Opinnaytetyo (AMK)
Liiketalouden koulutusohjelma

BisnesAkatemia

2018

Anne-Maria Rantanen

ASIAKASTARINAOPAS
DIGITOIMISTOLLE

— Case: Whitestone Oy

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | THVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalous / BisnesAkatemia

2018 | 34 sivua, 18 liitesivua

Anne-Maria Rantanen

ASIAKASTARINA DIGITOIMISTOLLE

- Case: Whitestone Oy

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia digitoimisto Whitestone Oy:lle asiakastarinoiden
kirjoitusopas, joka sisaltdd myds yleisia viestinndn suuntaviivoja. Oppaan tavoitteena on toimia
ohjeena Whitestonen markkinoinnille asiakastarinoiden tuottamiseen seka viestinnan
tyyliohjeena sisaisille ja ulkoisille sisalldntuottajille.

Suosittelumarkkinointi on keskeinen vaikuttaja B2B-ostajien ostopolulla IT-alalla. Asiakastarinat
ovat tehokas tydkalu ostopolun harkinta- ja paatésvaiheeseen, mutta digitoimistoista harvoin
I6ytyy asiantuntemusta niiden kirjoittamiseen. Whitestone tunnisti tarpeen tuottaa asiakastarinoita
ja halusi sen tueksi selkean kirjoitusoppaan.

Whitestonen asiakastarinaopas siséltda yleisen viestintdosuuden ja asiakastarinoiden
kirjoitusosuuden. Viestintdosuus kuvaa brandin &anté ja @dnensavya henkiléstdon brandikyselysta
johdetuin teemoin. Asiakastarinaosuus sisaltdad asiantuntijoiden ohjeisiin, vertailuanalyysiin,
tyontekijoiden ja asiakkaiden haastatteluihin seka tekijan omaan kokemukseen perustuvia
kirjoitusmalleja ja prosessiohjeita. Toimeksiantajan palautteen mukaan opas vastaa sille
asetettuihin tavoitteisiin erinomaisesti. Sen liséksi yritys voi hyddyntda sitd brandikasikirjan
tekemisessd ja arkisen viestinnan tukena. Oppaan todellinen hyoty asiakastarinoiden
tuottamisessa nahdaan vasta, kun se on otettu kayttéon.

Opinnaytetyo tarkastelee brandin, viestinnan &énen ja danensavyn, elektronisen suusanallisen
viestinnan, suosittelumarkkinoinnin, asiakastarinan, oppaan kirjoittamisen seka
asiantuntijaviestinnan teoriaa. Lisaksi se kay lapi asiakastarinaoppaan ratkaisuja.

Oppaan kirjoittaminen syvensi tekijan teoreettista tietopohjaa ja ndkemysta asiakastarinoiden
kaytostda markkinoinnissa. Oppaan ja opinnaytetydn tyostdminen vaativat tekijan omien
tyoskentelytapojen perinpohjaista analysointia ja kehittdmista.
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Opas, brandi, suosittelumarkkinointi, asiakastarina, bréndin &é&ni, aanensavy, elektroninen
suusanallinen viestinta
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CUSTOMER STORY GUIDE FOR A DIGITAL
AGENCY

- Case: Whitestone Oy

The subject of this thesis was to produce a customer story writing guide, also containing general
communication guidelines, for Whitestone Oy. The objective of the guide is to help Whitestone’s
marketing department to produce customer stories and to offer communication guidelines for both
internal and external content producers.

Reference marketing is a key factor influencing B2B buyers on their buying journey in the IT
industry. Customer stories are an effective tool in the buying journey’s mid and late stages, but
digital agencies rarely possess the expertise on how to write them. Whitestone identified a need
to create customer stories and commissioned a writing guide to help to achieve that.

The first part of Whitestone’s Customer Story Guide, the communication guidelines, describes
the brand voice and tone of voice based on themes derived from a branding survey for the
employees. The second part, customer stories, contains step-by-step writing guides and process
instructions. These are based on expert materials, benchmarking, employee and customer
interviews as well as the author’'s own experiences of copywriting customer stories. According to
Whitestone the guide meets its objectives very well. In addition, the company can utilize it for their
brand book and everyday client communication. The real benefit for producing customer stories
remains to be seen until the guide has been adopted for use.

The thesis examines the theories of brand, brand voice, tone of voice, electronic word-of-mouth,
reference marketing, customer stories, guides and expert communication. It also describes and
justifies the decisions in the guide.

Writing the guide deepened the author's theoretical knowledge and practical know-how on
customer stories in marketing. Working on the guide and the thesis required the author to
thoroughly analyze and develop her working methods.

KEYWORDS:

Guide, brand, reference marketing, customer story, brand voice, tone of voice, electronic word-
of-mouth
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on tyypiltd&n toiminnallinen. Sen tavoitteena oli tuottaa digitoimisto
Whitestone Oy:lle asiakastarinoiden kirjoitusopas, joka sisltdéad myos yleisid viestinnan
suuntaviivoja. Oppaan tavoitteena on toimia ohjeena Whitestonen markkinoinnille
asiakastarinoiden tuottamiseen ja viestinnan tyyliohjeena seka siséisille etta ulkoisille

sisallontuottajille.

Suosittelua pidetdaan usein B2B-asiakashankinnan tarkeimpand muotona. Internet-
markkinoinnin ja sosiaalisen median kehittyessa suosittelumarkkinointi on saanut uusia
muotoja ja lisdnnyt merkitystddn. Samaan aikaan B2B-ostajat kayttavat yhd enemman
aikaa sisallon kuluttamiseen ostopolkunsa eri vaiheissa (Anderson 2018, 10).
Enemmistd on kiinnostunut tuotteen tai palvelun heille tuottamasta arvosta, ei niinkaan

tuotetiedoista. Ostajat ostavat ratkaisuja, eivat tuotteita tai palveluita.

Asiakastarinat suosittelumarkkinoinnin muotona yhdistavat suosittelun ja asiakkaille
tuotetun arvon todistamisen. Ne ovat suosituimpia kulutetun sisélldon muotoja B2B-

ostajien keskuudessa (Anderson 2018, 2). Niita pidetaan erityisen tarkeina IT-alalla.

Asiakastarinoilla yritys saa hyddynnettyd onnistuneita projekteja ja hyvia asiakassuhteita
seka kohdistettua markkinointia tavoiteasiakkaisiin. Hyvan suosittelijan kautta tulevat
samankaltaiset asiakkaat ovat myos kannattavampia niin lyhyelld kuin pitk&llakin
aikavalilla verrattuna muihin asiakkaisiin (Armelini et al. 2015, 452).

Whitestonekin oli tunnistanut tarpeen tuottaa asiakastarinoita. Resursseja ei kuitenkaan
asiakasprojekteilta riittanyt tarpeeksi oman markkinoinnin kehittdmiseen. Taman takia
arvokas tieto onnistuneista projekteista ja tyytyvaisistd asiakkaista ei saavuttanut
tarpeeksi hyvin potentiaalisia uusia asiakkaita. Yritys tarvitsi selkedn ohjeistuksen, miten

kaytannossa valittaa tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksia asiakastarinoiden kautta.

Tama opinnaytetyOraportti kasittelee kahdessa ensimmaisessa kasittelyluvussaan
oppaan aihepiiriin liittyvaa tietoteoreettista taustaa. Se pyrkii dialektiseen otteeseen, joka

nivoo teoriaa tarkoituksenmukaisesti kaytantoon.

Ensimmaisen kasittelyluvun aiheena on brandi. Brandin méaritelman lisaksi esitellaan

Whitestonen tyontekijoilleen tekemé brandikysely. Naiden pohjalta avataan brandin
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aanen ja daanensavyn kasitettda, jotka toimivat mydhemmin oppaan yleisen tyyliosion

pohjana.

Seuraava kasittelyluku tarkastelee suosittelumarkkinointia. Sen merkitysta kasitellaan
elektronisen suusanallisen viestinnan pohjalta. Luvussa esitelladn erilaisia
suosittelumarkkinoinnin muotoja. Se kay lapi suosittelumarkkinoinnin hyétyja ostopolun

eri vaiheissa. Lopuksi tarkastellaan viela hyvan asiakastarinan ominaisuuksia.

Lahteind tietoteoreettisessa osuudessa on kaytetty markkinoinnin alan tutkimusta
suosittelusta, suosittelumarkkinoinnista, B2B-ostajista, siséltomarkkinoinnista seké
asiakastarinoista. Saatavilla oli paljon aineistoa, jossa kerrottiin yleisesti suosittelujen
tarkeydestd, mutta tasmallistd tutkimustietoa erityisesti asiakastarinoista oli vaikea
6ytad. Lopulta 16ytyi muutama hyva lahde, mm. yhdysvaltalainen Demand Gen -
kyselytutkimus (Anderson 2018) B2B-ostajien sisadllon kuluttamisesta ostopolun eri
vaiheissa seka etelakorealainen (Jung et al. 2018) skenaariopohjainen verkkokoe
tarinallisen suosittelusisallon merkityksestd B2B-ostopaatdksissa. Suoraan soveltuvaa
tutkimusta ei 16ytynyt Suomen markkinoista, mutta Demand Gen -tutkimuksen tulokset
vastasivat hyvin tarkkaan toimeksiantajan kokemukseen perustuvaa nakemysta

asiakastarinoiden merkityksesta markkinoinnissa.

Opinnaytetytraportin kaksi viimeista kasittelylukua kasittelevat oppaan Kirjoittamista.
Ensimmaisessa kaydaan lapi oppaan kirjoittamiseen ja asiantuntijaviestintaan liittyvaa
teoriaa: kayttajalahtoisyyttd, rakennetta, hyotyja kayttajalle ja tavoitteita. Viimeinen
kasittelyluku tarkastelee kohta kohdalta oppaan sisaltéa avaten tehtyja ratkaisuja. Ne
perustuvat asiantuntijoiden tuottamaan materiaaliin, Whitestonen omaan materiaaliin,
henkilostén  brandikyselyyn, vertailuanalyysiin, henkildston ja asiakkaiden
haastatteluihin seka tekijan omaan kokemukseen asiakastarinoiden Kirjoittamisesta

ty6harjoittelijana Whitestonella.

Opinnaytety6raportin viimeinen luku siséltaa arvioinnin, pohdintaa ja suosituksia. Seka
toimeksiantaja ettd opinnaytetyon tekija arvioivat tavoitteiden saavuttamista ja oppaan
hyddyntamismahdollisuuksia. Pohdintaosio kasittelee tietolahteitd, oppaan tuottamiseen
littyvid kysymyksid, oppaan soveltamista, lisdtutkimuksen aiheita ja tekijan omaa
tyoskentelyd sek& oppimista. Viimeisesséd kappaleessa annetaan Demand Gen -
tutkimuksen  pohjalta  suosituksia  Whitestonelle  erilaisten  siséltdmuotojen

hyodyntamisesta  ostopolun  eri  vaiheissa.  Suosituksia annetaan  myos
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opinnaytetyoprosessista ammattikorkeakoululle ja opiskelijoille, joilla on aktiivisuuden ja
tarkkaavuuden héirié (ADHD).
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2 BRANDI JA AANI

2.1 Brandin maaritelméa

The American Marketing Association (2004) méaarittelee brandin perinteisesti "nimeksi,
termiksi, designiksi, symboliksi tai miksi tahansa piirteeksi, joka tekee myyjan tuotteesta
tai palvelusta tunnistettavan ja toisten myyjien tuotteista tai palveluista erottuvan".
Nykyaan yleisempi on kasitys, etta brandi sijaitsee vastaanottajan paassa. Sen voidaan
ajatella olevan "kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisell&a on jostain
asiasta." "Brandi on aina totta, vaikka se ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen."
(Kahri ym. 2010, 16.)

2.2 Brandikysely tyontekijoille

Brandin rakentaminen on pitk&janteistd, jatkuvaa ty6ta (Lamberg 2015, 26). Whitestonen
branditydhdon kuuluu mm. tammikuussa 2018 tyontekijoille tehty brandikysely, jossa

kysyttiin heidan nakemystaan seuraavista asioista:

¢ Millainen "tyyppi” Whitestone on

o Missa olemme hyvia

¢ Millaisia haluaisimme olla, mita asioita haluaisimme parantaa
¢ Mik&a meissa on parasta

e Miksi valita meidat

e Millainen meidan brandi on

Kyselyn tarkoituksena oli koota kaikilta tyontekij6iltA nékemyksid, joiden pohjalta

Whitestonen brandia saataisiin kirkastettua ja vietyd yhdessa méaaériteltyyn suuntaan.

2.3 Tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva on tapa, jolla yritys haluaa erottautua Kkilpailijoistaan. Se kuvaa,
millainen yritys itse haluaa bréandinsé olevan. (Kahri ym. 2010, 16) Tavoitemielikuvan on
tarked perustua todellisuuteen. Sen taytyy olla aito. Asiakkaat kylla huomaavat ristiriidat

tavoitellun mielikuvan ja todellisuuden valilla. Siksi asiakkaiden kokemukset ja
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henkilokunnan nakemykset ovat hyva pohja kertoa tarinoita, jotka viestivat

tavoitemielikuvaa.

Brandin rakentaminen on ty6ta, jolla kohderyhman mielikuva yrityksesta pyritdan saada
vastaamaan tavoitemielikuvaa. Tavoitemielikuva on yrityksen tavoitetila bréndinséa
sisalloksi, kuvaus niista asioista, joilla yritys haluaa erottautua kilpailijoistaan. (Kahri ym.
2010, 16) Whitestonen brandinrakennustydssa keskeista on yrityksen rennon
toimintakulttuurin, ihmislaheisten arvojen ja kokonaisvaltaisen asiantuntijapalvelun
esiintuominen. Asiakastarinoiden avulla voidaan tuoda vetoavalla tavalla esiin
potentiaalisille asiakkaille, millaisissa asioissa Whitestone voi heita auttaa ja millaista

yrityksen kanssa on tyéskennella.

Tavoitemielikuva koostuu brandin ytimesta, sen tarjoamista eduista seka siihen
litettavistd persoonallisuudesta ja tunnisteista (Kahri ym. 2010, 39). Whitestonen
brandikyselyssa kysytdan yrityksen vahvuuksia, jotka voi ajatella myds bréandin
tarjoamiksi eduiksi. Asiakastarinat kertovat konkreettisesti todistetuista eduista. Toinen
kyselyssa esiin tuleva asia on persoonallisuus. Kahrin ym. (2010, 40) mukaan
persoonallisuus ja tunnisteet "vastaavat kysymykseen 'millainen brandi on' ja 'miten
brandi esiintyy'. Persoonallisuustekijat ovat aineettomia ja kuvaavat brandia, sen tarinaa
tai siihen liittyvia arvoja." Brandin persoonallisuutta voi kuvata samoin Kkuin
luonteenpiirteita henkilolla (Kahri ym. 2010, 201). Whitestonen brandikysely lahestyykin
persoonallisuutta ihan konkreettisesti kysymalla, millainen "tyyppi" Whitestone on.

2.4 Brandilupaus

Luoman ja Sihvosen (2016) mukaan "Brandilupaus kertoo asiakkaalle siitd millaisen
kokemuksen tai hyodyn tuote tai palvelu tarjoaa”. Vaikka asiakastarinaoppaan
tekohetkelld Whitestonella ei ollut tarkkaan méaariteltya brandilupausta, asiakastarinat
toimivat bréndilupauksen valittdjina. Kertovathan ne selkedsti ja samastuttavasti
potentiaalisille asiakkaille Whitestonen toimintatavoista sekd osaamisesta ja
ammattitaidosta. Whitestone haluaa asiakkaiden n&kevan heidat asiantuntevana
yhteistyOkumppanina  enemmé&n  kuin  vain  tietyn  palvelun  tarjoajana.
Yhteistyokumppaniajatuksen korostaminen on tarkedd, silla Whitestone tarjoaa
valmiiden palvelupakettien sijaan enimméakseen asiakasyritysten tarpeisiin raataloityja

ratkaisuja, jotka ottavat huomioon asiakkaan laajemmat liilketoimintatavoitteet.
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2.5 Aani ja 4anensavy

Viestinnan aénensavy (engl. tone of voice) tarkoittaa yksinkertaisimmillaan, miten jokin
asia ilmaistaan. Sanoman savy vaikuttaa siihen, millainen vaikutelma yrityksesta syntyy.
Markkinointiviestinnan siirryttyd pitkalti verkkoon kirjoitetun kielen &anensavy on
muodostunut tarkeaksi. Adnensdvyn madarittelya tarvitaan brandin rakentamisessa,
organisaatiokulttuurin ja arvojen ilmentdmisessa seké& kohderyhmien puhuttelussa.
(Oo6rni 2018.)

Markkinointiviestinnan yhteydessa puhutaan usein aanensavystda, mutta kun siihen
yhdistetdan taustalla oleva bréndi, tulee tarkeaksi eritella brandin &ani ja aanensavy.
Niiden maarittely ja asianmukainen soveltaminen auttavat bradndeja erottumaan
Kilpailijoista ja viestimdan tehokkaasti asiakkaiden kanssa eri kanavissa. Brandin &aani
on sen sanallisen iimaisun ydin. Aani siséltaa brandin persoonallisuuden, rytmin ja tahdin
seka sanaston. Se kuvaa brandin persoonallisuutta, joka nékyy kaikessa viestinnéssa.
Aanensavy vaihtelee sen mukaan, kenelle kirjoitetaan, mista asiasta ja mika viestinnan

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

Jokaisella Kkirjoittajalle on oma tyylinsgd, jolloin &&nensavykin muokkautuu
omanlaisekseen. Koska Whitestonen bréandin aani kuvastaa koko yhteistn aitoja
nakemyksia, oppaan kuvaus aanestad koottiin jakamalla tyontekijdiden vastaukset
brandikyselyyn kolmeen kategoriaan: rento, asiakaslaheinen ja ammattilainen (Liite 3,
4). Oppaan &&nensdvyosuus antaa esimerkkeja, milla tavalla &anta voi erilaisissa

viestintayhteyksissa kayttaa (Liite 3, 5).
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3 SUOSITTELUMARKKINOINTI

3.1 Suosittelumarkkinointi ja suusanallinen viestinta

Ylikoski (2010, 1) antaa suosittelumarkkinoinnille méaaritelman "...asiakassuositusten
aktiivinen ja  systemaattinen  edistiminen ja  hybdyntaminen  yrityksen
uusasiakashankinnassa ja asiakkuuksien johtamisessa...". Kaytannossa
suosittelumarkkinointi on puskaradion eli suusanallisen viestinnan (Word-of-Mouthin,
WOM) valjastamista strategisesti markkinoinnin kayttdon. Suositusten katsotaan usein
vaikuttavan vahvasti ostopaatoksiin erityisesti B2B-liiketoiminnassa. Zuberancen
vuoden tutkimuksessa 48 % markkinoijista sai vahintddn puolet liiketoiminnastaan
WOM:n kautta (Fuggetta 2012, 117-118).

3.2 Elektroninen suusanallinen viestinta

Perinteisen suusanallisen viestinnan rinnalle on noussut elektroninen suusanallinen
viestintd eWOM. Internetin jatkuvan kasvun ja kehittymisen ansiosta eWOM:in
merkityskin  todennakdisesti kasvaa edelleen, kun internetistd tulee yha
vuorovaikutteisempi ja yhteisollisempi. Suurin osa eWOM:ista tapahtuu erityyppisilla
verkkoalustoilla vertaisryhmien keskuudessa. Loytyy myds riippumattomia toimijoita
kuten Suomen Asiakaskokemukset Oy, joka julkaisee sivustollaan puolueettomasti
tehtyja asiakastarinoita (Suomen Asiakaskokemukset Oy 2017). Yritys voi myos julkaista
asiakkaiden kokemuksia itse esimerkiksi omalla verkkosivustollaan tai sosiaalisessa

mediassa.
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3.3 Suosittelumarkkinoinnin muotoja

On lukuisia tapoja tehdad suosittelumarkkinointia, referenssilistoista lyhyisiin
asiakaslausuntoihin  (testimoniaalit) ja tapaustutkimuksiin (case study) seka

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).

REFERENSSIT

5 eee
2 see
I oee

3GOALS PROMOTION ALASTEK OY ALEXANDER TILLANDER 1860 ARTVE TRADING OY

EEEE T ¢ e R

Kuva 1. Ruutuleike Whitestonen referenssilistasta yrityksen verkkosivuilla

Testimoniaali on lyhyt kommentti tyytyvaiseltd asiakkaalta yrityksesta tai tuotteesta.
Testimoniaalissa on asiakkaan nimi sek& usein my6s valokuva. B2B-testimoniaalissa
mainitaan asiakasyrityksen nimi ja suosittelijan asema yrityksessa. Testimoniaalit
sopivat hyvin esimerkiksi uutiskirjeisiin ja esitteisiin (Wittler 2012). Niiden luova kaytto
yritysten verkkosivuilla on myds yleistynyt (Kolowich 2018). Esimerkkina ruutuleike
testimoniaaleista kirjanpito-ohjelmistoyritys FreshBooksin verkkosivuston etusivulta
(kuva 2). ltsensatyollistavat asiantuntijat ovat FreshBooksin keskeinen kohderyhma. Se

kayttaa testimoniaaleissa télle ryhmalle helposti samastuttavia suosittelijoita.
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Why Small Business Owners Love FreshBooks

T've been using FreshBooks for 6 years "It makes my life so much easier. | wish | It’s beautiful and really well designed.
and love how the design, functionality, had this when | first started my The invoicing, accepting online payments
and platform has grown with me.” business!” and keeping track of expenses couldn’t
be simpter.”
KATHLEEN SHANNON PAT FLYNN ROMAN MARS

Kuva 2. Testimoniaaleja FreshBooksin verkkosivuston etusivulla

Hyva testimoniaali rakentaa luottamusta ja vahentdd asiakkaiden skepsismia. Niita ei
koeta tuputukseksi tai myynniksi, koska ne on kirjoitettu asiakkaan omalla aanella. (Genhl
2006.)

Testimoniaaleja laajempia kuvauksia ovat asiakastarinat, joita valilla kutsutaan myos
asiakkaan menestystarinoiksi, seka tapaustutkimukset, joita usein kutsutaan
asiakascaseiksi. Termeja kaytetddn vaihtelevasti kuvaamaan pidempia tarina- tai

artikkelimuotoisia kuvauksia asiakkaan kokemuksesta.

Seké asiakascase etta asiakastarina kuvaavat asiakkaan ongelman, yrityksen tarjoaman
ratkaisun seka tulokset tarinamuodossa. Asiakascase tarjoaa kuitenkin enemman
yksityiskohtia kuin asiakastarina. Usein tulokset esitetddn tasmallisina lukuina. (Wittler
2012.) Lahitaksin asiakascasessa Whitestonen sivuilla luvut on nostettu esiin kuvina
(kuva 3).

+102.32% 39.01%
Taksin tila

oitot Adwords-kampanjoiden luksen lataukset

verkkosivustolta uudistuksen konversioprosentti vuonna 2017 npanjasta 10 kk

jalkeen

"Kotisivu-uudistus sujui kokonaisuutena erittdin hyvin.
Saimme asioita eteenpdin asetetussa aikataulussa.

Suunnittelupuolella whitestonelaiset osasivat hyvin tulkita

-.-.. LAHITAKSI meidén ajatukset ja siirtdd ne kdytantoon.”

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anne-Maria Rantanen



15

Kuva 3. Ruutuleike Lahitaksi-asiakascasesta Whitestonen verkkosivuilla

Asiakascase myds vastaa kysymykseen "miten?" kertomalla tarkemmin itse ratkaisusta.
Asiakastarina taas kertoo, miksi asiakas valitsi juuri kyseisen yrityksen. (Wittler 2012.)

Seké asiakascasessa etta -tarinassa on hyva kayttaa asiakkaan omia sanoja ja nostaa
tekstistd sitaatteja esiin. Whitestonen sivustolla oleva asiakkaan menestystarina
ravintolayritys Maunosta sisaltaa kuvana esiin nostetun asiakkaan sitaatin. Kappaleessa
Maunon syista valita Whitestonen yhteistydkumppaniksi verkkoasioissa kéaytetaan
toimitusjohtajan omia sanoja (kuva 4).

"Whitestonella osataan puhua asioista ilman kapulakielta

niin, etta ne ymmartaa maalaisjarjella.”

Hyvén digikumppanin valinta

Maunon yhteistyd Whitestonen kanssa alkoi heti perustamisvaiheessa. Toimitusjohtaja Santtu Kiili tunsi
Whitestonen jo TUTO Hockeyn ajoiltaan, kun se teki seuralle verkkosivut- ja kaupan. Kiilille on térkedd ostaa
palveluita hyvilta tyypeilta: "Uskon henkilékohtaiseen palveluun ja asenteeseen ratkaista ongelmia. Oli kenella

mikékin murhe, Whitestonella meidan tarpeet on aina saatu hoidettua. Heilld osataan puhua asioista ilman

kapulakieltd niin, ettd ne ymmartaa maalaisjarjella."

Kuva 4. Ruutuleike Maunon asiakastarinasta Whitestonen verkkosivuilla

3.4 Suosittelumarkkinoinnin hy6dyt

Tehdessaan merkittavaa ostopaatosta kuluttaja etsii sen tueksi tietoa eri lahteista. Han
haluaa minimoida riskin huonon tai vaaran vaihtoehdon valinnasta. Tiedonlahteista
luotettavimpana pidetaan tutulta saatua suositusta. (Ylikoski 2010, 3.) eWOM:in myo6ta
ovat tulleet merkityksellisiksi my6s suositukset sellaisilta suosittelijoilta, joita kuluttajalla
ei ole vahvaa suhdetta (Schindler & Bickart 2011, 37). eWOM on néin antanut yrityksille
entisté laajemmat mahdollisuudet kayttaa suosittelumarkkinointia, kun ostop&éatoksen
tueksi kayvat etaisemmatkin suosittelijat. Joka tapauksessa kuluttajat luottavat

enemman asiakkaiden suosituksiin kuin yrityksen markkinointimateriaaliin, silla edellisia
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pidetddn vastikkeettomina (Ylikoski 2010, 3). Myds B2B-ostajat luottavat WOM:iin

enemman kuin muihin tiedon lahteisiin (Fuggetta 2012, 118).

Erityisesti IT-alan yritykset kokevat asiakastarinat téarkeiksi myynnin tyokaluiksi. Niilla
saadaan konkreettisesti kuvattua korkean tason paatoksentekijoille, mita yrityksen
tarjoama monimutkainen tekninen ratkaisu kaytanndssa tarkoittaa ja millaisia
liketoimintavaikutuksia silla on mahdollista saavuttaa. (Jalkanen & Salminen 2010, 979.)
Demand Gen Reportin vuoden 2018 Content Preferences Surveyn mukaan 79 % B2B-
ostajista kaytti casetutkimuksia tiedonhaussaan ja 64 % jakoi niitd kollegoilleen. 42 %
vastaajista piti casetutkimuksia arvokkaimpana sisaltbmuotona ostosprosessin
keskivaiheessa. Sama osuus vastaajia piti sitd arvokkaimpana myds loppuvaiheessa.
Keskivaiheessa casetutkimukset olivat neljanneksi  suosituin  sisdltémuoto,

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

OF THE FOLLOWING CONTENT FORMATS, WHICH DO YOU FIND MOST
VALUABLE FOR EARLY, MID AND LATE STAGES OF THE BUYING PROCESS?

Third-party/
Infographics [N 76% analyst reports [ 48%
B2B media/news sites [ NG 65% webinars [ NININININNGNGEG 47%
podcasts [ NNGNGEGEGEGE 64°% interactive content || I 43%
E-books NN 62% case studies NN 42%
Industry newsletters/ [ NG 61% Blogs by thought [ I 40%
publications leaders/industry analysts
ROI calculators _ 48%
case studies [N 42%
assessments | 40%
Colleagues and peers [ 35%
Third-party/ I 25%
analyst reports . Early Stage . Mid Stage . Late Stage

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

3.5 Hyva asiakastarina

Kokemuksia.fi-yrityksen toimitusjohtaja Johannes Karjula listaa hyvan asiakastarinan
ominaisuuksiksi samaistuttavuuden, konkreettisen lopputuloksen, aitouden, laadun ja
monikayttdisyyden. Samaistuttavuuden kannalta on tarke&ad, etta tarinan asiakas

edustaa kohderyhmaa. Asiakastarina ei saa kuulostaa kasikirjoitetulta, vaan aidolta. Sen
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pitdd kertoa, miten yrityksen tuote tai palvelu auttoi asiakasta. Tekstimuotoiseen
asiakastarinaan liitetyn asiakkaan kuvan taytyy olla hyvalaatuinen. Videomuotoisessa
aanen ja kuvanlaadun pitaa olla kunnossa. Asiakastarinaa tehdessa taytyy huomioida
sen monikayttoisyys: mitd voidaan nostaa esimerkiksi testimoniaaliksi, uutiskirjeeseen

tai sosiaaliseen mediaan. (Matter Agency 2017.)

Vaikka asiakastarinoiden lopullisena tavoitteena on konvertoida kohdeyleisdsta
asiakkaita, hyva asiakastarina keskittyy tarinankerrontaan, ei myyntiin. Keskiéssa on
aina asiakas, ei yritys. Tarina etenee loogisesti asiakkaan ongelmasta ratkaisun kautta
lopputuloksiin. Jotta lukijassa saadaan heratettyd tunteita, tarinassa taytyy kertoa
asiakkaan kokemista tunteista, ongelmista ja miten heidan elamansa parani. Tarina
elavoitetddn tuomalla esiin  yksityiskohtia ratkaisujen kaytostda, haasteista tiella
menestykseen seka tarkkoja lukuja. Tarina kertoo hy6dyistd, ei tuotteista tai palveluista.
(Cockerham 2016a.)
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4 OPPAAN KIRJOITTAMINEN

4.1 Lahtokohtana kayttajaystavallisyys

Hyva opas lahtee liikkeelle sen kayttdjan tarpeista. On tutustuttava lukijakuntaan ja
valtettava yleistyksiin ja stereotypioihin tukeutumista. Taytyy miettid, mita kayttaja tietaa
aiheesta entuudestaan. (Rentola 2006, 92-93.) Whitestonella sisaltéa tuottavat
vaihtelevissa maarin kaikki tyontekijat, niin koodaajat, markkinointipaallikko,
projektipaallikkod, toimitusjohtaja ja muut johdon jasenet, graafinen suunnittelija etta
bisneskoordinaattori. Sisaltdéa tuottavat myos ulkoiset kumppanit, jotka ovat
markkinoinnin ja copywritingin asiantuntijoita. Whitestonen asiakastarinaoppaan tulee
siten palvella hyvin erilaisista lI&htokohdista tulevia kayttajia.

Uimonen (2005, 228) kehottaa karsimaan pois kaiken, joka ei ole kayttajalle hyddyllista
juuri silla hetkelld. Osalle asiakastarinaoppaan kayttajista markkinointiviestintaan liittyvat
tehtavat ovat kaukana omasta tytnkuvasta ja niille saattaa olla haastavaa loytaa aikaa.
Oppaan tulee siksi olla hyvin tiivis ja selkea. Kayttajan taytyy mahdollisimman pienella
vaivalla ja ajankaytolla pystya loytamé&an ja soveltamaan hanen sisallontuottamistaan
tukevat asiat. Uimonen (2003, 79-80) listaa raportin kayttgjaystavallisyytta parantaviksi
tekijoiksi mm. helpon silméiltavyyden, sisélldllisesti itsendiset osat seka kuvaavat otsikot.
Helppo silmailtavyys ja kuvaavat otsikot ovat erityisen téarkeitéd ominaisuuksia oppaassa,
johon perehtymiseen useilla kayttajilla ei todennakoisesti 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. Pddkohdat ovat nopeasti selattavissa
ja esimerkein selkiytettyjd. Rentola (2006, 106) listaa esimerkit vaikuttamisen keinoksi.
Whitestonen asiakastarinaoppaassa ne toimivat myds tarinan rakentamisen malleina,

joita kayttajat voivat tarvittaessa kopioida melko suoraankin.
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4.3 Oppaan tarjoama hyoty

Rentola (2006, 93-94) kehottaa miettimaan, mita kayttdja haluaa, mikd etu oppaasta
hanelle on ja mitd uhkia se poistaa. Hydty on hanen mukaansa hyva kiteyttdd yhden
lauseen mittaiseen, tasmalliseen lupaukseen. Whitestonen asiakastarinaoppaan tavoite
on neuvoa sen kayttajalle nopeasti ja ymmarrettavasti, miten kirjoittaa asiakastarina:
mitd elementteja siina on ja missa jarjestyksessa. Toinen tavoite on koota Whitestonen
viestinnan tyylin ja aanensavyn peruselementit sekd antaa muutama konkreettinen
kirjoittamiseen liittyva ohje. Hyo6tylupauksen voi tiivistdd lauseeseen "Osaat kirjoittaa

toimivan asiakastarinan.”

4.4 Oppaan tavoite

Uimosen (2005, 210) mukaan tekstilleen kannattaa asettaa realistinen tavoite. Hanen
mukaansa kirjoittamisen tavoite ei ole teksti itsessdén, vaan saada silla aikaan jokin

vaikutus.

Ensimmainen realistinen tavoite Whitestonen asiakastarinaoppaalle on tukea
markkinointiosaston ja koko yrityksen brandinrakennusty6ta. Kun Whitestonen &ani on
maaéritelty ja kirjattu oppaaseen, tyontekijoéiden on helpompi soveltaa sita arkisessa
viestinndssaan. Bréndin merkityksestd tietoiseksi tuleminen voi edistdd koko

organisaation Iapi ulottuvaa brandinkehitysty6ta jatkossa.

Toinen tavoite on asiakastarinoiden sujuvampi valjastaminen markkinoinnin keinoksi.
Kun asiakastarinoille on selked malli, niiden Kkirjoittamisen kynnys alenee.
Asiakasprojekteissa tydskentelevat pystyvat helpommin hahmottamaan, mita asioita

kannattaa viestia sisaisestikin ja valittaa markkinoinnin tietoon.

Kolmantena tavoitteena on tarjota helposti ymmarrettavia ja omaksuttavia kuvauksia ja
ohjeita viestinnan yleisesta linjasta, jotka tekevat sisdllon tuottamisesta helpompaa

kaikille yrityksen tyontekijoille ja ulkoisille sisallontuottajille.

Tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeda, ettd opas on helposti hyddynnettavissa
kaytantoon. Se on tavallaan kayttoohje asiakastarinoiden kirjoittamiselle Whitestonen

omalla tyylilla. Taméan korostamiseksi opinnaytetydssa kaytetddn termia kayttaja siind
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missa oppaan tekemisen lahdeaineistona kaytetyt kirjat (Rentola 2006, Uimonen 2005

ja 2003) kayttavat sanaa lukija.
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5 OPPAAN KIRJOITUSPROSESSI

Toimeksiantona oli kirjoittaa asiakastarinoiden kirjoitusopas Whitestonelle (Liite 3), joka
siséltaisi myods viestinnan yleisia suuntaviivoja. Sen kohderyhmana olivat Whitestonen
sisdiset ja mahdollisesti myds ulkoiset sisallontuottajat. Sisalloksi maariteltiin
manuscript-tyyppinen malli asiakastarinoiden rakentamisesta seka Iyhyt kuvaus
viestinnan yleisesta linjasta, joka olisi helposti siséistettdva ainakin markkinointi- ja
viestintdihmisille. Tama luku esittelee oppaan kohta kohdalta perustellen siind tehtyja

valintoja.

5.1 Johdanto

Johdannon rooli on olla lyhyt motivoiva johdatus oppaaseen. Siina kaydaan lapi
suositusten ja sisaltdmarkkinoinnin merkitystd B2B-ostamisessa, ja esitelldaén
asiakastarinat ndiden risteyskohdassa olevana tapana skaalata suosittelua. Se tuo myds
esiin suositusten kautta saatujen asiakkaiden kannattavuuden. Vaitteet on perusteltu
tutkimuslinkeilla. (Liite 3, 3.)

5.2 Aani ja 4anensavy

Heald (2018) opastaa brandin &&ntd maaritellessa ensin kerddmaan edustavan
kokoelman yrityksen sisaltod. Naista tulee valita yritykselle ominaiset, ainutlaatuiset
tuotokset ja jattda kayttamatta sellaiset, joita Kkilpailijatkin saattaisivat Kkirjoittaa.
Merkittdvimman aineiston muodostivat Whitestonen verkkosivujen blogikirjoitukset ja
sahkoposti-uutiskirjeet. Lisaksi kaytettiin sivujen asiakascase-esittelyja seka Facebook-

julkaisuja.

Toinen vaihe brandin aanen maarittamisessa on Healdin (2018) mukaan koota
sisdllontuottajia yrityksen eri osastoilta kdaymaan lapi tuotettua sisaltéa ja jakamaan se
kolmeen teemaan. Naiden teemojen pohjalta muotoillaan kolme ominaisuutta, jotka
kuvaavat brandin persoonallisuutta ja samalla aanta. Kun brandin aani on tiivistetty
kolmeen sanaan, aletaan pohtia, miten ne kaytanndssa nakyvat yrityksen viestinnassa.
Kolmea ominaisuutta aletaan sitten kuvailla sen mukaan, mitd ne kéaytannon

viestinnassa voivat tarkoittaa.
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Whitestone on teettanyt kaikilla tyontekijoilladn brandikyselyn tammikuussa 2018.
Opasta varten kaytiin lapi siita tehty tiivistelma ja jaoteltiin vastaukset kolmeen teemaan.
Naista teemoista muodostettiin Whitestonen &&ni -lukuun &anen kolme ominaisuutta:
rento, asiakaslaheinen ja ammattilainen. Tiivistelmasta kerattiin myos tarkentavia

kuvauksia aanelle. (Liite 3, 4.)

Heald (2018) esittelee brandin &anikarttamallin, joka siséltad &&dnen ominaisuudet, niiden
kuvailun sek& "tee néin"- ja "ei ndin"-sarakkeet (kuva 5 Heald 2018). Taulukon voi ajatella
kuvaavan brandin aanen mahdollisia savyja ja niihin liittyvia tyyleja. Opasta varten kaytiin
lapi sisaltbaineistoa ja nostettiin sieltd esiin brandin &anta vastaavia &&nensavyja.

Viestinnan aéanensavy -luvussa korostetaan, etta siind esitettyja asioita voi kayttaa sen

verran, kuin niista on Kirjoittajalle hyotya ja ne parantavat sisallon laatua. (Liite 3, 5.)

Voice Description Do Don't
characteristic
Passionate We're passionate about | Use strong verbs Be lukewarm, wishy-
changing the way the Be champions for washy
world works. (industry) Use passive voice
Be cheerleaders
Quirky We're not afraid to Use unexpected examples | Use too much slang or
challenge the status quo | Take the contrarian too many obscure
and be ourselves. viewpoint references
Express yourself Use jargon, overplayed
examples
Lose sight of the
audience and core
message
Irreverent We take our product Be playful Be too casual
(secondary seriously; we don’t take | Use colorful illustrations or | Use too many obscure,
characteristic of ourselves seriously. examples pop-culture examples
quirky)
Authentic We're going to give you | Be honest and direct Use marketing jargon or
the tools and insight you | Own any issues or superlatives
need to make your job mistakes, and show how Overpromise
easier. That may not you will address them Oversell the product’s
always be through our Stick to your word capabilities
product.

Kuvio 2. Healdin &anikarttamalli (Heald 2018)
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5.3 Hyvan asiakastarinan ominaisuudet

Johdatus asiakastarinoiden kirjoittamiseen on toteutettu lyhyen maaritelman lisaksi

kaymalla lapi hyvan asiakastarinan ominaisuuksia:

1. Samaistuttava ja aito
2. Konkreettinen lopputulos ja hyddyt

3. Keskitssa asiakas ja hanen kokemuksensa

Kaytadnnon ohjeina muistutetaan oikeanlaisten asiakkaiden valitsemisesta, asiakkaan
omien sanojen kayttamisesta ja tunne-elementin valittdmisesta. Hy6édyn hahmottamisen

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

5.4 Asiakastarinan rakenne

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

perusrakenne. Se noudattaa useimmiten seuraavaa kaavaa:

1. Tilanne

2. Ongelma
3. Ratkaisu

4. Lopputulos

Ensimmaisesséa osassa esitellddn asiakas ja kerrotaan taman lahtdtilanne. Seuraavaksi
kuvataan asiakkaan kohtaamat ongelmat ja haasteet. Sen jalkeen kerrotaan, miten
yrityksen tuotteet tai palvelut auttoivat ratkaisemaan ndméa haasteet. Lopuksi kuvataan

asiakkaan saavuttamat konkreettiset tulokset.

Luku antaa myo6s konkreettisia neuvoja otsikoista ja kappaleiden pituudesta:

*Jokainen kohta on 1-2 kappaleen pituinen. Kappale sisaltda 2—4 virketta.

Tee lyhyet valiotsikot kohdille 1-4. Véliotsikoiden tarkoitus on tehda tarinasta helposti
silméiltdva ja mielenkiintoa herattdva. Moni lukee pelkéat otsikot. Varmista siis, etta

véliotsikot vélittavét tarinan keskeiset kdanteet ja luovat hyvédn mielikuvan.” (Liite 3, 7.)
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Luku korostaa asiakkaan omien sanojen kayttamisen tarkeytta. Graafinen suunnittelu on

rajattu oppaan kohdealueen ulkopuolelle.

5.5 Asiakkaan menestystarina

Tyo6harjoittelun aikana tehdyn tutkimustyon ja soveltamisen tuloksena asiakastarinoiden
tekemiseen loytyi kaksi mallia, jotka olivat selkeitd rakenteeltaan ja helppo avata
oppaassa: asiakkaan menestystarina ja hyotylahtéinen asiakascase. Malli 1. Asiakkaan
menestystarina -luku (Liite 3, 8-11) on muotoiltu Lydia Cockerhamin (2016b) asiakkaan
menestystarinamallin pohjalta. Hanen esimerkkilauseitaan on muokattu suomen kieleen
sopivammiksi. Joka kohdassa on kaksi esimerkkia: yksi Cockerhamin kirjoitusmalleista
mukailtu ja toinen vapaamuotoisempi tydharjoittelussa kirjoitetusta Maunon

asiakastarinasta (Liite 1).

5.6 Asiakascase

Koska kaikkien asiakastarinoiden perusrakenne on sama, Malli 2. Asiakascase -luvussa
(Liite 3, 12) vain maaritella&n, miten asiakascase eroaa asiakkaan menestystarinasta.
Kaytannon erona on useimmiten se, ettd case sisdltdd enemméan maarallistd dataa ja
tiivistelman, ns. executive summaryn. Maaralliset tulokset usein nostetaan esiin
tiivistelman yhteyteen, mita havainnollistetaan L&hitaksi-casen avulla (Liite 2). Casessa
saatetaan myds perehtyd tarkemmin ratkaisun teknisiin yksityiskohtiin  kuin
asiakastarinassa. Asiakascasessakaan ei kuitenkaan saa unohtaa narratiivisuutta, jonka
on osoitettu lisdavan positiivista vaikuttavuutta (Jung et al. 2018). Siksi tdmakin luku

korostaa tarinallisuuden merkitysta.

5.7 Prosessi

Whitestone toivoi oppaan sisaltdvan kaytdnnon ohjeita, miten kannattaa edeta ja mita
tehd&. Oppaan viimeinen luku (Liite 3, 13-14) kertoo asiakastarinan tekemisprosessista.
Lahteind olivat mm. Becker 2018 ja Syrman 2015. Luku perustuu kuitenkin
enimmakseen tybharjoittelussa tarkeiksi tai toimiviksi havaituista asioista. Luku

jakaantuu neljaan osioon.
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5.7.1 Taustatyo

Osion alussa selvennetaan, mité tietoja asiakkaan esittelyyn tarvitaan: toiminta-ajatus el
missio, liikeidea, arvot ja visio. Asiakastarinassa Whitestonen rooli on tukea asiakkaan
missiota. Luku neuvoo taustatyotd tehdessad tunnistamaan yksi tai kaksi keskeista
ongelmaa ja niiden ratkaisut. Jos nama tunnistetaan ennen asiakashaastattelua, on
haastattelussa helpompi kysya tasmallisia kysymyksiad, joista saa kayttdokelpoisia

sitaatteja.

Ennen asiakkaan haastattelua kannattaa hankkia perusymmarrys projektista. Taman
takia projektiryhman jasenien haastatteleminen on tarkedd. He saattavat tuoda esiin
nakemyksia haasteista ja ratkaisuista, joista voi muodostaa tarinan punaisen langan.
Keskustelemalla tydntekijdiden kanssa hahmottuvat myds heidan ja yrityksen
vahvuudet, joita tuoda esiin tarinassa. Tassa osiossa kannustetaankin keskustelemaan
projektiryhméan kanssa tarpeen mukaan laajastikin ja kirjataan malliksi tyoharjoittelussa

hyvaksi havaittuja kysymyksia.

5.7.2 Viestinta asiakkaalle

Lahdemateriaaleista nousi esiin ajatus, etté suurin este suosittelumarkkinoinnin kaytolle
on se, ettd palautetta ei kehdata pyytaa. Todellisuudessa tyytyvaiset asiakkaat
useimmiten antavat erittdin mielelld&n palautetta. Tama lisattin my0s oppaaseen
rohkaisemaan yhteydenottoihin. Osiossa annetaan lisdksi yleisid ohjeita asiakkaan
l[Ahestymisesta ja tarinan hyvaksyttamisesta.

5.7.3 Haastattelu

Haastatteluosioon on koottu tyoharjoittelussa kaytetyt haastattelukysymykset. Ne
perustuvat taustatybhon 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, hyvaksyttdminen ja julkaisu

Viimeinen osio linkittdd vield asiakastarinoiden perusmallin (Hyvan asiakastarinan
anatomia -luku) sekad tarkemmat kirjoitusohjeet (Malli 1. Asiakkaan menestystarina -
luku). Se kannustaa yhteistyohon Kkollegoiden kanssa ja neuvoo pyytamaan
tarinaluonnokseen kommentteja. Asiakastarinoita taytyy my6és muistaa markkinoida niita
julkaistaessa. Whitestone esittelee sdhkodpostiuutiskirjeessaan kuukauden referenssin,
mika soveltuu hyvin uuden asiakastarinan markkinointikanavaksi. Tassa kohtaa on
hyotyd, jos asiakkaalla on hyvéksytetty myos lyhyen testimoniaalin kayttd, jota voi
kayttaa teaserina uutiskirjeessa.
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6 ARVIOINTI, POHDINTA JA SUOSITUKSET

Opinnaytetyon tarkoitus oli tuottaa digitoimisto Whitestone Oy:lle asiakastarinaopas,
joka maarittelisi myos yleisia viestinnan linjoja. Toimeksiantaja halusi selkean kuvauksen
siita, milta yritys viestinndssaéan kuulostaa. Millaista kieliasua kaytetaan ja mita halutaan
tuoda esiin. Toisena tavoitteena oli saada opas asiakastarinoiden kirjoittamiselle niin,
ettd melkeinpa kuka tahansa pystyisi ohjeiden perusteella tuottamaan asiakastarinan

alusta loppuun. Oppaan kohderyhmana olivat seka sisaiset etta ulkoiset sisalléntuottajat.

6.1 Arviointi

Asiakastarinaoppaasta saatiin palautetta toimeksiantajan edustaja Marketing Specialist
Aleksi Kanervalta séhkdpostitse 4.9.2018 ja 16.9.2018. Lisda palautetta saatiin 5.10.
Whitestonen tiloissa kaydyssa keskustelussa, jossa olivat tekijan lisdksi lasna Aleksi

Kanerva ja Business Coordinator Katri Raitala.

Kanerva piti opasta perusteellisesti tehtyné ja selke&né, eika tarvetta muille muutoksille
tai lisdyksille ollut. Hanen mukaansa opas on helppo ja yksinkertainen kayttaa, ja sen
avulla kuka tahansa pystyy rakentamaan asiakastarinan. Whitestonen henkea ja tyylia
on kuvattu hyvin. Oppaassa on saatu kirjattua monia keskeisia viestintdan ja bréandiin

liittyvia asioita, joita ei ole aiemmin yrityksessa dokumentoitu.

Toimeksiantaja oli yllattynyt oppaan laajuudesta seka sovellettavuudesta, ja Kkoki
odotuksiensa ylittyneen. Asiakastarinoiden lisaksi he aikovat hybddyntaa tyyliosiota
strategisessa brandi- ja viestintatydssa. Aikomuksena on tuottaa brandikasikirja, jossa
voidaan kayttaa oppaan hahmottelemia teemoja ja viestinnan linjoja. Oppaan kaytannén
ohjeet kirjallisen viestinndn &aanensavyista pystytddn ottamaan kayttdon arkisen
asiakasviestinndn tueksi. Raitala koki tarkedna, ettd oppaassa oli annettu kaytannon

ohjenuoria viestinnén linjojen soveltamiseen ja otettu brandi osaksi viestintaa.

Kanervan mukaan toimeksiantajalle on tarkeda tuottaa lisdd pidempid asiakastarinoita.
Ne koetaan tarkeaksi ydinkohderyhmaélle erityisesti ostopolun paatdsvaiheessa.
Tarinoiden avulla voi avata potentiaalisille asiakkaille, millaisia projekteja Whitestone

pystyy toteuttamaan. Kun potentiaalinen asiakas tekee paatdsta palveluntarjoajasta, on
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vaihtoehtoja enaa muutama jaljella. Talloin ratkaisevat pienet nyanssit, joita
asiakastarinat voivat tarjota. Raitala arvosti myOs sitd, ettd opas nheuvoi myos
prosessissa ja haastattelukysymyksissa. Johdannon motivointia pidettiin onnistuneena

ja markkinoinnin merkitysta seka uskottavuutta avaavana.

Tekijd ei materiaalia etsiessaan loytanyt Kkattavaa suomenkielistd opasta
asiakastarinoiden kirjoittamisesta. Olikin mielenkiintoista ja haastavaa koota kattavaa
ohjeistusta, joka ei kuitenkaan paisuisi liilan pitkaksi ja olisi kaytettavyydeltdan
korkealaatuinen. Tekijan tavoitteena oli, ettd opas toimisi kaytannon tekemisen tukena
siséltaen kaiken tarvittavan, muttei mitdan ylimaaraista. Kenen tahansa pitéisi pystya
kirjoittamaan asiakastarina oppaan avulla. Toimeksiantajan palautteen ja oman arvion
mukaan tassa onnistuttiin hyvin. Ohjeistus tuli testattua my®ds oppaan tekemisprosessin

aikana, kun tekija kirjoitti omien ohjeidensa perusteella esimerkkitarinan.

Yleisen tyyliohjeistus luotiin henkiléston brandikyselysta johdettujen teemojen pohjalle.
Tekija oli tydharjoittelussa Whitestonella paéssyt havainnoimaan yrityksen kulttuuria ja
seuraamaan branditydskentelyd. Tuntuikin mielekkdalta yhdistaa brandi viestinnan
tyyliin. Oli ilahduttavaa, etta tastd oli toimeksiantajalle odotettua suurempi hyoty

brandikasikirjan ja viestintastrategian materiaalina.

6.2 Pohdinta

Tekijan etsiessa materiaalia suosittelumarkkinoinnista B2B-alalla havainto oli, etta
vaikka monissa teoksissa ja alan artikkeleissa puhuttiin sen tarkeydesta, varsinaista
tutkimustietoa oli vaikeampi 16ytdd. Suorista suositteluista, suusanallisesta viestinnasta
ja  some-vaikuttajista  loytyy  tietoa, mutta  sisaltdbmarkkinointimuotoisesta
asiakastarinoiden kayttamisesta oli vaikeampi loytda suoraa dataa. Lopulta |6ytyi
muutama hyva lahde, mm. yhdysvaltalainen Demand Gen -kyselytutkimus (Anderson
2018) B2B-ostajien sisallon  kuluttamisesta ostopolun eri vaiheissa seka
eteldkorealainen (Jung et al. 2018) skenaariopohjainen verkkokoe tarinallisen
suosittelusisallon merkityksesta B2B-ostopaattksissd. Suoraan soveltuvaa tutkimusta ei
I6ytynyt Suomen markkinoista, mutta Demand Gen -tutkimuksen tulokset vastasivat
hyvin tarkkaan toimeksiantajan kokemukseen perustuvaa nédkemysté asiakastarinoiden

merkityksesta markkinoinnissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anne-Maria Rantanen



29

Toiminnallisen opinnaytetytn tarkeimpina lahteina tekija koki itse asiakastarinoiden ja
oppaan kirjoittamiseen liittyvat lahteet. Asiakastarinoiden kayttba puoltavaa
tutkimustietoa pystyi kayttdmaan oppaan kayttdjan motivointiin johdannossa. Tekija oli
myds tyytyvainen, ettd 16ysi myds tarinamuotoisuuden positiivisempaa vaikuttavuutta
verrattuna ei-tarinamuotoiseen artikkeliin todistavan tuoreen tutkimuksen, vaikkakin
kyseisesta korealaistutkimuksesta saatavilla oli vain tiivistelma. Asiakascaseja nakee
valilla kirjoitettavan artikkelimaisesti ilman narratiivia, mutta ainakin tekijan loytaméa

tutkimus tukee narratiivisuuden vaikuttavuutta.

Toimeksiantaja maaritteli oppaan kayttajiksi Whitestonen sisaiset ja mahdollisesti myos
ulkoiset sisdllontuottajat. Tekijan olisi kannattanut esittdd lisdkysymyksia
kohderyhmasta, jotta olisi paremmin osannut ottaa oppaassa huomioon tosiasialliset
kayttajat ja heidan tarpeensa. Palautekeskustelussa toimeksiantaja ei kuitenkaan
kokenut tatda ongelmana, vaan naki oppaan toiveidensa mukaisesti soveltuvan hyvin

monenlaisille kayttajille.

Alun perin toimeksiantajan kanssa oli puhetta asiakastarinaoppaan kirjoittamisesta.
Tavoitteita myothemmin tarkennettaessa tuli kuitenkin myds toive yleisen tyyliosion
sisédllyttamisesta. Tyomaara olisi sailynyt pienempanad ja fokus selkedmpdana, jos
tyyliosio olisi rajattu projektin ulkopuolelle. Tekijaa kuitenkin Kiinnosti brandin ja
viestinnan linjojen yhdistaminen, johon Whitestonen tyodntekijoilleen jarjestama
bréandikysely tarjosi mainion aineiston. Lopputuloksena oli viestinndn linjaukset ja
asiakastarinoiden kirjoitusohjeistuksen yhdistava opas. Toimeksiantaja tai tekija eivat
sita loppujen lopuksi kumpikaan pitaneet ongelmallisena. Tyyliosio p&invastoin tuotti
odotettuakin suurempaa lisdarvoa, kun toimeksiantaja pystyy hyddyntamaan sita
brandikasikirjassa, viestintd- ja brandistrategiassa sekd kaytdnnon ohjeistuksena

arkiseen asiakasviestintdan tyontekijdille.

Tekija havaitsi tyoharjoittelussa Whitestonella, etté tuotannossa on paljon nédkemysta ja
ajatuksia, jotka eivat nay yrityksen markkinoinnissa. Naiden nakyvaksi tekeminen vaatii
tehokkaita sisaisen viestinnan ja tydn organisoinnin prosesseja. Palautekeskustelussa
tulikin puheeksi, etta jos projektien jalkianalyysikokouksissa dokumentoitaisiin ydinasiat,
markkinoinnin olisi helpompi systemaattisesti valita niiden perusteella asiakastarinoihin

soveltuvia projekteja.

Kiinnostava lisatutkimuksen aihe olisi nykyinen trendi osallistaa koko henkilostdéa

sisdllontuotantoon, mihin  myds Whitestone jossain maarin pyrkii. Olisi ollut
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mielenkiintoista tutkia tydntekijdiden asenteita ja haasteita sisallontuotannossa. Mitka
tekijat motivoivat ja mitkd aiheuttavat vastustusta? Miten tydajan varaaminen
kirjoittamiselle onnistuu? Miten saataisiin kerattya hiljaista tietoa ja hostettua kiinnostavia

aiheita esiin? Millaista ohjeistusta tydntekijat kaipaavat?

Kaiken kaikkiaan oppaan ja opinnaytetytraportin tuottaminen kehittivat tekijaa niin
ammatillisesti  kuin  itsetuntemuksen tasolla.  Asiakastarinoista ja  niiden
tuottamisprosessin eri vaiheista muodostui kattava kuva. Tekija oppi tekemé&éan
kayttajalahtoisen, yritykselle raataldidyn oppaan. Taman mahdollisti itseohjautuva,
kattava perehtyminen toimeksiantajaan ja vuorovaikutus eri tydntekijdiden kanssa jo
ty6harjoittelun aikana. Se ei olisi ollut mahdollista ilman Whitestonen avointa kulttuuria
ja yksilollisten tytskentelytapojen tukemista. Jatkossa oppaan rakennetta ja

tydmenetelmia on mahdollista hyodyntaa muillekin yrityksille.

Tekijd joutui kehittamaan tyoskentelytapojaan erityisesti opinnaytetydraportin
tuottamisen aikana. Itselle sopivien tydolosuhteiden luominen, ajankaytén suunnittelu ja
hallinta sek& motivointi vaativat aikaa, yrityksia ja erehdyksia. Vaikka aihe ja oppaan
tekeminen innostivat, opinndytetydraportin tuottamiseen oli vaikea loytaa sisaista
motivaatiota. Lisaa haasteita toivat keskittymisen suuntaamiseen, organisointiin ja
priorisointiin liittyvat ADHD-oireet. Merkittava tekija opinnaytetyon
loppuunsaattamisessa oli yksil6llisten tydskentelytapojen kehittdminen nepsy-
valmentajan kanssa. Tarkeaa oli myds sopivien tydkalujen, mm. RefWorks ja OneNote,

|dytaminen.

6.3 Suositukset

Tekijan tutkiessa asiakastarinoiden kaytt6a B2B-markkinoinnissa pinnalle nousivat
videomuotoiset asiakastarinat ja podcastit. Vaikka nyt tuotettu opas keskittyy
tekstimuotoisen asiakastarinan tuottamiseen, tekija suosittelee Whitestonea
kokeilemaan my6s videomuotoisia tarinoita jossain vaiheessa. Oppaan ohjeet auttavat
myds videomuotoisen tarinan tekemisessda, mutta se ei ole taydellinen ohje

videoformaattiin.

Demand Gen -tutkimuksessa (Anderson 2018, 7) nousi konkreettisesti esiin erilaisten
sisallon muotojen merkitys ostopolun eri vaiheissa. Varhaisessa eli tietoisuusvaiheessa

tarkeimpina koetaan infografiikat, B2B-media ja uutissivustot sekd podcastit. Keski- eli
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harkintavaiheessa merkittdvimpia ovat kolmannen osapuolen raportit ja analyysit,
webinaarit seka interaktiivinen sisaltd. Harkintavaiheessa myds asiakascaset nousevat
tarkeiksi. Paatbsvaiheessa tarkeimpind pidetdadn ROl-laskelmia, asiakascaseja ja

arviointeja.

Kaiken kaikkiaan merkittavimpina sisalttmuotoina pidettiin asiakascaseja, infografiikoita
ja blogeja (Anderson 2018, 2). Whitestone kayttaad jo kahta suosituinta siséltdmuotoa,
blogikirjoituksia ja asiakascaseja. Jalkimmaisilla on merkitysta erityisesti
paatdsvaiheessa, mutta myos harkintavaiheessa. Niihin panostaminen jatkossakin on
siis perusteltua. Whitestonella on myds digitalisaatiomedia ite wikin kautta
tietoisuusvaiheessa tarkead B2B-mediamarkkinointia. Uutena siséltdmuotona voisi
harkita infografiikoita, koska ne ovat toiseksi suosituin sisaltdmuoto kaiken kaikkiaan ja
ostopolun varhaisvaiheessa tarkeimmaksi koettu siséltdmuoto. Kannattaa kuitenkin
huomioida, ettd tutkimus on amerikkalainen, ja siksi sitd kannattaa soveltaa harkiten
Suomen markkinoihin. Todennadkaisesti taallékin sisaltdmarkkinoinnin trendit menevat

kuitenkin samaan suuntaan.

Demand Gen nostaa esiin myos trendin ostajien muuttumisesta entista valikoivammiksi.
Suurin osa kokee tarkeaksi liiketoimintahyotyihin keskittymisen tuoteominaisuuksien
sijaan. (Anderson 2018, 2.) Asiakkaan liiketoimintahydty onkin jo Whitestonen mission
keskitssd. Enemmistd on myds sita mielta, etta yritysten pitéisi kayttdd enemman dataa
ja tutkimustuloksia markkinoinnissa esittdmiensé vaitteiden tukena (Anderson 2018, 2).
Liiketoimintahyotyihin liittyvan datan keraamiseen asiakasprojekteista kannattaisikin

panostaa.

Muita tutkimuksessa esiin nousseita trendeja ovat suuremman painoarvon antaminen
lAhteiden luotettavuudelle sek& alan vaikuttajien sisallon suosiminen (Anderson 2018,
3). Asiakastarinoiden teettdminen ulkopuolisella saattaa tuoda niille lisda luotettavuutta.
Whitestonen kannattaa my0ds miettid, miten asemoida itsensa vaikuttajana.
Asiantuntijuutta todistavat puheenvuorot ja nékyvyys ite wikissa ja muilla asiantuntija-
areenoilla ovat yksi keino. Arvostetut asiakkaat ja tuloksekkaat projektit taas puhuvat

puolestaan, ja ovat arvokkainta pohjaa luotettavuudelle ja vaikuttamiselle.

Ammattikorkeakoululle tekija suosittelee tukimuotojen kehittamisté opiskelijoille, joilla on
aktiivisuuden ja tarkkaavuuden hairio (ADHD). Oireisto, joka ei ole estényt kurssien
suorittamista, saattaa yllattden muodostua ylitsepadasemattomaksi haasteeksi

opinnaytetytvaiheessa. Olisi hyva, jos opinnaytetytn ohjaaja osaisi tarvittaessa neuvoa
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tukipalvelujen piiriin ja ammattikorkeakoulun opintopsykologit olisivat perehtyneita
aiheeseen. RefWorks- ja mahdollisia muita organisointiin liittyvia tydvalinekoulutuksia

kannattaa myods markkinoida enemman opiskelijoille.

Opiskelijoilla, joilla on aktiivisuuden ja tarkkaavuuden hairié, opinnaytetydprosessi
saattaa edellyttaa etsimista ja kokeilua itselle sopivia tydskentelytapoja kehittaessa. Jos
tydskentely ei kohtuullisessa ajassa ala edeta itsendisesti, tekija suosittelee asiaa

tuntevan ammattilaisen, esim. nepsy-valmentajan, puoleen kaantymista.
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Asiakkaan menestystarina: Mauno

whitest.one Verkkokaupat ” Ratkaisut Tarina  Yhteydenotto

MAUNO

Bl fiman
Mauno on yksityinen kokous- ja ravintolapalveluita (af/aVAYritys.

BN,

Kasvun kumppanina aktiiviselle ravintola- ja kokoustoimijalle

Vuonna 2013 perustettu Mauno on kasvanut neljssa vuodessa Turun suurimmaksi kokouskeskukseksi. Maunon
kolme lounasravintolaa, 30 kokoustilaa ja 2 saunatilaa palvelevat Turun Teknologiakiinteistsjen ja Science Parkin
yrityksia vierailijoineen ja tydntekijdineen Kupittaan sydimessa.

Toiminnan kulmakivend ovat asiakaspalvelu ja itse laadukkaista raaka-aineista valmistettu maukas ruoka. Mauno
on vikkeld yksityinen toimija, joka kehittda jatkuvasti toimintaansa asiakkaita kuunnellen. Yrityksen perusarvot,
hyvien asiakassuhteiden luominen ja iloinen asenne, kiteytyvat aktiivisessa #maunolife-konseptissa.

Uuden ravintolayrityksen haast verkossa

"Whitestonella osataan puhua asioista ilman kapulakielta

niin, ettd ne ymmartaa maalaisjarjella.”

Hyvén digikumppanin valinta

Tavoitteita palveleva verkkosiv
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Liite 1 (2)

Tuloksia pitkdjanteiselld yhteistydlla

Whitestone ja Mauno ovat neljin vuoden aikana yhdess kehittineet Maunon d a kasvavan

den mukaan. Kaikki likenne ohjataan verkkosivuille, josta 1yt

ohdistettu

nti tuo kavijoi

Konv

n ajan

til

i ja helppo ta

aunolife-konseptia. Palvelukeske

aumattomasti kdnnykin ruudulta suosittuun lounasravintolaan ja

"Yhteistyé Whitestonen kanssa on sujunut h
Arvostan eniten, ettd meille on kehittynyt e
kuin asiakassuhde. On tullut semmoinen |

SAMANKALTAINEN PROJEKTI MIELESSA?

OTA YHTEYTTA

4

TILAA UUTISKIRJE

EEEETR

OTA YHTEYTT! PK-SEUTU TURKU

Whitestone Myynti Kuminatie 16 A 9 Aurakatu 14 B, 5. krs
020 741 / myynti@whitestone.f F1-01300 Vantaa 20100 Turku
020 741 7520
Whitestone Tuki info@white:
020 7417549 / tuki@whitest -

Laskutus
20 741 7547 / laskutus@whitestone.f

Katso avoimet ty5- ja harjoittelupaikat
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Asiakascase: Lahitaksi

whibestone Verkkokaupat Verkkosivut Ratkaisut A t Blogi Tarina Yhteydenotto

LAHITAKSI

Lahitaksi tarjoaa kaikille toimialueellamme liikkuville tasalaatuista palvelua 24 tuntia vuorokaudessa
seitsemAna paivina viikossa viikonpiivasti tai kellonajasta riippumatta.

Lahitaksi luottaa Whitestoneen verkkonakyvyydessa

Viime vuosien muutokset ja koventunut kilpailu taksialalla ovat tuoneet alan toimijoille runsaasti uusia haasteita.
Lahitaksi ymmirsi, ett4 toimivat digitaaliset ratkaisut ja nakyvyys verkossa ovat ratkaisevia
liiketoimintamenestyksen kannalta. Whitestonen avulla yritys on nostanut profiiliaan verkossa, luonut uusia
tehokkaita ratkaisuja asiakkaille ja moninkertaistanut verkon kautta tulevien tilausten madran.

Lahitaksi

+102.32% 5733

aksin

s-kampanjoide Tilaussovelluksen lataukset

osentti vuonr

celluskar

aikana

"Kotisivu-uudistus sujui kokonaisuutena erittain hyvin.
Saimme asioita eteenpain asetetussa aikataulussa.

Suunnittelupuolella whitestonelaiset osasivat hyvin

H i LAHITAKSI tulkita meidan ajatukset ja siirtaa ne ka

Kilpailuetua verkosta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anne-Maria Rantanen



Liite 2 (2)

Verkkopalvelu myyntikanavana

teutti Lahitaks|

mivan verkkopalvelun. Tavoitteena oli

myyntia. Kuluttajien kus ja mobiilisovellus,

passivulle. Yrityksil aamista helpote

teki sivulle myds taksilaskurin, joka

skumppani verkkonikyvyydessi. Se hoitaa yrityksen verkkomarkkinoinnin,

ell: inoslaajennuksilla on han saa latauk

auksert ver tuneet

ksen jalkeen. Si

palautetta. Ku markkinointi ohj

tehokkaasti po!

aalisia aslakk

Sovelluskar

austa. Joulukalenterikampanjalla kerittiin noin 1000 uutta nimes

markkinointire n ja lahitaksiraha-sivun Kavijamaarat

sivat kampanjan
aikana.

“Voin suositella Whitestonea muillekin. Yhteistydmme on sujunut todella hyvin.
Whitestone on ollut luotettava ja ammattitaitoinen kumppani
kotisivusuunnittelussa, yllapidossa ja verkkondkyvyydessa."

SAMANKALTAINEN PROJEKTI MIELESSA?

OTA YHTEYTTA

4

TILAA UUTISKIRJE

EE

OTA YHTEYTT PK-SEUTU TURKU

Whitestone Myynti Kuminatie 16 A 8 Aurakatu 14 B, 5. krs
020 5 / myynti@whits F1-01300 Vantaa 20100 Turku
020 741 7520 020 741 7524
Whitestone Tuki
0 741 7549 / tukig

info@whitestone.f info@whitestone.fi

Laskutus

17547 / laskutus@whitestone.fi

Katso avoimet tys- ja harjoittelupaikat

Tietosuojaselo
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Whitestonen asiakastarinaopas

”0li kenelld mikdakin murhe,
Whitestonella meidadn tarpeet on aina saatu hoidettua.”

Maunon toimitusjohtaja Santtu Kiili

— Kerro asiakkaan tarina

whitest.one
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Whitestonen asiakastarinaopas
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Whitestonen asiakastarinaopas
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1 JOHDANTO

MIKSI ASIAKASTARINOITA?

Suosittelu on edelleen B2B-asiakashankinnan tarkein muoto. Samaan aikaan B2B-ostajat kayttavat yha
enemman aikaa sisallon kuluttamiseen ostopolkunsa eri vaiheissa. Enemmistd on kiinnostunut tuotteen tai
palvelun heille tuottamasta arvosta, ei niinkdan tuotetiedoista.

Asiakastarinat yhdistavat suosittelun ja asiakkaille tuotetun arvon todistamisen. Ne ovat suosituimpia
kulutetun sisdllon muotoja B2B-ostajien keskuudessa. Jos markkinointi on skaalattua myyntia, ovat
asiakastarinat suosittelun skaalaamista.

Asiakastarinoilla yritys saa hyddynnettya onnistuneita projekteja ja hyvia asiakassuhteita seka kohdistettua
markkinointia tavoiteasiakkaisiin. Hyvan suosittelijan kautta tulevat samankaltaiset asiakkaat ovat tutkitusti
my06s kannattavampia niin lyhyella kuin pitkallakin aikavalilld verrattuna muihin asiakkaisiin.

MITEN KIRJOITAN ASIAKASTARINAN?

Taman oppaan tarkoitus on tehda asiakastarinan kirjoittamisesta sinulle mahdollisimman helppoa. Avaan
ensin luvuissa 2 ja 3 Whitestonen viestinnan yleista linjaa bréandin dénen ja ddnensavyn kautta. Luku 4 listaa
hyvan asiakastarinan ominaisuuksia ja luku 5 sen rakenteen. Luvuissa 6 ja 7 neuvon askel askeleelta, miten
kirjoitat asiakkaan menestystarinan ja asiakascasen. Luku 8 sisaltaa kdytanndn neuvoja ja
haastattelukysymyksia.

Whitestone Oy

" +358 (0)20 741 7520

Y-1660817
www.whitestone.fi info@whitestone.fi
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Whitestonen asiakastarinaopas
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2 WHITESTONEN AANI

Brandin danella tarkoitetaan yrityksen ainutlaatuista viestinnan tapaa, joka kuuluu sen tuottamassa
sisallossa. Tarkeintd on, ettd dani on aito ja kuvaa brandin, tassa tapauksessa Whitestonen,
persoonallisuutta.

Millainen Whitestonen persoonallisuus on? Tyontekijat kertoivat ndkemyksensa tammikuun 2018
brandikyselyssa. Vastauksista erottui kolme teemaa:

Rento ”mukava, hauska, aito, suora, ei turhaa pénotysta”

Asiakaslaheinen "yksilollinen, ihmisldheinen, jokainen saa olla oma itsensa, ymmartava,
palveleva, porukka auttaa ja tukee, joustava, nopea reagoimaan, valittaa
asiakkaasta ja taman menestyksesta, rehellinen, luotettava, kumppani, tekee
vhteisty6té, ei jargonia vaan selkeaa puhetta”

Ammattilainen ”ammattitaitoinen, asiantuntija, taitavia yksilditd, homma hoituu, vastaa
haasteisiin, ratkaisee ongelmia, vankka kokemus, monipuolinen”

Whitestone Oy

+358 (0)20 741 7520

Y-1660817
www.whitestone.fi info@whitestone.fi
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3 VIESTINNAN AANENSAVY

Brandin aani pysyy samana kaikessa viestinnassd, mutta a3nensavy voi vaihdella. Adnensavyyn vaikuttaa,
kenelle kirjoitat, mista aiheesta ja missa yhteydessa.

Alla on esimerkkeja mahdollisista ddnensavyista. Jos ne auttavat sinua kirjoittamaan tai parantavat
tekstiasi, kayta niita. Ei ole kuitenkaan tarkoitus, etta lahdet vakisin vaantamaan omaa tekstia tiettyyn
muottiin. Kayta alla olevaa vain siind maarin, kuin se on sinulle hyddyllista tai tuntuu omalta. Kuten
varmaan olet jo huomannut, Whitestonella tyyli on vapaa.

RENTO

e Humoristinen: huonoa tai hyvdaa huumoria, mutta ei sisapiirivitseja

e Yksilollinen: kirjoittajan persoonallinen tyyli saa nakya

e Sujuva: ala kayta pitkia lauseita tai kappaleita alaka mitdansanomattomia kliseita

e Epamuodollinen: ei etdannyttavaa teitittelya. Kirjoita kuin keskustelisit kahdestaan hyvan asiakkaan
kanssa.

e Viihdyttdva: Hampaat irvessa puurtaminen harvemmin kuuluu whitestonelaisten tapoihin. Valita
hyva meininki myds asiakkaille.

ASIAKASLAHEINEN

e Asiakkaan hyoty edelld: mieti, mika aiheessa on asiakkaalle tarke3a ja tee siita kirjoituksesi
punainen lanka

e Avulias: kerro, mita asiakas voi tehda ja miten Whitestone voi hanta auttaa. Tarjoa ratkaisuja,
vahenna asiakkaan epavarmuutta.

e Aktiivinen: valta passiivin liikkakayttoa. Esim. “toimitimme asiakkaalle”, ei “asiakkaalle toimitettiin”.

e Kunnioittava: arvosta asiakasta ja hdnen nidkdkulmaansa. Arvosta my0s itsedsi ja tunnista, mita
annettavaa sinulla on asiakkaalle.

AMMATTILAINEN

e Asiantunteva: avaa asioita konkreettisesti asiakkaalle. Jaa asiantuntijan nakemyksesi. Ala ole liian
teoreettinen aldka kayta jargonia.

e Faktapohjainen: perustele viitteesi faktoilla

e Ongelmanratkaisija: Kerro, miten olet soveltanut osaamistasi ja miten voit auttaa asiakkaan
ongelmien ratkaisemisessa.

Whitestone Oy

+358 (0)20 741 7520

Y-1660817
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4 HYVAN ASIAKASTARINAN OMINAISUUKSIA

Asiakastarina on tarinamuotoinen kertomus asiakkaan kokemuksesta. Se kuvaa asiakkaan ongelman,
Whitestonen tarjoaman ratkaisun ja lopputuloksen.

Vaikka asiakastarinan lopullinen tarkoitus on konvertoida kohderyhmasta asiakkaita, hyva asiakastarina
keskittyy tarinankerrontaan, ei myyntiin.

SAMAISTUTTAVA JA AITO

Kayta tarinoissa samanlaisia asiakkaita kuin kohderyhmasi ostajapersoonat ovat. Valitse siis asiakkaita ja
projekteja, jollaisia haluat lisda. Muista, ettd B2B-ostajatkin ovat ihmisia, eivat yrityksia, ja heidan
ostopaatoksiinsa vaikuttavat vahvasti heidan vertaisekseen kokemiensa suosittelijoiden nakemykset.
Ollakseen vaikuttava tarinan taytyy tuntua aidolta. Kdyta mahdollisimman paljon asiakkaan omia sanoja.

KONKREETTINEN LOPPUTULOS JA HYODYT

Kerro tuotteen ominaisuuksien sijaan sen hyodyista asiakkaalle konkreettisin esimerkein.
Voit erottaa tuotteen ominaisuudet, edut ja hyddyt OEH-mallin avulla:

ESIM 1. WS toteutti Maunon verkkosivustolle kokoustilojen hakujarjestelman ja tarjouspyyntdjen
jattdmismahdollisuuden. Nama ovat tuotteen, eli sivuston ominaisuuksia. Naiden ominaisuuksien etuja
ovat niiden selkeys ja helppokayttdisyys. Maunon saama hyoty taas on, ettd ndista on muodostunut sille
tehokas liidigeneraattori.

ESIM 2. WS toteutti Lahitaksille uuden verkkopalvelun. Sen etuja ovat selkeys ja rakenteellinen toimivuus.
Lahitaksin saama hyoty on, etta taksin tilaukset verkkopalvelun kautta tuplaantuivat uudistuksen jalkeen.

KESKIOSSA ASIAKAS JA HANEN KOKEMUKSENSA

Vaikka Whitestone on tarkea liittolainen asiakkaan tarinassa, sankari on kuitenkin aina asiakas itse. Hanen
kokemuksensa on keskitssa: millaisia ongelmia hanella oli, miten han asiat koki, miten hanen tilanteensa
parani. Muista valittaa tarinassa myos asiakkaan kokemuksen tunne-elementti.

Whitestone Oy
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5 HYVAN ASIAKASTARINAN ANATOMIA

PAAOTSIKKO JA TIIVISTELMA

Pida paaotsikko lyhyena. Esittele siina vaikuttavin lopputulos tai asiakkaan saama hyoty.

Kirjoita tarvittaessa 2—4 virkkeen pituinen tiivistelma tarinasta paaotsikon jalkeen.

RAKENNE

Esittelen tassa oppaassa kaksi asiakastarinatyyppia: asiakkaan menestystarina ja asiakascase. Molemmat
noudattavat samaa loogista tarinamaista perusrakennetta:

Tilanne — esittele asiakkaasi

Ongelma — asiakkaan haasteet ennen WS:n ratkaisun kdyttéonottoa
Ratkaisu — miten WS auttoi ratkaisemaan haasteet

Lopputulos — mita konkreettisia tuloksia asiakas sai

il

Jokainen kohta on 1-2 kappaleen pituinen. Kappale sisdltaa 2—4 virketta.

Tee lyhyet valiotsikot kohdille 1-4. Viliotsikoiden tarkoitus on tehda tarinasta helposti silmailtéva ja
mielenkiintoa herattava. Moni lukee pelkat otsikot. Varmista siis, etta valiotsikot valittavat tarinan keskeiset
kdadnteet ja luovat hyvan mielikuvan.

Muista kayttaa asiakkaan omia sanoja seka itse tekstikappaleissa etta nostoina. Valitse mahdollisimman
konkreettisia hyotyja sisaltavia persoonallisia kommentteja, joissa on tunnesisaltoa.

"Whitestonella osataan puhua asioista ilman

kapulakielta niin, ettd ne ymmartaa maalaisjarjella.”

Kuva 1. Esimerkki nostosta Maunon asiakastarinassa

Keskityn tassa oppaassa asiakastarinoiden kirjoittamiseen. Visuaalinen puoli on kuitenkin vahintaan yhta
tarked. Suunnittele tarinan ulkoasu yhdessa graafikon kanssa.

Whitestone Oy
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6 MALLI 1. ASIAKKAAN MENESTYSTARINA

Malli perustuu Lydia Cockerhamin neljdosaiseen asiakkaan menestystarinamalliin.

Esittelen jokaisessa kohdassa kaksi esimerkkia. Ensimmainen noudattaa Cockermanin kirjoitusmallia, toinen
on kirjoittamastani Maunon asiakastarinasta.

1. TILANNE

Esittele tarinan sankari, asiakkaasi. Mita han tekee ja miksi? Mitkd hanen arvonsa, historiansa ja
tavoitteensa ovat?

Kirjoitusmalli: Yritys Xon ___. _ vuoden ajan se on auttanut (keitd) (tekemaan mita). Yritys X uskoo ___.
Yrityksen tavoite on ___.

ESIM 1.

Whitestone on sahkodisen kaupan ratkaisuja, yritysohjelmistoja seka verkkopalveluja ja -
markkinointia tuottava yritys. Jo 17 vuoden ajan se on auttanut suomalaisia yrityksia suurista
teknisen alan toimijoista pk-sektorin tukkukauppoihin digitalisoimaan liiketoimintaansa.

Whitestone tunnetaan ihmisldheisyydestdan ja asiakkaiden tarpeiden mukaisista
raataloidyista ratkaisuista. Yrityksen tavoite on olla asiakkaiden liiketoimintatavoitteita
tukeva, luotettava strateginen yhteistydkumppani.

ESIM 2.

Kasvun kumppanina aktiiviselle ravintola- ja kokoustoimijalle

Vuonna 2013 perustettu Mauno on kasvanut neljdssa vuodessa Turun suurimmaksi
kokouskeskukseksi. Maunon kolme lounasravintolaa, 30 kokoustilaa ja 2 saunatilaa
palvelevat Turun Teknologiakiinteistdjen ja Science Parkin yrityksia vierailijoineen ja
tyontekijoineen Kupittaan sydamessa.

Toiminnan kulmakivena ovat asiakaspalvelu ja itse laadukkaista raaka-aineista valmistettu
maukas ruoka. Mauno on vikkela yksityinen toimija, joka kehittda jatkuvasti toimintaansa
asiakkaita kuunnellen. Yrityksen perusarvot, hyvien asiakassuhteiden luominen ja iloinen
asenne, kiteytyvat aktiivisessa #maunolife-konseptissa.
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2. ONGELMA

Nyt on aika esitella tarinan pahis. Mikd ongelma sankariamme vaivaa? Kayta tdssa osiossa asiakkaan omia
sanoja kuvaamaan ongelman aiheuttamaa harmia. Miten ongelma nakyy kdytanndssa? Miten se estaa
asiakasta saavuttamasta tavoitteitaan? Kannattaa esitelld haasteita, joihin tyypillinen kohderyhman jasen
pystyy helposti samaistumaan.

Kirjoitusmalli: Yritys X:ll3 oli haasteita___. Taman takia (yritys ei saavuttanut mita). Yritys X tarvitsi ___.

ESIM 1.

Asiakaslaheisen yrityksen aika meni liiankin tarkkaan asiakasprojekteihin, eikd oman
markkinointiviestinnan kehittdmiseen riittanyt tarpeeksi resursseja. Taman takia arvokas
tieto onnistuneista projekteista ja tyytyvaisista asiakkaista ei saavuttanut tarpeeksi hyvin
potentiaalisia uusia asiakkaita.

"Harmitti, kun kaikki ne hienot onnistumistarinat
jaivat lahinna projektitiimin tietoon.”
'k Whitestonen Marketing Specialist Aleksi Kanerva

Whitestone tarvitsi selkedn suunnitelman ja ohjeet, miten kdytannossa valittaa tyytyvaisten
asiakkaiden kokemuksia markkinointiviestinnassaan.

ESIM 2.

Uuden ravintolayrityksen haasteet verkossa

Ensimmaisena uuden ravintolan oli tarkea saada brandinsa ja tarjontansa tutuiksi ihmisille.
Mauno tarvitsi selkedn verkkosivuston, josta seka kokous- etta lounasravintola-asiakkaat
16ytavat haluamansa tiedon. Asiakkaan taytyy 10ytaa paivan lounaslista ja pystya jattamaan
tarjouspyyntd helposti suoraan etusivulta. Potentiaaliset asiakkaat haluttiin tavoittaa
tehokkaasti, mutta pitaa verkkomarkkinointibudjetti kohtuullisena. Oli ratkaistava, miten eri
kanavista tulevat yhteydenotot saadaan sujuvasti siirrettya asiakkuudenhallintajarjestelmaan
myynnin hyddynnettaviksi.
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3. RATKAISU

Seuraavaksi tarinassamme sankari 16ytaa liittolaisen, Whitestonen, joka auttaa hanta paihittamaan
pahiksen. Osion keskitssa on itse ratkaisu, ja pdahenkilona edelleen sankarimme asiakas. Voit kuitenkin nyt
esitella myos liittolaista. Kerro, mitka seikat saivat asiakkaan valitsemaan Whitestonen kilpailijan sijaan.
Miten WS:n tuottama ratkaisu ratkaisi asiakkaan ongelman? Millainen prosessi projekti ja ratkaisun
kayttdonotto oli? Millaista yhteistyod oli? Mita vaikeuksia matkan varrella oli? Mika osa ratkaisusta oli
erityisen hyddyllinen asiakkaalle? Mieti, mitkd ovat kohderyhmasi tyypillisia esteitd ostopolulla ja kerro,
miten tdma asiakas ylitti ne.

Kirjoitusmalli: Ratkaisun Y avulla yritys X pystyy ___ . Sen (ratkaisun ominaisuuksia ja etuja) ansiosta yritys
(ratkaisun hyddyt asiakkaalle). Nyt yritys X kayttaa ratkaisua Y (mihin).

ESIM 1.

Asiakastarinaopas tarjoaa Whitestonelle selkeat askeleet toimivan
suosittelumarkkinointisisallon tuottamiseen. Kayttamalla valmiita haastattelukysymyksia ja
tarinamalleja yritys saa helposti valitettya asiakkaidensa kokemuksia potentiaalisille
asiakkaille. Opas on Whitestonella nykyaan saannollisessa kaytossa, ja kaikki hyvat
asiakaskokemukset saadaan sujuvasti markkinoinnin kayttéon.

ESIM 2.

Hyvan digikumppanin valinta

Maunon yhteistyd Whitestonen kanssa alkoi heti perustamisvaiheessa. Toimitusjohtaja
Santtu Kiili tunsi Whitestonen jo TUTO Hockeyn ajoiltaan, kun se teki seuralle verkkosivut- ja
kaupan. Kiilille on tarkeaa ostaa palveluita hyvilta tyypeilta: "Uskon henkilokohtaiseen
palveluun ja asenteeseen ratkaista ongelmia. Oli kenelld mikakin murhe, Whitestonella
meidan tarpeet on aina saatu hoidettua. Heilld osataan puhua asioista ilman kapulakielta
niin, ettd ne ymmartaa maalaisjarjella."

Tavoitteita palveleva verkkosivusto

Whitestonen tekema verkkopalvelu tuo selkeésti esiin Maunon eri palvelut nuorekkaasti
#maunolifen rennossa hengessa. Lounaslistat paivittyvat sivulle automaattisesti. Asiakas
pystyy helposti etsimaan itselleen sopivat kokoustilat, -palvelut ja jattdamaan tarjouspyynnon.

Maunon liiketoiminnan kehittyessa sivustoa on kehitetty aktiivisesti tuomalla
kokouspalveluita ja edustustiloja ndkyvammin esille. Whitestone hoitaa myds Maunon
verkkomainonnan. Google AdWords- ja Display-mainontasuunnitelma tehtiin heti alussa, ja
sitd on muokattu tavoitteiden mukaan matkan varrella.
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4. LOPPUTULOS

Kerro mahdollisimman yksityiskohtaisesti, mita tuloksia asiakas sai Whitestonen tuottaman ratkaisun
avulla. Tulokset voivat olla maarallisia tai laadullisia. Mitka asiat ovat nyt paremmin? Miten ratkaisu on
vienyt asiakasta kohti tavoitteitaan? Mika on ratkaisun merkitys asiakkaan liiketoiminnalle?

Kirjoitusmalli: Ratkaisu Y on auttanut yritysta X (spesifi lopputulos). Sen tavoite ___ toteutuu nyt (miten).
Taman tuloksena yritys X on saavuttanut .

ESIM 1.

Asiakastarinoiden kaytto kotisivulla ja uutiskirjeissa on lisinnyt kotisivujen kautta jatettyjen
tarjouspyyntdjen maaraa 35 % viimeisen vuoden aikana. Whitestonen tavoite kohdistaa
asiakashankintaa kannattavimpiin asiakasryhmiin ja projekteihin toteutuu nyt hyddyntamalla
suoraan onnistuneita projekteja ja hyvia asiakassuhteita. Lopputuloksena yrityksen
projektien keskimaardinen kate on noussut 8 %.

ESIM 2.

Tuloksia pitkdjanteiselld yhteistyolla

Whitestone ja Mauno ovat neljan vuoden aikana yhdessa kehittadneet Maunon digitaalista
lasndoloa kasvavan yrityksen tarpeiden mukaan. Kaikki liikenne ohjataan verkkosivuille, josta
16ytyy selkedsti eri palvelut. Kohdistettu markkinointi tuo kavijoita sivuille.

Konversio on parantunut tasaisesti koko kumppanuuden ajan aktiivisen kehittamisen ja
markkinoinnin suunnittelun avulla. Kokoustilojen selke& hakujarjestelma ja helppo
tarjouspyyntdjen jattamismahdollisuus ovat muodostuneet Maunon myynnille tarkeaksi
liidigeneraattoriksi.

Sivusto toimii luontevana osana #maunolife-konseptia. Palvelukeskeinen ja hauska

asiakaskokemus ulottuu saumattomasti kdnnykan ruudulta suosittuun lounasravintolaan ja
saunatilojen poreammeeseen kattoterassilla.
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7 MALLI 2. ASIAKASCASE

Asiakascase sisdltaa samat elementit kuin asiakkaan menestystarina:

. Tilanne
Ongelma
Ratkaisu
Lopputulos

Asiakascase kuvailee kuitenkin itse ratkaisua enemman kuin asiakkaan menestystarina. Syita, miksi asiakas
paatyi juuri Whitesoneen, kdydaan lapi yleensa menestystarinaa vahemman. Voit siis kohdassa 3 kertoa
tarkemmin, mitéd elementteja ratkaisu sisalsi ja miksi niihin paadyttiin.

Asiakascase sisaltaa usein 2—4 virkkeen pituisen alkutiivistelman, jonka jalkeen on esitetty tasmallisia
maarallisia tuloksia. Nama voi nostaa erikseen visuaalisesti esiin, kuten Lihitaksi-casessa:

Lahitaksi luottaa Whitestoneen verkkonakyvyydessa

Viime vuosien muutokset ja koventunut Kilpailu taksialalla ovat tuoneet alan toimijoille runsaasti uusia haasteita.
Lahitaksi ymmarsi, etta toimivat digitaaliset ratkaisut ja nakyvyys verkossa ovat ratkaisevia
lilketoimintamenestyksen kannalta. Whitestonen avulla yritys on nostanut profiiliaan verkossa, luonut uusia
tehokkaita ratkaisuja asiakkaille ja moninkertaistanut verkon kautta tulevien tilausten maaran.

+102.32% 39.01% 5733

Taksin tilaussoitot Adworde-kampanjoiden Tilaussovelluksen lataukset
verkkosivustolta uudistuksen konversioprosentti vuonna 2017 sovelluskampanjasta 10 kk
jalkeen ke

Asiakascase on usein enemman faktoihin keskittyva kuin asiakkaan menestystarina. Muista kuitenkin
sailyttda tarinamainen rakenne. Sen on osoitettu lisdavan positiivista vaikuttavuutta.

Whitestone Oy

+358 (0)20 741 7520

Y-1660817
www.whitestone.fi info@whitestone.fi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anne-Maria Rantanen



Liite 3 (13)

Whitestonen asiakastarinaopas
Anne-Maria Rantanen 2018 Sivu 13/14

8 PROSESSI

TAUSTATYO

Asiakasyrityksen esittelya varten tarvitset

e toiminta-ajatuksen eli mission (yrityksen toiminnan tarkoitus, syy olla olemassa)

¢ liikeidean (miten yritys toteuttaa missiotaan: mita tuotteita tai palveluita se tuottaa, kenelle ja
miten)

e arvot (yrityksen toiminnan tapaa ohjaavat periaatteet)

e vision (yrityksen tulevaisuuden tavoitetila)

Suurin osa tiedoista l6ytyy useimmiten yrityksen verkkosivuilta ja googlaamalla. Voit sopia myos asiakkaan
itse kirjoittaman esittelyn kaytosta. Haastattelutilanteessa sinulla on mahdollisuus kysya tarkemmin
seikoista, jotka liittyvat yhteistydhdon Whitestonen kanssa. Miten WS:n ratkaisu tukee asiakkaan missiota?

Selvitd ennen asiakkaan haastattelua projektitiimiltd perusasiat. Projektin hankkinut henkild osaa valaista,
miten asiakas saatiin ja millaisiin haasteisiin he halusivat apua. Projektipaallikolta ja tuotannolta kannattaa
kysya projektista tarkemmin: Millainen lahtdétilanne oli? Mika oli asiakkaan tarve, ja millaisia ratkaisuja
kaytettiin? Miksi paadyttiin juuri ndihin ratkaisuihin? Mita hyotyja ja lopputuloksia saavutettiin? Onko
tuloksista saatavilla dataa? Mita haasteita projektissa oli ja mistd he ovat erityisen ylpeita? Millaista
palautetta asiakkaalta on tullut? Miten yhteistyd jatkuu? Mita asiakkaalta itseltdan kannattaisi kysya?

Jos nakdkulmaa ei ole sinulle etukdteen maaritelty, pyri taustatyota tehdessasi tunnistamaan yksi tai kaksi
keskeista ongelmaa ja niihin liittyvéat ratkaisut ja lopputulokset. Pida kuitenkin mieli avoinna asiakkaan
omille ndkemyksille. [Iman niita tarinasta ei tule aitoa.

VIESTINTA ASIAKKAALLE

Yksi suurimmista esteista suosittelumarkkinoinnin kdytolle on se, ettei palautetta kehdata pyytaa. Suurin
osa tyytyvaisista asiakkaista kuitenkin suhtautuu hyvin myonteisesti kokemuksensa jakamiseen.

Kun pyydat asiakastarinaa, tuo esille oma tyytyvaisyytesi yhteistydhonne ja haneen asiakkaana. Ldheta
linkki esimerkkitarinaan seka kerro, mita tarinan tekeminen asiakkaalta vaatii: noin puolen tunnin
haastattelun seka valmiin tarinan hyvaksynnan. Lahet4 asiakkaalle keskeiset kysymykset jo ennen
haastattelua.

Kay Iapi, missa ja miten aiot tarinaa ja sitaatteja haneltad kayttaa. Varmista, etta asiakkaan nimen ja
mahdollisesti my6s kuvan saa julkaista. Asiakastarinahaastattelun perusteella kannattaa koota myds lyhyt
testimoniaali — 1-4 virkkeen mittainen sitaatti asiakkaalta kaytettavaksi esimerkiksi uutiskirjeissa — ja
hyvaksyttaa asiakkaalla sen kaytto.
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HAASTATTELU

Projektit ja asiakkaat ovat erilaisia, joten haastattelukysymykset taytyy raataloida jokaiselle erikseen. Tassa
kuitenkin peruskysymyksia, joilla paaset liikkeelle:

Mika on yrityksen X toiminta-ajatus? Enta tavoitteet? Mika sinun roolisi on yrityksessa?

Miten yhteistyd Whitestonen kanssa alkoi? Mika sai valitsemaan Whitestonen kilpailijan sijaan?
Millaisiin ongelmiin tai liikketoimintahaasteisiin 1ahditte hakemaan ratkaisua Whitestonen avulla?
Kokeilitteko muita ratkaisuja ennen Whitestonen puoleen kdantymista?

Mita ratkaisuja Whitestone on toimittanut yrityksellesi?

Miten niiden kdyttodnotto on sujunut?

Miten ne ratkaisivat ongelmasi ja mistad niiden ominaisuuksista on ollut eniten hydtya?

Voitko jakaa konkreettista dataa tai esimerkkeja saamistanne tuloksista?

Millaista on ollut tehda yhteistyota Whitestonen kanssa? Mika on sujunut hyvin, ja missa voisimme
parantaa toimintaamme?

Miten yhteistyd Whitestonen kanssa auttaa sinua kohti liiketoimintatavoitteitasi?

Oletko tyytyvainen Whitestoneen yhteistydkumppanina ja toimittamiimme ratkaisuihin? Oletko valmis
suosittelemaan Whitestonea muille ja miksi?

KIRJIOITTAMINEN, HYVAKSYTTAMINEN JA JULKAISU

Kirjoita luonnos taustatyon ja haastattelun pohjalta mallin mukaan. Kayta tarvittaessa apuna tarkempia
kirjoitusohjeita. Pyyda kollegoilta kommentteja ja muotoile lopullinen versio. Suunnittele ulkoasu yhdessa
graafikon kanssa. Hyvaksyta vedos asiakkaalla.

Kun julkaiset tarinan, muista markkinoida sitad esimerkiksi testimoniaalinostolla uutiskirjeessa tai someen
linkittamalla. Graafikko suunnittelee levitykseen tarvittavan kuvituksen.
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