ Swagelok Helsingin asiakaskunnasta on tär-

keä tehdä kysely myös Baltian myyntialueelle erityisesti myös siitä syystä, että 

Swagelok Helsingin markkinoinnissa on huomattavan paljon kehitettävää juuri 

Baltian toimialueella. Opinnäytetyöni aikana on myös aloitettu keskustelu Swa-

gelok Helsingin Baltian alueen markkinoinnin osittaisesta ulkoistamisesta, koska 

yrityksellä on vähän sisäistä ymmärrystä Baltian alueen markkinoinnista, eikä 

riittävästi omaa osaamista paikallisista kielistä. 
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6.4 Liidien huolto-ohjelma 

Opinnäytetyöni edetessä olen huomannut, että Swagelok Helsinki hyötyisi 

markkinoinnin automaatioalustalle siirtymisen myötä tehokkaasta liidien hoito-

ohjelmasta, joka olisi mahdollista käyttöönotettujen asiakaspersoonien vuoksi. 

Liidien hoito-ohjelmassa viittaisin inbound-markkinointiin, jossa asiakasta sitou-

tetaan yritykseen tarjoamalla mahdollisimman relevanttia sisältöä asiakkaan tar-

peisiin. Inbound -markkinoinnin tarkoitus on tutustuttaa potentiaalinen asiakas 

brändiin tai tuotteeseen ja voittaa hänet ostavaksi asiakkaaksi. (Seebacher, 

2021, 703) 

Opinnäytetyöni edetessä ehdotin, että Swagelok Helsinki aloittaisi liidien hoito-

ohjelman uusien, tunnistettujen markkinoinnin liidien kohdalla, jotka eivät ole 

vielä varsinaisia hankinnan toteuttaneita asiakkaita. Tämä siirtymä toteutettai-

siin vasta HubSpot käyttöönoton jälkeen, koska se tarvitsee toimiakseen mark-

kinoinnin automatiikkaa. Tähän ryhmään sopivia kontakteja voisivat olla esimer-

kiksi markkinoinnin automaatioalustoilla liikkuvat tekniset asiantuntijat, jotka ei-

vät käsittele tarjouspyyntöjä tai tilauksia, eikä heitä näin ollen ole tallennettu 

Swagelok Helsingin CRM-järjestelmään. Vaikka heitä ei löydy CRM-järjestel-

mästä, he voivat olla hankintaketjussa erittäin merkittäviä ostajaryhmän jäseniä, 

kuten ostoprosessin käynnistäjä, vaikuttaja tai käyttäjä.  

Liidien hoito-ohjelma sisältäisi sähköpostikampanjan, jossa markkinointia lähe-

tettäisiin asiakaspersoona- ja segmenttikohtaisesti 4–6 viikon syklissä. Kam-

panja olisi rakennettu liidin kiinnostuksen kohteiden ympärille. Jos siis liidi olisi 

syntynyt esim. vuototutkimuksista kertovasta Google-mainoksesta, voidaan lii-

din kampanja aloittaa vuototutkimuksiin liittyvällä sisällöllä. Myöhemmin markki-

nointisähköpostit kertoisivat myös Swagelok Helsingistä yrityksenä, sen arvoista 

ja vastuullisuudesta. Tämän jälkeen uusien liidien kampanja etenisi segmentille 

muihin tyypillisiin tuotteisiin ja palveluihin.  

Kampanjan aikana liidiä arvioitaisiin, kuten olen aikaisemmin opinnäytetyössäni 

maininnut luvussa 4.8. Arvioinnin perusteella potentiaalinen liidi ohjattaisiin 
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myynnille, joka ottaisi henkilökohtaisesti yhteyttä potentiaaliseen asiakkaaseen. 

Vähemmän potentiaalinen liidi voitaisiin jättää markkinoinnin liidilistalle, jossa 

kontaktiin oltaisiin yhteydessä markkinointisähköpostilla muutaman kerran vuo-

dessa.  

Liidien hoito-ohjelman sisältö, aikataulutus ja segmentointi tullaan suunnittele-

maan yhdessä myyntiosaston kanssa syksyllä 2022.  

7 Yhteenveto 

7.1 Opinnäytetyön prosessi 

Aloitin opinnäytetyön tammikuussa 2022 teoriatiedon etsimisellä asiakaspersoo-

nista. Tiedon perusteella kartoitin ensin itselleni käsitystä mitä asiakaspersoonat 

ovat ja miten ne sopivat nykyiseen toimintaamme sekä tulevaisuuden toimintoi-

hin. Teollisuuden markkinoinnin historia auttoi minua ymmärtämään Swagelok 

Helsingin markkinoinnin nykyisen tilan ja tulevaisuuden kehittymismahdollisuu-

det.  

Tutustuin myös syvällisemmin Swagelokin Digital Personas -materiaaliin, mikä 

kertoi miten ja miksi se oli totutettu. Tärkeä kohta opinnäytetyössäni oli myös 

ostajaryhmiin tutustuminen lähdemateriaalin perusteella. 

Teoriaosuutta lukiessani huomasin, että markkinoinnin automaatiota ei ole mah-

dollista toteuttaa tehokkaasti ilman asiakaspersoonia. Koska Swagelok Helsinki 

on siirtymässä markkinoinnin automaation alustalle, oli asiakaspersoonien käyt-

töönotto vääjäämättömästi edessä.  

Teollisuuden eri aikakausien etenemisen pohjalta huomasin, että asiakasper-

sooniin kuuluu myös markkinoinnin elementtejä, jotka tukevat asiakkaan keski-

öön asettamista teollisuuden digitalisaation aikakaudella. Nämä elementit tarvit-

sevat toisensa toimiakseen tehokkaasti myynnintuen työkaluina markkinoin-

nissa, segmentoinnissa ja asiakasdatan keräämisessä sekä käsittelyssä. Nostin 
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niistä opinnäytetyöhöni olennaisimmat kokonaisuudet, joita mielestäni olivat os-

topolut, liidien hoito-ohjelma sekä käyttäjäkokemuksen kehittäminen. Opinnäy-

tetyöni jatkui siis näiden osa-alueiden käsittelyllä ja aikatauluttamisella niiden 

työstämisestä Swagelok Helsingin HubSpot-siirtymää kohti. Keskeiseksi työka-

luksi edellä mainittujen elementtien määrittämisessä nousi perinpohjainen käyt-

täjäkokemustutkimus, johon Swagelok Helsingin myyntijohto on sitoutunut. 

Kun liidien hoito-ohjelma tuli teoria osuudessa vastaan Uwe G. Seebacherin kir-

jassa, huomasin, että Swagelok Helsingin myynnin- ja markkinoinninproses-

seista on toistaiseksi puuttunut tämä osa. Materiaalin luettuani ymmärsin melko 

pian, miten voimme kehittää tällaisen ohjelman jo olemassa olevalla markki-

nointisisällöllä. Näin uudelle asiakkaalle voidaan helposti tarjota inbound-mark-

kinoinnin ajatuksella mahdollisuus tutustua Swagelok Helsingin brändiin ja pal-

veluvalikoimaan. Liidien hoito-ohjelmassa voidaan potentiaaliselle, uudelle asi-

akkaalle kohdistaa relevanttia sisältöä, mikä toteutettaisiin asiakaspersoonakoh-

taisesti markkinoinnin automaatioalustalta. 

Luotuani neljän asiakaspersoonan ryhmän Swagelok Helsingille, huomasin, että 

jäljelle jäävät asiakaspersoonat ovat suoraan verrattavissa B2B teollisuuden 

alan tyypilliseen ostajaryhmään. Asiakaspersoonistamme löytyikin ostajaryh-

män hankinnan asiantuntija (Purchase/Procurement), tekniikan asiantuntija 

(Technical/Engineering), loppukäyttäjä (Operations / Maintenance) ja ylempi 

johto (Executive / Senior management). Tämä oli mielestäni merkittävä löytö 

suhteessa lähdemateriaaliin, jota olen käynyt opinnäytetyössäni. Mielestäni 

tästä voisi rakentaa puuttuvan teoriarungon haastavan B2B-kaupan alan asia-

kaspersoonille. Tietyt lainalaisuudet sopivat suoraan näihin persooniin ja ala-

kohtaiset eriäväisyydet olisi mahdollista kartoittaa yrityksen asiakasdatan poh-

jalta. Jatkan tästä aiheesta lisää luvussa 8.5. 

6.-7.4.2022 Swagelok Helsingillä oli myyntikokous, jossa pidin koko henkilös-

tölle esittelyn markkinoinnin automaatiosta sekä HubSpot-alustalle siirtymisestä. 

7.4.2022 pidin myyntitiimille erillisen esittelyn B2B-ostajista ja ostajaryhmistä, 

jonka jälkeen kartoitimme yhdessä Miro-alustalla Swagelok Helsingin ostopolun 
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kosketuspisteitä. Kosketuspisteiden käsittelyä jatkamme Swagelok Helsingin 

myynnin työryhmissä kevään ja kesän 2022 aikana liitteenä olevan projekti-

suunnitelmani mukaisesti (Liite 3.) Projektisuunnitelmassani olen aikatauluttanut 

markkinoinnin automaatioon siirtymisen liittyviä työvaiheita, jotka ovat nousseet 

esiin opinnäytetyöni materiaaleista.  

7.2 Pohdinta ja johtopäätökset 

Kun aloitin opinnäytetyötäni, minulla ei ollut juurikaan kokemusta asiakasper-

soonien käytöstä, ostopoluista tai liidien järjestelmällisistä hoito-ohjelmista. Nyt 

minulla on hyvä perusosaaminen asiakaspersoonista ja ostopoluista sekä nii-

den hyödyistä ja rakentamisesta. Ne kuuluvat olennaisena osana markkinoinnin 

automaation toimintaan, jotta niillä saadaan luotua mahdollisimman relevantti ja 

henkilökohtainen käyttäjäkokemus asiakkaalle. Kohdistetulla sisällöllä voidaan 

tarjota asiakkaalle tärkeitä informaatiolähteitä teknisissä ongelmanratkaisutilan-

teissa ja näin ollen voidaan saattaa asiakas hyödyntämään yrityksen markki-

nointialustoja tiedonlähteenä myös seuraavan ongelmatilanteen esiintyessä.  

Opinnäytetyöni käynnistyi ajatuksesta tutustua asiakaspersoonaprojekteihin, 

mutta muodostui lopulta neljän elementin ympärille asettuviksi markkinoinnin 

automaation valmisteluksi. Elementit, jotka teoriapohjaan tutustumisen jälkeen 

muodostuivat olennaisiksi asiakaspersoonien ympärille ovat ostopolku koske-

tuspisteineen, liidien hoito ja käyttäjäkokemuksen kehittäminen.  

Kaiken kaikkiaan teollisuuden alan B2B-markkinoinnista ja asiakaspersoonien 

luomisesta oli haastavaa löytää syvällistä lähdemateriaalia. Markkinoinnin mate-

riaalia löyty asiakaspersoonista paljon, mutta ne kertoivat enemmän kuluttaja-

kaupan asiakaspersoonien rakentamisesta ja mielestäni sisältö oli hyvin ho-

mogeenistä ja pintapuolista. Uwe G. Seebachin kirja saapui Metropolian kirjas-

toon marraskuussa 2021 ja tarjosi juuri sellaista syvää analyysiä toimialastani, 

jota ammatillisesti tarvitsin opinnäytetyöni pohjaksi. Kirja oli merkittävin lähde 

opinnäytetyölleni sekä myös ammatilliselle osaamiselleni. Se selvitti minulle 
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monta asiaa teollisuuden toimialan markkinoinnin historiasta ja miksi B2B-mark-

kinointi koetaan yleisesti ammattitasollakin haasteelliseksi. Olen suositellut tätä 

lähdettä myös Swagelok Helsingin johdolle, koska siinä on paljon hyvää myös 

esimerkiksi myyntiosaston toimintoihin liittyen. 

Opinnäytetyöni edetessä huomasin, että näiden markkinoinnin ja myynnin työka-

lujen kehittäminen vaatii huomattavaa kokemusta kyseisen yrityksen asiakaskun-

nasta ja toimialasta. Koska minulla on kokemusta usean vuoden ajalta sekä Swa-

gelok Helsingin asiakaspalvelussa, että markkinoinnin toimista, oli minun hel-

pompi yhdistää lukemaani teoriaa käytännön ostoprosesseihin ja Swagelok Hel-

singin asiakaskuntaan. Ilman tätä olemassa olevaa asiakastuntemusta olisi se 

pitänyt hankkia yrityksen asiakasrajapinnassa toimivien henkilöiden haastatte-

luilla tai tekemällä syvää yhteistyötä yrityksen henkilöstön kanssa koko kehitys-

projektin ajan.  

 

Ammatillisesti opinnäytetyöni auttoi minua merkittävästi omassa työssäni, sekä 

oli huomattava etu koko organisaatiollemme markkinoinnin automaation suun-

nittelussa. Se, että asiakaspersooniin tutustuminen nosti luonnollisesti esille 

muitakin tärkeitä suunnittelukohteita HubSpot-siirtymässä, muodostui yhdeksi 

opinnäytetyöni merkittävimmistä sisällöistä. Olen myös hahmottanut, että tuleva 

HubSpot-alusta ei ole enää varsinaisesti CRM-alusta vaan CDP-alusta (Custo-

mer Data Platform eli asiakasdata-alusta) ja tätä terminologiaan alan ajamaan 

sisään koko Swagelok Helsingin HubSpot-projektissa. Mielestäni se auttaa hah-

mottamaan CRM-siirtymän CDP-ajatukseksi, jossa saatavilla oleva asiakasdata 

tehostaa koko liiketoiminnan tuottavuutta. 

Asiakasdatan kerääminen yhteen tiedostoon ja siitä havaintojen tekeminen oli 

myös mielenkiintoinen osio opinnäytetyötäni. Se kertoi meille monenlaisia asi-

oita markkinoinnin toiminnoista, mitkä ovat olleet koko ajan ulottuvillamme, 

mutta emme ole osanneet hyödyntää niitä toiminnoissamme. Tästä hyvä esi-

merkki oli LinkedIn-tilillemme, johon olimme laittaneet paljon odotuksia ja ajal-

lista resurssia, mutta näkyvyyden lopputulos oikeille asiakkaillemme on ollut 

heikko. Olemme siis kohdistaneet siihen liittyviä toimintoja oletusten varassa, 
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kun tutkimalla olemassa olevaa asiakasdataa olisimme voineet käyttää resurs-

sin paljon tehokkaammin. 

Yksi teoriasisällön mielenkiintoisimmista aiheista oli teollisuuden historia markki-

noinnin näkökulmasta, mikä puuttui kokonaan omasta ammattitaidostani. Pidän 

sitä jopa yhtenä suurimpana elementtinä, jota voin jatkossa hyödyntää urallani, 

sillä vahvalla historiapohjalla on hyvä suunnata tulevaisuuteen. Mielestäni se 

avaa ymmärrystä, kuinka markkinointiin on hyvä suhtautua tällä toimialalla, 

miksi ja millaisia haasteita markkinointiin suhtautumisessa voi tulla vastaan? 

Kuinka esimerkiksi tulevaisuuden tulevia kehityshankkeita olisi hyvä perustella 

yrityksen johdolle? 

Minulla ei myöskään ollut teoriatietoa teollisuuden alan B2B-ostajista tai ostaja-

ryhmistä, mutta kun luin ostajaryhmistä ja sen henkilöistä, osasin heti asettaa 

niihin tuntemiani Swagelok Helsingin asiakaskontakteja tekemäni asiakaspalve-

lutehtävien pohjalta. Uskon, että pohjatiedot B2B-ostajaryhmistä ja asiakaspal-

velukokemukseni helpottavat tulevaa projektiamme ostopolun rakentamisesta, 

ostoryhmän henkilöiden ja kosketuspisteiden pohjalle.  

Suurin hyöty opinnäytetyöstäni on kuitenkin se, että tämän jälkeen voisin toteut-

taa vastaavan projektin verrattavissa olevalle yritykselle nykyisten pohjatietojeni 

valossa. Voisin siis ammatillisesti tarjota vastaavaa projektinhallintaa yrityksille, 

jotka olisivat kiinnostuneita päivittämään manuaaliset markkinointiprosessinsa 

automatiikan maailmaan. Osaisin kartoittaa asiakasdataan liittyvät lähteet yrityk-

sen nykyisistä alustoista ja ohjelmistoista, sekä lajitella asiakkaita erilaisiin asia-

kas- tai ostajaryhmiin yhdessä yrityksen asiakaspalvelun ja myynnin kanssa. 

Asiakaspersoonille luotaisiin profiilit, kiinnostuksen kohteet ja tarpeet, jotka aut-

taisivat yritystä hahmottamaan millaista materiaalia asiakaspersoonille voisi 

kohdistaa. Tämän jälkeen edettäisiin vielä ostopolun kartoittamiseen ja käyttäjä-

kokemuksen selvittämiseen, jonka avulla voitaisiin luoda tarvittava kehityssuun-

nitelma myynnin ja markkinoinnin toiminnoille. Näihin voitaisiin suunnitella rele-

vanttia markkinointisisältöä ja sekä tehokas liidien hoito-ohjelma.  
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Erityisenä hyötynä ammatillisesti pidän sitä, että toteutin tämän projektin juuri 

haastavalle teollisuuden alan yritykselle. Materiaalia ja esimerkkejä asiakasper-

soonaprojekteista olisi ollut huomattavasti helpompi löytää tavalliseen kuluttaja-

kauppaan liittyen. Tässä opinnäytetyössä en päässyt helpolla, vaan jouduin to-

della perehtymään olemassa oleviin lähteisiin syvällisesti ja ajatustyön pohjalta 

syntyi myös lopputuote, jota voi sellaisenaan soveltaa seuraavan opinnäytetyön 

toteuttamisessa tai vastaavan yrityksen asiakaspersoonaprojektin rungoksi. 

Lähdemateriaalisuosituksena lukijalle, joka on kiinnostunut samantapaisesta ai-

heesta, kehottaisin tutustumaan Uwe G. Seebacherin kirjaan, jota olen käyttä-

nyt opinnäytetyöni lähteenä sekä siirtymään sen jälkeen asiakasdatan käsittelyn 

perusteisiin. Uskon, että datan käsittelyn perusteista voisi löytyä seuraavat mer-

kittävät löydökset asiakaspersoonien rakentamisesta B2B-kaupassa toimivalle 

asiantuntijapalveluita myyvälle yritykselle. Itse aion seuraavaksi tutustua datan 

käsittelyn perusteisiin kehittyäkseni markkinoinnin automaation alueella. 

Jos aloittaisin nyt tällä kokemuksella tekemään opinnäytetyötäni alusta, toteut-

taisin raportoinnin eri tavalla, kun olen sen tässä työssä toteuttanut. Se on osoit-

tautunut yhdeksi haastavammista osioista opinnäytetyötäni. Koska lähdemateri-

aalia oli paljon, kirjoitin opinnäytetyötäni eteenpäin koko projektin ajan muistiin-

panoina. Raportti muodostui suoraan englanninkielisestä lähdemateriaalista 

koottujen ja käännettyjen muistiinpanojeni päälle. Jos voisin nyt kirjoittaa koko 

raportin uudelleen, kirjoittaisin koko tekstin uudelleen vapaasti kertyneen tieto-

taitoni pohjalta, enkä korjaisi muistiinpanojani raporttimuotoon. Uskoisin myös, 

että hyvä aikatauluttaminen olisi auttanut kirjoittamisessa. Tekstin korjaamiseen 

olisi ollut hyvä varata paljon enemmän aikaa ja toteuttaa tekstinkorjausta pie-

nemmissä erissä, esimerkiksi luku päivässä. Toisaalta haasteet raportin kirjoit-

tamisessa, ovat olleet myös yksi suurimmista oppimiskohteistani. Kirjoitan myös 

työssäni sisältöä suomeksi englanninkielisestä lähdemateriaalista, joten toivon, 

että voin hyödyntää opinnäytetyöstäni nousseita haasteita myös parantamaan 

tätä osa-aluetta työssäni. 
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7.3 Tulokset 

Opinnäytetyöni tuloksina saavutin itselleni vahvan osaamisen teollisuuden mark-

kinoinnista, asiakaspersoonista ja niihin liittyvistä johdannaisprojekteista. Sain 

hyvän ymmärryksen mitä asiakaspersoonat ovat, ja mihin niitä voidaan hyödyn-

tää markkinoinnin ja myynnin työkaluina. Opinnäytetyöni aikana Swagelok Hel-

singille otettiin käyttöön neljän asiakaspersoonan ryhmä, joiden kopioinnin uskon 

onnistuvan sellaisenaan vastaavan yrityksen käyttöön tai toisen opinnäytetyön 

pohjalle.   

 

Kehityskohteita Swagelok Helsingin toiminnoista löytyi opinnäytetyöni sivutuot-

teena esimerkiksi LinkedIn mainontaan liittyen sekä Baltian toimialueen markki-

noinnin tulevaisuuteen. Lisäksi Swagelok Helsingin markkinoinnin automaation 

valmisteluun löytyi kehityskohteita ostopolkujen ja liidien hoidon prosessien suun-

nittelusta. Opinnäytetyöni pohjalta päätettiin myös toteuttaa Swagelok Helsingille 

laajamittainen käyttäjäkokemustutkimus syksyllä 2022 ja 2023.  

 

Opinnäytetyöni edetessä löysin yhteyden teollisuuden toimialan B2B-ostajaryh-

män ja asiakaspersoonien perusrungon välille. Mielestäni tämän opinnäytetyön 

pohjalta toteutuneet asiakaspersoonat ovat sellaisenaan sopivia vastaavan yri-

tyksen asiakaspersoonapohjiksi. Nämä asiakaspersoonat on tarkoitettu käyttöön 

yhdessä toimialakohtaisen segmentoinnin kanssa. Ne pitävät sisällään seuraavat 

ostajaryhmän mukaiset hahmot; hankinnan ammattilaisen, teknisen ammattilai-

sen, loppukäyttäjän ja ylemmän johdon ja ovat siitä syystä hyvin jatkojalostetta-

vissa usean toimialan käyttöön. 

 

Seuraava opinnäytetyöni pohjalta piirtämäni kuvio 7., kuvaa yhtäläisyyksiä osta-

jaryhmien ja asiakaspersoonien välillä. Kuviossa punaisella viivalla on kuvattu 

hankintaprosessin päättävää elintä, joka voi olla yksittäisessä hankinnassa tek-

ninen asiantuntija, suuremmassa puitesopimuksessa korkeamman johdon päät-

täjä tai muiden yritysten ja toimialojen vähemmän kompleksisissa ostoproses-

seissa myös hankinnan asiantuntija. 
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Kuvio 7. kuvaa asiakaspersoonien suhdetta asiantuntijarooleihin ja ostajaryh-

män rooleihin (mukaillen Seebacher, 2021, Swagelok, 2021). 

Executive / Senior Management -persoona on kuviossa 7 merkitty vaaleam-

malla taustasävyllä, koska siihen ei Swagelok Helsingin asiakaspersoonapro-

jektin mukana kohdistu yhtä aktiivista markkinointia kuin muihin ostajaryhmän 

asiantuntijoihin. Executive / Senior Management -ryhmää käytetään Swagelok 

Helsingin toiminnoissa johdon kommunikointiin ja noin kerran vuodessa tapah-

tuvaan sähköpostimarkkinoinnin yhteydenpitoon. Mikäli päättäjä ei ole tekninen 

asiantuntija, hän saattaa tarvita teknisen asiantuntijan tai vaikuttajan perusteluja 

päätöksensä tekemiseen. 

Nämä asiakaspersoonaroolit ovat helposti eroteltavissa ja tunnistettavissa asia-

kasmassasta. Asiantuntijaroolin erottelussa voi hyödyntää esim. asiakkaan kir-

jautumistietoja, sähköpostin allekirjoituksia, titteliä, käyntikortteja ja Linkedin 

profiilia. Tällä rungolla asiakaspersoonaprojekti on helppo ja nopea ottaa käyt-

töön vastaavassa yrityksessä. 

Tässä voisi olla vastaus haasteeseen, joka itselläni oli opinnäytetyötä tehdes-

säni: en löytänyt yhtäkään valmista runkoa B2B-kaupan asiakaspersoonien ke-

hittämistä varten. B2C-kaupan alalle asiakaspersoonarunkopohjia oli useita, 

mutta koin, että ne perustuivat demograafisista tiedoista luotuihin, henkilökoh-

taisten mieltymysten ostopolkuihin. B2B-puolellakin henkilökohtaiset arvot ja 
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pehmeät arvot toki merkitsevät, mutta eivät niin paljon, kun asiantuntijaroolin 

mukana tuoma tietotaito ja vastuut. 

Asiakaspersoonat on suunniteltu jatkuvasti kehittyväksi prosessiksi. Swagelok 

Helsingillä asiakaspersoonia on tarkoitus jatkokehittää käyttäjäkokemustutki-

muksen tuloksilla ja markkinoinnin automaatiosta nousevan asiakasdatan pe-

rusteella. Tarkoitus on myös tarkastella, onko lajittelu riittävä, tarvitaanko erilli-

siä uusia asiakaspersoonia vai keskitytäänkö vaan käyttäjätiedon keräämiseen 

ja markkinoinnin kohdistamisen optimointiin? Kehotan siis, että tätä runkopoh-

jaa voisi hyödyntää käytön aloittamisessa, mutta pitää mielessä, että sekä asia-

kaspersoonat että ostopolut on luotu jatkuvasti kehittyviksi prosesseiksi. 
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Aika-

jana 

Tehtävä Huomiot 

3 / 2022 Asiakaspersoonien käyttöönotto  

4 / 2022 Asiakaspersoonien keräämisen vauhdit-

taminen verkkokaupan markkinointikam-

panjalla 

 

4 / 2022 Yrityksen sisäisen myynti- ja markki-

nointiryhmän (M&M) kokoaminen osto-

polun- ja liidien huolto-ohjelman suunnit-

teluun. 

 

4 / 2022 M&M työryhmä kartoittaa ostopolun kos-

ketuspisteet yrityksen sisäisesti käyttäjä-

kokemuskyselyä varten sekä tutustuu 

inbound-markkinoinnin ja markkinoinnin 

automatiikan maailmaan 

HubSpot-koulutus alkaa 

M&M työryhmälle. Tuki-

materiaalina kosketus-

pisteiden hahmottami-

selle tämän opinnäyte-

työn ostopolun suunnit-

telun työkalut. 

4-8 / 

2022 

Käyttäjäkokemuskyselyn suunnittelua Pyritään erittelemään 

maakohtaiset vastauk-

set, asiakaspersoona ja 

onko persoona päättävä 

eli vai ei 

6-8 / 

2022 

Kartoitetaan sopivaa Baltian alueen 

markkinointitoimistoa verkkosivujen 

suunnittelun ja Google mainonnan 

kumppaniksi 

Markkinointitoimiston 

edellytykset; markki-

noinnin automatiikan ja 

Google Ads ymmärrystä 
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ja hallittavat kielet: viro, 

latvia, liettua ja venäjä 

9 / 2022 Käyttäjäkokemuskysely ja siihen liittyvät 

haastattelut. Tulosten käsittely. 

 

10/ 

2022 – 

02 / 

2023 

Sisältösuunnittelu tuleville verkkosivuille 

ja liidien huolto-ohjelman suunnittelu 

asiakaspersoona/ toimialakohtaisesti 

M&M työryhmässä käyttäjäkokemusky-

selyyn pohjautuen 

Myös muut kosketuspis-

teet päivitetään pohjau-

tuen kyselyn tuloksiin; 

Google Ads, sähköposti-

kampanjat, some jne.  

11 / 

2022 

HubSpot tekninen implementointi alkaa  

02 / 

2023 

HubSpot tekninen implementointi on val-

mis ja lähetetään Swagelokille hyväksyt-

täväksi 

 

03-09/ 

2023 

Käyttäjäkokemuksen ja asiakasdatan 

kerryttäminen HubSpot implementoinnin 

jälkeen 

 

09 / 

2023 

Käyttäjäkokemuskyselyn uusiminen. Tu-

losten läpikäyminen ja kyselyn vastauk-

sen mukainen kehityksen työstäminen 

kosketuspisteisiin ja läpi M&M toiminto-

jen 

 

 

 

 


