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1 JOHDANTO

Digitalisaatio toi mukanaan muutoksia markkina- ja kilpailutilanteeseen vaikuttaen myds Suomessa
toimiviin yrityksiin. Siina missa ennen kilpailtiin paikallisten yritysten kanssa, ovat nyt vastassa myds
kansainvaliset toimijat (Ilmarinen & Koskela 2015, 65). Kansainvalisten toimijoiden myéta laajentu-
neet markkinat tarjoavat asiakkaille suuren maaran vaihtoehtoja ja informaatiota ostopaattsten hel-
pottamiseen ja seka vertailuun. Taman takia vanha tuoteldhtdinen "yksi tuote sopii kaikille”- ajatte-
lutapa ei enaa riita yrityksille kilpailutilanteessa parjaamiseen, silld jos oma tuote tai palvelu ei vas-
taa asiakkaan tarpeisiin, tekee sen joku muu. (Ilmarinen & Koskela 2015, 53-56.) Taman myoéta
suunnittelun keskiéssa kuuluisi olla se, kenen tarpeisiin tuotetta tai palvelua ollaan rakentamassa, el
asiakas. Oikean kohderyhman tunnistaminen auttaa tekemdadn parempia ratkaisuja suunnittelun eri
vaiheissa aina toteutukseen asti. Tama auttaa valttdmaan resurssien hukkaamista, kohdentamaan
markkinointia oikein ja ennen kaikkea luomaan kestédvampia asiakassuhteita. Mutta kuka asiakas on

ja miten hanet tunnistaa?

Taman opinndytetydn tavoitteena on tarjota lukijalle kdytédnndnldheisia keinoja kohderyhman tunnis-
tamiseen ja rajaamiseen tuote- tai palvelusuunnittelun alkuvaiheessa. Keinot ovat erityisesti valittu
auttamaan tilanteessa, jossa lukijalla ei ole aiempaa asiakasrekisteria hyddynnettavissa. Opinndyte-
ty6 kannustaa kyseenalaistamaan jo muodostuneita ennakko-oletuksia kohderyhmasta seka autta-
maan paasemaan alkuun kohderyhman maarittelyssa. Opinndytetyd noudattaa kohderyhman maa-
rittelyn avuksi vaiheita: tunnistus, rajaus ja tytkalut. Vaiheissa hyddynnetdan niin palvelumuotoi-
lussa kuin markkinoinnissakin kdytettavia keinoja. Tavoitteena on myds synnyttaa lukijalle ymmarrys
siitd, miksi kohderyhmdn tunnistaminen on tarkeaa seka mita kannattaa tietda omasta tuotteestaan

ja palvelustaan jo ennen kohderyhman maarittelya.

Opinnaytetydn kirjallisuuskatsauksen on tarkoitus toimia hyvana pohjana osaamisen ja ymmarryksen
kerryttamiselle kohderyhman tunnistamiseen, jota tutkimusosio pyrkii jatkamaan seka tdydenta-
maan. Opinndytetyon tutkimusosion tavoitteena on selvittad, mita keinoja yrityskentdlla hyédynne-
tadn kohderyhman tunnistamiseen. Tutkimusta varten tietoa kerattiin kahdeksalta eri yritykselta
hyddyntden tiedonkeruuna puhelinhaastatteluja seka kyselylomaketutkimusta. Tutkimuskysymyksia
yrityskentalle olivat "Mita keinoja yrityksessanne kaytetadn kohderyhman tunnistamiseksi?” seka
"Mihin haasteisiin olette térmanneet kohderyhmaa tunnistaessanne?”. Naiden lisaksi tutkimuksessa
pyritaan selvittdmaan, miten yrityskoko ja toimiala vaikuttavat valittaviin keinoihin. Tuloksista sel-
viad, etta yritykset hyddyntavat laaja-alaisesti niin markkinoinnin kuin palvelumuotoilunkin keinoja.
Riippuen projektista tunnistaminen pyritdan aloittamaan vastaamalla kysymykseen: “mita jo tie-
damme asiakkaasta?”. Tata varten yritykset hyddyntavat joko omaa tai asiakasyrityksen dataa, jota
pyritdan tdydentamaan erilaisin kvalitatiivisin keinoin. Tutkimustulokset, seka niiden vertailu kirjalli-
suuskatsauksessa esiteltyihin keinoihin, pyrkii antamaan lukijalle ymmarrysta siitd, mihin lukijan oma

osaaminen sijoittuu yrityskentalld kdytettaviin keinoihin ja mihin osaamisen kanssa téhdata.
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Asiakas
Asiakas on yksittdinen ihminen, joka ostaa ja kayttaa yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita.
Benchmark

Benchmarking on tiedonhankintakeino, jonka tarkoituksena on kartoittaa kilpailevaa toimintaa. Loy-
tynytta tietoa voidaan hyddyntaa oman liiketoiminnan sekd toimintamallien kehittamiseksi. (Stapen-
hurst 2009, 3.)

B2C

Business-to-consumer = Yritys tarjoaa suoraan tuotteitansa tai palveluitansa asiakkaalle, joka on
tuotteen tai palvelun loppukayttdja (Kenton 2023).

Digitalisaatio

Digitalisaatiossa tuotteita ja palveluita digitalisoidaan osittain tai kokonaan. Yksinkertainen esimerkki
digitalisoitumisesta on esimerkiksi yritysten kivijalkamyymaléista siirtyminen verkkokaupaksi. Digitali-
saatioon myotda muutoksia tapahtuu ihmisten ostokayttdytymisessa seka yritysten liiketoiminnassa.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 22.)

Kohderyhma
Kohderyhma on joukko ihmisid, joille tuote ja/tai palvelu on suunnattu (Tolvanen, 2012).
Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisella, eli laadullisella tutkimuksella pyritddn saamaan tutkittavasta aiheesta laajempi ja sy-
vempi ymmarrys. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia ovat mm. haastattelu ja havainnointi, joilla pyri-

tadn vastaamaan kysymyksiin: mitd, miksi ja kuinka. (Tuulaniemi 2011, 144.)
Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus. Tutkimuksessa kerdtdan ja hyédynnetadan tilastollisia seka
laskennallista dataa. Tutkimuskeino sopii hyvin suurempien ihmismassojen tutkimiseen. (Tuulaniemi
2011, 144.)

Kayttdjatestaus

Kayttdjatestaus on tiedonkeruutapa, jonka tarkoituksena on seurata ja havainnoida, miten ihmiset

toimivat vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun kanssa (Hass 2019, 107).
Samankaltaisuuskaavio

Tutkimustiedon jasentelyn helpottamiseen tarkoitettu tydvaline. Tutkimusvastauksissa toistuvat tee-

mat ja aiheet, eli samankaltaisuudet, ryhmitelldan yhteen. (Tuulaniemi 2011, 154.)
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Segway

Segway on kaksipy6rainen, moottoroitu yhden ihmisen kuljetukseen suunniteltu kuljetusvaline (Diaz
2020).

Strukturoitu haastattelu

Haastattelumuoto, jossa kaytetdan valmista lomakepohjaa runkona. Kaikilta haastateltavilta kysy-

tddén samat kysymykset samassa jarjestyksessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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2 KOHDERYHMAN TUNNISTAMINEN

Ensimmaisessa luvussa esitelldan helposti toteutettavia kohderyhman tunnistamisen keinoja, joita
lukija pystyy hyddyntdmaan omalta tyopisteeltdan kasin. Keinojen tavoitteena on haastaa ja kyseen-
alaistaa lukijalle jo mahdollisesti annettuja kohderyhmatietoja seka lukijan omaa kasitysta tuotteen
tai palvelun kohderyhmastd. Luvun tavoitteena on myds auttaa lukijaa padsemaan liikkeelle tiedon
kerdamisessa ja luomaan ymmarryspohjaa sille, miksi kohderyhman tunnistaminen on yrityksen Kkil-

pailukyvyn kannalta tarkeaa.

2.1 Kohderyhman tunnistamisen tarkeys

Kohderyhman tunnistamisella on yrityksen liiketoiminnan kannalta hy6tya useammalla tavalla. Se
auttaa yritystd muun muassa kohdentamaan tuotantoansa oikein ja ndin valttamaan luomasta epa-
onnistuneita tuotteita tai palveluita (Kraft 2012, 26). Kohderyhman tunnistaminen auttaa yritysta
my®&s parempaan vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa ja ndin vastaamaan paremmin asiak-
kaidensa tarpeisiin (Levchenko julkaisuaika tuntematon) luoden tata kautta kestdvampia asiakassuh-

teita. Voikin todeta, etta kohderyhman tunnistaminen on kilpailukyvyn kannalta valttamatonta.

Kokonsa puolesta kohderyhman kannattaa olla tarpeeksi laaja, jotta yrityksen toiminta on tuottavaa,
mutta tarpeeksi kapea, jotta resurssit riittavat ja tuotekehitys seka markkinointitoimenpiteet onnis-
tuisivat (Bergstrom & Leppanen 2021). Pahimmillaan liian laaja kohderyhma saattaa aiheuttaa suu-
ria maaria hukattuja resursseja ja vieda yrityksen konkurssiin. Esimerkki tastd on Goodman, Ku-
niavskyn & Moed (2012) kertomus LEGOn vaikeuksista 1980- ja 1990-luvulla. LEGO laajensi tuote-
ryhmaansa muun muassa videopeleihin, huvipuistoihin ja TV- ohjelmiin, valuen ndin jatkuvasti kau-
emmas ydinosaamisestaan ja tuotteestaan, eli legopalikoista. 2000- luvulle tultaessa LEGOn tuotan-
tokustannukset olivat korkealla ja kassavirta vaarallisen matalalla. Suurin ongelma yrityksella oli kui-
tenkin se, ettei sen tarjoamat tuotteet enaa kiinnostaneet heiddan paakohderyhmaansa, eli lapsia.
(Goodman ym. 2012.) Taman seurauksena, jo miljoonien tappiota tehneena, LEGO pakotettiin pa-
laamaan takaisin juurilleen. Hylattyddn osan uusista tuotteistaan LEGO palasi takaisin miettimaan
ydintuotettaan seka kuuntelemaan paremmin, mitd heidan padkohderyhmansa niiltd halusi. (Good-
man ym. 2012.) LEGOn historia toimii hyvana muistutuksena siitd, etteivat suuretkaan yritykset voi
vélttyd kohderyhman tuntemisen tarkeydelta. Se, kuinka suuri kunkin yrityksen kohderyhman kan-
nattaisi olla, riippuu kuitenkin taysin yrityksen tuotteesta, kohderyhmén ominaisuuksista seka mark-
kinatilanteesta (Kraft 2012, 23).

2.2 Tunne tuotteesi ja palvelusi

Ennen kuin yritys ldhtee tutkimaan potentiaalisia kohderyhmid, on sen tarked ymmartaa oma tuot-
teensa ja palvelunsa tdysin (Baxter, Courage & Caine 2015). Schneider & Hall (2011) mukaan suun-

nitteluvaiheessa sivuutetut peruskysymykset tuotteesta lisadvat yrityksen riskia tuotteen epaonnistu-
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miseen. Peruskysymykset, kuten “kuka tuotetta ostaa” ja “mihin hintaan”, auttavat yritysta hahmot-
tamaan kohderyhmdaansa seka I6ytémaan potentiaalisen markkinaraon tai huomaamaan, jos se
puuttuu kokonaan. Tasta esimerkkina Schneider & Hall (2011) kayttivat Dean Kamen suunnittele-
maa Segwayta. Ennen tuotteen julkaisua Kamen oli ennustanut Segwayn toimivan kilpailevana vaih-
toehtona henkildautoille tavallisten kuluttajien keskuudessa. Hintaa tuotteella oli 5000 $ ja arvioitu
myyntiennuste naytti 10 000 myytya kappaletta per viikko. (Schneider & Hall 2011.) Todellisuus ol
kuitenkin aivan eri. Ensimmaisen viiden vuoden aikana Segwayta oli myyty noin 24 000 kappaletta
eika aiemmin oletettu kohderyhmakaan pitanyt paikkaansa (Schneider & Hall 2011). Sen sijaan, ettd
tavalliset kuluttajat olisivat korvanneet henkiléautonsa talla uudella keksinnélla, muodostui Segwayn
kohderyhmaksi muun muassa poliisivoimat, kaupunkioppaat seka varastoyritykset, huomattavasti

edullisemmalla tuotehinnalla (Schneider & Hall 2011).

Yrityksen on tarked ymmartaa, mihin tuotteeseen liittyviin kysymyksiin vastaukset on selvitettava
kohderyhmalta ja mihin kysymyksiin yrityksen on osattava itse vastata (Baxter ym. 2015). Levchen-
kon (julkaisuaika tuntematon) mukaan yritys voi aloittaa vastaamalla kysymyksiin, kuten "keta tuot-
teella tai palvelulla halutaan auttaa” ja "keneen yrityksen toiminta vaikuttaa positiivisesti”. Syvem-
man tuoteymmarrykseen ja kohderyhman hahmottamisen apuna voidaan kysya "kuka ostaa yrityk-
sen tuotteita tai palveluita ja kuka ei osta”, “miksi he ostavat tai eivat osta yrityksen tuotteita tai pal-
veluita” ja "mika on ratkaiseva tuotteen tai palvelun ominaisuus, minka takia asiakas valitsee tuot-

teen kilpailijoiden joukosta” (Levchenko julkaisuaika tuntematon).

Schneider & Hall seké Levchenkon esittéamilld peruskysymyksilla voidaan saada parempi kuva tuot-
teen tai palvelun nykytilasta ja kyseenalaistamaan niiden toimivuutta jo hyvissa ajoin. Peruskysy-
mykset pakottavat suunnittelijan tuotteen tai palvelun alkuvaiheeseen sekd pohtimaan niita asiak-
kaan nakokulmasta. Aikaisessa vaiheessa esitettynd, peruskysymysten avulla voidaan 16ytaa tuot-
teen tai palvelun mahdolliset heikot kohdat seka helpottaa muun muassa suunnitteluvaiheessa oikei-
den valintojen tekoa. Peruskysymysten avulla, kuten kuka tuotetta ostaa, voidaan saada hahmotet-

tua potentiaalista kohderyhmaa riskittdmammin ja pienin kustannuksin.

2.3 Mutu eli musta tuntuu

Kun lahdetaan suunnittelemaan uutta palvelua tai tuotetta, saattaa suunnittelijalla olla jo epatarkka
mielikuva tai arvaus mahdollisesta kohderyhmasta (Baxter ym. 2015, 37). Tallaista alkeellista kohde-
ryhman madrittelytapaa Mattinen (2020, 148) on kuvannut mutu-menetelmdksi. Téman kaltaisella

kohderyhman maarittelytavalla on kuitenkin haasteensa.

Péyhdnen, Santavuori & Mustonen (2023, 91-92) kertovat mutun koostuvan yksilén omista aiemmin
opituista tiedoista, luuloista, olettamuksista, kokemuksista seka tunteista. Mutu, jota kutsutaan myds
intuitioksi, vaikuttaa yksilén paatdksen tekoon. Hogarthin (2001) mukaan mutuun pohjautuvat paa-
tokset saattavat tuntua yksilosta oikeilta, mutta tastd huolimatta yksil6lld saattaa olla vaikeuksia se-
littdd, mihin paatds pohjautuu ja miksi se on tehty. Tama johtuu siita, etta mutu syntyy yleensa tie-

dostamattamme (Poyhdnen ym. 2023, 91-92). Mutua on vaikea perustella dataa ja faktoja vastaa,
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minka takia Poyhdsen ym. (2023) mukaan mutua kannattaakin enemmin hyddyntaa jalkiviisaana

arviointina kuin suunnittelun apuvalineena.

Esimerkki mutu- menetelmalld muodostetusta kohderyhmasta voisi olla “20-30-vuotias mies”. Ta-
man tyylisiin kohderyhmdkuvauksiin on varmasti useampi tormannyt, mutta miksi tdman kaltainen
kohderyhman rajaus ei riita? Bergstrém & Leppdnen (2021) kertovatkin, ettei pelkkaan ikaén ja su-
kupuoleen rajattu kohderyhmakuvaus riita kertomaan kohderyhmasta tarpeellisia tietoja, kuten ar-
voja, tarpeita ja ostokdyttaytymista. Laajoihin ikdhaarukoihin ja karkeasti vedettyyn sukupuolirajauk-
seen mahtuu laaja kirjo hyvinkin erilaisia ihmisid, erilaisine taustoineen. Esimerkiksi 20-vuotiaan
tyottéman opiskelijan ostopaatdsta saattavat ohjata hyvinkin erilaiset motiivit ja tarpeet kuin 30-
vuotiasta perheenisaad. Tarkeda on pyrkia ymmartamaan ihmista kokonaisuutena, minka vuoksi mu-
tuun pohjautuvia kohderyhmaolettamuksia kannattaakin kyseenalaistaa ja tutkia tarkemmin. Tieto
iasta ja sukupuolesta voi toimia enemmankin yhtena ldhtokohtana kohderyhmén tunnistamiselle,

minka takia tietoa kannattaa tdydentaa ja asiakasta pyrkia ymmartamaan syvemmin.

2.4 Verkkoetnografia apuna asiakasbenchmarkkaukseen

Benchmarkin pohjimmainen tarkoitus on kartoittaa markkinoilta I8ytyvien kilpailijoiden toimintaa.
Tuote ja palvelu vertailujen liséksi benchmarkkausta voidaan laajentaa myds muille osa-alueille, ku-
ten kilpailijoiden asiakkaisiin. (Stapenhurst 2009.) Tamanlainen kilpailijoiden asiakasbenchmark aut-

taa selvittdamaan jo olemassa olevia, omallekin tuotteelle potentiaalisia kohderyhmia.

Tiedonkeruutapana voidaan kayttaa havainnoivaa verkkoetnografiaa. Verkkoetnografian paatarkoi-
tus on kerata ja tutkia tietoa verkkoymparistéssa tapahtuvasta ihmisten valisestd vuorovaikutuksesta
(Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013). Perinteisessa verkkoetnografiassa tiedonkerddja tutustuisi ja
osallistuisi verkkoyhteisdihin niiden yhtena jasenend (Laaksonen ym. 2012), mutta havainnoivassa
verkkoetnografiassa tiedonkeraaja toimii kuin piilossa paljastamatta itseddn verkkoyhteisdn jasenille
(Belk 2006, 129).

Tama verkossa suoritettavan tutkimusmenetelman hyddyntaminen on kasvanut verkon kaytoén va-
kiintuessa ihmisten jokapaivaisessa elamassa (Varis 2016, 55). Tasta voimme paatelld, ettd myos
potentiaalisten asiakkaiden maara verkossa on kasvanut. Nama potentiaaliset asiakkaat tuottavat
arvokasta tietoa heidan tarpeistaan, kokemuksistaan ja mielipiteistdan verkkoon ja luovat uusia
mahdollisuuksia parempaan tuotteiden seka palveluiden suunnitteluun (Heinonen & Medberg 2018).
Verkkoetnografiassa kerdttava tieto on siind mielessa poikkeuksellista, ettei tutkittava aineisto
koostu pelkastaan julkaistuun tekstiin, vaan se voi olla esimerkiksi kuvia, videoita, danitiedostoja ja
piirustuksia (Kozinets 2015). Tietoa voidaan kerdta erilaisilta internetalustoilta, kuten blogeista ja
foorumeista (Varis 2016, 55) seka asiakaspalautteista ja sosiaalisen median ryhmista seka yhtei-
soistd. Esimerkiksi kilpailijoiden omilta verkkosivuilta ja sosiaalisen median kanavilta voidaan seurata
asiakkaiden jattamia asiakaspalautteita, tuotearvosteluja sekd asiakkaiden keskendan kaytyja kes-
kusteluja. Keskustelujen kautta voidaan havaita asiakkaiden mielesta kilpailevien tuotteiden tai pal-
veluiden puutteet ja tarkeimmat ominaisuudet. Tata tietoa hyddyntamalla yritys pystyy tunnista-

maan potentiaalisia markkinarakoja seka vahimmaisvaatimuksia omille tuotteilleen tai palveluilleen.
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Verkkoetnografista tutkimusta suoritettaessa on kuitenkin huomioitava tutkimusmenetelman eetti-
syys. Varsinkin havainnoivassa verkkoetnografiassa, jossa tiedonkeraajan rooli on passiivinen, kera-
taan tietoa, jota ei ole tutkimustarkoitukseen julkaistu (Kozinets 2002). Vaikka verkossa oleva tieto
onkin helposti saatavilla, ei alkuperaisen julkaisun tehnyt kohderyhman jasen tieda joutuneensa tut-
kimuksen kohteeksi eikd ndin ole tietoisesti tai luottamuksellisesti julkaisujaan luovuttanut (Kozinets
2002). Tutkimusta suorittaessa tuleekin tiedostaa, etteivat verkkoalustat ole julkisia tai yksityisia,
mika tekeekin verkkoetnografisesta tutkimuksesta osaltaan monimutkaisen (Heinonen & Medberg
2018). Metodina verkkoetnografian hyvia puolia ovat sen edullisuudessa seka mahdollisuus saada
nopeastikin kasitys omasta kohderyhmasta (Kozinets 2002) ja sen tarpeista. Se on myds helposti
sovitettavissa yhteen muiden tiedonkeruutapojen, kuten haastatteluiden ja kyselylomakkeiden
kanssa (Heinonen & Medberg 2018).

2.5 Out of the box — Potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen

"Out of the box"- ajattelutapa auttaa luomaan uusia innovaatioita (Markman & Wood 2009) ja hah-
mottamaan useampia eri vaihtoehtoja seka ratkaisuja. Tamankaltainen laatikon ulkopuolinen ajatte-
lumalli on kuitenkin haastavaa, silla siind onnistuminen edellyttaa rikkomaan aiempia itse luotuja
ennakko-oletuksia sekéd lahestymaan asioita uusin silmin (Markman & Wood 2009). Esimerkkina laa-
tikon ulkopuolisesta kohderyhmaldydoksesta voidaan kayttda LEGOn tarinaa. 2000- luvun alkupuo-
leen asti LEGOn kohderyhma&ajattelu oli rajautunut vain lapsiin, tarkemmin 7—12- vuotiaisiin poikiin.
LEGO paatti laajentaa huomionsa kohti toista potentiaalista kohderyhmaa, aikuisiin legoharrastaiiin.
Tutkittuaan ja tutustuttuaan tahdn uuteen kohderyhmaan LEGO huomasi aikuisharrastajien tuomat
edut. Aikuisten legoharrastuksiin kuuluvien isojen legorakennelmien rakentaminen julkisille paikoille
sai paljon medianakyvyyttd kerdten ndin huomiota LEGOn padkohderyhmén lasten keskuudessa.
Kiinnostuksen herattdmisen lisdksi LEGO onnistui hyddyntamaan aikuisten kohderyhmaa myoés tuo-
tekehityksessaan. LEGO hyddynsi legoharrastajien keskeisid yhteisdja kyselemalla tuotekehityside-

oita heidan kayttdmiensa nettisivustojen kautta seka haastattelemalla kyseistéd kohderyhmaa. (Good-

man ym. 2012.)

Kuva 1. Esimerkki nykypaivan aikuisten LEGO setista. (Lego.com julkaisuaika tuntematon)
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LEGOn tarinassa aikuisten kohderyhma oli jo olemassa, mutta sen potentiaalia ei ollut vield tunnis-
tettu. Sen sijaan, ettd yritykset keskittyisivat ainoastaan padkohderyhmaansa, kannustaa téma kap-
pale tutkimaan my6s mahdollisesti piilossa olevia kohderyhmia. Voimme esimerkiksi olettaa, ettd
yrityksen laajentumisen kannalta ovat nama potentiaaliset kohderyhmat térkedsséd asemassa onnis-
tumiseen. Tahankin apuna voi toimia benchmark. Benchmarkkausta voi laajentaa kilpailevien tuottei-
den lisaksi my6s muihin ympéaroiviin tuotteisiin ja palveluihin (Baxter ym. 2015). Nama omien tuot-
teiden kanssa ei-kilpailevat tuotteet voivat esimerkiksi sisdltaa vain samoja ominaisuuksia tai kaytto-
tarkoituksia (Baxter ym. 2015). Myds tata kautta voidaan havaita asiakastarpeissa puutteita seka

ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat.

Uusien innovaatioiden luomiseen ja sitd kautta potentiaalisten asiakkaiden tunnistamiseen voi hy6-
dyntaa myds R&D, eli “research & development” tydskentelytapaa. Talla asiakastutkimus- ja kehitys-
tydskentelylla pyritédn kehittamaan asiakaslahtdisesti yrityksen olemassa olevia tuotteita tai palve-
luita seka tuottamaan uusia. (Kenton 2024.) Se pohjautuu omien tuotteiden ja ydinsegmentin hy-
vaan tuntemiseen, mita kautta pyritdan tunnistamaan uusia tarpeita ja puutteita taytettavaksi. Sel-
den & MacMillan (2006) vaiheistivat ja visualisoivat asiakaslahtdisen R&D tydskentelyn (ks. kuva 2).

3d3ae2a¢e <« 1 =>=>2b=>=>3b

Customer Needs
How do we stretch
capabilities to meet
the needs of core
customers in new life
capsules (at home,
office, school, or on
vacation) and of new
halo segments?

Customer Needs

How can we satisfy
undermet and unmet
needs in the current
life capsule of existing
customers and new
subsegments?

Customer Needs
What are the
current customer’s
needs that we don’t
yet know about?
How can we
deepen our rapport
with our current
customers?

DEFENSE

Customer Needs
What are the needs
of the halo customers
that overlap with
those of the core but
may have different
weights? What new
needs do they have?

Stretch Extend Current Extend Stretch
capabilities capabilities segments segments segments
| OFFENSE |

Phase 3a Phase 2a Phase 1 Phase 2b Phase 3b
Identify new capabili- Extend existing Identify and Identify halo segments Identify new
ties that attend to needs capabilities to attend develop a deep that are similar to segments unrelated
in other life capsules of to additional needs understanding of core customers to the core, but
the existing segments, of the core segments the needs of core and that can be served where current
subsegments, or new and subsegments. target customers. with very similar capabilities can
halos. capabilities. be deployed.

Customer Needs
What are the
customer groups
we're not yet
serving, but that
have common needs
that can be served
with our existing
capabilities?

Continuously monitor for shifts in needs and potential disruptive capability threats.

How do we scan for shifts in needs of core and halo segments?

How do we scan for technological capabilities that can disrupt current value propositions?

Kuva 2. Customer R&D Strategy. (Selden & MacMillan 2006)

Selden & MacMillan (2006) mukaan onnistunut R&D vaatii yrityksilta hyokkaystoimia (Offense) ja
puolustustoimia (Defense). Hyokkaystoimet jakaantuvat kolmeen eri vaiheeseen: syvallisen suhteen
saavuttaminen ydinsegmenttiin (1), asiakasmaaraan laajennus ydinsegmentin ulkopuolelle (2a,2b)
seka lopuksi laajentuminen uusille asiakasalueille (3a, 3b). Puolustustoimet vuorostaan pyrkivat jat-
kuvasti havaitsemaan kilpailijoiden muutoksia, jotka saattavat aiheuttaa hairi6ita yrityksen innovaa-
tiotoimille ja kasvulle. (Selden & MacMillan 2006.)
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Ensimmaisessa vaiheessa (1) yritys pyrkii tunnistamaan ydinsegmenttinsa seka luomaan odotukset
ylittévid, molempia osapuolia hyddyttavia arvolupauksia. Ydinsegmentin tunnistaminen mahdollistaa
sen sisaltd l16ytyvien, potentiaalisten alasegmenttien tunnistamisen. Taman mydéta yrityksen on myds
helpompi tarkentaa tarjoama vastaamaan paremmin asiakkaiden haluihin. Esimerkkina vaiheiden
avaamiseen Selden & MacMillan (2006) kayttivat TUMIn tarinaa. Vuodesta 1975 korkealaatuisia mat-
kalaukkuja valmistanut TUMI kohdensi alun perin tuotantoaan usein lentden matkustaviin miehiin.
TUMIn tavoitteena oli tutustua syvallisesti tdman asiakassegmentin tarpeisiin seka selvittaa, mitka
tuotteiden ominaisuuksista olivat talle segmentille merkityksellisimpid ja mitka eivat. Tutustumalla
etta helppokayttdisyys ja liikutettavuus olivat térkeampia tuoteominaisuuksia, kuin esimerkiksi kesta-
vyys ja koko. Nama ominaisuudet mielessa TUMI valmisti helposti pakattavan ja matkatavaroista
purettavan matkalaukun. TUMI tutustui tdhan ydinsegmenttiin vield tarkemmin jakamalla sen ala-
segmentteihin asiakkaiden tekemien matkojen perusteella. Oli matkan pituus muutamasta paivasta
pidempaan reissuun, TUMI suunnitteli matkalaukkuja laajennusominaisuuksilla, vastaamaan kuhun-
kin matkatyyliin. (Selden & MacMillan 2006.)

Toisessa vaiheessa yritykset pyrkivat laajentamaan toimintaansa kahdella tavalla: laajentamalla ny-
kyisten tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksia (2a) seka laajentamalla uusiin, omia segmentteja
muistuttaviin segmentteihin (2b). Omien tuotteiden ja palveluiden laajentamisessa (2a) tarkeinta on
huomioida olemassa olevien segmenttien muutos. Esimerkking liikematkoja tekevien asiakkaiden
tarpeet saattavat muuttua heidan ikdantyessaan tai kun he siirtyvat yritysportaikossa ylospain. Tar-
keda on laajentaa tuotteiden ominaisuuksia vastaamaan naihin uusiin ja vaihtuviin tarpeisiin. Yrityk-
set voivat laajentaa olemassa olevaa asiakaskuntaa (2b) tunnistamalla segmentteja, joilla on saman-
kaltaisia tarpeita kuin jo tunnistetuilla segmenteilla. Tavoitteena on ymmartaa nama tarpeiden vali-
set erot, muokata arvolupausta naita segmentteja varten ja tdman pohjalta muokata tuotteita yrityk-
sen tuotantokyvykkyyksien rajoissa. Esimerkkina tasta vuonna 1999 TUMI laajensi asiakaskuntaansa
naisliikematkailijoihin, joilla oli erilaiset tarpeet matkalaukkujen ominaisuuksia kohtaan. Tunnistettu-
aan nama tarpeet TUMI muokkasi suunnitteluansa vastaamaan nadihin tarpeisiin luoden kevyemman,
pyorilla kulkevan matkalaukun, josta 16ytyi sailytystaskuja eri kayttotarkoituksiin. (Selden & MacMil-
lan 2006.)

Kolmas vaihe jakautuu myds kahteen osaan: yrityksen mahdollisuuksien venyttamiseen (3a) seka
segmenttien venyttdmiseen (3b). Vastaamalla ydinsegmentin tai alasegmenttien tarpeisiin, yritys
pystyy tunnistamaan kehitysmahdollisuudet omassa liiketoiminnassaan kuin myés tuotetarjonnas-
saan (3a). Esimerkiksi TUMI tunnisti kansainvalisia liikematkoja tekevistd miehistd alasegmentin,

jotka kasvavassa maarin kuljettivat mukanaan tietotekniikkaa ja ndihin oheistuotteina latureita ja
liittimia. Tarkein tarve télle segmentille oli, etta heidan laitteensa toimivat sijainnista rijppumatta.

Hankkimalla teknologiakumppaneita TUMI pystyi tarjoamaan tdta segmenttia palvelevia tuotteita

tuomalla markkinoille liitettdvyysominaisuuksilla varusteltuja matkalaukkuja. (Selden & MacMillan
2006.)
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Kuva 3. Esimerkki TUMIn liitettdvyysominaisuuksilla varustetusta matkalaukusta. (Tumi.com julkai-
suaika tuntematon)

Segmenttien venyttdmiselld (3b) tarkoitus on tunnistaa yrityksille tdysin uusia segmentteja, jotka
eivat liity olemassa oleviin ydin- tai alasegmentteihin, mutta jotka ovat kuitenkin palveltavissa yrityk-
sen nykyiselld osaamisella. Tastd esimerkkina vuonna 2000 TUMIn tuotteet alkoivat vedota nuoriin
miesmatkustajiin, jotka poiketen ydinsegmentistd, kiinnittivat paljon huomiota tyyliasioihin. Tama
osittain samoja tarpeita omaava segmentti sai TUMIn julkaisemaan uuden rennomman tuoteper-
heen, joka sisalsi reppuja ja matkalaukkuja ravéakammalld muotoilulla ja varivaihtoehdoilla vastaten

ndin uuden tunnistetun segmentin tarpeisiin. (Selden & MacMillan 2006.)
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3 KOHDERYHMAN RAJAAMINEN

Tassa luvussa lukijalle kerrotaan potentiaalisia segmentointikriteereja laajemman kohderyhman ra-
jaamiseksi. Kappaleessa kasiteltavien segmentointikriteerien tarkoitus on auttaa lukijaa hahmotta-
maan erilaisia vaihtoehtoja segmentoinnille, syventaa asiakasymmarrystd avaamalla ostokayttayty-
miseen vaikuttavia tekijoita sekd mahdollisesti saamaan uusia nakdkulmia jo totuttuihin segmentoin-
tikriteereihin. Luvussa kasitelldan myds, miksi segmentointia kannattaa tehda ja milla perustein oi-
kea segmentti valita.

3.1 Segmentointi ja segmentointikriteerit

Segmentoinnin pohjimmainen tarkoitus on auttaa yritysta rajaamaan ja priorisoimaan yrityksen liike-
toiminnan kannalta kannattavimmat ja oleellisimmat kohderyhmat (Sitra 2016). Tavoitteena on tun-
nistaa segmenttejd, joiden sisdlla kohderyhman jasenet olisivat mahdollisimman samanlaiset, ja
heilld olisi vahintadn yksi ostokayttaytymiseen liittyva tekija (Suomen Digimarkkinointi Oy julkaisu-
aika tuntematon). Ideaalitilanteessa segmentit keskendan olisivat vuorostaan mahdollisimman erilai-
sia (McDonald, Christopher & Bass 2003, 47). Kuten kohderyhman tunnistamisen tarkeydessa, myos
segmentoinnissa patevat samat hyddyt ja riskit. Liian laajaksi jatetty tai huonosti suoritettu segmen-
tointi vaikeuttaa tuotteiden ja palveluiden kohdentamista eika ndin onnistu vastaamaan segmenttien
tarpeisiin. Segmentoinnissa kannattaa mygs valttaa liian pienen ja kannattamattoman segmentin
muodostaminen seka liian pinnallisiin tietoihin perustuvaa segmentointia (Bergstrom & Leppanen
2021). Segmentin lopullisessa valinnassa nama nakokulmat kannattaa ottaa huomioon. Yrityksen ei
kuitenkaan kannata keskittya liiaksi vain yhteen segmenttiin (Bergstrém & Leppanen 2021). Nain
taka-alalle jéaviin, mahdollisesti mydhemmin tuottaviin, segmentteihin epaonnistutaan muodosta-
maan kestdvia asiakassuhteita. Yksi mahdollinen Iahestymistapa on, ettd yritys maarittelee ja valit-
see segmentoinnin perusteella yhden padgkohderyhman seka pitda suunnitteluvaiheessa mielessaan
myds kourallisen sivukohderyhmia. Nain yritys ei rajoita mahdollisuuksiaan liiaksi ja voi halutessaan
laajentaa kohderyhmaansa helpommin. (Kraft 2012, 24.)

Kokonaisvaltaiseen segmentointiin ei kuulu pelkdstadn kohderyhman maarittéminen, vaan myos os-
tokayttaytymisen ja markkina-alueen selvittdminen seka tutkimus (Hesso 2015, 93). Koska kohde-
ryhman maarittely on segmentoinnissa osa laajempaa kokonaisuutta, ei téssa opinndytetydssa keski-

tytd kuin segmentointikriteereihin kohderyhman rajaamisen tydkaluina.

Segmentointikriteereja on useita ja yrityksen on paatettdva oman liiketoiminnan kannalta olennaisin
tapa jakaa potentiaaliset asiakkaat eri segmentteihin (Hesso 2015, 93). Segmentointikriteerien
avulla suoritettu rajaus auttaa suunnittelijaa tunnistamaan paremmin kenelle tuotetta tai palvelua
rakennetaan (Baxter ym. 2015, 35). Kriteerit auttavat myos ymmartamaan paremmin asiakkaiden
tekemia paatoksia, kuten milla perusteilla tuotevalintoja tehdaan (Bergstrdm & Leppanen 2021).

Tassa opinndytetydssa keskitytdan asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttaviin, henkilékohtaisia ominai-
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suuksia segmentoiviin kriteereihin. Nama segmentointikriteerit ovat asiakkaan demografiset, psyko-
logiset ja sosiaaliset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1). On hyva ymmartaa valikoitujen kri-
kayttdytyminen muovautuu muun muassa vuorovaikutuksesta muihin ihmisiin. Demografiset tekijat
eivat taas puolestaan yksinaan riita selittdmaan kohderyhman ostokayttaytymista. (Bergstrom &
Leppdnen 2021.) Tasta syysta kyseisia ostokayttdytymista selittavia kriteereja ei voi taysin irrottaa

toisistaan ja hyodyntda segmentointikriteereina yksinaan.

Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan helposti selvitettavia ja mitattavia kohderyhman yksiliden omi-
naisuuksia, kuten ika, sukupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja asumismuoto, tulot, koulutus, ammatti,
kieli, kulttuuri ja perherakenne. Suomessa kohderyhman demografisten tietojen selvittdmiseen voi
hyddyntaa Digi- ja vaestoviraston seka Tilastokeskuksen kerdamia tietoja. (Bergstrom & Leppanen
2021.) Helpon selvitettavyytensa takia demografiset tekijat voivat toimiva hyvana lahtékohtana asia-

kassegmentoinnin aloittamiselle.

Demografisten tietojen toimivuudesta ja tarkeydesta kohderyhman maarittdmiseksi on kerannyt pal-
jon argumentteja puolesta, esimerkiksi Tolvanen, ja vastaan, esimerkiksi Keronen & Tanni. Tama

tekee demografisista tiedoista ehka kiistellyimman tavan segmentoida kohderyhmaa.

Kirjassaan "Sisaltdstrategia - Asiakaslahtbisyydesta tulosta” Keronen ja Tanni (2017) kertovat, etta
segmentoinnin paatavoitteena on saavuttaa aito ymmarrys asiakkaasta. Tahan padstddkseen on yri-
tysten rikottava perinteisia segmentointitapoja ja keskityttdva selvittdmaan asiakkaidensa tarpeita
seka tavoitteita. He perustelevat nékdkulmaansa silld, etteivat mitkaan perinteiset segmentointitavat
liity luontevasti yksilén ostoprosessin eri vaiheisiin ja ovat ndin riittdmattémia kuvaamaan kohderyh-
maa. Heidan ratkaisunsa tdhan on motiivipohjainen segmentointi. Tassa segmentointitavassa seg-
menttiryhmien siséllé olevat asiakkaat saattavat olla aivan eri ikdisia, asua eri puolilla maailmaa seka
toimia erilaisissa tehtdvissa. Heité kuitenkin yhdistavat ja ohjailevat samanlaiset ostomotiivit. (Kero-
nen & Tanni 2017, 1.5.)

Demografisilla tiedoilla on kuitenkin tarkea vaikutus kohderyhman ostokayttaytymisessa. Jukka Tol-
vanen (2012) kuvaileekin ihmista biologisena ja sosiaalisena olentona, jolla on vaistamatta tietty ika,
sukupuoli, kotitalouden muoto seka varallisuusaste. N&illa, sekd muilla demografisilla tiedoilla, on
suuri vaikutus siihen, millainen asiakas on ja miten han kayttéytyy. Esimerkkina Tolvanen kayttaa
pankkipalveluita, joiden kdyttamisessa asiakkaan eldmdanvaihe ja varallisuus selittdvat suuresti tar-

peita ja kysyntda (Tolvanen 2012).

Kerosen ja Tannin seka Tolvasen segmentointitavoista voidaan oppia ymmartamadn segmentti
muuttuvana kasitteend. Talla tarkoitetaan sitd, ettd yksi asiakas voi samaan aikaan kuulua useam-
paan segmenttiin ja segmentti voi muuttua asiakkaiden demografisten ominaisuuksien muuttuessa.
Yrityksen kannattaakin ottaa huomioon, miten esimerkiksi motiivipohjainen segmentointi muuttuu,
jos asiakkaista tuleekin paljon tietoisempia omista kulutustottumuksistaan. Tai miten demografisiin
tietoihin nojautuva segmentti ikdantyessaan kannattaa ottaa huomioon palvelun ja tuotteen ominai-

suuksia suunniteltaessa?
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Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja seka toimintamuo-
toja (Bergstrém & Leppédnen, 2021). Perusajatus on, ettd samankaltaisilla tekijéilla profiloiduilla seg-
menteilld tulisi olla samankaltaisia ostokadyttdaytymismalleja, jos he kohtaavat samanlaisia ostotilan-
teita (Kloéckner 2015). Yrityksen kannalta tarkedd on ymmartaa, mitka ovat ne psykologiset tekijat,
jotka sytyttavat asiakkaan yksil6lliset ostotarpeet ja motiivit (Verkkovaria 2016) seka vaikuttavat asi-
akkaan ostopaatoksiin. Naita tekijoita ovat: tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, oppimi-
nen, muistaminen ja havaitseminen, innovatiivisuus ja ostamisen merkitys seka persoonallisuus ja

elamantyylit (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1).

3.3.1 Tarpeet ja tunteet

Tarve sytyttaa ostohalun ja koska tarpeita on useammanlaista, on yrityksen térked ymmartaa, mitka
naista tarpeista ovat ylipdatansa tdytettdvissa (Hesso 2015, 95; Bergstrdom & Leppanen 2021, 3.1).
Taman lisdksi tarpeisiin pohjautuvassa segmentoinnissa yrityksen on tarkea osata arvioida, mita tar-
peita liiketoiminnan kannalta edes kannattaa lahtea tayttamaan. Omalta osaltaan haasteita téllai-
seen segmentointiin tuo se, etta tarpeet vaihtelevat yksilétasolla (Verkkovaria 2016). Siind missa
toiselle kelpaa edulliset marketin lapaset, haluaa toinen hintavat nahkahanskat (Verkkovaria 2016).
Tunnistamalla tarpeet, jotka ohjaavat yrityksen omaa kohderyhmaa, hyddyttavat yritysta liiketoimin-
nallisesti. Tunnistetut tarpeet ovat helpommin taytettavissa ja niista viestiminen on tehokkaampaa.
Nain yrityksen on helpompi ohjata kohderyhman ostopaatoksia yritykselle suotuisampaan suuntaan.
(Hesso 2015, 95.)

Jokaisella meista on ensisijaisesti téytettavia perustarpeita, kuten lepo ja sydminen (Bergstrom &
Leppanen 2021, 3.1). Taman lisaksi asiakkailla on myds kayttd- ja valinetarpeita. Kayttétarpeessa
ostettu tuote tayttaa sille alun perin suunnitellun kayttétarkoituksen (Verkkovaria 2016). Esimerkiksi
repun tehtdva on sailyttad kaikki valttamattomat tavarat ja kuljettaa niitd katevasti mukana. Valine-
tarve madrittelee puolestaan, minka tuotteen asiakas kilpailijoiden joukosta valitsee (Bergstrom &
Leppanen 2021, 3.1). Valinetarpeilla pyritddn muun muassa viestimaan omaa statustaan (Bergstrém
& Leppanen 2021, 3.1), jolloin tavallisen repun sijasta saatetaan valita jokin kalliimpi ja mahdollisesti

jopa epakaytanndéllisempi merkkivaihtoehto.

Tarpeet voivat olla myds tiedostettuja ja tiedostamattomia seka valttamattdmia ja ei-valttamattomia.
Nimensa mukaisesti tiedostetut tarpeet huomataan helpommin ja valttamattémat tarpeet ovat ela-
man kannalta valttdmattémia. Valttamattomia tarpeita ovat muun muassa ruoka- ja hygieniatarvik-
keet ja nditd asiakas pyrkii ensisijaisesti tayttdmaan. Ei-valttamattdmiin tarpeisiin lukeutuvat kaikki
tuotteet, joita ilman voimme elda. Tiedostamattomat tarpeet ovat yrityksen markkinoinnin kannalta
haasteellisia, koska ne ovat piilossa asiakkaalta itseltdén ja ndin ollen yritykselle vaikeasti selvitetta-
vissa. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Tasta voidaan paatelld, etta tallaisten tarpeiden herdttdminen
markkinoinnilla ja ostopaattsten johdattaminen vaatii kohderyhmaan tutustumista sekd ihmislahtoi-

sempaa otetta markkinoinnin suunnitteluun.

Tunteet saavat asiakkaassa aikaan toimintaa, silld ne syntyvat reaktioina ymparistdssa tapahtuviin

asioihin. Esimerkiksi kulutuksessa kuukausipalkka saatetaan kayttda jarkevasti, mutta “ylimaaraiset
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tulot”, kuten lahjarahat saatetaan kayttad hemmotteluun ja spontaaneihin ostoksiin. Asiakkaissa yri-
tysten kannattaa pyrkia herattamaan positiivisia tunteita esimerkiksi mainonnalla, silla tunnetilat vai-
kuttavat siihen, miten asiakkaat reagoivat ja toimivat ymparistossaan. Esimerkiksi hyvalla tuulella
asiakas saattaa viettaa liikkeessa pidemman aikaa, kun taas vasyneend pyrkia asioimaan mahdolli-

simman nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Motiivit ohjaavat asiakkaat liikkeelle ja tekemaan paatdksia. Yksilén motiiveja ohjaa tunne tyydytta-

mattdmasta tarpeesta, jota yksild pyrkii tayttémaan tiedostamatta tai tietoisesti. (Schiffman,

O’ Cass, Paladino & Carlson 2014, 74.) Ostamista ohjaavat motiivit ovat niita syita, minka takia jokin
tuote ostetaan. Naita yksiléa ohjaavia motiiveja voidaan luokitella useammalla tavalla. Motiiveja voi-
vat olla jarkiperaisia motiiveja (alkuperdinen tuote hajoaa ja tilalle on hankittava uusi), tunneperaisia
motiiveja (tiedostamattomia "pakko saada”-tunteita), tilannemotivaatio (tarjoukset ja alennusmyyn-

nit), valineellinen motivaatio (ostettu tuote toimii valineena varsinaisen hyédyn saamiseksi) seka si-

salléllinen motivaatio (merkkiuskollisuus). (Verkkovaria 2016; Bergstrom & Leppanen 2021.)

3.3.3 Arvot ja asenteet

Ihmiselle tarkeat arvot ohjaavat omaa ajattelua, tunnetta, valintoja ja toimintaa. Arvot ovat erdanlai-
sia tavoitteita, jotka kuvaavat, mita kohti mennaan ja miksi. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Yrityk-
sen kilpailukyvyn kannalta on térkeda ymmartad, miten asiakas suhtautuu ja tunnistaa yrityksen tar-
joaman arvon seka miten se vaikuttaa asiakkaan ostokdytokseen. Jotta yritys pystyy luomaan asiak-
kaillensa arvoa, on sen ensimmaiseksi ymmarrettdva minka asiakas edes kokee arvokkaana (Maha-
jan 2020). Yksinkertaisimmillaan yrityksen tarjoama arvo on hyddyt miinus kustannukset, eli ko-
keeko asiakas saaneensa hyotyja suhteessa siihen, paljonko hén on tuotteesta tai palvelusta maksa-
nut. On ymmarrettavd, ettei asiakkaan maksama hinta kdasitd ainoastaan tuotteen tai palvelun hin-
taa, vaan myos ajan ja vaivan mitd han on ndhnyt tuotteen tai palvelun eteen jo ennen ostotilan-
netta. (Mahajan 2020.)

Asenteet ovat tapamme suhtautua asioihin ja omat arvot nakyvat my6s omissa asenteissa. Asenteet
syntyvat saadun tiedon, kokemuksen ja ympariston vaikutuksesta. Asenteet vaikuttavat siihen,
minka tuotteen asiakas valitsee ja miten han suhtautuu yrityksen viestintéan. Negatiivinen kokemus
tuotteesta aiheuttaa negatiivisen asenteen, jota on todella haasteellista muuttaa. Positiivinenkaan
asenne ei aina takaa myyntia. Joskus positiivisen kuvan saanut tuote jda ostamatta esimerkiksi ta-

loudellisen tilanteen takia. (Verkkovaria 2016; Bergstrom & Leppanen 2021.)

3.3.4 Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

Oppimista voidaan myds luokitella eri tavoin. Tahattoman oppimisen myéta opimme suurimman
osan asioista. Tahatonta oppimista ovat esimerkiksi ehdollinen ja mallioppiminen. (Leppanen & Rau-
hanen 2012.) Ehdollistuminen mielletaan oppimisen alimmaksi tasoksi. Siina tietylle drsykkeelle altis-
tuminen johtaa tietynlaiseen reaktioon. (Bergstrém & Leppénen 2021.) Esimerkiksi mainonnassa
hyédynnetdan ehdollistumista yhdistémalla positiivisia mielikuvia tiettyyn tuotteeseen (Jobber & EI-

lis-Chadwick 2019). Mallioppimisessa jaljitellaén ja omaksutaan havaintojen kautta muiden kayttay-
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tymistd (Bandura 2008). Esimerkkina tasta julkisuuden henkilét, joita jaljitellaan pukeutumalla sa-
malla lailla. Kognitiivinen oppiminen nakyy esimerkiksi ostamisessa vaihtoehtojen selvittdmisessa,
tiedonhankinnassa seka tietoisessa ongelmanratkaisussa. Tuotteita kayttdessa opimme, mitka tuot-

teet ratkaisevat minkakin ongelman. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Kaiken oppimisen perustana on ihmisen kyky tallentaa opittua tietoa muistiin seka tdman tiedon
hyddyntdminen mydhemmin. Asiakkaan kohdalla muistoon saattaa liittya positiivisia tai negatiivisia
tuntemuksia, jotka on muodostettu aiemman kokemuksen perusteella. Yrityksen kannattaakin tavoi-
tella positiivisten muistijalkien luomista hyvalla tuotekehitykselld seka tuotteiden muistettavuutta

esimerkiksi markkinoinnilla. (Bergstrdm & Leppdnen 2021.)

Havainnoinnissa ihminen aktiivisesti valitsee, organisoi ja tulkitsee ymparilla olevaa tietoa. Yritykset
pyrkivét vaikuttamaan ihmisten havainnointiin tuottamalla &rsykkeitd esimerkiksi mainonnalla. Arsyk-
keiden tulva on niin kattava, etteivat ihmiset pysty havainnoimaan kaikkea. Sen sijaan ihmiset
yleensa suuntaavat havainnoimaan tietoa, joka on linjassa heidén olemassa olevien ajatusten ja us-
komustensa kanssa. Yrityksen kannalta on tarkea ymmartaa, etteivat samanlaisia tarpeita omaavat
asiakkaat valttdmatta osta samoja tuotteita ja tahan vaikuttavat muun muassa heidan tekemat ha-

vainnot tuotteesta. (Jisana 2014; Bergstrom & Leppanen 2021.)

3.3.5 Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys

Innovatiivisuus on uuden omaksumista seka halua kokeilla uutuuksia. Yrityksen kannalta on erittain
mielenkiintoista havaita, mitka asiakkaat omaksuvat uutuuksia matalammalla kynnykselld ja minka
asteiset omaksujat ovat yrityksen kasvun kannalta olennaisimpia. Naita erilaisia omaksujatyyppeja
on nelja. Edellakavijat haluavat ostaa tuotteen ensimmaisten joukossa, mutta yrityksen kannalta tar-
keimmat ovat mielipidejohtajat. Tama omaksujaryhma hakee aktiivisesti tietoa ja ovatkin perilla
alasta seka alan tuotteista. Heidan esimerkkiaan seurataan ja voidaan olettaa, ettd heidén ostettu-
aan tuotteen suuri osa ostajista seuraa perassa. Mielipidejohtajien perdssa seuraavat Enemmistd
omaksujat. He eivat yhta aktiivisesti seuraa alaa, vaan seuraavat enemmankin toisiltaan opittuja esi-
merkkeja. Viimeisena tulevat Mattimyohdiset, jotka ovat haasteellisemmin saavutettavissa markki-
noinnilla. He yleensa heraavat tuotteen ostoon, kun tuote on ollut jo pidemman aikaa markkinoilla.
Eri omaksujaryhmien tunnistaminen auttaa suunnittelemaa esimerkiksi kohdennettua mainontaa,
jolla pyritdan saavuttamaan Mielipidejohtajien mielenkiinto. (Verkkovaria 2016; Bergstrom & Leppa-
nen 2021.)

Ostamisen merkityksella tarkoitetaan asiakkaan ostokseen laittamaa aikaa, rahaa ja vaivannakda.
Tutkimalla ostamisen merkitysta yritys pystyy ymmartamaan, mitka tuotteet ovat asiakkaille tarkeita,
kuinka tarkeita ne ovat seka kuinka paljon riskeja asiakas on valmis tuotteiden kohdalla ottamaan.
Riskeja voivat olla esimerkiksi taloudellinen, jolloin tuotteen hinta-laatusuhde ei asiakkaan mielesta
kohtaa. Riskeja pienentamalld voimme vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen seka luoda sitoutuneita

asiakassuhteita omaan tuotemerkkiin. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
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3.3.6 Persoonallisuus ja elamantyyli

Persoonallisuus vaihtelee jokaisen ihmisen kohdalla ja se maarittaa jokaiselle luonteenomaisia piir-
teita. Persoonallisuuden muodostumiseen vaikuttavat muun muassa tarpeet, motiivit ja kiinnostuk-
sen kohteet, jotka heijastuvat ostopaatoksiin seka tuotevalintoihin. (Jisana 2014; Bergstrom & Lep-
panen 2021.) Vaikka persoonallisuus koostuu yksil6lle luonteenomaisista piirteista voi useampi yksild
jakaa samankaltaisia ominaisuuksia. Useampaa yksiloa voi esimerkiksi kuvailla introvertiksi tai pain-
vastoin ekstrovertiksi. Naitd yhtenevaisia persoonallisuuspiirteitéd voidaan hyddyntda asiakassegmen-
toinnissa. Kun yritykset tunnistavat, mitka persoonallisuuspiirteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen,
voidaan tietoa hyédyntaa esimerkiksi yrityksen markkinoinnissa. On kuitenkin muistettava, etta per-
soonallisuus on vain yksi ostokayttéytymista selittavista tekijoista eika sita nain ollen voi yksinaan

kayttda asiakassegmentoinnissa. (Schiffman ym. 2014, 111.)

Myds elamantyyli selittdd yksilon ostokayttaytymista seka miten han ostopaatoksia tekee. Eldman-
tyylilld tarkoitetaan tapaa, jolla yksild elda, miten han suhtautuu ymparistédnsa seka mihin han ai-
kaansa ja rahaansa kayttaa. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Yksilon elamantyylia hyddyntava seg-
mentointi pohjautuu yksilén toimintoihin (tyd, harrastukset, sosiaaliset tapahtumat), kiinnostuksista
kohteita, aiheita ja tapahtumia kohtaan (perhe, viihde, ruoka) seka mielipiteista (politiikka, talous,
tuotteet). (Vyncke 2002; Cahill 2012.)

3.4 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekijoita tarkastellessa pyritédn ymmartdmaan, miten ulkoiset tekijat vaikuttavat yksilon
ostokayttdytymiseen. Tahan liittyy tarkastelua, miten yksild toimii sosiaalisissa ryhmissa ja miten
nama ryhmat vaikuttavat seka ohjailevat yksilén paatéksenteossa. Viiteryhmia ovat kaikki ne ryh-
mat, joihin yksild haluaa samaistua. Jasenryhmia ovat ryhmat, joihin yksil6 jo kuuluu. Naita ovat esi-
merkiksi perhe, urheilujoukkue tai koululuokka. Thanneryhmia ovat kaikki ne ryhmat, joihin osaksi
paasemista tavoitellaan ja joihin pyritddn samaistumaan. Ihanneryhma voi olla esimerkiksi yksittai-
nen henkild, mika nakyy esimerkiksi fanikulttuurina. Negatiivisia viiteryhmia pyritdan valttelemaan
eika esimerkiksi negatiivisen viiteryhman tuotteita haluta ostaa. Helposti selvitettavia tekijoita ovat
muun muassa ryhmat, joihin yksild kuuluu seka hanen sosiaaliluokkansa. Vaikeammin selvitettdvissa
on milla tavoin ja missa maarin sosiaaliset ryhmat vaikuttavat yksilén toimintaan. (Verkkovaria 2016;

Bergstrom & Leppanen 2021.)

Yrityksen on tarked ymmartaa, mihin ryhmaan tavoiteltu asiakas kuuluu ja huomioida tdma tuote-
suunnittelussa ja markkinoinnissa. Jos yrityksen paakohderyhmana ovat lapset, on yrityksen ymmar-
rettdva lapsen elamassa eniten vaikuttavan jasenryhman, eli perheen, vaikutus ostopaatoksiin.
Yleensa perheen ostoksista paattaa lapsen sijasta vanhempi ja tallainen perheen sisdinen roolijako
tulisi huomioida muun muassa tuotteen viestinnassa (Bergstrdm & Leppanen 2021). Esimerkki tasta
voisi olla lelumainos, jossa lasta puhutellaan hienoin varein ja musiikein, mutta vanhempaa taas

tuotteen ominaisuuksilla, kuten ikarajalla, turvallisuudella ja vastuullisuudella.
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4 TYOKALUJA SEGMENTOINTITIEDON HYODYNTAMISEEN

Segmentoinnissa kerattya ja jaoteltua tietoa voi hyddyntaa erilaisiin suunnittelua tukeviin tydkalui-
hin. Tassa luvussa lukijalle esitelldan kaksi eri tyokalua segmentointitiedon hyddyntamiseen seka
yksi tydkalu muodostetun segmentin testaamiseen tuotteen tai palvelun varhaisessa suunnitteluvai-

heessa.

4.1 Tyodkalu 1 — Kayttdjapersoona

Kayttéjapersoona on kuvitteellinen kuvaus tuotteen tai palvelun potentiaalisesta kayttajaryhmasta
(Innokyla julkaisuaika tuntematon). Se edustaa kayttajaryhmaa, jonka jasenia ohjaavat esimerkiksi
samanlaiset tarpeet ja arvot. Esimerkiksi tédssa opinndytetydssa mainittujen keinojen avulla kerdtyn
kohderyhmatiedon pohjalta voidaan kayttdjapersoona koota ja visualisoida muotoon, jota suunnitte-
lijan on helpompi kayttda seka hyddyntda suunnittelutydssa. Visualisoitua kayttajapersoonaa voi-
daan hyddyntaa helpottamaan viestintaa kayttajasta suunnitteluryhman lisaksi myds sen ulkopuoli-
sille jasenille (Matthews, Judge & Whittaker 2012). Yhteinen ymmarrys kayttajastd helpottaa paatos-
ten tekoa tuotekehityksessa seka auttaa pitamaan kayttajan suunnittelun keskiossa (Matthews ym.
2012).

Segmentointikriteereiden tapaan mydskaan kayttajapersoonissa pelkat demografiset tiedot eivat yk-
sindan riita (Revella 2015). Demografisten tietojen lisdksi kayttdjapersoonat voivat sisdltda myos
tietoja kayttajaryhman kayttdytymisestd, haaveista ja arsykkeista (Korkiakoski 2019). Kayttajaper-
soonaan liitetdadn yleensa myos kuvitteellinen kuva kayttajastd, mika auttaa muiden tietojen ohella
suhtautumaan kayttajédpersoonaan oikeana ihmisena. Mitd tahansa tietoja kayttdjapersoonaan ei
kannata kuitenkaan laittaa. Kayttajapersoonaan kannattaa valikoida ainoastaan suunnittelun ja tuot-

teen kannalta oleelliset tiedot (Matthews ym. 2012).

Kohderyhma 1

Tarpeet/toiveet:

na unelmoinut e
tai laulun sanottamisesta niin
ee laulun tai passis rakentaa koko

Sparraajis
suhdettaa

2] llistujien unelmien toteutun Parhaiten
tavoittaa TikTokista+Instagramista ja viihdyttéva sisaltd
Ik 16—20-vuctiaa toimii.

Runous on: riimittelya, lyhyita teksteja, vaikeasti
ymmarrettavaa tekstia seka symbolisia merkityksia

Kohderyhm
miell tymat runod

alla vahvermn

Missa?

Runous miellet turhauttaa. Perinteiner

perinteiseksi ja m: olista ja siihen on vaikea

1 tai paikkaan vaan ‘
euraa sarjoja G
Hidastempoiset videot eivat miellyta, haluaa kiinnostua

se paattaa milloin ja mis:

Kuva 4. Esimerkki kdyttajapersoonasta. (Soderholm 2023)
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Kuvassa 4 on esimerkki yhdesta Yle Word! -sanataideprojektissa hyddynnetyista kayttdjapersoo-
nista. Kayttdjapersoona on koottu kohderyhmatutkimustulosten pohjalta kuvaamaan yhta projektin
kohderyhmaa. Kayttajapersoona kuvaa kohderyhman suhdetta ja suhtautumista runouteen. Tata on
pyritty havainnoimaan muun muassa kertomalla, mika runoudessa drsyttda ja mika toiveita kohde-
ryhmalla on runoutta kohtaan. Kayttajapersoonassa on hyddynnetty myds otteita haastatteluista
seka ikonien avulla pyritty kuvaamaan, mistd sosiaalisen median kanavan kautta kohderyhman ta-
voittaa. Kayttdjapersoonaan on siis valittu tutkimustuloksista sisallén suunnittelun avuksi oleellisim-

mat tiedot kohderyhmasta.

PERSONA TEMPLATE
AGE 26 MOTIVATIONS PERSONALITY
OCCUPATION Record Store Manager Extrovert Introvert
STATUS Single ; 10
Sensing Intuition
LOCATION New York, NY
Thinking Feeling
TIER Enthusiast : -
ARCHETYPE The Maestro i
GOALS
Ambitious Admired Focused : ) :
To grow a strong industry reputation TECHNOLOGY

To build an audio-pro portfolio
Rrop IT and Intermnet

To keep track of everything e
Software
FRUSTRATIONS B
Slow download times Mobile Aﬁis

Data crashes Social Networks

Poor communication

BIO

Tobi has a day job at a record store, but on the side she
does all kinds of production work for up-and-coming
artists. She never hesitates to leamn something new and
she often acts as tech support for her friends and clients.
She is usually working on a dozen projects at a time and

“If I had a way to share projecls
and collaborate in real time, that
would make my workload so

Is trying to establish herself in the industry, so she hates
data crashes or anything that makes her look bad.
Because she works alone and in her home, collaboration

is everything.

much easier to manage.”

Kuva 5. Esimerkki kdyttajapersoonasta. (Fake Crow's Blog 2014)

Kuvassa 5 on Fake Crow’s Blog suunnittelema kayttdjdpersoonapohja. Tama esimerkki sisdltaa kayt-
tdjasta paljon tietoa helposti luettavassa muodossa. Téta mallia voidaan hyédyntaa esimerkiksi kayt-

tékokemus- tai bréndin suunnittelun tukena (Fake Crow’s Blog 2014).

4.2 Tyokalu 2 — Arvolupauskanvas

Yrityksen perustehtavana on luoda asiakkaillensa arvoa (Tuulaniemi 2011). Yrityksen nakdkulmasta
arvon haasteellisuus tulee siitd, etta jokainen asiakas maarittelee itse, minka mieltda ja kokee arvok-
kaaksi (Vargo & Lusch 2004). Téaman vuoksi arvo on jokaisen kohdalla erilainen, mika tekee siita
suhteellisen ja yritykselle vaikeasti mitattavan (Tuulaniemi 2011). Koska yritys ei voi maarittaa asia-
kassegmenteillensa arvoa, voi se puolestaan tehda arvolupauksia. Arvolupauksen tarkoituksena on
kertoa, mita kilpailijoista erottuvaa yritys tuotteillansa ja palveluillansa asiakassegmentille tarjoaa
(Tuulaniemi 2011). Taman takia yrityksen kannattaa olla perilla markkinatilanteesta, silla asiakkaalle

yrityksen tarjoama arvo muodostuu myds suhteesta kilpaileviin tuotteisiin. Asiakas nimittdin ostaa
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tuotteen tai palvelun, jonka uskoo luovan héanelle eniten arvoa suhteessa kilpaileviin vaihtoehtoihin.
(Mahajan 2020.) Tasta syysta yrityksen on tarkeaa viestia arvolupauksestaan selkeasti. Huonosti
toteutettu arvolupaus saattaa vaikeuttaa asiakkaan kykya tunnistaa kyseisen tuotteen tarjoama arvo

aiheuttaen ndin yritykselle taloudellista tappioita (Simester 2016).

Arvolupauskanvas on tyokalu, jolla pyritadn selvittdmaan, mista tietyn asiakassegmentin kokema
arvo muodostuu, miten yritys tuottaa arvoa talle asiakassegmentille ja miten ndama kaksi sopivat yh-
teen (Vuorinen & Huikkola 2023). Arvolupauskanvas pakottaa suunnittelijan tarkastelemaan yrityk-
sen tarjontaa ja toimintaa asiakkaan nakdkulmasta. Onnistuneesti taytettyna arvolupauskanvas an-
taa selkeytta sille, mita asiakkaat oikeasti haluavat, tuo esille yrityksen toiminnan sen hetkisia heik-
kouksia ja niille ratkaisuja seka auttaa yritystaé tuottamaan enemman merkityksellisimpia tuotteita ja
palveluita. (Osterwalder, Pigneur, Bernarda & Smith 2014; Vuorinen & Huikkola 2023.)

Arvolupauskanvaksessa (ks. kuva 6) on kaksi taytettdvaa puolta. Asiakasprofiilipuoli kuvaa tietyn
asiakasegmentin yksityiskohtaisemmin syventden yrityksen asiakasymmarrysta, kun taas arvokartta-
puolella kuvaillaan keinot, joilla yritys pyrkii luomaan arvoa asiakkailleen. (Osterwalder ym. 2014.)
Arvolupauksen tayttaminen alkaa asiakasprofiilipuolella kohdasta Customer Jobs, eli asiakkaan tar-
keimmat tehtavat. Talla pyritddn selvittdmaan, mitka ovat ne tavoitteet ja paamaarat, joihin asiakas
tydssaan tai elamassaan pyrkii. Tehtavat voivat kuvata esimerkiksi ongelmia, joita asiakkaat pyrkivat
ratkaisemaan, tarpeita, joita he yrittavat tyydyttaa tai tehtdvid, joita asiakkaat pyrkivat suoritta-
maan. Asiakkaan tarkeimpiin téihin vaikuttaa asiayhteys, jossa ne suoritetaan. Esimerkki asiakkaan
tehtavasta liittyy kaupassa kdyntiin, joka on hyvin erilaista yksin suoritettuna kuin esimerkiksi pien-
ten lasten kanssa. (Osterwalder ym. 2014; Vuorinen & Huikkola 2023.) Kaikki asiakkaan tehtavat
eivat ole asiakkaille kuitenkaan yhta tdrkeitd. Taman takia arvolupauskanvasta on tarked tayttaa asi-
akkaan nakdkulmasta, jotta yritys ymmartad mitka ndistd tehtdvista ovat tarkastelun alla olevalle

segmentille tarkeimmat ja yritykselle oleellisimmat ottaa huomioon. (Osterwalder ym. 2014.)

Asiakkaan tehtavien jalkeen arvolupauskanvaksessa taytetdan kohta Customer Pains, eli asiakkaan
kipukohdat. Asiakkaan kipukohdiksi luetellaan kaikki ne asiat, jotka drsyttdvat tai estavat asiakasta
saavuttamasta tarkeimpien tehtdvien toteuttamista. Kipukohtia luetellessa on tarkea ottaa huomioon
koko asiakaspolku. Tama tarkoittaa huomioimaan kipukohtia, jotka voivat vaikuttaa ty6n suoriutu-
mista ennen tydn aloittamista, sen aikana seka tyén suoriutumisen jalkeen. (Osterwalder ym. 2014.)
Kipukohtia voivat olla esimerkiksi tuotteen korkea hinta, vaikea saatavuus tai esimerkiksi palvelujo-

not.

Asiakaspuolen viimeisend osana tdytetadn kohta Customer Gains, eli asiakkaan hyddyt. Tarkoitus on
kuvata niitd lopputuloksia ja tavoitteita, joita asiakas pyrkii saavuttamaan. Kohtaan voi myds tayden-
taa asioita, jotka helpottavat asiakkaan tarkeimpien tehtdvien toteutumista (customer jobs) ja asiak-
kaan haaveita. Osterwalder ym. (2014) ovat kuvailleet asiakkaalle nelja erityyppista hyotya: valtta-
mattémat hyodyt (required gains), odotetut hyédyt (expected gains), halutut hyédyt (desired gains)
ja odottamattomat hyddyt (unexpected gains). (Osterwalder ym. 2014.)
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Asiakasprofiilipuolen jélkeen on tarkoitus siirtya tayttamaan kolmiosainen arvokarttapuoli. Arvokart-
tapuolen on tarkoitus vastata asiakasprofiilipuolen kohtiin. Yksinkertaistettuna, se mita yritys tar-
joaa, on se mita asiakas haluaa. Arvokarttapuolen tayttdminen alkaa kohdasta Products and Servi-
ces, eli palvelut ja tuotteet. Tahan pyritdan tayttamaan ne tuotteet ja palvelut, jotka parhaiten vas-
taavat tietyn asiakassegmentin tarkeimpiin tehtaviin. Kohdassa Pain Relievers (kivun lievittdjat) on
tarkoitus kuvailla, miten yrityksen tuotteet ja palvelut helpottavat asiakassegmentin kipukohtia. Vii-
meisend taytetaan kohta Gain Creators (hyddyn tuottajat), jossa kerrotaan mitd lisdarvoa ja hyotya
yrityksen tuotteet seka palvelut asiakassegmentille tarjoavat. Molemmissa Pain Relievers ja Gain
Creators, yrityksen kannattaa keskittya niihin ratkaisuihin, jotka tuottavat asiakassegmentille suu-

rinta hy6tya ja lisdarvoa. (Osterwalder ym. 2014.)

Gain Creators

Products Customer
& Services Job(s)

) o=
s 5=

Pain Relievers

®

Kuva 6. Kuvaleike arvolupauskanvas. (Osterwalder ym. 2014)

4.3 Tyodkalu 3 — Tuotteen tai palvelun varhainen testaaminen

Tuotteen tai palvelun varhainen testaaminen kertoo, josko yrityksen tunnistama kohderyhma pystyy
kdyttamaan yrityksen tuottamaa tuotetta tai palvelua. Vain muutaman tunnin jédlkeen pystytaan tun-
nistamaan niitd ongelmia, joita yrityksen asiakkailla saattaa tulla tuotteen tai palvelun kayttssa vas-
taan. Normaalisti kayttdjatestaukset ovat osa isompaa tutkimushanketta ja vaativat paljon valmiste-
luja, mutta kattavaa tietoa voi saada my0s testaamalla tuotetta ja palvelua ystavilla tai perheenjase-
nilld. (Goodman, Kuniavsky & Moed 2012.)

Teoksessaan "Observing the User Experience: A Practitioner's Guide to User Research” Goodman,
Kuniavsky ja Moed esittelevat itse helposti toteutettavan kayttdjatestaustavan, jota he kutsuvat
nano-koon kayttajatestaukseksi. Testaus perustuu havainnointiin tiedonkeruutapana ja se on jaettu

viiteen eri vaiheeseen:

1. Etsi yksi henkil6, joka valittaa tuotteestasi tai palvelustasi.
2. Jarjesta tilanne, jossa ndet hénen kayttavan tuotetta tai palvelua.

3. Pyyda hanta kayttdmaan tuotetta tai palvelua toteuttaakseen jotain mista he valittavat.
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4. Seuraa, kun tuotetta kédytetdan. Ald kysy kysymyksid, &laké ohjeista.
5. Viimeisena kysy itseltasi: mita opit?

(Goodman ym. 2012.)

Taman kaltaisessa “matalan kynnyksen” testaustavassa hyddyt ovat sen helppoudessa ja nopeu-
dessa. Se auttaa havaitsemaan tuotteen tai palvelun varhaisessa vaiheessa mahdolliset ongelma- ja
kehityskohteet (Baxter ym. 2015). Ndin tuotantovaiheessa voidaan sadstaa resursseissa, kun kehi-
tysvaiheessa tuotteen tai palvelun ongelmia on onnistuttu tunnistamaan. Kayttéjatestausten koko ja
maara katsotaan projektikohtaisesti. Esimerkiksi verkkosivun kayttdjatestaus saattaa kokonaisuudes-
saan kestda useamman viikon suunnittelusta ja useamman kayttdjatestausten toteuttamisesta aina
saadun tiedon analysointiin asti (Hass 2019). Goodman ym. (2012) testaustavassa oli hyddynnetty
kdyttajatestaajina perheenjasenia ja ystdvia. Testaustavan voi kuitenkin toteuttaa myds omalle tun-
nistetulle asiakassegmentille, jolloin tulokset antavat syvempaa ja tarkempaa tietoa kyseisen seg-

mentin mahdollisesta kayttokokemuksesta ja ongelmakohdista.
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5 TUTKIMUS

Tassa opinndytetyodssa tutkittiin, mita eri keinoja yrityskentalla hyddynnetdan kohderyhman tunnis-
tamisessa. Kaytettavien keinojen lisaksi tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa poikkeavatko yritysten
hyddyntamat keinot toimialoittain, vaikuttaako yrityksen koko kaytettaviin keinoihin ja niiden maa-
raan seka minkalaisia haasteita yritykset ovat kohdanneet kohderyhman maarittelyssd. Tavoitteena
oli myds selvittda, kuinka paljon yrityskentan keinot poikkeavat opinndytetydn kirjallisuuskatsauk-

sessa esitellyistd keinoista. Tassa luvussa esitelladn opinnadytetydn tutkimusprosessia, joka sisaltaa

hyddynnetyt tiedonkeruumenetelmat, tutkimuksen ajankohdan seka tutkimuksen kysymykset.

5.1  Tutkimusprosessi

Tutkimusta varten kontaktoitiin yhdeksaa eri Suomessa toimivaa yritystd, joista kahdeksan osallistui
tutkimukseen. Opinnaytetydn kirjallisuuskatsauksessa esitellyt keinot ovat hyédynnettdvissa kulut-
taja-asiakkaiden, eli tuotteen tai palvelun loppukéayttajén, tunnistamiseen. Taman takia toimialasta
riippumatta kaikkia yrityksia pyydettiin kertomaan kohderyhman tunnistamisen keinoja B2C, eli yri-
tyksen oman tai asiakasyrityksen kuluttaja-asiakkaista koostuvan kohderyhmien tunnistamiseen kay-
tetyista keinoista. Nain mahdollisia tutkimusloydoksia pystyttaisiin vertaamaan kirjallisuuskatsauk-
sessa esiteltyihin keinoihin. Tutkimuksen vertailukelpoisuuden varmistamiseksi kaikilta tutkimukseen
osallistuvilta yrityksilta kysyttiin samat kysymykset.

Tutkimuksessa hyoédynnettiin kvalitatiivista seka kvantitatiivista tutkimusmuotoa. Kvalitatiivisena tut-
kimusmuotona yritysten kontaktoinnissa hyddynnettiin puhelinhaastatteluja. Puhelinhaastatteluilla
pyrittiin keradmaan tutkimustietoa tehokkaasti ja nopeasti, kun kontaktoitu yritys pystyi vastaamaan
tutkimuskysymyksiin heti. Puhelinhaastattelut toteutettiin strukturoituna haastatteluna, joiden apuna
hyédynnettiin Google Forms-kyselylomaketta. Puhelinhaastatteluissa haastateltava vastasi ja haas-
tattelija tdydensi vastauskohdat kyselylomakkeelle. Osassa yritysten kontaktoinnissa térmattiin on-
gelmaan, jossa kontaktoitu henkil6 ei valttamatta itse ollut mukana kohderyhman maarittelyssa, eika
nain pystynyt vastaamaan kyselyyn. Tassa kohti hyddynnettiin lumipallomenetelmas, jossa kontak-
toitu henkilé nimesi yrityksen sisalla toisen henkilon, joka tydtehtdviensa puolesta toimi kohderyh-
man maarittelyssa mukana (Aira 2005). Tallaisissa tilanteissa tutkimusmenetelmana hyddynnettiin
maarallista tutkimusmenetelmaa ja puhelinhaastatteluissakin hyddynnettya Google Forms-kyselylo-
maketta. Kyselylomake lahetettiin yrityksen sisdisen viestinnan kautta oikealle henkildlle ja vastaaja
itse tdydensi kyselylomakkeen vastauskohdat. Ndin valtyttiin niin sanotuilta valikasiltd, kun ensim-
maiseksi kontaktoitu yrityksen tydntekija ei joutunut pyytamaan erikseen lupaa kollegan yhteystieto-
jen luovuttamiseen puhelinhaastattelua varten. Talla tavoin tiedonkeruu tapahtui hitaammin, mutta
osoittautui aikataulun puitteissa toimivaksi tavaksi. Molemmissa tutkimusmenetelmissa Google
Forms-kyselylomake toimi tiedonkeruun runkona, joka sisalsi samat kaikille yrityksille esitetyt kysy-
mykset. Tiedonkeruu tapahtui 15. - 29.11.2023.

5.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksia tassa tutkimuksessa olivat: “Yrityksen koko”, "Yrityksen toimiala”, "Mita keinoja

yrityksessanne kaytetadn kohderyhman tunnistamiseksi?” seka ” Mihin haasteisiin olette térmanneet
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kohderyhmaa tunnistaessanne?”. Tutkimuskysymysten maara pyrittiin pitdmaan pienend, jotta vas-
taamiseen kaytetty aika olisi mahdollisimman lyhyt. Talla tavoin pyrittiin madaltamaan kynnysta tut-
kimukseen osallistumiselle. Lomakkeella kysyttiin myds yrityksen nimea, jotta tilanteissa, joissa yri-
tyksen sisalta saataisiin useampi vastaus, vastaukset pystyttaisiin yhdistamaan. Opinndytetydssa
tutkimustuloksia esitellessa tutkimukseen osallistuneiden yritysten nimia ei kuitenkaan kerrota eika
vastauksia eritella yritysten mukaan. Tallaisella yrityksen anonymiteetilla pyrittiin madaltamaan vas-
tauskynnysta keinoista, jotka saattavat toimia yritykselle térkeana kilpailukeinona. Ainoastaan yksi
yritys kieltaytyi kertomasta hyddyntamidan keinoja.

Tutkimuskysymyksilld “Yrityksen toimiala” ja "Yrityksen koko” pyrittiin selvittdmaan, onko yrityksen
toimialalla ja koolla vaikutusta kdytettaviin kohderyhman tunnistuskeinoihin. Kysymys "Yrityksen toi-
miala” toimi avoimena kysymyksena. Kysymys "Yrityksen koko” toimi monivalintakysymyksend, jo-
hon oli ennalta maaritelty yrityksen koon kriteerit. Tassa tutkimuksessa yrityksen koko maariteltiin
henkildstdomadran mukaan mikroyrityksiin (henkiléstomaara alle 10), pienyrityksiin (henkildstomaara
alle 50), keskisuuriin yrityksiin (henkiléstomaara 50-250) ja suuryrityksiin (henkiléstomaara yli 250)
(Eurostat 2016). Yrityksen koko voidaan maaritellda myds yrityksen lilkkevaihdon ja taseen koon mu-
kaan, mutta koska henkiléstomaaran mukaan madritelty yrityksen koko on yleisin, valikoitui se kri-
teeriksi tassa tutkimuksessa (Eurostat 2016). Kun kyselylomakkeeseen oli valmiiksi maaritelty yrityk-
sen koon kriteeri, varmistettiin, ettd jokainen kyselyyn vastaava yritys maarittelee yrityksensa koon

samoin. Nain varmistettiin talta osin vastausten vertailukelpoisuus.

Kysymykset “Mitd keinoja yrityksessanne kdytetadn kohderyhman tunnistamiseksi?” ja “Mihin haas-
teisiin olette tdrmanneet kohderyhmaa tunnistaessanne?” jatettiin tutkimuksessa avoimiksi kysymyk-
sissa. Avoimilla kysymyksilld pyrittiin saamaan yrityskentalté mahdollisimman monipuolista tietoa
yrityksen kdytdssa olevista keinoista sekd ongelmista. Valmiit vastausvaihtoehdot olisivat saattaneet
jattaa vastaukset suppeammaksi, kuin mita ne olivat nyt avoimia vastauskohtia hyddynnettdessa.
Kyselylomakkeessa hyddynnetyt avoimet kysymykset eivat kuitenkaan tee tutkimuksesta laadullista

tutkimusta, vaan ainoastaan tutkimustiedosta (Hammarberg, Kirkman & de Lacey 2016).
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Kysymyksia tutkimuksessa oli nelja kappa-

letta, joista jokaisen vastaukset avataan omana osionaan.

Yrityksen toimiala

Kysyttdessa yrityksen toimialaa, saivat yritykset maaritelld toimialansa itse. Talla tavoin eri toimialoja
tuli vastausten perusteella seitseman kappaletta. Tutkimustulosten vertailun mahdollistamiseksi, sa-
mankaltaiset toimialavastaukset yhdistettiin laajemman yldotsikon alle (ks. kuva 7). Nain toimialoja
saatiin muodostettua nelja erilaista: IT, vahittaiskauppa, media-ala ja konsultointi. IT-alan ja konsul-
toinnin alle yhdistettiin molempiin kolmen yrityksen vastaukset, kun taas media-alan ja vahittaiskau-
pan yrityksia oli molempia yksi.

Toimiala

= [T = Vahittaiskauppa Media-ala Konsultointi

Kuva 7. Toimiala diagrammi, tutkimusosio. (S6derholm 2023)

Yrityskoko

Tutkimukseen osallistui kahdeksan eri yritystd, kolmessa eri yrityskoossa: mikroyritys, pienyritys ja
suuryritys. Keskisuuria yrityksia ei tutkimukseen osallistunut yhtdan. Kuten aiemmin mainittu maari-
teltiin yrityksen koko henkilostémaaran mukaan, sen ollessa yleisin kaytetty kriteeri yrityskokoa
madritellessa. Tutkimukseen osallistui kaksi mikroyritystd, kaksi pienyritysta ja nelja suuryritysta (ks.
kuva 8).
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Yrityskoko

= Mikroyritys (henkilostdmaara alle 10)
Pienyritys (henkilstomaara alle 50)
Keskisuuri yritys (henkilostomaara 50-250)

Suuryritys (henkilostomaara yli 250)

Kuva 8. Yrityskoko diagrammi, tutkimusosio. (S6derholm 2023)

Kohderyhman tunnistamisen keinot yrityskoon mukaan

Tarkasteltaessa vastauksia kysymykseen: “Mita keinoja yrityksessanne kaytetaan kohderyhman tun-
nistamiseksi?” jasenneltiin vastaukset ensin yritysten koon mukaan. Tiedon jésentelyssa hyddynnet-
tiin samankaltaisuuskaaviota. Talla jasentelytavalla pyrittiin selvittdmaan, onko samankokoisten yri-
tysten valilld yhdenmukaisuutta kaytettavissa kohderyhman tunnistamisen keinoissa ja miten ne
poikkeavat verrattaessa muihin yrityskokoihin. Kyselyyn osallistui kaksi mikroyritystd, kaksi pienyri-

tysta ja nelja suuryritysta.

Mikroyritysten vastauksia tarkasteltaessa samankaltaisuuksia 16ytyi asiakasyritysten jo olemassa ole-
van tiedon hyddyntamisessa kohderyhman maarittdmiseksi. Talla tavoin mikroyritykset pystyivat
vastaamaan kysymykseen: “Mitd kohderyhmasté jo tiedeta@n?” ja sen pohjalta suunnittelemaan
mita kohderyhmasta pitaa viela selvittaa ja milla keinoin. Muita samankaltaisuuksia hyddynnettavissa
keinoissa olivat: erilaiset kohderyhmahaastattelut (yksil6- ja ryhmahaastattelut), kilpailija-analyysit

seka kayttajaryhma- ja ostajapersoonakuvaukset.

Pienyritykset vastasivat Iahes identtisesti ja hyvin tiiviisti. Yritykset vastasivat hyédyntavansa kvalita-
tiivisia ja kvantitatiivisia tutkimuksia kohderyhman tunnistamiseksi ja yhteista nailla yrityksilla oli
kohderyhman maarittely demografisia tietoja syvemmin. Naita maarittelykeinoja olivat arvo- ja tar-

vepohjaiset maarittelyt.

Suuryritykset hyddynsivat joko omaa tai asiakasyrityksen dataa kohderyhman maarittelyn pohjana,
jonka jdlkeen tietoa tdydennettiin ja tarkennettiin kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla. Eniten hyo-
dynnetyt tiedon taydennysmenetelmat olivat erilaiset haastattelut seka kyselytutkimukset. Suuryri-
tysten kohdalla tutkimuksessa nousivat ensimmaista kertaa fokusryhmien hyddyntéminen seka ha-
vainnointi tiedonkeruumenetelmana esiin. Suuryrityksissa oli my6s havaittavissa ymmarrys segmen-
toinnista muuttuvana kasitteena: yksi asiakas saattaa kuulua useampaan eri segmenttiin. Myds asia-
kassuhteen eteneminen ja muuttuminen, esimerkiksi asiakkaan ikdantyessa, oli otettu huomioon

segmentoinnissa.
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Yrityskoosta riippumatta yritykset kayttivat laaja-alaisesti niin palvelumuotoilun kuin markkinoinnin-
kin keinoja kohderyhman tunnistamiseksi. Yhteista lahes kaikilla yrityskoilla oli datan hyddyntédminen
kohderyhman maarittelyn lahtokohtana, jota pyrittiin tdydentamaan erilaisilla kvalitatiivisilla tutki-
musmenetelmilla. Kaytetyimmat kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat olivat erilaiset kohderyhmahaas-
tattelut. Muita eniten hyddynnettyja keinoja olivat erilaiset kyselytutkimukset ja segmentointiin hy6-
dynnettavat kriteerit. Vastausten perusteella kaytetyin yksittdinen palvelumuotoilun tydkalu oli erilai-

set kohderyhmda kuvaavat ostajapersoonat ja kayttajaryhmat.

Kohderyhman tunnistamisen keinot toimialoittain

Seuraavaksi kysymyksen “Mita keinoja yrityksessanne kdytetadn kohderyhman tunnistamiseksi?”
vastauksia jasenneltiin toimialan mukaan. Talla jasentelytavalla pyrittiin selvittdmaan, onko toimialo-
jen sisélld yhdenmukaisuuksia kohderyhman tunnistamisen keinoissa ja eroavatko hyédynnetyt kei-
not toimialojen kesken. Kuten aiemmin mainittu, toimialat jaoteltiin uudestaan isompien ylaotsikoi-
den alle yhdistdgen samankaltaiset yritystoimialat. Uuden jaottelun myd&ta tutkimukseen saatiin kolme

konsulttialan yritysta, kolme IT-alan yritystd, yksi vahittdiskaupan yritys ja yksi media-alan yritys.

Konsulttialan yrityksia tarkasteltaessa kaytettavia keinoja oli maarallisesti eniten verrattuna muihin
aloihin. Tama saattaa olla selitettavissa kovalla kilpailutilanteella ja silla, miten monipuolisuus hy6-
dynnettdvissa tytkaluissa mahdollistavat paremmin kilpailutilanteessa parjddmisen. Tutkimukseen
osallistuneet konsulttialan yritykset toteuttivat projekteja yritysasiakkaille, jolloin korostui projektin
mukaan sovellettavat keinot ja niiden monipuolisuuden tarve. Eniten kdytettyja keinoja olivat kilpai-
lija-analyysit, haastattelut, yritysasiakkaan datan hyodyntdminen ja erilaiset kayttdjapersoonat.
Muita konsulttialan erottavia tekijéitd muista toimialoista olivat keinojen hyddyntédminen myos asia-
kasymmarryksen lisdamiseksi asiakasyrityksissa seka omien palvelumuotoilun tydkalujen kehittami-

nen kohderyhman tunnistamiseksi.

IT-alan yrityksissa ei noussut selkedsti kaytetyimpia keinoja, vaan niissa hyddynnettiin erilaisia maa-
rallisiad ja laadullisia tutkimuskeinoja aina projektin mukaan. Vahittdiskaupan yrityksella oli paljon
omaa asiakasdataa kaytettavand, joten asiakasdataan pohjautuvat data-analyysit olivat vahittaiskau-
pan kaytetyin keino kohderyhman tunnistamisessa. Dataa tdydennettiin erilaisilla kyselytutkimuksilla,
joiden vastauksia hyddynnetdan muun muassa palautteen keruun, tuote- ja palvelukehitykseen seka
uusien asiakassegmenttien tunnistamiseksi. Muita hyddynnettavia keinoja olivat muun muassa tuo-

tekehityspuolella fokusryhmien hydédyntaminen seka pika- ja syvahaastattelut.

"Asiakasdataan pohjautuvaet kohderyhmat auttavat meitd esimer-
kiksi kohdentamaan mainontaamme oikein ja antamaan asiakkaille
juuri heille relevantteja tarjouksia. Datan tueksi kdytamme kyselytut-
kimuksia asiakkaillemme.” (kyselylomaketutkimus)

Media-alan yrityksella oli my®s paljon omaa asiakasdataa, jonka pohjalta Iahted kohderyhmaa tun-
nistamaan. Media-alan yritys oli vastausten perusteella ainoa, joka saattoi segmentoida pelkastaan
demografisiin tietoihin nojaten. Tallaisella segmentointitavalla pyrittiin tunnistamaan puutteita tuote-

tarjonnassa seka huomaamaan, mitéd segmenttia ei tavoiteta tarpeeksi hyvin. Myds muut dataan



31 (40)

pohjautuvat erilaiset segmentointitavat nousivat media-alalla esiin. Naita olivat muun muassa: ela-
mantilanteisiin, mediankayttétottumuksiin ja yrityssuhteeseen perustuvat segmentoinnit. Dataa py-

rittiin tdydentamaan muun muassa haastatteluilla, kyselytutkimuksilla seka tyopajoilla.

Yrityskoosta ja toimialasta riippumatta kaikki valittavat keinot riippuivat ty6n alla olevan projektin
luonteesta (ollaanko luomassa uutta vai kehittdmassa vanhaa), budjetista ja aikataulusta. Tarkeda
oli osata soveltaa kaytossa olevia keinoja, hyddyntaa jo olemassa olevaa tietoa seka muuttaa suun-

nitelmia nopeastikin.

"Jos uutta luodaan, jota ei ole olemassa, prosessi vaatii enemman
aikaa ja enemmadn menetelmiad ettd pystytaan tunnistamaan kuka
voisi olla asiakas.” (puhelinhaastattelu)

Kohderyhman tunnistamisen haasteet yrityskentalla

Kysyttdessa yrityskentdltd “Mihin haasteisiin olette tormanneet kohderyhmaa tunnistaessanne?”
nousi vastauksissa kolme padteemaa: segmentointi, asiakasyritysprojektit ja asiakasymmarrys. Tu-
losten mukaan segmentoinnissa pitdisi aina pyrkia ymmartamaan kohderyhmaa pintaa syvemmalta,
kuten segmentin kayttaytymismalleja ja tarpeita. Vastanneiden mukaan téma on kuitenkin aikaa vie-
vaa ja vaativaa tyota. Yleisimpia segmentointiin liittyvia haasteita olivat segmentoinnin laajuus ja se,
kuinka niihin tarvittavia resursseja on haasteellista varata. Tydmaaran takia segmentointi on kallista
ja varsinkaan asiakasyritykset eivét olleet aina valmiita maksamaan kattavasta segmentoinnista.
Haasteita tuo myds segmentti muuttuvana kasitteend, jonka vuoksi segmentointia pitdisi jatkuvasti
paivittaa ja yllapitaa.

"Segmentointitutkimukset ovat melko vaativia ja siten kalliita tutki-

muksia, ja niihin riittdvien resurssien varaaminen voi olla haaste.”
(kyselylomaketutkimus)

Segmentointiin tarvittavien resurssien varaamisen lisaksi muita asiakasyritysprojekteissa huomattuja
haasteita olivat asiakasyrityksen haluttomuus tunnistetun kohderyhman rajaamisessa. Vastausten
perusteella asiakasyritykset eivat olleet aina halukkaita tekemaan riittavan tiukkaa rajausta, minka

vahva ja toimiva brandi kuitenkin edellyttaisi.

"haasteita voi tulla esimerkiksi, koska asiakas ei ole halukas teke-
maan riittdvan tiukkaa kohderyhmdrajausta. Suomalaiset yritykset
haluavat usein satsata laajoihin massoihin, mutta vahva brandi edel-
lyttdd usein tiukempaa rajausta.” (kyselylomaketutkimus)

Asiakasymmarryksessa haasteita oli havaittavissa yhden asiakasyrityksen ja yhden vastanneen yri-
tyksen sisalla. Asiakasymmarryksen puute nakyi projekteissa heikkona selkeytena siitd, kenelle tuo-
tetta tai palvelua tehddan ja kohdennetaan. Haasteet nakyivat yritysasiakkaiden kohdalla muun mu-
assa siten, ettda omaan dataan luotettiin liiaksi, minka my&ta potentiaalisten uusien asiakkaiden tun-
nistaminen oli haasteellista. Yrityksen vastauksessa ongelmat asiakasymmarryksen puutteessa na-
kyivat tuotteen tai palvelun suunnitteluvaiheessa: tuotetta tai palvelua lahdettiin herkdasti suunnitte-

lemaan itselle eika asiakkaalle.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnadytetydn paatavoitteena on tarjota lukijalle ymmarrys siitd, miksi kohderyhman tunnistaminen
on tarkeda, mita pitda ottaa huomioon ennen tunnistamisen aloittamista seka tarjota helposti kay-
tettdvia tydkaluja kohderyhman tunnistamiseen. Ymmarryksen ja ensimmaisten tydkalujen pohjalta
tavoitteena on tarjota myos tietoa siita, mita keinoja yrityskentalla kdytetaan, eli mihin lukija voi
kohderyhman tunnistamis- osaamisensa kanssa tahdata. Tata varten opinndytetydssa toteutettiin
puhelinhaastatteluita seka kyselylomaketta hyddyntava tutkimus. Tutkimuksen paatavoitteena on
selvittad, mita keinoja yrityskentalla hyddynnetdan kuluttaja-asiakkaista koostuvan kohderyhman
tunnistamiseksi. Tutkimuksen paatavoitteen selvittamiseksi tutkimuksessa tarkastellaan paatutki-
muskysymyksenda: mita keinoja yrityskentalld hyddynnetédn. Tutkimuksessa tarkasteltiin myds vai-
kuttavatko yrityksen koko ja toimiala yrityskentalld hyédynnettaviin keinoihin seka mihin haasteisiin
yritykset ovat térmanneet kohderyhmaa tunnistaessaan. Tutkimustuloksia tarkastellessa saadaan
myds vastauksia siihen, kaytetdanko yrityskentalla samoja keinoja, kuin mita kirjallisuuskatsauksessa

esitellaan.

Hypoteesin mukaan yritykset hyddyntavat niin palvelumuotoilun kuin markkinoinninkin keinoja koh-
deryhman tunnistamisessa. Keinot olisivat niin kvalitatiivisia kuin kvantitatiivisiakin. Jos kyseinen hy-
poteesi toteutuu, tutkimustuloksissa ja kirjallisuuskatsauksessa on huomattavissa yhdenmukaisuuk-
sia. Oletuksena on my0s, ettd suuryrityksilld on kdytdssaa enemman resursseja kohderyhman tun-

nistamiseen ja tdma nakyisi tutkimustuloksissa kaytettdvien keinojen maarassa.

Tarkasteltaessa kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia tuloksista ilmenee, etta viisi yri-
tystd kahdeksasta hyddyntad joko omaa tai asiakasyrityksen dataa aloittaessaan tunnistamaan koh-
deryhmaansa. Tallaisella datan tarkastelun aloittamisella yritykset pyrkivat vastaamaan kysymyk-
seen: mita kohderyhmasta jo tiedetdan? Toisin sanoen suurin osa vastanneista yrityksista aloittaa
kohderyhman maérittelyn kvantitatiivisin keinoin. Téman pohjalta pystytaan tarkentamaan mita asi-
akkaista ei tiedetd, mitd asiakkaista halutaan tietda ja milla keinoin kysymyksiin ldhdetdan etsimaan
vastauksia. Tutkimustuloksista ilmenee, etta yritykset pyrkivat tdydentamaan dataa erilaisilla kvalita-
tiivisilla tutkimusmenetelmilla. Jaljelle jadvista yrityksista kaksi ilmoitti kdyttédvansa niin kvalitatiivisia-

kuin kvantitatiivisiakin tutkimusmenetelmia ja viimeinenkin palvelumuotoilun keinoja laaja-alaisesti.

Tutkimustuloksien ja kirjallisuuskatsauksessa esiteltyjen keinojen valilld on yhdenmukaisuuksia, jo-
ten hypoteesi toteutuu myds talta osin. Yrityksistd kaksi vastasi kdyttavansa yhtena keinona kohde-
ryhman tunnistamiseen havainnoivaa verkkoetnografiaa muistuttavia verkossa suoritettavia tutki-
muksia, yksi erilaisia benchmarktutkimuksia ja kolme segmentointia. My6s tuotteen tai palvelun var-
haiseen testaamiseen liittyvid keinoja, kuten prototyyppien testausta hyddynsi kaksi yritysté ja ha-
vainnointia tiedonkeruumenetelmana kaksi yritysta. Kirjallisuuskatsauksen keinoista mutuun ja out
of the box- ajatteluun viitattiin myds tutkimustuloksissa, mutta ei kaytettavissa keinoissa, vaan koh-
dattujen haasteiden vastauksissa. Naista vastauksista ilmeni, etta tuotetta tai palvelua on saatettu
suunnitella pelkan mutu-menetelman pohjalta tuotetulle kohderyhmalle. Myds out of the box-ajatte-
lun puute on tuottanut haasteita potentiaalisten kohderyhmien tunnistamisessa. Tasta voi paatella,
etta liian vahvat ennakkoluulot ja oletukset kohderyhmasta saattavat vaikeuttaa tai pahimmillaan

estda oikean kohderyhman tunnistamisen.
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"yritykset, jotka eivat ole tottuneet hyddyntdmaan muotoilua luotta-
vat omaan dataan, ei osata katsoa boxin ulkopuolelta mitd muita
mahdollisuuksia on ja ketka voisivat olla asiakkaita.” (puhelinhaastat-
telu)

Tutkimustuloksissa havaittuja segmentointikriteereja ovat: kaytettavan tuotteen tai palvelun mukaan
rajattuja segmentteja, arvopohjainen segmentointi, yrityssuhteeseen ja mediankdyttédn pohjautuva
segmentointi seka eldmantilanteeseen pohjautuva segmentointi. Myds demografiset tiedot segmen-
tointikriteerind mainittiin, hyvassa ja pahassa. Yksi yritys kertoi hyédyntdvansa demografisia tietoja
segmentointiin, kun taas toinen kuvaili tdman segmentointikriteerin riittamattdmaksi kuvaamaan
kohderyhman tarpeita, kayttdytymista ja ongelmia. Kirjallisuuskatsauksessa mainitaan demografis-
ten tietojen olevan Kkiistellyin segmentointikriteeri seka kuinka segmentointikriteereja on useampia ja
yritysten on valittava niista oman liiketoiminnan kannalta oleellisimmat. Nama kirjallisuuskatsauksen

vditteet saavat tukea myds taman tutkimuksen tuloksista.

"demografiset tekijat harvoin kuvaavat parhaiten kohderyhmén tar-
peita, kdyttaytymistd ja ongelmia joita koitetaan ratkoa. Koitan
yleensa keskittya tunnistamaan profiileja ja kayttdytymismalleja joita
kohderyhmalle kuuluu.” (kyselylomaketutkimus)

Kaytettdvien keinojen maaraa tarkasteltaessa suuryrityksia koskeva hypoteesi ei ole suoraan vertai-
lukelpoinen. Tutkimukseen osallistuneista yrityksista puolet oli suuryrityksid. Nain on oletettavaakin,
ettd lukumaarallisesti eniten kaytettdvia keinoja on saatu suuryritysten vastauksista. Keskiarvollisesti
laskettuna (luetellut keinot: yritysten maaralla per yrityskokoluokka) eniten kdytdssa olevia keinoja
on tutkimustulosten mukaan mikroyrityksilla. Taman perusteella alun hypoteesi on vaara ja taman

tutkimuksen perusteella yrityksen koolla ei ole vélia kaytettdvien keinojen maarassa.
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8 POHDINTA

Tassa luvussa kdydaan lapi opinndytetyohon liittyvaa pohdintaa. Luvussa arvioidaan tutkimuksen
onnistumista ja luotettavuutta seka esitetaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. Pohdinnassa te-

kija arvioi myds omaa tydskentelyaan lapi opinnaytetyéprosessin.
Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mita keinoja yrityskentélld hyddynnetaén kohderyhman tunnis-
tamiseen sekd minkalaisia haasteita yrityskentdlld saattaa kohdata. Vaikka paatutkimusongelmiin
saatiinkin vastaus, olisi tutkimusta voinut suunnitella paremmin syvemman tiedon saamiseksi. Tutki-
muksessa tarkasteltiin muun muassa, vaikuttaako yrityskoko kaytettaviin keinoihin. Tata kysymysta
olisi voitu tarkentaa kysymyksilld, kuten “paljonko projekteissa budjetoidaan kohderyhman tunnista-
miseen” tai “paljonko projekteissa varataan aikaa kohderyhman tunnistamiseen”. Téllaé tavoin olisi
voitu saada selkedmpaa hajontaa yritysten valille seka syita valituille keinoille. Nyt toteutettu tutki-
mus oli vastaajalle helppo osallistua, silld vastaajaksi riitti henkil®, joka tydtehtaviensa puolesta toi-
mii kohderyhman tunnistamisen parissa. Kysyttdessa budjeteista ja aikatauluista ei valttdmatta sama
henkild vastaa tai tieda projektien sisdlla naista osa-alueista, jolloin vastaajia tutkimukseen olisi saat-
tanut olla hankalampi [6ytaa. Myos kirjallisuuskatsauksen ja tutkimustulosten vertailun olisi voinut
toteuttaa paremmalla suunnittelulla selkeammin. Kysymyksen "Mita keinoja yrityksessanne kayte-
tdan kohderyhman tunnistamiseksi?” olisi voinut vaihtaa monivalintakysymykseksi "Kaytetaanké yri-
tyksessanne ndita keinoja kohderyhmén tunnistamiseen”, jolloin vastausvaihtoehtoina olisi ollut kir-
jallisuuskatsauksessa esitetyt keinot. Lisakysymyksena olisi voinut olla "Mita muita keinoja yritykses-
sanne hyddynnetaan?”, joka olisi vuorostaan toiminut avoimena kysymyksena. Nain olisi saatu suo-
raan madrallista dataa kaytettyjen keinojen ja kirjallisuuskatsauksen yhdenmukaisuuksista seka laa-
dullisempaa tietoa jatkokysymykselld. Nain olisi voitu myds valttya ymparipyoreilta “Kvalitatiiviset ja
kvantitatiiviset keinot”- tutkimusvastauksilta, jotka eivat avaa kaytettyja keinoja otsikkotasoa tar-
kemmin. Toki tdssa toteutustavassa haasteena olisi saattanut olla tutkimuslomakkeen pituus, jonka

perusteella osa vastaajista olisi saattanut jattaa osallistumatta tutkimukseen.

Tutkimustulosten luotettavuudessa on huomioitava opinndytetydn aihe seka markkinoiden kilpailuti-
lanne. Kohderyhman tunnistamisen keinot saattavat toimia yritykselle tarkeana strategisena tyévali-
neena ja kilpailijoista erottavana tekijana. Tama saattoi olla syyna yhden yrityksen kieltaytymiseen
tutkimukseen osallistumiselle. Kilpailutilanteen my6ta on mahdollista, etta yritykset eivat ole kerto-
neet kaikkia kaytdssa oleviaan keinoja vaan jatténeet vastaukset tarkoituksena yleiselle tasolle. Mah-
dollista on myds, ettd yrityksella on laaja kirjo kdytettavia keinoja eika kaikkia ole muistettu kertoa
haastatteluiden tai kyselylomakkeen taytén yhteydessa. Tutkimukseen on saatettu vastata myds val-

heellisesti.

Tutkimukseen olisi voinut tehdd paremman rajauksen esimerkiksi valitsemalla tietyn toimialan yrityk-
sia samassa yrityskoossa ja vertailla nditéd saman yrityssegmentin sisalla 10ytyvia eroavaisuuksia. Ta-

man lisaksi yrityksen toimintaan olisi voinut paneutua syvemmin ja kaytettyjen keinojen liséksi sel-
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vittaa syitd, miksi juuri kyseiset keinot on valittu. Tama pohdinta toimii myds jatkotutkimusehdotuk-
sena. Esimerkiksi syventymalla yrityksen budjetointiin ja aikataulutukseen voidaan I6ytaa konkreetti-

sia kehityskohteita, joilla voi olla merkittavakin vaikutus yrityksen kilpailuasemaan.
Opinndytetyon prosessin arviointi

Opinnadytetydn alkuperdinen idea aiheeseen lahti liikkeelle palvelumuotoilun tybharjoittelujaksoni
kautta. Tein huomioita, kuinka paljon haasteita kohderyhman tunnistaminen saattaa aiheuttaa isos-
sakin yrityksessa ja kuinka paljon yrityksen sisdlld on hajontaa kohderyhmén tunnistamiseen kayte-
tystd ajasta seka syvallisyydesta. Sain myos eteeni tuotekehitykseen liittyvia projekteja, joissa tor-
masin lahes poikkeuksetta heikosti suoritetun kohderyhman maéarittelyn aiheuttamiin haasteisiin,
kun tuotanto on jo aloitettu tai viety pitkalle. Lapi tydharjoittelujaksoni tein kohderyhman tunnista-
miseen liittyvia tutkimuksia, joiden kautta kiinnostukseni aiheeseen kasvoi. Paatinkin ottaa opinnay-
tetyon aiheeksi kohderyhman tunnistamisen ja rajata valittuja keinoja niille, joilla ei ole ison organi-
saation tarjoamaa dataan pohjautuvaa asiakasrekisterid hyddynnettdvana. Tybharjoitteluni kautta
huomasin myds markkinoinnin olevan vahvasti osa jokapaivaisia tydtehtaviani ja koska tiesin markki-
noinnilla olevan paljon pidempi historia kohderyhman tunnistamisessa, oli loogista ottaa myés tama

nakoékulma mukaan palvelumuotoilun lisaksi.

Kirjallisuuskatsausta kootessani padsin kokeilemaan tutkimiani keinoja kaytanndssa tydharjoitteluni
kautta, kasvattaen niin teoreettista kuin kdytannon osaamistanikin. Opinndytetydn ja harjoittelun
edetessa huomasinkin kohderyhman tunnistamisesta muodostuneen vahvuuteni tydkentalla. Tasta
syysta halusin kirjallisuuskatsauksen mydéta tuoda esille kaytédnnonlaheisia keinoja, joita lukijan olisi
helppo toteuttaa myds ilman harjoittelun tuomia mahdollisuuksia. Kirjallisuuskatsauksessa esiteltyja
peruskysymyksia hyédynsin toimiessani harjoittelu yrityksessani konsulttina muissa projekteissa,
edistden nain asiakasymmarryksen kasvua myds muissa tydryhmissd. Taman myéta kasvoin vah-
vaksi tekijaksi niin yksiléna kuin osana ty6tiimiakin. Oman tyokokemukseni kasvaessa halusin saada
selville, mitd keinoja muualla yrityskentdlld kdytetdan ja tdman kysymyksen ympérille rakensin opin-
naytetyon tutkimusosion. Tutkimus antoikin minulle vahvistusta omaan osaamiseeni seka tunnista-
maan niitd keinoja, joissa minulla on vield kehitettdvaa. Tutkimustulokset tarjosivat paljon uusia ide-
oita kokeiltavaksi seka auttamaan tunnistamaan niita haasteita, joihin saatan tulevaisuudessa ty6-
kentalld tormata. Avaamalla tutkimustuloksia laajasti tahtasin siihen, ettd myos lukija saisi vertailu-

pohjaa, mihin hdnen oma osaamisensa sijoittuu ja missa on vield kehitettdvaa.

Opinnadytetydn aihe on ajaton ja keinot ovat sovellettavissa useammalle alalle. Lapi opinnaytety6n
prosessin tapahtunut oppiminen tarjoaa minulle hyvan pohjan osaamisen kerryttdmiselle ja mahdol-
lisuuden opitun tiedon soveltamiselle yrityskentdlla tehden minusta monipuolisen tekijan. Tulevai-
suudessa pystyn tarjoamaan tyokentdlla laajaa osaamista kohderyhman tunnistamiseen, perustele-

maan sen tarkeytta seka lisaédmaan asiakasymmarrysta niin projekti- kuin yhtiétasollakin.



36 (40)

LAHTEET

Aira, Marja 2005. Laadullisen tutkimuksen arviointi. Duodecim 121, 1073—-1077. Pdf-tiedosto.
chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.duodecimlehti.fi/xme-
dia/duo/duo94977.pdf. Viitattu 16.12.2023.

Bandura, Albert 2008. Observational learning. 7he international encyclopedia of communication, 1
Edition. Tieteellinen artikkeli. John Wiley & Sons. https://onlinelibrary.wi-
ley.com/doi/epdf/10.1002/9781405186407.wbieco004. Viitattu 2.10.2023.

Baxter, Kathy, Courage, Catherine & Caine, Kelly 2015. Understanding your users: A Practical Guide
to User Research Methods. E-kirja. Morgan Kaufmann Publishers. Viitattu 16.9.2023.

Belk, Russell W. 2006. Handbook of qualitative research methods in marketing. E-kirja. UK: Edward
Elgar. Viitattu 27.9.2023.

Bergstrdom, Seija & Leppanen, Arja 2021. Yrityksen asiakasmarkkinointi. E-kirja. Helsinki: Edita Pub-
lishing Oy. Viitattu 4.8.2023.

Cahill, Dennis J. 2012. Lifestyle Market Segmentation. Verkkokirja. Google-kirjat. Routledge.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=IaO0AwWAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=lifestyle+mar-
ket+segmentation+marketing&ots=PIqzyRMCpk&sig=3IKwl4WaaXxcDUCjsALSVOETmfo&re-
dir_esc=y#v=onepage&q=lifestyle%20market%?20segmentation%20marketing&f=false. Viitattu
12.12.2023.

Diaz, Johnny 2020. Segway to End Production of Its Original Personal Transporter. The New York
Times 24.6.2020. Verkkojulkaisu. https://www.nytimes.com/2020/06/24/business/segway-pt-discon-
tinued.html. Viitattu 27.12.2023.

Eurostat Statistics Explained 2016. Glossary: Enterprise size. Verkkojulkaisu. Paivitetty 31.10.2016.
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Glossary:Enterprise_size . Viitattu
16.12.2023.

Goodman, Elizbeth, Kuniavsky, Mike & Moed, Andrea 2012. Observing the User Experience: A Practi-
tioner's Guide to User Research. Verkkokirja. Google-kirjat.
https://books.google.fi/books?id=ZgAl1AsgIfIC&printsec=copyright&re-
dir_esc=y#v=onepage&q&f=false. USA: Elsevier. Viitattu 9.9.2023.

Hammarberg, K. Kirkman, M. & de Lacey, S. 2016. Qualitative research methods: when to use them
and how to judge them. Human Reproduction, Volume 31, Issue 3, 498-501. Tieteellinen artikkeli.
Oxford University Press. https://academic.oup.com/humrep/article/31/3/498/2384737. Viitattu
16.12.2023.

Hass, Christopher 2019. A Practical Guide to Usability Testing. Consumer Informatics and Digital
Health, 107-124. Verkkokirja. Springer. https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-319-96906-0.
Viitattu 14.12.2023.

Heinonen, Kristina & Medberg, Gustav 2018. Netnography as a tool for understanding customers:

implications for service research and practice. Journal of Services Marketing, Volume 32, Issue 6.

Tieteellinen artikkeli. Emerald Publishing Limited. https://www-emerald-com.ezproxy.savonia.fi/in-
sight/content/doi/10.1108/JSM-08-2017-0294/full/html. Viitattu 27.9.2023.

Hesso, Johannes 2015. Hyva liiketoimintasuunnitelma. E-kirja. Kauppakamari. Viitattu 30.9.2023.


https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=IaOOAwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=lifestyle+market+segmentation+marketing&ots=PIqzyRMCpk&sig=3lKwl4WaaXxcDUCjsAL5VOETmfo&redir_esc=y#v=onepage&q=lifestyle%20market%20segmentation%20marketing&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=IaOOAwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=lifestyle+market+segmentation+marketing&ots=PIqzyRMCpk&sig=3lKwl4WaaXxcDUCjsAL5VOETmfo&redir_esc=y#v=onepage&q=lifestyle%20market%20segmentation%20marketing&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=IaOOAwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=lifestyle+market+segmentation+marketing&ots=PIqzyRMCpk&sig=3lKwl4WaaXxcDUCjsAL5VOETmfo&redir_esc=y#v=onepage&q=lifestyle%20market%20segmentation%20marketing&f=false
https://www.nytimes.com/2020/06/24/business/segway-pt-discontinued.html.%20Viitattu%2027.12.2023
https://www.nytimes.com/2020/06/24/business/segway-pt-discontinued.html.%20Viitattu%2027.12.2023
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Glossary:Enterprise_size
https://books.google.fi/books?id=ZqAl1AsglfIC&printsec=copyright&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.fi/books?id=ZqAl1AsglfIC&printsec=copyright&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://academic.oup.com/humrep/article/31/3/498/2384737

37 (40)

Hogarth, Robin M. 2001. Educating Intuition. E-kirja. The University of Chicago. Viitattu 18.9.2023.

Ilmarinen, Vesa & Koskela, Kai 2015. Digitalisaatio - Yritysjohdon Kasikirja. E-kirja. Alma Talent Oy.
Viitattu 16.1.2024.

Innokyla julkaisuaika tuntemanton. Tydkalu — Kayttajaprofiilit ja persoonat. Verkkojulkaisu.
https://innokyla.fi/fi/tyokalut/kayttajaprofiilit-ja-persoonat. Viitattu 22.1.2024.

Jisana, T.K. 2014. Consumer behaviour models: An overview. Sai Om Publications, Volume 1, Issue
5, 34-43. Pdf-tiedosto. chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://ci-
teseerx.ist.psu.edu/docu-
ment?repid=repl&type=pdf&doi=ef54146370ef2e3e015f182092d8b816efbf4306. Viitattu
3.10.2023.

Jobber, Davis & Ellis-Chadwick, Fiona 2019. Principles and practice of marketing, 9th edition. E-kirja.
McGraw-Hill Education. Viitattu 2.10.2023.

Kenton, Will 2023. B2C: How Business-to-Consumer Sales Works, 5 Types and Examples. Investope-
dia 25.3.2023. Verkkojulkaisu. https://www.investopedia.com/terms/b/btoc.asp . Viitattu 6.1.2024.

Kenton, Will 2024. Research and Development (R&D) Definition, Types, and Importance. Investope-
dia 22.1.2024. Verkkojulkaisu. https://www.investopedia.com/terms/r/randd.asp. Viitattu 23.1.2024.

Keronen, Kati & Tanni, Katri 2017. Sisaltdstrategia - Asiakaslahtdisyydesta tulosta. E-kirja. Helsinki:
Alma Talent. Viitattu 19.8.2023

Kléckner, Christian A. 2015. The Psychology of Pro-Environmental Communication: Beyond standard
Information Strategies. Verkkokirja. Google-kirjat. Springer.
https://books.google.fi/books?id=i04MCgAAQBAI&printsec=frontco-
ver&hl=fi#v=onepage&q&f=false. Viitattu 12.8.2023.

Korkiakoski, Kari 2019. Asiakaskokemus ja henkiléstékokemus: Uusi aika. Uudenlainen johtaminen.
E-kirja. Helsinki: Alma Talent. Viitattu 4.10.2023.

Kozinets, Robert V. 2002. The Field behind the Screen: Using Netnography for Marketing Research
in Online Communities. Journal of Marketing Research, 39(1), 61-72. Tieteellinen artikkeli. Sage
Publications, Inc. https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmkr.39.1.61.18935. Viitattu 22.9.2023.

Kozinets, Robert V. 2015. Netnography: Redefined, 2nd edition. Verkkokirja. Google-kirjat. UK:
SAGE. https://books.google.fi/books?hl=fi&Ir=&id=nfqICWAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Kozi-
nets,+R+2015.+Netnography:+Redefined, +2nd+edition&ots=ydn0a38I1r&sig=kaM-
Pu5hSwAS9hzvqUvkz9a0VBs&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false. Viitattu 27.9.2023.

Kraft, Christian 2012. User Experience Innovation. E-kirja. New York: Apress. Viitattu 7.9.2023.

Laaksonen, Salla-Maaria, Matikainen, Janne & Tikka, Minttu 2013. Otteita verkosta: verkon ja sosi-
aalisen median tutkimusmenetelmat. E-kirja. Tampere: Vastapaino. Viitattu 27.9.2023.

Levchenko, A. julkaisuaika tuntematon. How to identify your target audience. Pdf-tiedosto. chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefind-
mkaj/http://edoc.bseu.by:8080/bitstream/edoc/97867/1/Lapitskaya_E._201_202.pdf. Viitattu
16.9.2023.

Mahajan, Gautam 2020. What is customer value and how can you create it? Journal of creating
value, 6(1), 119-121. Tieteellinen artikkeli. Sage Publications. https://jour-
nals.sagepub.com/doi/10.1177/2394964320903557. Viitattu 8.10.2023.

Markman, Arthur B. & Wood, Kristin L. 2009. Tools for Innovation: The Science Behind the Practical
Methods That Drive New Ideas. E-kirja. Oxfrod University Press. Viitattu 22.9.2023.


https://innokyla.fi/fi/tyokalut/kayttajaprofiilit-ja-persoonat
https://www.investopedia.com/terms/b/btoc.asp
https://www.investopedia.com/terms/r/randd.asp
https://books.google.fi/books?id=i04MCgAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=fi#v=onepage&q&f=false
https://books.google.fi/books?id=i04MCgAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=fi#v=onepage&q&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=nfqICwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Kozinets,+R+2015.+Netnography:+Redefined,+2nd+edition&ots=ydn0a38l1r&sig=kaM-Pu5hSwAS9hzvqUvkz9a0VBs&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=nfqICwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Kozinets,+R+2015.+Netnography:+Redefined,+2nd+edition&ots=ydn0a38l1r&sig=kaM-Pu5hSwAS9hzvqUvkz9a0VBs&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=nfqICwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Kozinets,+R+2015.+Netnography:+Redefined,+2nd+edition&ots=ydn0a38l1r&sig=kaM-Pu5hSwAS9hzvqUvkz9a0VBs&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2394964320903557
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/2394964320903557

38 (40)

Matthews, Tara. Judge, Tejinder K. & Whittaker, Steve 2012. How do designers and user experience
professionals actually perceive and use personas? Proceedings of the 2012 ACM Annual Conference
on Human Factors in Computing Systems — CHI '12, 1219-1228. Tieteellinen artikkeli.
https://www.researchgate.net/publication/262404591_How_do_designers_and_user_expe-
rience_professionals_actually_perceive_and_use_personas#fullTextFileContent. Viitattu 4.10.2023.

Mattinen, Mikko 2020. Mista kasvua? Opas digiajan johtajalle. E-kirja. Helsinki: Alma Talent. Viitattu
3.8.2023.

McDonald, Malcolm, Christopher, Martin & Bass, Margrit 2003. Market segmentation. E-kirja. Mac-
millan Education UK. Viitattu 16.9.2023.

Osterwalder, Alex, Pigneur, Yves, Bernarda, Greg & Smith, Alan 2014. Value proposition Design.
Pdf-tiedosto. WILEY. chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://s3.ten-
ten.co/share/Value-Proposition-Design-Book.pdf. Viitattu 22.10.2023.

Péyhdnen, Perttu, Santavuori, Hanna & Mustonen, Sari 2023. Asiakastutkimus — Perusteet ja kaytan-
not. E-kirja. Helsinki: Alma Talent. Viitattu. 3.8.2023.

Revella, Adele 2015. Buyer Personas: How to Gain Insight into Your Customer's Expectations, Align
Your Marketing Strategies, and Win More Business. E-kirja. John Wiley & Sons. Viitattu 7.11.2023.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV - Menetelmaopetuksen tietovaranto.
Verkkojulkaisu. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. https://www.fsd.tuni.fi/menetelma-
opetus/kvali/L6_3_3.html. Viitattu 6.1.2024.

Schiffman, Leon, O Cass, Aron, Paladino, Angela & Carlson, Jamie 2014. Consumer Behaviour 6%
Edition. E-kirja. Pearson Australia. Viitattu 12.12.2023.

Schneider, Joan & Hall, Julie 2011. Why most product launches fail. Verkkojulkaisu. Harvard
Bsuiness Review. https://hbr.org/2011/04/why-most-product-launches-fail. Viitattu 23.9.2023

Selden, Larry & MacMillan, Ian C. 2006. Manage Customer-Centric Innovation — Systematically. Har-
vard Business Review, 1-9. Pdf-tiedosto. Julkaistu 4/2006. chrome-extension://efaidnbmnnnibpcaj-
pcglclefindmkaj/https://www.researchgate.net/profile/Ian-Macmillan-5/publication/7201008_Ma-
nage_customer-centric_innovation-systematically/links/02e7e5231c85e08dbf000000/Manage-custo-
mer-centric-innovation-systematically.pdf. Viitattu 23.1.2024.

Simester, Duncan 2016. Why Great New Products Fail. MIT Sloan Management Review, Spring
2016, 32—-39. Pdf-tiedosto. MIT Press. chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefind-
mkaj/https://dspace.mit.edu/bitstream/handle/1721.1/116249/Why%20Great%?20Pro-
ducts%20Fail%?20-%?20February%202016-Duncan-Simester.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Viitattu
15.10.2023.

Sitra 2016. Segmentoinnilla asiakkaan iholle. Verkkojulkaisu. Julkaistu 7.4.2016.
https://www.sitra.fi/blogit/segmentoinnilla-asiakkaan-iholle/. Viitattu 4.9.2023.

Stapenhurst, Tim 2009. The Benchmarking Book. Verkkokirja. Google-kirjat. Elsevier.
https://books.google.fi/books?hl=fi&Ir=&id=kaR-
WPZzRq5cC&oi=fnd&pg=PP2&dq=what+is+benchmarking&ots=riDSqgqLTM&sig=0P-
zFreAO6pynhCuKsWO0A2DQnnp4&redir_esc=y#v=onepage&q=what%?20is%20benchmar-
king&f=false. Viitattu 6.1.2024.

Suomen Digimarkkinointi Oy julkaisuaika tuntematon. Verkkojulkaisu. https://www.digimarkki-
nointi.fi/blogi/asiakaskokemus-edellyttaa-asiakassegmenttien-maarittelemista. Viitattu 4.8.2023.


https://www.sitra.fi/blogit/segmentoinnilla-asiakkaan-iholle/
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=kaRWPZzRq5cC&oi=fnd&pg=PP2&dq=what+is+benchmarking&ots=riDSqgqLTM&sig=oPzFreAO6pynhCuKsW0A2DQnnp4&redir_esc=y#v=onepage&q=what%20is%20benchmarking&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=kaRWPZzRq5cC&oi=fnd&pg=PP2&dq=what+is+benchmarking&ots=riDSqgqLTM&sig=oPzFreAO6pynhCuKsW0A2DQnnp4&redir_esc=y#v=onepage&q=what%20is%20benchmarking&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=kaRWPZzRq5cC&oi=fnd&pg=PP2&dq=what+is+benchmarking&ots=riDSqgqLTM&sig=oPzFreAO6pynhCuKsW0A2DQnnp4&redir_esc=y#v=onepage&q=what%20is%20benchmarking&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=kaRWPZzRq5cC&oi=fnd&pg=PP2&dq=what+is+benchmarking&ots=riDSqgqLTM&sig=oPzFreAO6pynhCuKsW0A2DQnnp4&redir_esc=y#v=onepage&q=what%20is%20benchmarking&f=false
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakaskokemus-edellyttaa-asiakassegmenttien-maarittelemista
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakaskokemus-edellyttaa-asiakassegmenttien-maarittelemista

39 (40)

Tolvanen, Jukka 2012. Kohtaaminen — Ymmarra kohderyhmaasi. E-kirja. Helsinki: Talentum. Viitattu
3.8.2023.

Tuulaniemi, Juha 2011. Palvelumuotoilu. E-kirja. Helsinki: Talentum Media. Viitattu 4.9.2023.

Vargo, Stephen L. & Lusch, Robert F. 2004. Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. Jour-
nal of Marketing, 68(1), 1-17. Tieteellinen artikkeli. Sage Publications, Inc. https://www.jstor.org/sta-
ble/30161971?typeAccessWorkflow=login. Viitattu 15.10.2023.

Varis, Piia 2016. Digital ethnography. Teoksessa Georgakopoulou, Alexandra & Spilioti, Tereza; The
Routledge Handbook of Language and Digital Communication. Verkkokirja. Google-kirjat. London
and New York: Routledge, 55-67. https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=of-
MsCgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Georgakopoulou,+A+%26+Spili-
oti,+T+2016.+The+routledge+handbook+of+language+and+digital+communica-
tion&ots=XPkOv70z9y&sig=31k]_wUFySiWcCo554vZ7RolsKo&redir_esc=y#v=0onepage&q&f=false.
Viitattu 27.9.2023.

Verkkovaria 2016. Markkinointi. Teema 2: Ostokayttaytyminen. Verkkojulkaisu. Julkaistu 1.4.2016.
https://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page_id=54. Viitattu 30.9.2023.

Vuorinen, Tero & Huikkola, Tuomas 2023. Strategiakirja: 25 ty6kalua. E-kirja. Helsinki: Alma Talent.
Viitattu 22.10.2023.

Vyncke, Patrick 2002. Lifestyle Segmentation: From Attitudes, Interests and Opinions, to Values,
Aesthetic Styles, Life Visions and Media Preferences. European Journal of Communication, 17(4),
445-463. Tieteellinen artikkeli. https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/02673231020170040301.
Viitattu 12.12.2023.

KUVALUETTELO

Kuva 1. Esimerkki nykypdivan aikuisten LEGO setista. Lego.com julkaisuaika tuntematon. Aikuiseen
makuun: Seitseman teknisen suunnittelun taidonnadytteiden pohjalta suunniteltua LEGO settid. Kuva-
leike. https://www.lego.com/fi-fi/categories/adults-welcome/article/engineering-lego-sets. Viitattu
30.1.2024.

Kuva 2. Customer R&D Strategy. Selden, Larry & MacMillan, Ian C. 2006. Manage Customer-Centric
Innovation — Systematically. Harvard Business Review, 1-9. Pdf-tiedosto. Julkaistu 4/2006. Kuva-
leike. chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.researchgate.net/pro-
file/Ian-Macmillan-5/publication/7201008_Manage_customer-centric_innovation-systemati-
cally/links/02e7e5231c85e08dbf000000/Manage-customer-centric-innovation-systematically.pdf. Vii-
tattu 23.1.2024.

Kuva 3. Esimerkki TUMIn liitettdvyysominaisuuksilla varustetusta matkalaukusta. Tumi.com julkaisu-
aika tuntematon. Verkkokauppa: International Expandable Carry-On 55 cm. Kuvaleike.
https://fi.tumi.com/en/19-degree-19-degree-intl-exp-4-whl-c-o--grey-texture/147676-T530.html.
Viitattu 30.1.2024.

Kuva 4. Esimerkki kdyttajapersoonasta. Adobe XD. Nea Sdderholm 2023.

Kuva 5. Esimerkki kadyttajapersoonasta. Fake Crow’s Blog: Download our free persona template.
Verkkojulkaisu. Julkaistu 23.4.2014. Kuvaleike. https://fakecrow.com/free-persona-template/. Vii-
tattu 19.1.2024.


https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=ofMsCgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Georgakopoulou,+A+%26+Spilioti,+T+2016.+The+routledge+handbook+of+language+and+digital+communication&ots=XPkOv7oz9y&sig=3IkJ_wUFySiWcCo554vZ7RolsKo&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=ofMsCgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Georgakopoulou,+A+%26+Spilioti,+T+2016.+The+routledge+handbook+of+language+and+digital+communication&ots=XPkOv7oz9y&sig=3IkJ_wUFySiWcCo554vZ7RolsKo&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=ofMsCgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Georgakopoulou,+A+%26+Spilioti,+T+2016.+The+routledge+handbook+of+language+and+digital+communication&ots=XPkOv7oz9y&sig=3IkJ_wUFySiWcCo554vZ7RolsKo&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=ofMsCgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=Georgakopoulou,+A+%26+Spilioti,+T+2016.+The+routledge+handbook+of+language+and+digital+communication&ots=XPkOv7oz9y&sig=3IkJ_wUFySiWcCo554vZ7RolsKo&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false
https://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page_id=54
https://www.lego.com/fi-fi/categories/adults-welcome/article/engineering-lego-sets
https://fi.tumi.com/en/19-degree-19-degree-intl-exp-4-whl-c-o--grey-texture/147676-T530.html
https://fakecrow.com/free-persona-template/

40 (40)

Kuva 6. Kuvaleike arvolupauskanvas. Osterwalder, Alex, Pigneur, Yves, Bernarda, Greg & Smith,
Alan 2014. Value proposition Design. Pdf-tiedosto. WILEY. Kuvaleike. chrome-exten-
sion://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://s3.tenten.co/share/Value-Proposition-Design-
Book.pdf. Viitattu 22.10.2023.

Kuva 7. Toimiala diagrammi, tutkimusosio. Microsoft Excel. Nea Séderholm 2023.

Kuva 8. Yrityskoko diagrammi, tutkimusosio. Microsoft Excel. Nea S6derholm 2023.



	1 Johdanto
	2 Kohderyhmän tunnistaminen
	2.1 Kohderyhmän tunnistamisen tärkeys
	2.2 Tunne tuotteesi ja palvelusi
	2.3 Mutu eli musta tuntuu
	2.4 Verkkoetnografia apuna asiakasbenchmarkkaukseen
	2.5 Out of the box – Potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen

	3 Kohderyhmän rajaaminen
	3.1 Segmentointi ja segmentointikriteerit
	3.2 Demografiset tekijät
	3.3 Psykologiset tekijät
	3.3.1 Tarpeet ja tunteet
	3.3.2 Motiivit
	3.3.3 Arvot ja asenteet
	3.3.4 Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen
	3.3.5 Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys
	3.3.6 Persoonallisuus ja elämäntyyli

	3.4 Sosiaaliset tekijät

	4 Työkaluja segmentointitiedon hyödyntämiseen
	4.1 Työkalu 1 – Käyttäjäpersoona
	4.2 Työkalu 2 – Arvolupauskanvas
	4.3 Työkalu 3 – Tuotteen tai palvelun varhainen testaaminen

	5 Tutkimus
	5.1 Tutkimusprosessi
	5.2 Tutkimuskysymykset

	6 Tutkimustulokset
	7  Johtopäätökset
	8 Pohdinta
	LÄHTEET
	KUVALUETTELO

