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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia digitoimisto Whitestone Oy:lle asiakastarinoiden 
kirjoitusopas, joka sisältää myös yleisiä viestinnän suuntaviivoja. Oppaan tavoitteena on toimia 
ohjeena Whitestonen markkinoinnille asiakastarinoiden tuottamiseen sekä viestinnän 
tyyliohjeena sisäisille ja ulkoisille sisällöntuottajille. 

 

Suosittelumarkkinointi on keskeinen vaikuttaja B2B-ostajien ostopolulla IT-alalla. Asiakastarinat 
ovat tehokas työkalu ostopolun harkinta- ja päätösvaiheeseen, mutta digitoimistoista harvoin 
löytyy asiantuntemusta niiden kirjoittamiseen. Whitestone tunnisti tarpeen tuottaa asiakastarinoita 
ja halusi sen tueksi selkeän kirjoitusoppaan. 

 

Whitestonen asiakastarinaopas sisältää yleisen viestintäosuuden ja asiakastarinoiden 
kirjoitusosuuden. Viestintäosuus kuvaa brändin ääntä ja äänensävyä henkilöstön brändikyselystä 
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kirjoitusmalleja ja prosessiohjeita. Toimeksiantajan palautteen mukaan opas vastaa sille 
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viestinnän, suosittelumarkkinoinnin, asiakastarinan, oppaan kirjoittamisen sekä 
asiantuntijaviestinnän teoriaa. Lisäksi se käy läpi asiakastarinaoppaan ratkaisuja. 

 

Oppaan kirjoittaminen syvensi tekijän teoreettista tietopohjaa ja näkemystä asiakastarinoiden 
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1 JOHDANTO 

 

Tämä opinnäytetyö on tyypiltään toiminnallinen. Sen tavoitteena oli tuottaa digitoimisto 

Whitestone Oy:lle asiakastarinoiden kirjoitusopas, joka sisältää myös yleisiä viestinnän 

suuntaviivoja. Oppaan tavoitteena on toimia ohjeena Whitestonen markkinoinnille 

asiakastarinoiden tuottamiseen ja viestinnän tyyliohjeena sekä sisäisille että ulkoisille 

sisällöntuottajille. 

Suosittelua pidetään usein B2B-asiakashankinnan tärkeimpänä muotona. Internet-

markkinoinnin ja sosiaalisen median kehittyessä suosittelumarkkinointi on saanut uusia 

muotoja ja lisännyt merkitystään. Samaan aikaan B2B-ostajat käyttävät yhä enemmän 

aikaa sisällön kuluttamiseen ostopolkunsa eri vaiheissa (Anderson 2018, 10). 

Enemmistö on kiinnostunut tuotteen tai palvelun heille tuottamasta arvosta, ei niinkään 

tuotetiedoista. Ostajat ostavat ratkaisuja, eivät tuotteita tai palveluita. 

Asiakastarinat suosittelumarkkinoinnin muotona yhdistävät suosittelun ja asiakkaille 

tuotetun arvon todistamisen. Ne ovat suosituimpia kulutetun sisällön muotoja B2B-

ostajien keskuudessa (Anderson 2018, 2). Niitä pidetään erityisen tärkeinä IT-alalla. 

Asiakastarinoilla yritys saa hyödynnettyä onnistuneita projekteja ja hyviä asiakassuhteita 

sekä kohdistettua markkinointia tavoiteasiakkaisiin. Hyvän suosittelijan kautta tulevat 

samankaltaiset asiakkaat ovat myös kannattavampia niin lyhyellä kuin pitkälläkin 

aikavälillä verrattuna muihin asiakkaisiin (Armelini et al. 2015, 452). 

Whitestonekin oli tunnistanut tarpeen tuottaa asiakastarinoita. Resursseja ei kuitenkaan 

asiakasprojekteilta riittänyt tarpeeksi oman markkinoinnin kehittämiseen. Tämän takia 

arvokas tieto onnistuneista projekteista ja tyytyväisistä asiakkaista ei saavuttanut 

tarpeeksi hyvin potentiaalisia uusia asiakkaita. Yritys tarvitsi selkeän ohjeistuksen, miten 

käytännössä välittää tyytyväisten asiakkaiden kokemuksia asiakastarinoiden kautta. 

Tämä opinnäytetyöraportti käsittelee kahdessa ensimmäisessä käsittelyluvussaan 

oppaan aihepiiriin liittyvää tietoteoreettista taustaa. Se pyrkii dialektiseen otteeseen, joka 

nivoo teoriaa tarkoituksenmukaisesti käytäntöön. 

Ensimmäisen käsittelyluvun aiheena on brändi. Brändin määritelmän lisäksi esitellään 

Whitestonen työntekijöilleen tekemä brändikysely. Näiden pohjalta avataan brändin 
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äänen ja äänensävyn käsitettä, jotka toimivat myöhemmin oppaan yleisen tyyliosion 

pohjana. 

Seuraava käsittelyluku tarkastelee suosittelumarkkinointia. Sen merkitystä käsitellään 

elektronisen suusanallisen viestinnän pohjalta. Luvussa esitellään erilaisia 

suosittelumarkkinoinnin muotoja. Se käy läpi suosittelumarkkinoinnin hyötyjä ostopolun 

eri vaiheissa. Lopuksi tarkastellaan vielä hyvän asiakastarinan ominaisuuksia. 

Lähteinä tietoteoreettisessa osuudessa on käytetty markkinoinnin alan tutkimusta 

suosittelusta, suosittelumarkkinoinnista, B2B-ostajista, sisältömarkkinoinnista sekä 

asiakastarinoista. Saatavilla oli paljon aineistoa, jossa kerrottiin yleisesti suosittelujen 

tärkeydestä, mutta täsmällistä tutkimustietoa erityisesti asiakastarinoista oli vaikea 

löytää. Lopulta löytyi muutama hyvä lähde, mm. yhdysvaltalainen Demand Gen -

kyselytutkimus (Anderson 2018) B2B-ostajien sisällön kuluttamisesta ostopolun eri 

vaiheissa sekä eteläkorealainen (Jung et al. 2018) skenaariopohjainen verkkokoe 

tarinallisen suosittelusisällön merkityksestä B2B-ostopäätöksissä. Suoraan soveltuvaa 

tutkimusta ei löytynyt Suomen markkinoista, mutta Demand Gen -tutkimuksen tulokset 

vastasivat hyvin tarkkaan toimeksiantajan kokemukseen perustuvaa näkemystä 

asiakastarinoiden merkityksestä markkinoinnissa. 

Opinnäytetyöraportin kaksi viimeistä käsittelylukua käsittelevät oppaan kirjoittamista. 

Ensimmäisessä käydään läpi oppaan kirjoittamiseen ja asiantuntijaviestintään liittyvää 

teoriaa: käyttäjälähtöisyyttä, rakennetta, hyötyjä käyttäjälle ja tavoitteita. Viimeinen 

käsittelyluku tarkastelee kohta kohdalta oppaan sisältöä avaten tehtyjä ratkaisuja. Ne 

perustuvat asiantuntijoiden tuottamaan materiaaliin, Whitestonen omaan materiaaliin, 

henkilöstön brändikyselyyn, vertailuanalyysiin, henkilöstön ja asiakkaiden 

haastatteluihin sekä tekijän omaan kokemukseen asiakastarinoiden kirjoittamisesta 

työharjoittelijana Whitestonella. 

Opinnäytetyöraportin viimeinen luku sisältää arvioinnin, pohdintaa ja suosituksia. Sekä 

toimeksiantaja että opinnäytetyön tekijä arvioivat tavoitteiden saavuttamista ja oppaan 

hyödyntämismahdollisuuksia. Pohdintaosio käsittelee tietolähteitä, oppaan tuottamiseen 

liittyviä kysymyksiä, oppaan soveltamista, lisätutkimuksen aiheita ja tekijän omaa 

työskentelyä sekä oppimista. Viimeisessä kappaleessa annetaan Demand Gen -

tutkimuksen pohjalta suosituksia Whitestonelle erilaisten sisältömuotojen 

hyödyntämisestä ostopolun eri vaiheissa. Suosituksia annetaan myös 
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opinnäytetyöprosessista ammattikorkeakoululle ja opiskelijoille, joilla on aktiivisuuden ja 

tarkkaavuuden häiriö (ADHD). 
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2 BRÄNDI JA ÄÄNI 

2.1 Brändin määritelmä 

The American Marketing Association (2004) määrittelee brändin perinteisesti "nimeksi, 

termiksi, designiksi, symboliksi tai miksi tahansa piirteeksi, joka tekee myyjän tuotteesta 

tai palvelusta tunnistettavan ja toisten myyjien tuotteista tai palveluista erottuvan". 

Nykyään yleisempi on käsitys, että brändi sijaitsee vastaanottajan päässä. Sen voidaan 

ajatella olevan "kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisellä on jostain 

asiasta." "Brändi on aina totta, vaikka se ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen." 

(Kahri ym. 2010, 16.) 

2.2 Brändikysely työntekijöille 

Brändin rakentaminen on pitkäjänteistä, jatkuvaa työtä (Lamberg 2015, 26). Whitestonen 

brändityöhön kuuluu mm. tammikuussa 2018 työntekijöille tehty brändikysely, jossa 

kysyttiin heidän näkemystään seuraavista asioista: 

• Millainen ”tyyppi” Whitestone on 

• Missä olemme hyviä 

• Millaisia haluaisimme olla, mitä asioita haluaisimme parantaa 

• Mikä meissä on parasta 

• Miksi valita meidät 

• Millainen meidän brändi on 

Kyselyn tarkoituksena oli koota kaikilta työntekijöiltä näkemyksiä, joiden pohjalta 

Whitestonen brändiä saataisiin kirkastettua ja vietyä yhdessä määriteltyyn suuntaan. 

2.3 Tavoitemielikuva 

Tavoitemielikuva on tapa, jolla yritys haluaa erottautua kilpailijoistaan. Se kuvaa, 

millainen yritys itse haluaa brändinsä olevan. (Kahri ym. 2010, 16) Tavoitemielikuvan on 

tärkeä perustua todellisuuteen. Sen täytyy olla aito. Asiakkaat kyllä huomaavat ristiriidat 

tavoitellun mielikuvan ja todellisuuden välillä. Siksi asiakkaiden kokemukset ja 
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henkilökunnan näkemykset ovat hyvä pohja kertoa tarinoita, jotka viestivät 

tavoitemielikuvaa. 

Brändin rakentaminen on työtä, jolla kohderyhmän mielikuva yrityksestä pyritään saada 

vastaamaan tavoitemielikuvaa. Tavoitemielikuva on yrityksen tavoitetila brändinsä 

sisällöksi, kuvaus niistä asioista, joilla yritys haluaa erottautua kilpailijoistaan. (Kahri ym. 

2010, 16) Whitestonen brändinrakennustyössä keskeistä on yrityksen rennon 

toimintakulttuurin, ihmisläheisten arvojen ja kokonaisvaltaisen asiantuntijapalvelun 

esiintuominen. Asiakastarinoiden avulla voidaan tuoda vetoavalla tavalla esiin 

potentiaalisille asiakkaille, millaisissa asioissa Whitestone voi heitä auttaa ja millaista 

yrityksen kanssa on työskennellä. 

Tavoitemielikuva koostuu brändin ytimestä, sen tarjoamista eduista sekä siihen 

liitettävistä persoonallisuudesta ja tunnisteista (Kahri ym. 2010, 39). Whitestonen 

brändikyselyssä kysytään yrityksen vahvuuksia, jotka voi ajatella myös brändin 

tarjoamiksi eduiksi. Asiakastarinat kertovat konkreettisesti todistetuista eduista. Toinen 

kyselyssä esiin tuleva asia on persoonallisuus. Kahrin ym. (2010, 40) mukaan 

persoonallisuus ja tunnisteet "vastaavat kysymykseen 'millainen brändi on' ja 'miten 

brändi esiintyy'. Persoonallisuustekijät ovat aineettomia ja kuvaavat brändiä, sen tarinaa 

tai siihen liittyviä arvoja." Brändin persoonallisuutta voi kuvata samoin kuin 

luonteenpiirteitä henkilöllä (Kahri ym. 2010, 201). Whitestonen brändikysely lähestyykin 

persoonallisuutta ihan konkreettisesti kysymällä, millainen "tyyppi" Whitestone on. 

2.4 Brändilupaus 

Luoman ja Sihvosen (2016) mukaan "Brändilupaus kertoo asiakkaalle siitä millaisen 

kokemuksen tai hyödyn tuote tai palvelu tarjoaa". Vaikka asiakastarinaoppaan 

tekohetkellä Whitestonella ei ollut tarkkaan määriteltyä brändilupausta, asiakastarinat 

toimivat brändilupauksen välittäjinä. Kertovathan ne selkeästi ja samastuttavasti 

potentiaalisille asiakkaille Whitestonen toimintatavoista sekä osaamisesta ja 

ammattitaidosta. Whitestone haluaa asiakkaiden näkevän heidät asiantuntevana 

yhteistyökumppanina enemmän kuin vain tietyn palvelun tarjoajana. 

Yhteistyökumppaniajatuksen korostaminen on tärkeää, sillä Whitestone tarjoaa 

valmiiden palvelupakettien sijaan enimmäkseen asiakasyritysten tarpeisiin räätälöityjä 

ratkaisuja, jotka ottavat huomioon asiakkaan laajemmat liiketoimintatavoitteet. 
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2.5 Ääni ja äänensävy 

Viestinnän äänensävy (engl. tone of voice) tarkoittaa yksinkertaisimmillaan, miten jokin 

asia ilmaistaan. Sanoman sävy vaikuttaa siihen, millainen vaikutelma yrityksestä syntyy. 

Markkinointiviestinnän siirryttyä pitkälti verkkoon kirjoitetun kielen äänensävy on 

muodostunut tärkeäksi. Äänensävyn määrittelyä tarvitaan brändin rakentamisessa, 

organisaatiokulttuurin ja arvojen ilmentämisessä sekä kohderyhmien puhuttelussa. 

(Öörni 2018.) 

Markkinointiviestinnän yhteydessä puhutaan usein äänensävystä, mutta kun siihen 

yhdistetään taustalla oleva brändi, tulee tärkeäksi eritellä brändin ääni ja äänensävy. 

Niiden määrittely ja asianmukainen soveltaminen auttavat brändejä erottumaan 

kilpailijoista ja viestimään tehokkaasti asiakkaiden kanssa eri kanavissa. Brändin ääni 

on sen sanallisen ilmaisun ydin. Ääni sisältää brändin persoonallisuuden, rytmin ja tahdin 

sekä sanaston. Se kuvaa brändin persoonallisuutta, joka näkyy kaikessa viestinnässä. 

Äänensävy vaihtelee sen mukaan, kenelle kirjoitetaan, mistä asiasta ja mikä viestinnän 

tarkoitus on. Kirjoittamisen tyyli vaikuttaa äänensävyyn. (Kenny 2017.) 

Jokaisella kirjoittajalle on oma tyylinsä, jolloin äänensävykin muokkautuu 

omanlaisekseen. Koska Whitestonen brändin ääni kuvastaa koko yhteisön aitoja 

näkemyksiä, oppaan kuvaus äänestä koottiin jakamalla työntekijöiden vastaukset 

brändikyselyyn kolmeen kategoriaan: rento, asiakasläheinen ja ammattilainen (Liite 3, 

4). Oppaan äänensävyosuus antaa esimerkkejä, millä tavalla ääntä voi erilaisissa 

viestintäyhteyksissä käyttää (Liite 3, 5). 
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3 SUOSITTELUMARKKINOINTI 

 

3.1 Suosittelumarkkinointi ja suusanallinen viestintä 

Ylikoski (2010, 1) antaa suosittelumarkkinoinnille määritelmän "...asiakassuositusten 

aktiivinen ja systemaattinen edistäminen ja hyödyntäminen yrityksen 

uusasiakashankinnassa ja asiakkuuksien johtamisessa...". Käytännössä 

suosittelumarkkinointi on puskaradion eli suusanallisen viestinnän (Word-of-Mouthin, 

WOM) valjastamista strategisesti markkinoinnin käyttöön. Suositusten katsotaan usein 

vaikuttavan vahvasti ostopäätöksiin erityisesti B2B-liiketoiminnassa. Zuberancen 

vuoden tutkimuksessa 48 % markkinoijista sai vähintään puolet liiketoiminnastaan 

WOM:n kautta (Fuggetta 2012, 117-118). 

 

3.2 Elektroninen suusanallinen viestintä 

Perinteisen suusanallisen viestinnän rinnalle on noussut elektroninen suusanallinen 

viestintä eWOM. Internetin jatkuvan kasvun ja kehittymisen ansiosta eWOM:in 

merkityskin todennäköisesti kasvaa edelleen, kun internetistä tulee yhä 

vuorovaikutteisempi ja yhteisöllisempi. Suurin osa eWOM:ista tapahtuu erityyppisillä 

verkkoalustoilla vertaisryhmien keskuudessa. Löytyy myös riippumattomia toimijoita 

kuten Suomen Asiakaskokemukset Oy, joka julkaisee sivustollaan puolueettomasti 

tehtyjä asiakastarinoita (Suomen Asiakaskokemukset Oy 2017). Yritys voi myös julkaista 

asiakkaiden kokemuksia itse esimerkiksi omalla verkkosivustollaan tai sosiaalisessa 

mediassa. 



13 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Anne-Maria Rantanen 

3.3 Suosittelumarkkinoinnin muotoja 

On lukuisia tapoja tehdä suosittelumarkkinointia, referenssilistoista lyhyisiin 

asiakaslausuntoihin (testimoniaalit) ja tapaustutkimuksiin (case study) sekä 

asiakastarinoihin (Jalkanen & Salminen 2010, 979). 

Referenssilista on luettelomainen esitys yrityksen toteuttamista projekteista. 

Whitestonen kotisivuston referenssilista on toteutettu kuvakkeina, jotka voi suodattaa 

projektin tyypin mukaan (kuva 1). 

 

Kuva 1. Ruutuleike Whitestonen referenssilistasta yrityksen verkkosivuilla 

Testimoniaali on lyhyt kommentti tyytyväiseltä asiakkaalta yrityksestä tai tuotteesta. 

Testimoniaalissa on asiakkaan nimi sekä usein myös valokuva. B2B-testimoniaalissa 

mainitaan asiakasyrityksen nimi ja suosittelijan asema yrityksessä. Testimoniaalit 

sopivat hyvin esimerkiksi uutiskirjeisiin ja esitteisiin (Wittler 2012). Niiden luova käyttö 

yritysten verkkosivuilla on myös yleistynyt (Kolowich 2018). Esimerkkinä ruutuleike 

testimoniaaleista kirjanpito-ohjelmistoyritys FreshBooksin verkkosivuston etusivulta 

(kuva 2). Itsensätyöllistävät asiantuntijat ovat FreshBooksin keskeinen kohderyhmä. Se 

käyttää testimoniaaleissa tälle ryhmälle helposti samastuttavia suosittelijoita. 
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Kuva 2. Testimoniaaleja FreshBooksin verkkosivuston etusivulla 

Hyvä testimoniaali rakentaa luottamusta ja vähentää asiakkaiden skepsismiä. Niitä ei 

koeta tuputukseksi tai myynniksi, koska ne on kirjoitettu asiakkaan omalla äänellä. (Gehl 

2006.) 

Testimoniaaleja laajempia kuvauksia ovat asiakastarinat, joita välillä kutsutaan myös 

asiakkaan menestystarinoiksi, sekä tapaustutkimukset, joita usein kutsutaan 

asiakascaseiksi. Termejä käytetään vaihtelevasti kuvaamaan pidempiä tarina- tai 

artikkelimuotoisia kuvauksia asiakkaan kokemuksesta. 

Sekä asiakascase että asiakastarina kuvaavat asiakkaan ongelman, yrityksen tarjoaman 

ratkaisun sekä tulokset tarinamuodossa. Asiakascase tarjoaa kuitenkin enemmän 

yksityiskohtia kuin asiakastarina. Usein tulokset esitetään täsmällisinä lukuina. (Wittler 

2012.) Lähitaksin asiakascasessa Whitestonen sivuilla luvut on nostettu esiin kuvina 

(kuva 3). 
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Kuva 3. Ruutuleike Lähitaksi-asiakascasesta Whitestonen verkkosivuilla 

Asiakascase myös vastaa kysymykseen "miten?" kertomalla tarkemmin itse ratkaisusta. 

Asiakastarina taas kertoo, miksi asiakas valitsi juuri kyseisen yrityksen. (Wittler 2012.) 

Sekä asiakascasessa että -tarinassa on hyvä käyttää asiakkaan omia sanoja ja nostaa 

tekstistä sitaatteja esiin. Whitestonen sivustolla oleva asiakkaan menestystarina 

ravintolayritys Maunosta sisältää kuvana esiin nostetun asiakkaan sitaatin. Kappaleessa 

Maunon syistä valita Whitestonen yhteistyökumppaniksi verkkoasioissa käytetään 

toimitusjohtajan omia sanoja (kuva 4). 

  

Kuva 4. Ruutuleike Maunon asiakastarinasta Whitestonen verkkosivuilla 

3.4 Suosittelumarkkinoinnin hyödyt 

Tehdessään merkittävää ostopäätöstä kuluttaja etsii sen tueksi tietoa eri lähteistä. Hän 

haluaa minimoida riskin huonon tai väärän vaihtoehdon valinnasta. Tiedonlähteistä 

luotettavimpana pidetään tutulta saatua suositusta. (Ylikoski 2010, 3.) eWOM:in myötä 

ovat tulleet merkityksellisiksi myös suositukset sellaisilta suosittelijoilta, joita kuluttajalla 

ei ole vahvaa suhdetta (Schindler & Bickart 2011, 37). eWOM on näin antanut yrityksille 

entistä laajemmat mahdollisuudet käyttää suosittelumarkkinointia, kun ostopäätöksen 

tueksi käyvät etäisemmätkin suosittelijat. Joka tapauksessa kuluttajat luottavat 

enemmän asiakkaiden suosituksiin kuin yrityksen markkinointimateriaaliin, sillä edellisiä 
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pidetään vastikkeettomina (Ylikoski 2010, 3). Myös B2B-ostajat luottavat WOM:iin 

enemmän kuin muihin tiedon lähteisiin (Fuggetta 2012, 118). 

Erityisesti IT-alan yritykset kokevat asiakastarinat tärkeiksi myynnin työkaluiksi. Niillä 

saadaan konkreettisesti kuvattua korkean tason päätöksentekijöille, mitä yrityksen 

tarjoama monimutkainen tekninen ratkaisu käytännössä tarkoittaa ja millaisia 

liiketoimintavaikutuksia sillä on mahdollista saavuttaa. (Jalkanen & Salminen 2010, 979.) 

Demand Gen Reportin vuoden 2018 Content Preferences Surveyn mukaan 79 % B2B-

ostajista käytti casetutkimuksia tiedonhaussaan ja 64 % jakoi niitä kollegoilleen. 42 % 

vastaajista piti casetutkimuksia arvokkaimpana sisältömuotona ostosprosessin 

keskivaiheessa. Sama osuus vastaajia piti sitä arvokkaimpana myös loppuvaiheessa. 

Keskivaiheessa casetutkimukset olivat neljänneksi suosituin sisältömuoto, 

loppuvaiheessa toiseksi suosituin. (Kuva 5.) (Anderson 2018; 2, 4, 7.) 

 

Kuvio 1. 2018 Content Preferences Surveyn erittely B2B-ostajien arvokkaimmiksi 
kokemista sisältömuodoista ostopolun eri vaiheissa (Anderson 2018, 7). 

3.5 Hyvä asiakastarina 

Kokemuksia.fi-yrityksen toimitusjohtaja Johannes Karjula listaa hyvän asiakastarinan 

ominaisuuksiksi samaistuttavuuden, konkreettisen lopputuloksen, aitouden, laadun ja 

monikäyttöisyyden. Samaistuttavuuden kannalta on tärkeää, että tarinan asiakas 

edustaa kohderyhmää. Asiakastarina ei saa kuulostaa käsikirjoitetulta, vaan aidolta. Sen 
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pitää kertoa, miten yrityksen tuote tai palvelu auttoi asiakasta. Tekstimuotoiseen 

asiakastarinaan liitetyn asiakkaan kuvan täytyy olla hyvälaatuinen. Videomuotoisessa 

äänen ja kuvanlaadun pitää olla kunnossa. Asiakastarinaa tehdessä täytyy huomioida 

sen monikäyttöisyys: mitä voidaan nostaa esimerkiksi testimoniaaliksi, uutiskirjeeseen 

tai sosiaaliseen mediaan. (Matter Agency 2017.) 

Vaikka asiakastarinoiden lopullisena tavoitteena on konvertoida kohdeyleisöstä 

asiakkaita, hyvä asiakastarina keskittyy tarinankerrontaan, ei myyntiin. Keskiössä on 

aina asiakas, ei yritys. Tarina etenee loogisesti asiakkaan ongelmasta ratkaisun kautta 

lopputuloksiin. Jotta lukijassa saadaan herätettyä tunteita, tarinassa täytyy kertoa 

asiakkaan kokemista tunteista, ongelmista ja miten heidän elämänsä parani. Tarina 

elävöitetään tuomalla esiin yksityiskohtia ratkaisujen käytöstä, haasteista tiellä 

menestykseen sekä tarkkoja lukuja. Tarina kertoo hyödyistä, ei tuotteista tai palveluista. 

(Cockerham 2016a.) 
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4 OPPAAN KIRJOITTAMINEN 

4.1 Lähtökohtana käyttäjäystävällisyys 

Hyvä opas lähtee liikkeelle sen käyttäjän tarpeista. On tutustuttava lukijakuntaan ja 

vältettävä yleistyksiin ja stereotypioihin tukeutumista. Täytyy miettiä, mitä käyttäjä tietää 

aiheesta entuudestaan. (Rentola 2006, 92-93.) Whitestonella sisältöä tuottavat 

vaihtelevissa määrin kaikki työntekijät, niin koodaajat, markkinointipäällikkö, 

projektipäällikkö, toimitusjohtaja ja muut johdon jäsenet, graafinen suunnittelija että 

bisneskoordinaattori. Sisältöä tuottavat myös ulkoiset kumppanit, jotka ovat 

markkinoinnin ja copywritingin asiantuntijoita. Whitestonen asiakastarinaoppaan tulee 

siten palvella hyvin erilaisista lähtökohdista tulevia käyttäjiä. 

Uimonen (2005, 228) kehottaa karsimaan pois kaiken, joka ei ole käyttäjälle hyödyllistä 

juuri sillä hetkellä. Osalle asiakastarinaoppaan käyttäjistä markkinointiviestintään liittyvät 

tehtävät ovat kaukana omasta työnkuvasta ja niille saattaa olla haastavaa löytää aikaa. 

Oppaan tulee siksi olla hyvin tiivis ja selkeä. Käyttäjän täytyy mahdollisimman pienellä 

vaivalla ja ajankäytöllä pystyä löytämään ja soveltamaan hänen sisällöntuottamistaan 

tukevat asiat. Uimonen (2003, 79-80) listaa raportin käyttäjäystävällisyyttä parantaviksi 

tekijöiksi mm. helpon silmäiltävyyden, sisällöllisesti itsenäiset osat sekä kuvaavat otsikot. 

Helppo silmäiltävyys ja kuvaavat otsikot ovat erityisen tärkeitä ominaisuuksia oppaassa, 

johon perehtymiseen useilla käyttäjillä ei todennäköisesti ole paljon aikaa, ja keskeinen 

anti halutaan hahmottaa mahdollisimman tehokkaasti. 

4.2 Tarkoituksenmukainen rakenne 

Tekstin rakenteen ja visuaalisten elementtien tulee palvella oppaan tarkoitusta (Rentola 

2006, 101-102). Whitestonen asiakastarinaopas on toteutettu yrityksen omaan pohjaan. 

Listamuotoisia ohjeita on helppo ja nopea seurata. Pääkohdat ovat nopeasti selattavissa 

ja esimerkein selkiytettyjä. Rentola (2006, 106) listaa esimerkit vaikuttamisen keinoksi. 

Whitestonen asiakastarinaoppaassa ne toimivat myös tarinan rakentamisen malleina, 

joita käyttäjät voivat tarvittaessa kopioida melko suoraankin. 
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4.3 Oppaan tarjoama hyöty 

Rentola (2006, 93-94) kehottaa miettimään, mitä käyttäjä haluaa, mikä etu oppaasta 

hänelle on ja mitä uhkia se poistaa. Hyöty on hänen mukaansa hyvä kiteyttää yhden 

lauseen mittaiseen, täsmälliseen lupaukseen. Whitestonen asiakastarinaoppaan tavoite 

on neuvoa sen käyttäjälle nopeasti ja ymmärrettävästi, miten kirjoittaa asiakastarina: 

mitä elementtejä siinä on ja missä järjestyksessä. Toinen tavoite on koota Whitestonen 

viestinnän tyylin ja äänensävyn peruselementit sekä antaa muutama konkreettinen 

kirjoittamiseen liittyvä ohje. Hyötylupauksen voi tiivistää lauseeseen "Osaat kirjoittaa 

toimivan asiakastarinan.” 

4.4 Oppaan tavoite 

Uimosen (2005, 210) mukaan tekstilleen kannattaa asettaa realistinen tavoite. Hänen 

mukaansa kirjoittamisen tavoite ei ole teksti itsessään, vaan saada sillä aikaan jokin 

vaikutus. 

Ensimmäinen realistinen tavoite Whitestonen asiakastarinaoppaalle on tukea 

markkinointiosaston ja koko yrityksen brändinrakennustyötä. Kun Whitestonen ääni on 

määritelty ja kirjattu oppaaseen, työntekijöiden on helpompi soveltaa sitä arkisessa 

viestinnässään. Brändin merkityksestä tietoiseksi tuleminen voi edistää koko 

organisaation läpi ulottuvaa brändinkehitystyötä jatkossa. 

Toinen tavoite on asiakastarinoiden sujuvampi valjastaminen markkinoinnin keinoksi. 

Kun asiakastarinoille on selkeä malli, niiden kirjoittamisen kynnys alenee. 

Asiakasprojekteissa työskentelevät pystyvät helpommin hahmottamaan, mitä asioita 

kannattaa viestiä sisäisestikin ja välittää markkinoinnin tietoon. 

Kolmantena tavoitteena on tarjota helposti ymmärrettäviä ja omaksuttavia kuvauksia ja 

ohjeita viestinnän yleisestä linjasta, jotka tekevät sisällön tuottamisesta helpompaa 

kaikille yrityksen työntekijöille ja ulkoisille sisällöntuottajille. 

Tavoitteiden saavuttamiseksi on tärkeää, että opas on helposti hyödynnettävissä 

käytäntöön. Se on tavallaan käyttöohje asiakastarinoiden kirjoittamiselle Whitestonen 

omalla tyylillä. Tämän korostamiseksi opinnäytetyössä käytetään termiä käyttäjä siinä 
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missä oppaan tekemisen lähdeaineistona käytetyt kirjat (Rentola 2006, Uimonen 2005 

ja 2003) käyttävät sanaa lukija. 



21 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Anne-Maria Rantanen 

5 OPPAAN KIRJOITUSPROSESSI 

Toimeksiantona oli kirjoittaa asiakastarinoiden kirjoitusopas Whitestonelle (Liite 3), joka 

sisältäisi myös viestinnän yleisiä suuntaviivoja. Sen kohderyhmänä olivat Whitestonen 

sisäiset ja mahdollisesti myös ulkoiset sisällöntuottajat. Sisällöksi määriteltiin 

manuscript-tyyppinen malli asiakastarinoiden rakentamisesta sekä lyhyt kuvaus 

viestinnän yleisestä linjasta, joka olisi helposti sisäistettävä ainakin markkinointi- ja 

viestintäihmisille. Tämä luku esittelee oppaan kohta kohdalta perustellen siinä tehtyjä 

valintoja. 

5.1 Johdanto 

Johdannon rooli on olla lyhyt motivoiva johdatus oppaaseen. Siinä käydään läpi 

suositusten ja sisältömarkkinoinnin merkitystä B2B-ostamisessa, ja esitellään 

asiakastarinat näiden risteyskohdassa olevana tapana skaalata suosittelua. Se tuo myös 

esiin suositusten kautta saatujen asiakkaiden kannattavuuden. Väitteet on perusteltu 

tutkimuslinkeillä. (Liite 3, 3.) 

5.2 Ääni ja äänensävy 

Heald (2018) opastaa brändin ääntä määritellessä ensin keräämään edustavan 

kokoelman yrityksen sisältöä. Näistä tulee valita yritykselle ominaiset, ainutlaatuiset 

tuotokset ja jättää käyttämättä sellaiset, joita kilpailijatkin saattaisivat kirjoittaa. 

Merkittävimmän aineiston muodostivat Whitestonen verkkosivujen blogikirjoitukset ja 

sähköposti-uutiskirjeet. Lisäksi käytettiin sivujen asiakascase-esittelyjä sekä Facebook-

julkaisuja. 

Toinen vaihe brändin äänen määrittämisessä on Healdin (2018) mukaan koota 

sisällöntuottajia yrityksen eri osastoilta käymään läpi tuotettua sisältöä ja jakamaan se 

kolmeen teemaan. Näiden teemojen pohjalta muotoillaan kolme ominaisuutta, jotka 

kuvaavat brändin persoonallisuutta ja samalla ääntä. Kun brändin ääni on tiivistetty 

kolmeen sanaan, aletaan pohtia, miten ne käytännössä näkyvät yrityksen viestinnässä. 

Kolmea ominaisuutta aletaan sitten kuvailla sen mukaan, mitä ne käytännön 

viestinnässä voivat tarkoittaa. 
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Whitestone on teettänyt kaikilla työntekijöillään brändikyselyn tammikuussa 2018. 

Opasta varten käytiin läpi siitä tehty tiivistelmä ja jaoteltiin vastaukset kolmeen teemaan. 

Näistä teemoista muodostettiin Whitestonen ääni -lukuun äänen kolme ominaisuutta: 

rento, asiakasläheinen ja ammattilainen. Tiivistelmästä kerättiin myös tarkentavia 

kuvauksia äänelle. (Liite 3, 4.) 

Heald (2018) esittelee brändin äänikarttamallin, joka sisältää äänen ominaisuudet, niiden 

kuvailun sekä "tee näin"- ja "ei näin"-sarakkeet (kuva 5 Heald 2018). Taulukon voi ajatella 

kuvaavan brändin äänen mahdollisia sävyjä ja niihin liittyviä tyylejä. Opasta varten käytiin 

läpi sisältöaineistoa ja nostettiin sieltä esiin brändin ääntä vastaavia äänensävyjä. 

Viestinnän äänensävy -luvussa korostetaan, että siinä esitettyjä asioita voi käyttää sen 

verran, kuin niistä on kirjoittajalle hyötyä ja ne parantavat sisällön laatua. (Liite 3, 5.) 

 

Kuvio 2. Healdin äänikarttamalli (Heald 2018) 
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5.3 Hyvän asiakastarinan ominaisuudet 

Johdatus asiakastarinoiden kirjoittamiseen on toteutettu lyhyen määritelmän lisäksi 

käymällä läpi hyvän asiakastarinan ominaisuuksia: 

1. Samaistuttava ja aito 

2. Konkreettinen lopputulos ja hyödyt 

3. Keskiössä asiakas ja hänen kokemuksensa 

Käytännön ohjeina muistutetaan oikeanlaisten asiakkaiden valitsemisesta, asiakkaan 

omien sanojen käyttämisestä ja tunne-elementin välittämisestä. Hyödyn hahmottamisen 

avuksi on avattu esimerkein OEH-malli, joka erottelee ominaisuudet, edut ja hyödyt.  

5.4 Asiakastarinan rakenne 

Hyvän asiakastarinan anatomia -luvussa (Liite 3, 7) avataan asiakastarinan 

perusrakenne. Se noudattaa useimmiten seuraavaa kaavaa: 

1. Tilanne 

2. Ongelma 

3. Ratkaisu 

4. Lopputulos 

Ensimmäisessä osassa esitellään asiakas ja kerrotaan tämän lähtötilanne. Seuraavaksi 

kuvataan asiakkaan kohtaamat ongelmat ja haasteet. Sen jälkeen kerrotaan, miten 

yrityksen tuotteet tai palvelut auttoivat ratkaisemaan nämä haasteet. Lopuksi kuvataan 

asiakkaan saavuttamat konkreettiset tulokset. 

Luku antaa myös konkreettisia neuvoja otsikoista ja kappaleiden pituudesta:  

”Jokainen kohta on 1–2 kappaleen pituinen. Kappale sisältää 2–4 virkettä.  

Tee lyhyet väliotsikot kohdille 1–4. Väliotsikoiden tarkoitus on tehdä tarinasta helposti 

silmäiltävä ja mielenkiintoa herättävä. Moni lukee pelkät otsikot. Varmista siis, että 

väliotsikot välittävät tarinan keskeiset käänteet ja luovat hyvän mielikuvan.” (Liite 3, 7.) 
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Luku korostaa asiakkaan omien sanojen käyttämisen tärkeyttä. Graafinen suunnittelu on 

rajattu oppaan kohdealueen ulkopuolelle. 

5.5 Asiakkaan menestystarina 

Työharjoittelun aikana tehdyn tutkimustyön ja soveltamisen tuloksena asiakastarinoiden 

tekemiseen löytyi kaksi mallia, jotka olivat selkeitä rakenteeltaan ja helppo avata 

oppaassa: asiakkaan menestystarina ja hyötylähtöinen asiakascase. Malli 1. Asiakkaan 

menestystarina -luku (Liite 3, 8-11) on muotoiltu Lydia Cockerhamin (2016b) asiakkaan 

menestystarinamallin pohjalta. Hänen esimerkkilauseitaan on muokattu suomen kieleen 

sopivammiksi. Joka kohdassa on kaksi esimerkkiä: yksi Cockerhamin kirjoitusmalleista 

mukailtu ja toinen vapaamuotoisempi työharjoittelussa kirjoitetusta Maunon 

asiakastarinasta (Liite 1). 

5.6 Asiakascase 

Koska kaikkien asiakastarinoiden perusrakenne on sama, Malli 2. Asiakascase -luvussa 

(Liite 3, 12) vain määritellään, miten asiakascase eroaa asiakkaan menestystarinasta. 

Käytännön erona on useimmiten se, että case sisältää enemmän määrällistä dataa ja 

tiivistelmän, ns. executive summaryn. Määrälliset tulokset usein nostetaan esiin 

tiivistelmän yhteyteen, mitä havainnollistetaan Lähitaksi-casen avulla (Liite 2). Casessa 

saatetaan myös perehtyä tarkemmin ratkaisun teknisiin yksityiskohtiin kuin 

asiakastarinassa. Asiakascasessakaan ei kuitenkaan saa unohtaa narratiivisuutta, jonka 

on osoitettu lisäävän positiivista vaikuttavuutta (Jung et al. 2018). Siksi tämäkin luku 

korostaa tarinallisuuden merkitystä. 

5.7 Prosessi 

Whitestone toivoi oppaan sisältävän käytännön ohjeita, miten kannattaa edetä ja mitä 

tehdä. Oppaan viimeinen luku (Liite 3, 13-14) kertoo asiakastarinan tekemisprosessista. 

Lähteinä olivat mm. Becker 2018 ja Syrman 2015. Luku perustuu kuitenkin 

enimmäkseen työharjoittelussa tärkeiksi tai toimiviksi havaituista asioista. Luku 

jakaantuu neljään osioon. 
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5.7.1 Taustatyö 

Osion alussa selvennetään, mitä tietoja asiakkaan esittelyyn tarvitaan: toiminta-ajatus eli 

missio, liikeidea, arvot ja visio. Asiakastarinassa Whitestonen rooli on tukea asiakkaan 

missiota. Luku neuvoo taustatyötä tehdessä tunnistamaan yksi tai kaksi keskeistä 

ongelmaa ja niiden ratkaisut. Jos nämä tunnistetaan ennen asiakashaastattelua, on 

haastattelussa helpompi kysyä täsmällisiä kysymyksiä, joista saa käyttökelpoisia 

sitaatteja. 

Ennen asiakkaan haastattelua kannattaa hankkia perusymmärrys projektista. Tämän 

takia projektiryhmän jäsenien haastatteleminen on tärkeää. He saattavat tuoda esiin 

näkemyksiä haasteista ja ratkaisuista, joista voi muodostaa tarinan punaisen langan. 

Keskustelemalla työntekijöiden kanssa hahmottuvat myös heidän ja yrityksen 

vahvuudet, joita tuoda esiin tarinassa. Tässä osiossa kannustetaankin keskustelemaan 

projektiryhmän kanssa tarpeen mukaan laajastikin ja kirjataan malliksi työharjoittelussa 

hyväksi havaittuja kysymyksiä. 

5.7.2 Viestintä asiakkaalle 

Lähdemateriaaleista nousi esiin ajatus, että suurin este suosittelumarkkinoinnin käytölle 

on se, että palautetta ei kehdata pyytää. Todellisuudessa tyytyväiset asiakkaat 

useimmiten antavat erittäin mielellään palautetta. Tämä lisättiin myös oppaaseen 

rohkaisemaan yhteydenottoihin. Osiossa annetaan lisäksi yleisiä ohjeita asiakkaan 

lähestymisestä ja tarinan hyväksyttämisestä. 

5.7.3 Haastattelu 

Haastatteluosioon on koottu työharjoittelussa käytetyt haastattelukysymykset. Ne 

perustuvat taustatyöhön erilaisista haastattelumalleista, joiden perusteella on koottu 

Whitestonelle sopivaksi muokatut kysymykset. Jokainen asiakas ja projekti on kuitenkin 

erilainen. Kysymyslistaa kannattaa siis tarpeen tullen muokata tilanteeseen sopivaksi. 
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5.7.4 Kirjoittaminen, hyväksyttäminen ja julkaisu 

Viimeinen osio linkittää vielä asiakastarinoiden perusmallin (Hyvän asiakastarinan 

anatomia -luku) sekä tarkemmat kirjoitusohjeet (Malli 1. Asiakkaan menestystarina -

luku). Se kannustaa yhteistyöhön kollegoiden kanssa ja neuvoo pyytämään 

tarinaluonnokseen kommentteja. Asiakastarinoita täytyy myös muistaa markkinoida niitä 

julkaistaessa. Whitestone esittelee sähköpostiuutiskirjeessään kuukauden referenssin, 

mikä soveltuu hyvin uuden asiakastarinan markkinointikanavaksi. Tässä kohtaa on 

hyötyä, jos asiakkaalla on hyväksytetty myös lyhyen testimoniaalin käyttö, jota voi 

käyttää teaserina uutiskirjeessä. 
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6 ARVIOINTI, POHDINTA JA SUOSITUKSET 

 

Opinnäytetyön tarkoitus oli tuottaa digitoimisto Whitestone Oy:lle asiakastarinaopas, 

joka määrittelisi myös yleisiä viestinnän linjoja. Toimeksiantaja halusi selkeän kuvauksen 

siitä, miltä yritys viestinnässään kuulostaa. Millaista kieliasua käytetään ja mitä halutaan 

tuoda esiin. Toisena tavoitteena oli saada opas asiakastarinoiden kirjoittamiselle niin, 

että melkeinpä kuka tahansa pystyisi ohjeiden perusteella tuottamaan asiakastarinan 

alusta loppuun. Oppaan kohderyhmänä olivat sekä sisäiset että ulkoiset sisällöntuottajat.  

6.1 Arviointi 

Asiakastarinaoppaasta saatiin palautetta toimeksiantajan edustaja Marketing Specialist 

Aleksi Kanervalta sähköpostitse 4.9.2018 ja 16.9.2018. Lisää palautetta saatiin 5.10. 

Whitestonen tiloissa käydyssä keskustelussa, jossa olivat tekijän lisäksi läsnä Aleksi 

Kanerva ja Business Coordinator Katri Raitala. 

Kanerva piti opasta perusteellisesti tehtynä ja selkeänä, eikä tarvetta muille muutoksille 

tai lisäyksille ollut. Hänen mukaansa opas on helppo ja yksinkertainen käyttää, ja sen 

avulla kuka tahansa pystyy rakentamaan asiakastarinan. Whitestonen henkeä ja tyyliä 

on kuvattu hyvin. Oppaassa on saatu kirjattua monia keskeisiä viestintään ja brändiin 

liittyviä asioita, joita ei ole aiemmin yrityksessä dokumentoitu. 

Toimeksiantaja oli yllättynyt oppaan laajuudesta sekä sovellettavuudesta, ja koki 

odotuksiensa ylittyneen. Asiakastarinoiden lisäksi he aikovat hyödyntää tyyliosiota 

strategisessa brändi- ja viestintätyössä. Aikomuksena on tuottaa brändikäsikirja, jossa 

voidaan käyttää oppaan hahmottelemia teemoja ja viestinnän linjoja. Oppaan käytännön 

ohjeet kirjallisen viestinnän äänensävyistä pystytään ottamaan käyttöön arkisen 

asiakasviestinnän tueksi. Raitala koki tärkeänä, että oppaassa oli annettu käytännön 

ohjenuoria viestinnän linjojen soveltamiseen ja otettu brändi osaksi viestintää. 

Kanervan mukaan toimeksiantajalle on tärkeää tuottaa lisää pidempiä asiakastarinoita. 

Ne koetaan tärkeäksi ydinkohderyhmälle erityisesti ostopolun päätösvaiheessa. 

Tarinoiden avulla voi avata potentiaalisille asiakkaille, millaisia projekteja Whitestone 

pystyy toteuttamaan. Kun potentiaalinen asiakas tekee päätöstä palveluntarjoajasta, on 
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vaihtoehtoja enää muutama jäljellä. Tällöin ratkaisevat pienet nyanssit, joita 

asiakastarinat voivat tarjota. Raitala arvosti myös sitä, että opas neuvoi myös 

prosessissa ja haastattelukysymyksissä. Johdannon motivointia pidettiin onnistuneena 

ja markkinoinnin merkitystä sekä uskottavuutta avaavana. 

Tekijä ei materiaalia etsiessään löytänyt kattavaa suomenkielistä opasta 

asiakastarinoiden kirjoittamisesta. Olikin mielenkiintoista ja haastavaa koota kattavaa 

ohjeistusta, joka ei kuitenkaan paisuisi liian pitkäksi ja olisi käytettävyydeltään 

korkealaatuinen. Tekijän tavoitteena oli, että opas toimisi käytännön tekemisen tukena 

sisältäen kaiken tarvittavan, muttei mitään ylimääräistä. Kenen tahansa pitäisi pystyä 

kirjoittamaan asiakastarina oppaan avulla. Toimeksiantajan palautteen ja oman arvion 

mukaan tässä onnistuttiin hyvin. Ohjeistus tuli testattua myös oppaan tekemisprosessin 

aikana, kun tekijä kirjoitti omien ohjeidensa perusteella esimerkkitarinan. 

Yleisen tyyliohjeistus luotiin henkilöstön brändikyselystä johdettujen teemojen pohjalle. 

Tekijä oli työharjoittelussa Whitestonella päässyt havainnoimaan yrityksen kulttuuria ja 

seuraamaan brändityöskentelyä. Tuntuikin mielekkäältä yhdistää brändi viestinnän 

tyyliin. Oli ilahduttavaa, että tästä oli toimeksiantajalle odotettua suurempi hyöty 

brändikäsikirjan ja viestintästrategian materiaalina. 

6.2 Pohdinta 

Tekijän etsiessä materiaalia suosittelumarkkinoinnista B2B-alalla havainto oli, että 

vaikka monissa teoksissa ja alan artikkeleissa puhuttiin sen tärkeydestä, varsinaista 

tutkimustietoa oli vaikeampi löytää. Suorista suositteluista, suusanallisesta viestinnästä 

ja some-vaikuttajista löytyy tietoa, mutta sisältömarkkinointimuotoisesta 

asiakastarinoiden käyttämisestä oli vaikeampi löytää suoraa dataa. Lopulta löytyi 

muutama hyvä lähde, mm. yhdysvaltalainen Demand Gen -kyselytutkimus (Anderson 

2018) B2B-ostajien sisällön kuluttamisesta ostopolun eri vaiheissa sekä 

eteläkorealainen (Jung et al. 2018) skenaariopohjainen verkkokoe tarinallisen 

suosittelusisällön merkityksestä B2B-ostopäätöksissä. Suoraan soveltuvaa tutkimusta ei 

löytynyt Suomen markkinoista, mutta Demand Gen -tutkimuksen tulokset vastasivat 

hyvin tarkkaan toimeksiantajan kokemukseen perustuvaa näkemystä asiakastarinoiden 

merkityksestä markkinoinnissa. 
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Toiminnallisen opinnäytetyön tärkeimpinä lähteinä tekijä koki itse asiakastarinoiden ja 

oppaan kirjoittamiseen liittyvät lähteet. Asiakastarinoiden käyttöä puoltavaa 

tutkimustietoa pystyi käyttämään oppaan käyttäjän motivointiin johdannossa. Tekijä oli 

myös tyytyväinen, että löysi myös tarinamuotoisuuden positiivisempaa vaikuttavuutta 

verrattuna ei-tarinamuotoiseen artikkeliin todistavan tuoreen tutkimuksen, vaikkakin 

kyseisestä korealaistutkimuksesta saatavilla oli vain tiivistelmä. Asiakascaseja näkee 

välillä kirjoitettavan artikkelimaisesti ilman narratiivia, mutta ainakin tekijän löytämä 

tutkimus tukee narratiivisuuden vaikuttavuutta. 

Toimeksiantaja määritteli oppaan käyttäjiksi Whitestonen sisäiset ja mahdollisesti myös 

ulkoiset sisällöntuottajat. Tekijän olisi kannattanut esittää lisäkysymyksiä 

kohderyhmästä, jotta olisi paremmin osannut ottaa oppaassa huomioon tosiasialliset 

käyttäjät ja heidän tarpeensa. Palautekeskustelussa toimeksiantaja ei kuitenkaan 

kokenut tätä ongelmana, vaan näki oppaan toiveidensa mukaisesti soveltuvan hyvin 

monenlaisille käyttäjille. 

Alun perin toimeksiantajan kanssa oli puhetta asiakastarinaoppaan kirjoittamisesta. 

Tavoitteita myöhemmin tarkennettaessa tuli kuitenkin myös toive yleisen tyyliosion 

sisällyttämisestä. Työmäärä olisi säilynyt pienempänä ja fokus selkeämpänä, jos 

tyyliosio olisi rajattu projektin ulkopuolelle. Tekijää kuitenkin kiinnosti brändin ja 

viestinnän linjojen yhdistäminen, johon Whitestonen työntekijöilleen järjestämä 

brändikysely tarjosi mainion aineiston. Lopputuloksena oli viestinnän linjaukset ja 

asiakastarinoiden kirjoitusohjeistuksen yhdistävä opas. Toimeksiantaja tai tekijä eivät 

sitä loppujen lopuksi kumpikaan pitäneet ongelmallisena. Tyyliosio päinvastoin tuotti 

odotettuakin suurempaa lisäarvoa, kun toimeksiantaja pystyy hyödyntämään sitä 

brändikäsikirjassa, viestintä- ja brändistrategiassa sekä käytännön ohjeistuksena 

arkiseen asiakasviestintään työntekijöille. 

Tekijä havaitsi työharjoittelussa Whitestonella, että tuotannossa on paljon näkemystä ja 

ajatuksia, jotka eivät näy yrityksen markkinoinnissa. Näiden näkyväksi tekeminen vaatii 

tehokkaita sisäisen viestinnän ja työn organisoinnin prosesseja. Palautekeskustelussa 

tulikin puheeksi, että jos projektien jälkianalyysikokouksissa dokumentoitaisiin ydinasiat, 

markkinoinnin olisi helpompi systemaattisesti valita niiden perusteella asiakastarinoihin 

soveltuvia projekteja. 

Kiinnostava lisätutkimuksen aihe olisi nykyinen trendi osallistaa koko henkilöstöä 

sisällöntuotantoon, mihin myös Whitestone jossain määrin pyrkii. Olisi ollut 
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mielenkiintoista tutkia työntekijöiden asenteita ja haasteita sisällöntuotannossa. Mitkä 

tekijät motivoivat ja mitkä aiheuttavat vastustusta? Miten työajan varaaminen 

kirjoittamiselle onnistuu? Miten saataisiin kerättyä hiljaista tietoa ja nostettua kiinnostavia 

aiheita esiin? Millaista ohjeistusta työntekijät kaipaavat? 

Kaiken kaikkiaan oppaan ja opinnäytetyöraportin tuottaminen kehittivät tekijää niin 

ammatillisesti kuin itsetuntemuksen tasolla. Asiakastarinoista ja niiden 

tuottamisprosessin eri vaiheista muodostui kattava kuva. Tekijä oppi tekemään 

käyttäjälähtöisen, yritykselle räätälöidyn oppaan. Tämän mahdollisti itseohjautuva, 

kattava perehtyminen toimeksiantajaan ja vuorovaikutus eri työntekijöiden kanssa jo 

työharjoittelun aikana. Se ei olisi ollut mahdollista ilman Whitestonen avointa kulttuuria 

ja yksilöllisten työskentelytapojen tukemista. Jatkossa oppaan rakennetta ja 

työmenetelmiä on mahdollista hyödyntää muillekin yrityksille. 

Tekijä joutui kehittämään työskentelytapojaan erityisesti opinnäytetyöraportin 

tuottamisen aikana. Itselle sopivien työolosuhteiden luominen, ajankäytön suunnittelu ja 

hallinta sekä motivointi vaativat aikaa, yrityksiä ja erehdyksiä. Vaikka aihe ja oppaan 

tekeminen innostivat, opinnäytetyöraportin tuottamiseen oli vaikea löytää sisäistä 

motivaatiota. Lisää haasteita toivat keskittymisen suuntaamiseen, organisointiin ja 

priorisointiin liittyvät ADHD-oireet. Merkittävä tekijä opinnäytetyön 

loppuunsaattamisessa oli yksilöllisten työskentelytapojen kehittäminen nepsy-

valmentajan kanssa. Tärkeää oli myös sopivien työkalujen, mm. RefWorks ja OneNote, 

löytäminen. 

6.3 Suositukset 

Tekijän tutkiessa asiakastarinoiden käyttöä B2B-markkinoinnissa pinnalle nousivat 

videomuotoiset asiakastarinat ja podcastit. Vaikka nyt tuotettu opas keskittyy 

tekstimuotoisen asiakastarinan tuottamiseen, tekijä suosittelee Whitestonea 

kokeilemaan myös videomuotoisia tarinoita jossain vaiheessa. Oppaan ohjeet auttavat 

myös videomuotoisen tarinan tekemisessä, mutta se ei ole täydellinen ohje 

videoformaattiin. 

Demand Gen -tutkimuksessa (Anderson 2018, 7) nousi konkreettisesti esiin erilaisten 

sisällön muotojen merkitys ostopolun eri vaiheissa. Varhaisessa eli tietoisuusvaiheessa 

tärkeimpinä koetaan infografiikat, B2B-media ja uutissivustot sekä podcastit. Keski- eli 
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harkintavaiheessa merkittävimpiä ovat kolmannen osapuolen raportit ja analyysit, 

webinaarit sekä interaktiivinen sisältö. Harkintavaiheessa myös asiakascaset nousevat 

tärkeiksi. Päätösvaiheessa tärkeimpinä pidetään ROI-laskelmia, asiakascaseja ja 

arviointeja. 

Kaiken kaikkiaan merkittävimpinä sisältömuotoina pidettiin asiakascaseja, infografiikoita 

ja blogeja (Anderson 2018, 2). Whitestone käyttää jo kahta suosituinta sisältömuotoa, 

blogikirjoituksia ja asiakascaseja. Jälkimmäisillä on merkitystä erityisesti 

päätösvaiheessa, mutta myös harkintavaiheessa.  Niihin panostaminen jatkossakin on 

siis perusteltua. Whitestonella on myös digitalisaatiomedia ite wikin kautta 

tietoisuusvaiheessa tärkeää B2B-mediamarkkinointia. Uutena sisältömuotona voisi 

harkita infografiikoita, koska ne ovat toiseksi suosituin sisältömuoto kaiken kaikkiaan ja 

ostopolun varhaisvaiheessa tärkeimmäksi koettu sisältömuoto. Kannattaa kuitenkin 

huomioida, että tutkimus on amerikkalainen, ja siksi sitä kannattaa soveltaa harkiten 

Suomen markkinoihin. Todennäköisesti täälläkin sisältömarkkinoinnin trendit menevät 

kuitenkin samaan suuntaan. 

Demand Gen nostaa esiin myös trendin ostajien muuttumisesta entistä valikoivammiksi. 

Suurin osa kokee tärkeäksi liiketoimintahyötyihin keskittymisen tuoteominaisuuksien 

sijaan. (Anderson 2018, 2.) Asiakkaan liiketoimintahyöty onkin jo Whitestonen mission 

keskiössä. Enemmistö on myös sitä mieltä, että yritysten pitäisi käyttää enemmän dataa 

ja tutkimustuloksia markkinoinnissa esittämiensä väitteiden tukena (Anderson 2018, 2). 

Liiketoimintahyötyihin liittyvän datan keräämiseen asiakasprojekteista kannattaisikin 

panostaa. 

Muita tutkimuksessa esiin nousseita trendejä ovat suuremman painoarvon antaminen 

lähteiden luotettavuudelle sekä alan vaikuttajien sisällön suosiminen (Anderson 2018, 

3). Asiakastarinoiden teettäminen ulkopuolisella saattaa tuoda niille lisää luotettavuutta. 

Whitestonen kannattaa myös miettiä, miten asemoida itsensä vaikuttajana. 

Asiantuntijuutta todistavat puheenvuorot ja näkyvyys ite wikissä ja muilla asiantuntija-

areenoilla ovat yksi keino. Arvostetut asiakkaat ja tuloksekkaat projektit taas puhuvat 

puolestaan, ja ovat arvokkainta pohjaa luotettavuudelle ja vaikuttamiselle. 

Ammattikorkeakoululle tekijä suosittelee tukimuotojen kehittämistä opiskelijoille, joilla on 

aktiivisuuden ja tarkkaavuuden häiriö (ADHD). Oireisto, joka ei ole estänyt kurssien 

suorittamista, saattaa yllättäen muodostua ylitsepääsemättömäksi haasteeksi 

opinnäytetyövaiheessa. Olisi hyvä, jos opinnäytetyön ohjaaja osaisi tarvittaessa neuvoa 
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tukipalvelujen piiriin ja ammattikorkeakoulun opintopsykologit olisivat perehtyneitä 

aiheeseen. RefWorks- ja mahdollisia muita organisointiin liittyviä työvälinekoulutuksia 

kannattaa myös markkinoida enemmän opiskelijoille. 

Opiskelijoilla, joilla on aktiivisuuden ja tarkkaavuuden häiriö, opinnäytetyöprosessi 

saattaa edellyttää etsimistä ja kokeilua itselle sopivia työskentelytapoja kehittäessä. Jos 

työskentely ei kohtuullisessa ajassa ala edetä itsenäisesti, tekijä suosittelee asiaa 

tuntevan ammattilaisen, esim. nepsy-valmentajan, puoleen kääntymistä. 
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