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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya inbound-markkinointiin seka ostajaper-
sooniin ja niiden madrittelyyn osana inbound-markkinointia ja markkinoinnin automaatiota.
Teoriaosuus kasittelee markkinoinnin muutosta asiakaslahtdiseksi ja tarkastelee siihen
vaikuttavia tekijoitd. Tyossa selvitetdan, mitd asiakaslahtoisyys on inbound-markkinoinnin
nakokulmasta, millainen ostoprosessi on nykypaivana tavallinen ja mihin se on kehitty-
massa.

Kehittamistehtavan tarkoituksena on luoda tapaustutkimusta hyddyntden ostajapersoonat
osaksi Martelan inbound-markkinointia. Ty6n tutkimuksellinen osuus on tapaustutkimus,
jossa paasaantdinen tiedonkeruumenetelma on haastattelututkimus, joka toteutettiin puoli-
strukturoituna. Tutkimuksellisen osuuden tarkoituksena on tuottaa tietoa ostajapersoonien
luontia varten. Ostajapersoonatutkimus on tarkea vaihe inbound-markkinointiin siirtymises-
s4, silla ostajapersoonat ovat inbound-markkinoinnin kulmakivi.

Markkinoijat ovat kayttaneet perinteisesti eri outbound-markkinoinnin keinoja, kuten TV-,
radio- ja printtimainontaa, puhelinmyyntia, suoramarkkinointia sek& messuja herattaméaan
kiinnostusta asiakkaissa. Asiakkaat kayttavat nykypaivana useita eri kanavia ostoproses-
sin varrella. Asiakkaan ongelmien ratkaisemiseen keskittyva sisélté on inbound-
markkinoinnin perusta. Blogien, oppaiden ja muun laadukkaan asiantuntijasisallon avulla
pystytaan houkuttelemaan tuotteista ja palveluista kiinnostuneet asiakkaat yrityksen vali-
koiman pariin.

Tyon avulla saatiin selville eri ostajapersoonien tavoitteita, haasteita ja ongelmia, joihin
voidaan nyt esittdd ratkaisua ostajapersoonakorteissa. Tutkimuksen avulla tiedetaan,
millaisten asioiden &arella prospektit ja asiakkaat kdantyvat hakukoneen puoleen ja mista
muualta he hankkivat tietoa. Tutkimus auttaa myds entistd henkilékohtaisemman ja
puhuttelevamman sisallontuotannon suunnittelussa ja toteutuksessa, kun tiedetdan
paattajaryhmien mieltymyksista ja tarpeista. Nyt luodut ostajapersoonakuvaukset tulevat
organisaation paivittaiseen kayttoon. Opinnaytetydn lopputuloksena syntyy myds inbound-
markkinoinnin prosessikuvaus Martelalle.

Avainsanat inbound-markkinointi, sisaltdmarkkinointi, ostajapersoona,
markkinoinnin automaatio, asiakaskokemus
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The purpose of this thesis was to examine inbound marketing, as well as buyer personas
and their definition as part of inbound marketing and marketing automation. The theoretical
part deals with marketing and customer-centric changes in the factors that are affecting it.
This study will examine what customer-centricity is from the inbound marketing point of
view, what the buying process is nowadays (the standard) and where it is going. The
purpose of this development project is to create a case study utilizing the buyer personas
as part of Martela's inbound marketing. The case study research is part of the thesis and
the data collection method is interview, which was conducted as half structured. The
purpose of the research is to provide information for the creation of the buyer personas.
The buyer persona research is an important step in the transition to inbound marketing as
a buyer personas are the cornerstone of inbound marketing.

Marketers have traditionally used different outbound marketing ways to attract customers
such as TV, radio and print advertising, direct marketing, fairs and exhibitions. Customers
today use a variety of channels along the purchase process. The base of inbound
marketing is to solve customers’ problems. With blogs, guides and other high-quality
content produced by professionals, marketers are able to lure those customers that are
interested in the company’s product and service selection.

The study brought up different buyer-persona objectives, challenges and problems, which
can now suggest a solution in the buyer persona cards. With this study, we are able to
estimate what kind of things make a prospect and make the customer want to utilize a
search engine and from where else they acquire knowledge. The study will also help to
create and to plan more personalized and more appealing content as the decision-maker
groups' preferences and needs are now known. Now established buyer persona
descriptions will be in the daily use of the company. As an end result, an inbound
marketing process description for Martela is formed.

Keywords inbound marketing, content marketing, buyer persona,
marketing automation, customer experience

£
Vi
Metropolia



Siséallys

1 Johdanto 1
2 Kohti asiakaslahtdista markkinointia 3
2.1  Digitaalinen vallankumous muutti ostamisen ja markkinoinnin 3
2.2 Asiakaslahtoisyys edella 5
2.3  Ostoprosessin kuvaus 7
2.3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat 8
2.3.2 Asiakaspolku on tdynnéa kohtaamispisteita 13
2.3.3 Big data markkinoinnin ja myynnin tukena 15
2.3.4 Prospektien ja asiakkaiden segmentoinnista profilointiin ja personointiin 15
2.4  Outboundista inboundiin 17
2.5  Ostajapersoonat 24
3 Martela kehittyy ja muuttuu 27
4 Tapaustutkimus ostajapersoonista 29
4.1  Tutkimusmenetelmat ja tiedonhankinta 29
4.2  Haastatteluiden analyysi ja tulokset 33
4.2.1 Talousjohtaja X katsoo muutakin kuin numeroita 34
4.2.2 Henkilostojohtaja X tukee johtamista ja strategian toteutumista 36
4.2.3 Toimitusjohtaja X on ihmisten johtaja 37
4.2.4 Markkinointijohtaja X:n ty6 ja vastuu monipuolisia 39
4.2.5 Sisustusarkkitehti X:lle mielikuva ja nopeus on valttia 43
4.2.6 Yritysmuuton ostaja X kaipaa asiantuntevaa apua 47
4.2.7 Teemoittelu ja kvantifiointi 49
4.3  Ostajapersoonien julkaisu ja kayttéonotto 51
5 Yhteenveto ja pohdinta 52
Lahteet 57
Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset, ostajapersoonahaastattelu

y =
f/?”
Metropolia



Kasitteet

Inbound-markkinointi = potentiaalisten asiakkaiden huomion herattamista
kiinnostavien asiasiséltdjen avulla yrityksen tuotteiden ja palveluiden pariin. Oleellista
suostumus vastaanottaa markkinointiviesteja.

Outbound-markkinointi = perinteistd mainontaa ja kampanjointia, jossa asiakas ei
paase valitsemaan, ottaako vastaan mainontaa. Tuotekeskeista ja tahtdd nopeisiin
tuloksiin.

Sisaltomarkkinointi = internetin ja sosiaalisen median myodtad syntynyt
markkinointitekniikka, jossa kohderyhmalle tuotetaan hyddyllistd, jatkuvaa ja
johdonmukaista markkinointiviestintdd ja muuta sisdltéa niissd kanavissa, jossa
kohderyhma on. Sisaltémarkkinointi johdetaan siséaltostrategiasta.

Markkinoinnin automaatio = voimakkaasti nouseva markkinoinnin suuntaus, jossa
tavoitellaan lisaa tehokkuutta automatisoiduilla, personoiduilla ja ennalta maaritellyilla
toimenpiteilla. Yhdistyy kontaktien ja liidien hallinta ja seuranta sekd analytiikka.
Jarjestelmd, joka mahdollistaa useiden kanavien, keinojen ja medioiden kaytdn yhden
jarjestelman kautta.

Ostajapersoonat = arkkityyppeja tyypillisimmista asiakkaista.

Account Based Marketing (ABM) = valikoidulle asiakkaille raataloitya
markkinointistrategiaa, joka on kohdennettu ja personoitu. ABM tehostaa markkinointia,
kun esimerkiksi mainostetaan suoraan vain niille yrityksille, joille halutaan myyda.

Liidi = potentiaalinen yhteydenotto ennen asiakkuutta, myyntijohtolanka.
Kohtaamispiste = piste jossa asiakas kohtaa yrityksen ja sen markkinointiviestintaa.
Niitd voivat olla esimerkiksi sosiaalinen media, verkkosivut, blogi, ulkomainos, esitteet,
presentaatiot, tyontekijoiden vaatetus, sanomalehtimainos, séahkoposti, tuotepakkaus,
autoteippaukset.

Prospekti & suspekti = potentiaalinen asiakas, josta yritykselld on jo jotain tietoa
(yhteystiedot tms.) Suspekti sen sijaan on tunnistamaton potentiaali. Molemmat ovat
potentiaalisia asiakkaita.

Konvertointi ja konversio = jonkin muuttaminen asiakkaiksi, liideiksi, myynniksi.
Usein puhutaan myds konversioprosentista verkkosivuilla (esimerkiksi kuinka moni
ottaa yhteytta tai tilaa).

Big data = yleisnimitys valtaville datamassoille, joita syntyy nykyaan digitaalisesti
kaikkialla: keraamista, sailyttamistd, jakamista ja analysointia tilastotieteen ja
teknologian avulla. Maaritelma vaihtelee kayttoétarkoituksen mukaan.

Triggeri = houkutus/tapahtuma, joka toteutuessaan antaa signhaalin uudelle
toiminnolle.

WOM = Word-of-mouth, suusta suuhun suosittelu

ZMOT = termi Zero moment of truth viittaa ostoprosessin hetkeen, jossa asiakas tutkii
tuotetta tai palvelua usein ennen kuin myyja tietda asiakkaan olemassa olosta.

CTA = Click-to-action eli usein sivustolla oleva houkutin, joka kehottaa toimimaan,
kuten Lataa opas tai Jatd yhteystietosi, usein yhteystietolomake.

Funneli = markkinointifunneli koostuu monista vaiheista tietoisuudesta suositteluun. Se
on prosessi, jossa prospektista halutaan konvertoida asiakas.
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1 Johdanto

Markkinointi muuttuu kovaa vauhtia digitalisaation muuttaessa edelleen ostamista,
myyntia ja markkinointia. Niin hullulta kuin se tuntuukin, ei asiakas ole aina ollut se,
kenelld valta on. Asiakkaiden on nykyaén helppo vertailla yrityksia ja niiden tarjontaa
myods globaalilla tasolla digitalisaation ansiosta, ja my®ds ostaminen on muuttunut
vaivattomaksi. Voittajia tulevat olemaan ne yritykset, jotka palvelevat asiakasta
asiakaslahtoisesti ja tarjoavat parhaan asiakaskokemuksen asiakkuuden elinkaaren
aikana. Tassad muutoksessa, jossa ostajalla on valta, on yrityksilla pakottava tarve

tuottaa asiakkaille lisdarvoa. Puhutaankin arvomyynnista ja arvon markkinoimisesta.

Digitaalisuuden tuomat muutokset markkinointiin eivat ole vield paattyneet. Uudet
innovaatiot teknologioissa ja asiakkaiden korkeat odotukset vauhdittavat brandeja
luomaan aivan uudenlaisia kokonaisvaltaisia brandikokemuksia ja vuorovaikutusta.
(Weber & Henderson, 2014, 4-5.) Yksi osa muutosta on markkinoinnin tehostaminen ja
kohdentaminen, silla asiakkaan ostopolulle taytyy paasta mukaan markkinoinnin

keinoin jo ennen kuin ostaja on valmis tekem&aén ostopaatoksen.

Asiakkaat kayttavat nykypaivana useita eri kanavia erikseen, yhdessa ja ristiin. Jotta
bréndit voivat vastata asiakkaiden tarpeisiin, tulee niiden olla lasna kaikkialla, missa
asiakkaat mieluiten ovat, ja tarjota ndin saumatonta brandikokemusta. Analytiikka, big
data, markkinoinnin automaatio, uudet teknologiat ja kehittyneet organisaatiot
mahdollistavat brandeille kyvyn tarjota asiayhteyteen sopivan personoidun
kokemuksen asiakkaalle. Uudet markkinoinnin automaatiojarjestelmat edistavat
informaation kulkua ja yhteistydta yli organisaatiorajojen ja kysyntdadn perustuvan
ekosysteemin, jotta voisimme tehokkaammin palvella asiakkaitamme. (Weber &
Henderson 2014, 5.)

Markkinoijat ovat kayttaneet perinteisesti eri outbound-markkinoinnin keinoja, kuten
puhelinmyyntid, suoramarkkinointia, TV-, radio- ja printtimainontaa sekd messuja
herattamaén kiinnostusta asiakkaissa. Tadma perinteinen markkinoinnin tapa on
kuitenkin tullut tehottomaksi. Jotta myyjaorganisaatio tavoittaisi ostajan halysta ja saisi
yhteyden, taytyy koko prosessi miettid uudelleen. Ostajan tulisi |0ytaa yritys inbound-
markkinoinnin keinoin kanavista ja paikoista, joissa han itse vierailee. Paasaantoisesti
ostoprosessi ja tiedonkeruu alkaa hakukoneiden, kuten Googlen kautta. (Halligan &

Shah 2010, 3-6.) Yritysten myyntiprosessit uudistuvat ostoprosesseja ja
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ostokayttaytymistd hitaammin, silla muutos vaatii yritysten toimintatapojen
kokonaisvaltaista muutosta. Osto- ja myyntiprosessien valistd eroa voi kaventaa
digitaalisuuden ja automaation avulla, kun unohdetaan siilot eri organisaatioiden valilla.
(Aminof & Rubanovitsch 2015, 40.)

Tamén opinnaytetyoni tarkoituksena on perehtya inbound-markkinointiin sek&
ostajapersooniin  ja niiden maarittelyyn osana markkinoinnin automaatiota.
Opinnaytetyoni on kehittamistehtava, jonka teen Martelalle, jossa tyoskentelen
markkinointipaallikkbnd vastaten Suomen markkinoinnista. Tyoni tutkimuksellinen
osuus on tapaustutkimus, jossa padsaantdinen tiedonkeruumenetelma on
haastattelututkimus. Tutkimuksellisen osuuden tarkoituksena on tuottaa tietoa
ostajapersoonien luontia varten ja lopulta luoda ostajapersoonat markkinoinnin ja
myynnin kayttdéon. Kehittamistehtavan tavoitteena on luoda ostajapersoonat ja kuvata
inbound-markkinointiprosessi tydnantajani nakdkulmasta. Ostajapersoona voidaan
luoda monella tapaa, mutta kaytdn tyossani olemassa olevaa tietoa seka tietoa
nykyasiakkaista ja  haastattelututkimusta.  Jotta  inbound-markkinointimalliin
panostaminen onnistuu, taytyy yrityksen kyeta tuottamaan ostajaa kiinnostavaa ja

ostajalle hyodyllista sisaltoa.

Tarve tyohon lahti liikkeelle yrityksen paatoksesta siirtyd hyddyntamaan markkinoinnin
automaatiojarjestelméaéd osana inbound-markkinointia. Innostuin aiheesta jo syksylla
2015, mutta lopullinen paatds aiheesta syntyi helmi-maaliskuussa 2016, jolloin oli jo
selvad, ettd uusi jarjestelma otetaan kayttoon jossain vaiheessa. Halusin antaa tdhan

muutokseen oman panokseni seké lisata omaa asiantuntemustani aiheesta.

Olin ollut jo aiemmin luomassa markkinointi- ja viestintatiimin sisaltostrategiaa, jonka
pohjalta teemme siséltésuunnitelmaa viikoittain, joten tama kehittamistehtava tuntui
luonnolliselta jatkolta talle tyolle. Ostajapersoonat vaikuttavat kaiken sisdlttmme
luomiseen, julkaisuun ja kanavavalintoihin, ja kehittamisty6ni kautta syntyi hieno
tilaisuus paasta itse tekemaan uusia oivalluksia ndiden sisaltbjen suhteen. Tama
kehittamistehtava my6s mahdollisti media- ja markkinointiosaamisen yhdistamisen,
jonka koin itselleni tarkeéksi. Markkinointi ja viestintd ovat erottamaton parivaljakko, ja
ne jakavat monta tarkedd vastuuta yrityksen ulkoiseen nakyvyyteen liittyen, joista
tarkeimpin&d mainittakoon sisalléntuotanto, sosiaalinen media, yrityksen omat mediat,
tapahtumat ja brandin hallinta. Media on my6s tarke& osa inbound-markkinointia, joten

kehittamistehtéava tuntui luonnolliselta valinnalta opinnaytetyoksi.



2 Kohti asiakaslahtdista markkinointia

2.1 Digitaalinen vallankumous muutti ostamisen ja markkinoinnin

Markkinoinnin perimmainen syy, tuoda ja pitda asiakkaita, on pysynyt ennallaan. Se,
kuinka tama tehddan, on muuttunut merkittavasti. Asiakkaat ovat nykyaan
verkostoituneempia, tietoisempia ja aanekkdampia kuin koskaan aiemmin (Weber
2014, 1). Markkinoinnin fundamentaalinen tarkoitus on levittdd sanaa tuotteista ja
palveluista, jotta ihmiset ostaisivat niitd (Halligan & Shah 2010, 3). Digitalisaatio on
mahdollistanut ostamisen muuttumisen vaivattomaksi, myds globaalilla tasolla, ja se
mahdollistaa asiakkaalle helpon vertailun yritysten ja niiden tarjonnan valilla. (Aminof &
Rubanovitsch 2015, 37.)

Vaikka digitalisaatio mahdollistaa tuotteiden ja palvelujen ostamisen taysin ilman
ihmiskontaktia, on useissa ostopoluissa valttamatonta tavata myyja myos kasvokkain.
Valtaosa myyjaorganisaatioiden ja ostajien valisistd kohtaamisista tapahtuu
digitaalisesti, mutta talla hetkella vain yksi prosentti kokonaismyynnista tehdaan taysin
verkon kautta ilman kasvokkain tapahtuvaa kontaktia. Tulevaisuudessa on kuitenkin
toisin. (Aminof & Rubanovitsch 2015, 37-38.)

Ostajien ennakkoon tekem& selvitystyd ja vertailu Iyhentda parhaimmillaan
ostoprosesseja. lIiman nykyaikaisia tyovalineita myyja kuitenkin aloittaa ostajan kanssa
myyntiprosessin alusta, mika voi jopa arsyttda tietoista ostajaa. Myyjan tulisikin
perusoletuksena ajatella, ettd ostaja tuntee tuotteet, ja tarjota ostajalle inspiroivia
lisatietoja ja arvoa ostopdatoksen aikaansaamiseksi ja vahvistamiseksi. Teknologian
kehitys mahdollistaa myyntiprosessien lyhenemisen, silla potentiaalisista ostajista
saadaan paljon ennakkotietoa, jonka pohjalta myynti voi valmistautua huolellisesti.
Ennakkotiedot poistavat turhat myyntivaiheet, ja se luo laadukkaamman kuvan

myyntitoiminnasta seka yrityksesta. (Aminof & Rubanovitsch 2015, 38.)

Yritysten myyntiprosessit uudistuvat ostoprosesseja ja ostokayttaytymista hitaammin,
silla muutos vaatii yritysten toimintatapojen kokonaisvaltaista muutosta. Osto- ja
myyntiprosessien vélista eroa voi kaventaa digitaalisuuden ja automaation avulla, kun

unohdetaan siilot eri organisaatioiden valilla. (Aminof & Rubanovitsch 2015, 40.)

Digitaalisuuden tuomat muutokset markkinointiin eivat ole viela paattyneet. Uudet

innovaatiot teknologioissa ja asiakkaiden korkeat odotukset vauhdittavat brandeja
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luomaan aivan uudenlaisia kokonaisvaltaisia brandikokemuksia ja vuorovaikutusta.
Mita pidemmalle muutoksessa menndan, sen suuremmassa maarin markkinoijista
tulee kokemusten arkkitehtejd, jotka ovat laheisessa yhteystydssa erilaisten
ohjelmistoinsinddrien ja  suunnittelijoiden kanssa. Mobiiliteknologioiden laaja
kayttoonotto luo yha uusia mahdollisuuksia. Ne ominaisuudet, joilla mobiili sitouttaa
kayttajansa, mahdollistavat uudenlaiset rikkaat kokemukset eri ymparistdissa. Uudet
kanavat ja mahdollisuudet lisdantyvat nopealla vauhdilla, ja niitd otetaan kayttoon
ennatysnopeasti. Visuaalisuus ja sen merkitys kasvaa kaikissa kanavissa, ja tama
pakottaa brandeja ilmaisemaan itsedén uusilla vaihtoehtoisilla tavoilla, visuaalisesti

mielenkiintoisesti ja virikkeellisesti. (Weber & Henderson, 2014, 4-5.)

Asiakkaat kayttavat nykypaivana useita eri kanavia erikseen, yhdessa ja ristiin. Jotta
bréndit voivat vastata asiakkaiden tarpeisiin, tulee niiden olla lasna kaikkialla, missa
asiakkaat mieluiten ovat, ja tarjota ndin saumatonta brandikokemusta. Analytiikka, big
data, markkinoinnin automaatio, uudet teknologiat ja Kkehittyneet organisaatiot
mahdollistavat brandeille heidan kyvyn tarjota asiayhteyteen sopivan personoidun
kokemuksen asiakkaalle. Uudet markkinoinnin automaatiojarjestelmat edistavat
informaation kulkua ja yhteisty6ta yli organisaatiorajojen ja kysyntdédn perustuvan
ekosysteemin, jotta voisimme tehokkaammin palvella asiakkaitamme. (Weber &
Henderson 2014, 5.)

Yritysten taytyy tulla joustavimmiksi ja responsiiviksi vastatakseen markkinoiden
nopeisiin muutoksiin ja haastaa vanhat jaykat organisaatiokulttuuri ja prosessit.
Ollakseen ketteria, yritysten tulee omaksua kokeellisemmat ja iteratiivisemmat
toimintatavat, joissa opitaan onnistumisista ja epaonnistumisista. Markkinoijiin
kohdistuu lopulta valtavat paineet nayttaa toteen panostusten arvo. Toisaalta koskaan
aiemmin ei ole ollut yhta helppoa ndhda panostusten vaikutusta, silla digitaaliset
kohtaamiset jattavat jalkeenséd dataa ihmisten kayttaytymisestd. Samaan aikaan on
haasteellista vetdad yhteen asiakkaan matka eri kohtaamispisteissa aina ensimmaisesta
kohtaamisesta ostoon ja suositteluun. Markkinoinnin tehokkuutta on mahdollista mitata,

mutta se vaatii osaamista seka investointeja. (Weber & Henderson 2014, 6.)

Vaikka muutos ei aina ole helppoa, siitd kuitenkin hyo6tyvat lopulta niin brandit kuin
ostajat. Digitalisaatio on ohjannut muutosta ja pakottaa organisaatioita asiakaslahtoisiin
muutoksiin ja paatoksiin, jotka tayttdvat asiakkaiden tarpeet ja halut. (Weber &
Henderson 2014, 6.)



2.2 Asiakaslahtoisyys edella

Hyva esimerkki personoidusta palvelusta on Amazon.com. He hyddyntavat kaikkea
saatavaa dataa luodakseen asiakkaalle henkilokohtaisen ostosmatkan, jossa
personoidut tervehdykset, suositukset ja koko ostosmatka on tehty monisisaltdiseksi
videoineen ja arvosteluineen ja jolle on luotu oma sovellus myds mobiililaitteisiin.
Asiakkaat voivat proaktiivisesti arvostella tuotteita ja tehda suosituksia, mika samalla
parantaa sen hakukoneen ennustavuutta. Amazon tarjoaa ilmaiset ja nopeat
kuljetukset, ja jos asiakas ei olisikaan valmis tekemaan ostopaatosta, se jattaéa tuotteet
asiakkaan saataville kaikilla laitteilla, jotta ostosmatkaa voi tarvittaessa helposti jatkaa.
Kaikki sen toiminta rakentaa luottamusta, ja heidan asiakkaansa tietavat mita saavat,
kun tilaavat Amazonilta. (Weber & Henderson 2014, 7.) Vaikka kyse tassa esimerkissa
on kuluttajabusineksesta, samat lait ja sdannét patevat B2B-markkinointiin, silla samat
kuluttajat tottuvat saamaan tietynlaista ja -tasoista palvelua ja odottavat tatd myos

yritysmaailmassa asioidessaan.

Myds B2B-yritykset tekevat harppauksia kohti asiakaslahtdista mallia. Taméa on erittain
tarkeda, kun tutkimusten mukaan tiedetaan, ettd kaksi kolmasosaa asiakkaista tekee
ostopaatdksen ennen kuin edes kontaktoivat myyjaa. Yritykset luovat tdman myos itse
mahdolliseksi sisaltomarkkinoinnin ja markkinoinnin automaation keinoin, kun
prospektille tarjotaan mahdollisuus kouluttaa itseaan markkinoijan tarjoamilla
materiaaleilla jo ennakkoon, jolloin ostopaattoksen tekeminen on helpompaa ja
nopeampaa. Erilaiset ladattavat oppaat, e-kirjat, webinaarit ja videot toimivat tassa
apuna. Kun sisallét on hakukoneoptimoitu ja sisaltéja mainostetaan ja nostetaan esille
sopivissa paikoissa, prospektit |6ytavat heille suunnatut tarkeét materiaalit. (Weber &
Henderson 2014, 8.)

Asiakaskokemukseen vaikuttavat monet eri tekijat, joita on kuvattu tarkemmin alla
olevassa kuviossa 1. Jokainen kokemus brandistd vaikuttaa yleiseen kasitykseen
asiakaskokemuksesta. Asiakkailla on aina jokin kasitys tai havainto kohtaamisista
bréandin kanssa ja ne voivat vaihdella paljon ja my6s muuttua eri kohtaamispisteissa.
Nama kokemukset ovat brandeille 4arimmaisen tarkeita, silla ne maarittelevat brandin.
Se miten asiakkaat Kirjoittavat, twiittaavat, arvostelevat, julkaisevat kuvia ja tekevat
suosituksia, muokkaavat brandia ja mielikuvaa siitd. Nama viestit ohittavat
mittakaavassa  perinteisen  mainonnan tavoittavuuden, silla  suusanallinen
markkinoinnin merkitys on voimakkaampi suositteluvetoisessa maailmassa, jossa nyt
elamme. (Weber & Henderson 2014, 18.)



Kuvio 1. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat (Weber & Henderson 2014, 18).

Asiakkaan kokemus brandista on merkittéava yritysten toiminnalle, silld mainostoimisto
Jack Morton Worldwiden (JMW 2013) tutkimuksen mukaan yli 80 prosenttia ihmisista
sanoo harkitsevansa bréandia, joka tarjoaa erottautuvia kokemuksia. Saman
tutkimuksen mukaan 25-34-vuotiaat todennakdisimmin harkitsevat, suosittelevat tai
maksavat korkeampaa hintaa paremmasta brandikokemuksesta (JMW 2013). Samaa
tukee myds strategista konsultointia tekevan McKinsey & Companyn (Dahlstrom &
Edelman 2013) tutkimus, joka havaitsi, ettd asiakaskokemus vaikuttaa kaksi
kolmasosaa paattksessa, kun hinta vain yksi kolmasosaa. JMW:n (2013) tutkimukseen
osallistuneista 79 prosenttia sanoi puhuvansa bréndin puolesta vain erinomaisen

asiakaskokemuksen jalkeen.

Kun suositteluvetoisuus markkinoinnissa edelleen kasvaa, tulee bréndien
menestyakseen varmistaa erinomainen asiakaskokemus kaikissa kohtaamispisteissa.
Koska nykypaivan asiakkaat uskovat kolmannen osapuolen suositteluihin, myés
vaikuttajamarkkinoinnin merkitys kasvaa. Naita vaikuttajia voivat olla niin toimittajat, eri
asiantuntijat ja asiakkaan ekosysteemin jasenet kuin ystdvat ja perheenjasenet.

Vaikuttajien avulla voidaan kasvattaa muun muassa brandin tietoisuutta seka luoda ja
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jakaa sisaltoja. Sosiaalisen median kanavien hyddyntadminen vaikuttajien keskuudessa
on tarkedd, silla sen avulla hyvat sisallét lahtevat leviamaan orgaanisesti. (Weber &
Henderson 2014, 141.)

Kyky luoda ja toimittaa ainutlaatuisia asiakaskokemuksia on markkinoinnin seuraava
vaihe, ja se tulee leimaamaan menestyvia yrityksia. Organisaatiot, jotka kykenevét
selvittamaan prospektien ja asiakkaiden tarpeet ja odotukset ja tarjpamaan sen padlle
oman oivalluksensa, tulevat kehittamé&éan sellaisen merkityksellisen erottuvuustekijan,
joka tuo tulosta. Asiakaslahtbisyys on prospektien ja asiakkaiden auttamista kohti
heidan tavoitteitaan tavalla, joka on jarkevaa myds tarjoavalle yritykselle. Se on
tarvelahtdista ja keskitettyd, jolloin yritys keskittyy palvelemaan asiakkaiden tarpeiden
ja halujen mukaisesti, mutta niin ettd priorisoidaan panostukset niihin asiakkaisiin,
joiden tarpeita ja toivomuksia voidaan palvella hyvin ja kannattavasti. Yhteinen arvo
syntyy kuvion 2 mukaisesti kun molempien, yrityksen ja asiakkaan, tavoitteet
kohtaavat. (Weber & Henderson 2014, 12.)

Yrityksen
liiketoiminnan
tavoitteet

Asiakkaan
tavoitteet

Yhteinen arvo

Kuvio 2. Yhteisen arvon Sweet spot (Weber & Henderson 2014, 12).

2.3 Ostoprosessin kuvaus

Ostoprosessi on muuttunut ja lyhentynyt. Ostajilla on kaytossa valtava maara tietoa eri
lAhteistd. Kaikesta I0ytyy tietoa myos kolmansien osapuolten tarjoamana, mikd voi

edesauttaa positiivisen tai negatiivisen mielikuvan luonnissa. Jopa 57 prosenttia
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ostopaatoksistd tehdaan ennen kuin ostaja puhuu kenenk&én kanssa. (Silverpop:
Digital Media University 2014, Aminofin & Rubanovitschin 2015, 40 mukaan.)

Ostoprosessia  lyhentdvat myoOs ostajien  ennakkoselvitykset potentiaalisista
kumppaneista ja toimittajista jo ennen ensitapaamista, jolloin ostaja tietaa tarjoavasta
yrityksestéa oleelliset tiedot ja heid&n tarjoomansa. Ammattiostaja ei valttamatta tapaa
kasvotusten kuin yhden toimittajan, jonka on ennakkoon karsinut muiden tarjoajien
joukosta eri kanavia hyodyntden. Tasta syystd myyjien on pystyttava tarjoamaan sama
asiakaskokemus, jonka ostaja on ennakkoon kohdannut digitaalisesti. (Aminof &
Rubanovitsch 2015, 41.)

Digitaalisuus antaa uusia mahdollisuuksia paasta asiakkaan ostoprosessiin mukaan ja
markkinoinnilla on tassa tarkea rooli, silla oikeanlaisella sisallblla asiakas saadaan
houkuteltua tarjoajien pariin ja myynti paadsee prosessiin mukaan vasta paljon
my6hemmin. Markkinoinnista on tullut sisdllén julkaisijoita ja asiantuntijoita, jotka luovat
prospekteille ja asiakkaille hyodyllistd ja puhuttelevaa tietoa, jota he tarvitsevat ja
himoitsevat. Jos asiakas kokee tiedon itselleen arvokkaaksi, yritys saatetaan kutsua
mukaan ostoprosessiin asiantuntijana ja tiedonantajana. (Weber & Henderson 2014,
2.)

2.3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Prospektien ja asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri asiat.
Zimmermanin ja Blythen (2013, 21) mukaan organisaatioiden paatoksiin ja siihen,
miten ostajat kokevat myyjat, vaikuttavat aina yrityksen harjoittamat politiikat, prosessit
ja organisaatio- ja palkitsemismallit, valta- ja statustekijat seka viestintamallit ja -
jarjestelméat. Alla olevassa kuviossa 3. on tarkemmin kuvattu ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita. Ymparistotekijoiden lisaksi myds organisaatio vaikuttaa asiakkaan
kayttaytymiseen muodollisesti ja epamuodollisesti. Muodollinen rakenne nayttaytyy
esimerkiksi organisaatiokaavioissa ja epamuodollinen esimerkiksi yrityksen henkildston
kayttaytymisessa. (Zimmerman & Blyth 2013, 22.) Asiakkaan ymparistotekijdiden ja

erityisesti organisaatiokulttuurin tunteminen on markkinoijalle eduksi.



Kuvio 3. Ympaéristotekijoiden vaikutukset ostokayttaytymiseen (Zimmerman & Blyth 2013, 20,

suomennos tekijan).

Digitalisaation mahdollistamana myyjd voi unohtaa perinteiset myyntipuheensa ja
keskittya tarjpamaan syvempdaa tietoa ja tietAmysta ostajan tueksi, jolloin ostopéaatés
voidaan saada aikaiseksi jo ensimmaisella tapaamiskerralla, kun molemmat ovat hyvin
valmistautuneet. Vanhan myyntimallin mukaan ensimmaisessa tapaamisessa vasta
tutustutaan asiakkaaseen, mutta uudessa myyntimallissa tutustuminen on hoidettu jo
ennakkoon digitaalisia kanavia hyddyntden ja asiakkaan ostoprosessi ja motiivit on
selvitetty. (Aminof & Rubanovitsch 2015, 41-42.) Tahan prosessiin markkinointi voi

tuoda apua uusien mallien ja jarjestelmien avulla.

Potentiaalisen ostajan tavoittaminen ja vakuuttaminen oikealla hetkella on yksi myynnin
haasteista, silla ostoprosessi kdynnistyy usein ennen myyntiprosessia. Potentiaalisen
asiakkaan matka katkeaa heti alussa, jos ostajaa ei kyeta tukemaan jo
kartoitusvaiheessa. Kriittisena tekijana tassa on markkinoinnin, myynnin ja
asiakaspalvelun saumaton yhteisty6, silla koko organisaation on otettava vastuu
asiakkaan tarpeista ja reagoitava saadun informaation perusteella parhaan
asiakaskokemuksen saavuttamiseksi kaikissa kohtaamispisteissd. (Aminof &
Rubanovitsch 2015, 42.)
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Ostajan paatdksentekoprosessi kaynnistyy havaitsemalla ongelma, tarve tai puute,
johon olisi l6ydettava ratkaisu. Tiedonkeruu erilaisista vaihtoehdoista alkaa tarpeen
synnyttya, ja ostaja voi kayttda selvityksessé apuna useita eri tiedonlahteitd ja kanavia.
Ammattiostajien ja kuluttajien ostoperiaatteissa on pienid eroja, mutta paapiirteet ovat
samat. Ostaja seuraa kilpailijoiden toimintaa sek& markkinatrendeja, ja sidosryhmilla on
vahva vaikuttajarooli. Ennen ostopdatosta haetaan inspiraatiota, selvitetdan tarkemmin
tarvetta ja katsotaan referensseja. Tietoisuutta lisdtddn ja vertailua tehd&én
monikanavaisesti, ja harkinnan jalkeen luodaan budijetti, jota seuraa paatds ostoksesta.
Kaikkea téta edeltda luottamuksen rakentaminen ja osallistava myyntityd ostajan

vertailuprosessin tukena. (Aminof & Rubanovitsch 2015, 49-53.)

Perinteisesti markkinoijat ovat olleet taitavia vakuuttamaan prospektit ja asiakkaat
yrityksen tuotteiden ja palveluiden oston puolesta. Viime vuosien aikana naméa
suostuttelutekniikat ovat tulleet yha tehottomimmiksi valmistajakeskeisyyden ja
tehomyynnin kuollessa sukupuuttoon. Edelleen prospekteilla ja asiakkailla on tarpeita
ja toiveita, ja jos he kokevat yrityksen kykenevan tarjoamaan heille jotain tdhan
ostomatkalle, heidat kutsutaan mukaan néaista l|ahtokohdista. Toki edelleen he
saattavat tarvita yritysten hyoédyllisia ja arvoa tuottavia ohjeita, jotka rohkaisevat
toimintaan. Innovaattori ja sosiaalitieteilija tohtori B. J. Fogg on pioneerind tutkinut
kayttaytymissuunnittelua, jonka avulla voidaan luoda asiakasvuorovaikutusta, joka
tehokkaammin saa prospektit ja asiakkaat toimimaan. Jotta kayttaytymisen tavoite
taytyy, Foggin tutkimusten mukaan kolmen tekijan on oltava lasna samanaikaisesti ja
riittdvissa maarin. Nama kolme tekijad, motivaatio, kyky ja triggerit, on vedetty yhteen
Foggin kayttaytymismallissa (kuvio 4). (Weber & Henderson 2014, 108.)
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B = mat
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o succeed here
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Hard to do Ability Easy todo

Kuvio 4. Foggin kayttaytymismalli (Weber & Henderson 2014, 108).
Léhde http://behaviormodel.org

Aidosti hyodylliset asiakaskokemukset auttavat asiakkaita saavuttamaan tavoitteensa.
Kun prospektit ja asiakkaat uskovat téahén, heilla on syy toimia. Motivaatiotekij6itéd on
kolmenlaisia, ja kaikilla ndailla on kaksi vastakkaista ulottuvuutta tunteisiin
(nautinto/kipu), ennakko-odotuksiin (toivo/pelko) ja sosiaaliseen yhteenkuuluvuuteen
(hyvaksynta/hyljinta-syrjintd) liittyen. Kun on motivaatiota, tapahtuu toimintaa. Foggin
mukaan motivaatio on vaikein kayttaytymismallin kolmesta osasta, ja perinteisesti
markkinoijat ovat yrittdneet vaikuttaa erityisesti juuri motivaatioon. Motivaatioon
vaikuttaessaan markkinoijan taytyy olla erittain huolellinen, etteivat ihmiset koe oloaan
manipuloiduksi ja ettei han saa vastakkaista, ei-toivottua reaktiota aikaan. Motivaation
sijasta tulisikin keskittyd lisddmaan prospektien ja asiakkaiden tietamysta, jotta he
voivat toimia. Nain ollen oikea-aikaiset triggerit voivat olla niitd, joihin kannattaa
kayttaa aikaa ja resurssia. (Weber & Henderson 2014, 108-109.)

Kyvykkyys on motivaation lisédksi tarked osa Foggin kayttdytymismallia, silla usein
ihmiset saattavat todella haluta tehda jotain, mutta heilla ei valttdmattd ole siihen
tarvittavaa kykya. Kyvykkyyteen vaikuttavat esimerkiksi tyomaara, aika, raha ja
fyysinen ponnistus. Jos kayttaytyminen vaatii jotain néistd eikd henkil6lla ole siihen
kykya, niin motivaatio lopahtaa. He ehké jopa haluavat lukea ladattavan oppaan, mutta
eivat 1oyda aikaa tayttaa yhteystietolomaketta tai haluavat ostaa uuden auton, mutta
heilla ei ole kateistd. Yksi tehokkaimmista tekniikoista vaikuttaa prospektien ja

asiakkaiden kykyyn toimia on Foggin kokemuksen mukaan tehda toimiminen
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mahdollisimman helpoksi heille. Kyvykkyyttd voidaan edistdé erilaisilla tavoilla, joilla
yksinkertaistetaan  toimintamallia  asiakkaalle  merkityksellisella tavalla, silla
yksinkertaisuus tehostaa toimintaa. Esimerkkind t&stéd ovat muun muassa erilaiset
sovellukset, jotka mahdollistavat ostosten teon ilman erityistd kirjautumista. T&han
perustuu myos usein mobiilisovellusten menestys, silla niissé on tehty asiat ihmisille
helpommiksi. Yksinkertaistaminen ei toki ole yksinkertaista, silla se mika koetaan
helpoksi, vaihtelee profiileittain esimerkiksi eri ikdryhmissé. Parantaakseen asiakkaiden
kykya toimia taytyy ymmartdd heidan kasityksensa yksinkertaisuudesta. (Weber &
Henderson 2014, 109-110.)

Kuten edella jo mainittiin, ehk& helpoin tapa vaikuttaa kohderyhman kayttaytymiseen
on tarjota heille hyvin ajoitettuja triggereita, jotka antavat kehotteen toimia nyt. Erilaisia
triggereita on paljon, ja ne ovat usein myds kulttuurisidonnaisia, kuten kadenpuristus,
joka monissa kulttuureissa kannustaa ihmisia vastaamaan. Tehokkaita triggereita
voivat olla myos esimerkiksi puhelinsoitto, tapahtuma, pyyntd, tarjous eri kanavissa ja
niin edelleen. Tarkeinta on, etta teknologia, jolla triggeri tehd&én, on kohteelle tuttu ja
kayttdoymparistd sellainen, jossa han normaalistikin toimii. LinkedIn ja Facebook ovat
erittdin hyvia luomaan toimivia triggereita, joista voi ottaa mallia. (Weber & Henderson,
2014, 109-110.) Jos motivaatio tehda jotain on korkea ja ihmisella on kyky tehda asia,
han ei valttamatta siltikdan toimi, vaan tarvitaan triggeri herattdmaan toiminta. Ja
vaikka motivaatiota ei olisi, mutta asia on helppo tehda, voidaan ihminen saada
toimimaan triggerin avulla. Mitd helpompaa ja yksinkertaisempaa toimiminen on, sen

todennakoisimmin ihminen toimii halutulla tavalla.

Tutkimukset osoittavat myos intuitiivisen ajattelun merkityksen. Silloin kun paatdksen
tekemiseen on joko liikaa tai liian v&han tietoa tai jos ratkaisu pitdd l0ytaa nopeasti,
intuitiivinen ajattelu on tutkimuksen mukaan ylivertaista. Taméan hetken tiedon mukaan

tietoinen péaéttely on riippuvaista intuition tekemasta esitydsta. (Raami 2016.)

Buyersphere 2015 -tutkimuksessa tutkittin B2B-ostajien kayttaytymistd ja asenteita.
Raportin mukaan ostamisessa eniten kaytettyja informaation lahteitéa olivat yrityksen
verkkosivut (56 %), hakukoneet (38 %), kollegalta tai ystavaltd haettu neuvo (36 %),
toimialakohtainen verkosto (32 %) tai verkkoyhteis6 (20 %), kollegan suosittelu (20 %)
sekad sahkoposti (18 %). Joka toinen vuosi tehtdvassa tutkimuksessa huomattiin, etta
suurin muutos verrattuna vuoteen 2013 oli tapahtunut neuvon haussa kollegalta tai
ystavaltd sen noustua 8 prosenttia. (Buyersphere 2015.) Namé& samat teemat toistuvat

myds taman tyon ostajapersoonahaastatteluissa.
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2.3.2 Asiakaspolku on tdynnéa kohtaamispisteita

Asiakaspolusta puhuttaessa tarkoitetaan visuaalista esitystapaa, jossa asiakkaan
kaikki kohtaamispisteet yrityksen kanssa listataan asiakkaan nakokulmasta. Siina
huomioidaan seka kohtaamiset etta tavat, milla, miten ja missa kohdataan. Usein
kohtaamisia on useita pitkin matkaa ja asiakaspolun tutkiminen auttaakin
ymmartamaan asiakkaan taustalla piilevia motiiveja ja avoinna olevia kysymyksia seka
kohtaamisten laatua tunteen tasolla. Vertailemalla asiakkaiden tavoitteita ja
kohtaamispisteitda asiakaspolulla yrityksen tavoitteisiin  voidaan nahda, missa
mahdolliset aukot ja ongelmakohdat asiakaspolussa ovat: vastaako esimerkiksi
yrityksen tuottama siséltd asiakkaan kysymyksiin, kannustaako polkumme jatkamaan
prospektia eteenpain tai toimivatko triggerit. (Weber & Henderson 2014, 109-115.)

Kriittisten  kohtaamispisteiden ja asiakasmatkan kuvaus auttaa positiivisen
asiakaskokemuksen ja ostopaatoksen syntymisessa. Kun asiakkaan
ostokayttaytyminen tunnetaan, on helpompi palvella asiakasta halutulla tavalla. Tassa
auttavat myos asiakaskohderyhmista luodut ostajaprofiilit, jotka havainnollistavat
ostajan tavoitteita, haasteita ja mieltymyksia, jotka ohjaavat valintoihin. Ostajaprofiilit
auttavat ymmartamaan ostajan arvostuksia, motiiveja ja paatoksentekomalleja. (Aminof
& Rubanovitsch 2015, 42.) Aminofin & Rubanovitschin (2015, 46) mukaan hyva

asiakaskokemus lisaa asiakasuskollisuutta, ostouseutta seka suositteluhalukkuutta.

Sosiaalinen media on luonut liudan uusia potentiaalisia kohtaamispisteita, joissa
prospektit ja asiakkaat voivat térmata yrityksen sisaltdihin. Sen vuorovaikutteinen ja
interaktiivinen luonne on muuttanut dialogia monikanavaiseksi. Julkaisemalla elavaa
siséltéa verkkoon, kuten blogeja, ladattavia oppaita, webinaareja ja videoita, luomme
mahdollisuuksia, joilla prospektit ka&ntyvat puoleemme. Ja kunhan kerddmme,
analysoimme ja kaytamme heidan itsestddn meille antamaa tietoa oikein, voimme
kohdata heidat henkildkohtaisemmin ja sisallosta tulee heille yhd parempaa ja

hyodyllisempaa. (Weber & Henderson 2014, 2.)
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Sitouttaminen
Suosittelu

Yhdesssa
kehittdminen

Tiedonhaku

Kuvio 5. Taman paivan asiakaskokemusmatka (Weber & Henderson 2014, 3).

My6s suosittelusta on tullut yhéa tarkeampéad, jolloin oston jalkeinen asiakkaiden
sitouttaminen on tarkeaa. Vertaisarviointien avulla my6s joko varmistetaan
tulevaisuuden  kaupat tai  pilataan = mahdollisuudet.  Oston  jalkeisesséa
vuorovaikutuksessa voidaan keréta tietoa, vastata asiakasta askarruttaviin kysymyksiin
sekd lieventdd negatiivisia kokemuksia, joita asiakkaalle on mahdollisesti syntynyt
ostoprosessin aikana. On myds tarkedaa ymmartad, etta asiakkaat eivat valttdmatta
suoraan kerro tarpeistaan. Tassa onnistuessaan yritykset voivat saada suosittelijoita ja
pitkaaikaisia asiakkaita ja partnereita. (Weber & Henderson 2014, 3.)

Suhteen
kehitys

Tiedostamaton

prospekti Asiakas Partneri

Kuvio 6. Asiakassuhteen kehittyminen asiakasmatkan varrella. (Weber & Henderson 2014, 3).
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2.3.3 Big data markkinoinnin ja myynnin tukena

Nakemys asiakkaasta ja markkinatilanteesta luo vahvan pohja ainutlaatuisten
asiakaskokemusten suunnitteluun. Mitd enemman tietoa yrityksilld on prospekteista ja
asiakkaista, sitd paremmin heidan tarpeitaan voidaan palvella. Dataa kerdantyy
kaikkialla missa ihmiset toimivat, ja analytikan avulla tastd datasta saadaan tietoa
paatdsten tueksi. Ennen paatoksia tehtiin enemman intuitioon ja vaillinaiseen dataan
perustuen, mutta nykyadn, kun melkein kaikesta jaa jalki, puhutaan big datasta ja se
hyodyntamisestd.  Big dataa  syntyy  kaikkialta, kuten  s&hkoposteista,
verkkokirjoituksista, hauista, asiakaspalvelun rekisteristda ja niin edelleen. Tata
uudenlaista informaatiota kutsutaan big dataksi. Dataa voidaan aivan uudella tavalla
yhdistella eri lahteista ja siitd voidaan luoda myds synteettista dataa, joka voi auttaa
syvemman ymmarryksen saamisessa. Informaatioteknologian tutkimiseen ja
konsultointiin keskittynyt Gartner ennustaa, ettd vuoteen 2017 mennessa ylimmat
markkinointipdattajat (CMO) kayttavat teknologioihin enemman rahaa kuin perinteiset
tietohallintojohtajat (CIO). Asian tarkeys ei tietenkdan ole teknologioissa vaan
paremman ymmarryksen saamisessa ja merkityksellisen asiakaskokemuksen

tarjoamisessa datan avulla. (Weber & Henderson 2014, 128-129.)

Big data auttaa ymmartamaan prospektien ja asiakkaiden kayttaytymistd, kun
pelkastaan yrityksen verkkoliikenteen analysoinnin avulla saadaan tietoa asiakkaiden
tarpeista ja kiinnostusten kohteista. Sen avulla tiedetddn esimerkiksi ika- ja
sukupuolijakaumasta, jonka perusteella voidaan esimerkiksi nahda, missa ryhmissa on
potentiaalisesti eniten kiinnostuneita yritystd kohtaan. Riippuen toimialasta,
ostopaatoksista jopa 60-90 prosenttia tehdaan digitaalisissa kanavissa. Tasta syysta
asiakkaiden kayttaytymisen analysointi ja seuranta on tarkeada, jotta yritykset
tunnistavat asiakkaiden antaman signaalit ja voivat toimia niiden valossa.
Verkkokayttaytymisen avulla voidaan nahda, missa vaiheessa ostoprosessia
mahdollinen asiakas on, ja nain palvella hanta paremmin. (Aminof & Rubanovitsch
2015, 44-45.)

2.3.4 Prospektien ja asiakkaiden segmentoinnista profilointiin ja personointiin

Segmentoinnin avulla potentiaalinen markkina jaetaan pienempiin ryhmiin niiden
yleisten tarpeiden ja motivaatiotekijoiden perusteella. Segmentointi auttaa
kohdistamaan resurssit oikealla tavalla. Se auttaa my6s oikeanlaisten tuotteiden ja

palveluiden luomisessa seka niiden markkinoinnissa kohderyhmille, jotka voivat olla
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sekad laajempia ryhmia ettd yksiléita. Ennen prospekteja ja asiakkaita segmentoitiin
erilaisten demografiatekijoiden perusteella ja peilattiin sita erilaiseen markkina- ja
asiakastietoon, kuten asiakkaiden ostokayttdytymiseen. Ennen tiedettiin, Kkeita
asiakkaat ovat ja mitd he ostavat. Nykyaan prospekteja ja asiakkaita voidaan
segmentoida paljon hyddyllisimmilla tavoilla kuin ennen ja heistd saadaan selville
kayttaytymisen taustalla vaikuttavia tekijoitd kuten missa, miten ja miksi he kayttaytyvat
tietylla tavalla. Sen antaa paljon enemmaéan tyokaluja myos segmentointiin. (Weber &
Henderson 2014, 137.) Aminofin ja Rubanovitschin (2015, 43) mukaan perinteisen

segmentoinnin aika on ohi.

Makro ja mikrotason segmentoinnista, paastaan yha henkilokohtaisemmalle tasolle
(Brennan, Canning & McDowell 2014, 140). Vaikka paljon puhutaan B2B-
markkinoinnista ja -myynnista, lopulta ostavien yritysten takana on aina joku ihminen
paattamassa. Silti organisaation rakenteet, politikat ja prosessit maarittelevat
paatoksenteolle kehyksen. Segmentointi siis muuttuu, mitd enemman tiedetaan
prospekteista ja asiakkaista sekd heidan ostamisen tavoistaan, keinoistaan ja

riskienhallinnastaan (Brennan ym. 2014, 150).

Tarkempi tietdmys prospektien ja asiakkaiden mieltymyksistd esimerkiksi ensisijaisten
viestintdkanavien suhteen antaa markkinoijile mahdollisuuden suunnitella sisaltéa
oikealla tavalla. Asiakaslahtbisyytta edistad myos yritysten halu palvella valikoituja
asiakkaita molempien liiketoimintaa edistavalla tavalla. Segmentointi auttaa
keskittam&an panostukset ja mahdollistaa oikeanlaisen resursoinnin tiettyyn
segmenttiin, jossa esimerkiksi nahdaan olevan eniten potentiaalia. Tahan voidaan
syventyd enemman asiakkaan elinkaaren arvon (CLTV eli customer lifetime value)
ennustamisella. Se edustaa parasta arviota asiakkaan taloudellisesta arvosta
yritykselle asiakkuuden aikana, ja sen avulla voidaan resursoida tekeminen oikein ja
oikeaan paikkaan. (Weber & Henderson 2014, 137-140.)

DIVA-tutkimuksen (2015) mukaan B2B-asiakkaille ostoprosessin tarkeimmat
digitaaliset tytkalut ovat s&hkoposti, verkkomaksujarjestelma ja yrityksen verkkosivut.
Ikaryhmien valilla on eroja digitaalisten palveluiden kaytdssa ja nuoret B2B-asiakkaat
kokevat muun muassa blogit, sosiaalisen median, keskustelupalstat,
suunnitteluohjelmistot ja toimituksen seurannan selvasti tarkedmmaksi kuin
vanhemmat B2B-asiakkaat, joille sdhkoposti ja uutiskirjeet olivat tarkeampid. Vertailu
ikaryhmien valilla osoittaa idn vaikutuksen eri kanavien merkityksellisyydesséa

hankintaprosessissa ostopaatoksen jalkeen. Muun muassa sosiaalisen median ja
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blogien merkityksessa oli eroja. Tutkimuksesta kdy myos ilmi mobiililaitteiden kaytén
lisdantyminen digitaalisten palvelujen kaytossa. (DIVA 2016.) Tutkimusta voidaan
tulkita myos niin ettd B2B-paattajien keski-ian ollessa lahempana 50 ik&vuotta, tulee
nuorempien paattajien kasvava joukko muuttamaan vauhdilla naitakin tuloksia, joten on
tarkeda huomioida kaikessa tekemisessé eri ikAryhmien ja persoonien tarpeet. Aina
kayttaytymistottumukset ja esimerkiksi digitaalisuuden hyddyntaminen ei ole iasta

kiinni.

2.4 Outboundista inboundiin

Markkinoijien fundamentaalinen tehtdva on saada ihmiset ostamaan tuotteita ja
palveluita levittamalla sanaa niistd. Taman saavuttaakseen markkinoijat ovat
kayttaneet eri outbound-markkinoinnin keinoja, kuten puhelinmyyntia,
suoramarkkinointia, TV-, radio- ja printtimainontaa sek& messuja. Tamé& perinteinen
markkinoinnin tapa on kuitenkin tullut tehottomaksi, silléa ihmiset ovat tulleet paremmiksi

estamaan naita hairioita. (Halligan & Shah 2010, 3.)

Verkko ja digitaalisuus on antanut vallan ihmisille, ja nykypaivan asiakkaat ovat hyvin
tietoisia ja verkottuneita. Koska muutos on tuonut mahdollisuuden tehda vertailua ja
jakaa mielipiteita ja vinkkejd maailmanlaajuisesti, on valta siirtynyt yrityksilta asiakkaille,
jolloin ostoprosessia eivat hallitse enaa yritykset. Viela kymmenen vuotta sitten e-
suoran lahettdminen kohdennetulle vastaanottajaryhmadlle toimi hyvin ja oli hyva tapa
myydd, mutta nykydan iso osa viesteistd menee vastaanottajalta ohi ja roskapostiin.
(Halligan & Shah 2010, 4.)

Ihmisten tapa ostaa ja kuluttaa sisaltéa on muuttunut, eika valta ole enaéa mainostajilla,
joilla on eniten rahaa kaytettavissa. Perinteiseksi markkinoinniksi kutsuttu outbound-
markkinointi ei toimi enda. Jotta myyjaorganisaatio tavoittaisi ostajan halysta ja saisi
yhteyden, taytyy koko prosessi miettid uudelleen. Ostajan tulisi 16ytaa yritys inbound-
markkinoinnin keinoin kanavista ja paikoista, joissa han itse vierailee. Paasaantoisesti
ostoprosessi ja tiedonkeruu alkaa hakukoneiden, kuten Googlen kautta. (Halligan &
Shah 2010, 3-6.) Perinteiseksi kuvattu outbound-markkinointi perustuu push-viesteihin,
jotka usein ovat hyvin tuotekeskeisia ja tahtaavat lyhyentahtaimen saavutuksiin (Seppa

2015). Keinoina tassa muun muassa suoramarkkinointi.

Lyhin ja osuvin inbound-markkinoinnin maaritelm& on lainattu Zeeland Familylta

(2016): "Inbound on sisaltémarkkinoinnin keinoin rakennettua vetovoimaa”. Inbound-
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markkinointi siis vaatii taustalleen sisaltdstrategian, josta sisaltdsuunnitelma on

johdettu. Wikipedia jatkaa maarittelya nain:

Inbound-markkinointi on markkinointimalli, joka perustuu siihen, ettd potentiaalinen ostaja
itse ottaa yhteyttd markkinoijaan. Inbound-markkinoinnissa on keskeistd asiakkaan
suostumus vastaanottaa markkinointiviesteja. Markkinoijalle on tarkeda hyva léydettavyys
ja saavutettavuus jolloin ongelmiinsa ratkaisuja etsivat asiakkaat |oytdvat helposti
markkinoijan tarjoamat ratkaisut. (Wikipedia 2015a)

Se on siis markkinointia, joka pyrkii saamaan asiakkaan mielenkiinnon ansaitsemalla,
ei ostamalla. Inbound-markkinoinnin sanotaan olevan kymmenen kertaa perinteista
(outbound) markkinointia tehokkaampaa. Perinteiseen markkinointiin nahden se myos
tuottaa kolme kertaa enemman liideja kuin perinteinen markkinointi ja sitd hyodyntavien
yrityksen konversioaste on kaksi kertaa parempi verrattuna yrityksiin, jotka luottavat
perinteisiin menetelmiin. (Seppa 2015.)

OUTBOUND INBOUND

Yksisuuntaista kommunikaatiota Dialogi

Yrityskeskeista ("OLEN HYVA!")
Keskeyttamista/hairitsemista
Ostetusta mediasta riippuvaista
Kampanjamaista (one-&-one)

Asiakaskeskeista ("Ole hyval”)
Markkinointilupa
Oman median rakentamista
Jatkuvaa (always on)

Kuvio 7. Outbound- ja inbound-markkinoinnin erot. (Seppa 2015).

Inbound-markkinointi ei ole vain blogeja ja oppaita, vaan kaytossad on laaja paletti
erilaisia kanavia ja keinoja. NaitdA samoja keinoja hyddynnetdédan myds
sisdltomarkkinoinnissa. Sisaltomarkkinointi onkin siis osa yrityksen inbound-
markkinointia.
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Kuvio 8. Inbound-markkinoinnin keinoja (Seppa 2015).

Inbound-markkinoinnissa onnistumisessa on Sepan (2015) mukaan kolme paateemaa:
e Ostajan konteksti
¢ Inbound-konsepti

o Teknologia

Ostajan konteksti on inbound-markkinoinnin sydan, joka sykkii paikan, ajan ja sisallon
keskella. Se tarkoittaa sitd, ettd oikeanlainen siséltd, oikeassa paikassa ja oikeaan
aikaan, saa ostajan toimimaan. Se on yhta kuin ostajapersoona ja ostajanmatka.
Ostajapersoonat ovat arkkityyppeja tyypillisimmistd asiakkaista, ja niiden kuvausten
avulla ymmarretaan, millaisia henkiloita potentiaaliset asiakkaat ovat. Ostajapersoonien
avulla ymmarretaan, miten potentiaaliset asiakkaat toimivat tietoa etsiessdaan ja
minkalaiset asiat ovat heille tarkeitd. Ostajapersoonien avulla markkinointi ja myynti
hahmottaa asiakkaan paremmin, silla inbound-markkinointi perustuu vahvasti H2H-
gjatteluun, jossa ihminen on keskidssa. Ostajapersoonia pidetddn inbound-
markkinoinnin kulmakiving, silla oikein laaditut ostajapersoonat auttavat yritysta
viestimaan asiakkaalle oikealla tavalla, joka on hanelle hyddyllista ja arvokasta. (Seppé

2015.) Ostajapersoonia kasitellaan lisda luvussa 2.5.
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Inbound-markkinoinnin onnistumista mitataan siind, miten suspektit ja prospektit
tavoitetaan ja miten heidan kiinnostus heratetdan. Miten tarve heratetddn ja miten
saada prospekti nakemaan yrityksen vaihtoehtona ongelman ratkaisuun tarjoamalla
oikeanlaista puhuttelevaa sisaltbd havaittuun ongelmaan. Vaihtoehtojen vertailussa
tulisi helpottaa ostamista ja poistaa myynnin esteita ja varmistaa asiakkaan toimiminen
halutulla tavalla. Lopulta ostopdatoksen ja ostamisen vaiheessa tulisi kyeta poistamaan
loputkin  myynnin esteet ja tukea asiakasta p&&atoksessd sekd auttaa asiakasta
yrityksen sisdisessa viestinnassa, jos tarpeellista. (Seppa 2015.)

Inbound-konseptin voi kuvata monella hyvin samankaltaisella tavalla, ja yksi malleista
on esitetty kuviossa 9. Inbound-markkinoinnissa mahdollisesti tuntematon suspekti tai
prospekti houkutellaan jonkin hanta kiinnostavan sisallon kautta vierailijaksi yrityksen
sisallén pariin ja pyritdan saamaan hanet jattamaan yhteystietonsa ja konvertoitumaan,
jotta yritys paasee jatkamaan liidin [Ammittamista asiakkaaksi. Inbound-markkinoinnin
keinoin kyetdaan pitamaén asiakkaasta parempaa huolta, jolloin asiakkaasta voidaan
saada helpommin myds suosittelija. (Seppa 2015.) Tama vaatii tietenkin
kokonaisvaltaisen positiivisen asiakaskokemuksen eikd ole pelkdstdan markkinoinnin
ja myynnin tekemisesta kiinni. Sama malli toimii myds vanhojen asiakkaiden kanssa,

joilla voi ilmeta uudenlaisia tarpeita tai asiakassuhteessa on kehitettavaa.

KONVERTOI KLOUSAA

Sahkbpostit
Workflow & tyékalut
Liidien pisteytys
CRM-integraatiot

Kuvio 9. Inbound-konsepti (mukaillen Seppa 2015).

Kolmas térke& asia inbound-markkinoinnin onnistumiselle on sita tukevat teknologiat.
Uusi tapa tehd& markkinointia vaatii myds uudenlaiset vélineet. Ennen parjasi
perinteisilla  asiakkuudenhallintajarjestelmilla ja yksinkertaisemmilla sahkdposti-
markkinointijarjestelmillda, mutta tehokkaan inbound-markkinoinnin tekemisen tueksi
tarvitaan kokonaisvaltaisia markkinoinnin automaatiojarjestelmia, joissa inbound-
kampanjoita ja liideja johdetaan. Moderni markkinoija tarvitsee avukseen erilaisia

tyokaluja asiakkuuden johtamisen- ja hallinnan jarjestelmistd web-analytiikkaan,
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sosiaalisen median kanavien hallintaan sek& markkinoinnin automaatioon.
Teknologioita ja jarjestelmia kaikkien naiden pyoérittdmiseen on monia. Suurimpia ja
tunnetuimpia markkinoinnin automaatiojarjestelmia tarjoavat esimerkiksi HubSpot,
Marketo, Microsoft Dynamics sek& Pardot. Uudenlaisten tytkalujen avulla on
mahdollista yhdesté jarjestelmasta tehda asioita, joihin ennen tarvittiin jokaiseen oma
jarjestelméa tai sovellus. Tarkeimpind ominaisuuksina markkinoinnin automaatio,

analytiikka ja optimointi, julkaiseminen, CRM ja liidien hallinta. (Seppé 2015.)

Markkinoinnin automaation avulla tehostetaan markkinointia, mutta ennen kaikkea
lisataan ymmartamysta asiakkaista. Se on parhaimmillaan ohjelmisto ja taktiikka, jonka
avulla yritykset voivat hoivata prospekteja henkilokohtaisilla ja hyodyllisilla sisallilla,
joka auttaa konvertoimaan prospektit asiakkaiksi ja kdantdmaan asiakkaat onnellisiksi
asiakkaiksi. Téallaisella markkinointitavalla tuotetaan merkittavasti uutta liikevaihtoa
yrityksille, ja se tarjoaa erinomaisen tuoton investoinnille. Inbound-markkinonti-
automaatio keskittyy prospekteihin ja kaikkeen siihen tietoon, mita yrityksella on
henkildista ja heiddn haluistaan ja tarpeistaan, ja sen avulla heille toimitetaan heidéan
tarvitsemansa tiedot, jotka tarvitaan ostopaatoksen tekemiseen, silloin kun he
tarvitsevat ja siind hetkessd, jossa he tietoa etsivat. Hyvin tehty markkinoinnin
automaatio huomioi prospektin ja asiakkaan kehittyvét tarpeet lapi kaikkien kanavien.
Se ei ole vain sahkodpostityokalu automatisoitujen séhkopostien l&hettdmiseen vaan
kokonaisvaltainen tyokalu, joka sekad kerdd dataa kayttaytymisen mukaan monista eri
kanavista etta lahettdd markkinointiviesteja niissa ja ohjaa asiakkaan funnelin [&pi.
(HubSpot 2016.) Vaikka markkinoinnin automaatio ei ole pelkk&a teknologiaa, se
mahdollistaa tehokkaan inbound-markkinoinnin ja siséltésuunnitelman toteuttamisen
(kuvio 10).

Opas + Opas +
landing page Tapahtuma Webinaari Emailpromo landing page

Emailpromo  Blogiteksti  Email promo  Blogiteksti SlideShare Blogiteksti Webinaari Blogiteksti

TRIGGEROIDYT EMAIL-VIESTIT

CONTENT PROMOTION

Kuvio 10. Esimerkki sisdltdsuunnitelmasta (Seppa 2015).

Ostajalle merkityksellinen sisaltd on yksi inbound-markkinoinnin merkittdvimmista

kulmista kahdesta syysta. Ainutlaatuinen sisalté houkuttaa muita sivustoja ja sisaltja
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linkittamaan sisaltéa juuri kyseisen yrityksen sisaltbihin, ja tdmé puolestaan auttaa
hakukoneita I6ytamaan taman sisallon, jolloin vaikutus kaksinkertaistuu. Esimerkiksi
Google pisteyttaa sivustoja tarkeiden avainsanojen pohjalta. Toisena tarke&na tekijana
ainutlaatuisessa siséllossa on sen orgaaninen leviaminen — hyva sisaltd levida
sosiaalisessa mediassa valtavalla nopeudella eri kanavien kautta hetkessa. Hyvien
sisaltdjen tuottaminen ja jakaminen onkin hyvan inobund-markkinoijan tunnusmerkki,

jossa on vaikutteita myds mediatoimistojen osaamisesta. (Halligan & Shah 2010, 29.)

Hyvia inbound-markkinointisisaltdja ovat muun muassa erilaiset blogi-kirjoitukset ja
artikkelit, joissa yhden sivun verran kerrotaan toimialalle tarkeasta asiasta. Ladattavat
oppaat (whitepaper), jotka kehittavat ja kouluttavat asiakasta jostain tietysta aiheesta,
joka on asiakkaalle arvokasta. Myos lyhyet videot, webinaarit, pod- ja webcastit
toimialaan ja asiantuntijasisaltéihin liittyen ovat hyvid houkuttimia. Markkinoinnin
tehokkuus ei ole endaa kiinni  pelkdstddan  markkinointibudjeteista ja
mainospanostuksista, vaan paljon voidaan tehda hyvan sisaltomarkkinoinnin avulla,
jossa ainutlaatuisen hyvaa sisaltéad optimoidaan ja jaetaan eri medioissa. (Halligan &
Shah 2010, 30-32.)

Onnistuneen inbound-markkinoinnin edellytyksend on siséaltdstrategia ja siitd johdettu
siséltdsuunnitelma, joka pitaa olla kunnossa, silla se varmistaa kiinnostavan sisallon
jatkuvan tuotannon (Korhonen 2016). Yritysten markkinoinnin vastuulle jaa, miten
heréttéda prospekteissa ja asiakkaissa mielenkiintoa yritystd kohtaan niin paljon, etta
ostajat haluavat jattdd yhteystietonsa yritykselle. Tdma on osoitus my6s siita, etta
markkinoinnin ja myynnin tulee toimia saumattomasti yhdessa. (Aminof &
Rubanovitsch 2015, 87.)

Inbound-markkinointiin siirryttdessa hyvien siséaltdjen lisaksi tulee laittaa yrityksen
verkkosivustot kuntoon ja huolehtia tarpeellisesta hakukoneoptimoinnista (SEO). Taméa
on térkedd, jotta yritys ja sen sisallét voivat tulla Idydetyksi, sillA suurin osa
ostoprosesseista alkaa hakukoneista. Google-nakyvyyttd voi saada myds maksetun
mainonnan kautta, mutta se ei poista sitd tosiasiaa, ettéd luonnollisissakin hauissa tulisi
l6ytya, silla Google arvottaa mainoksia sivuston sisallon pisteytyksen mukaan. Mita
parempi sisaltd ja mitd enemman liikennettd, sen paremmat pisteet sivu saa ja sita

kautta mainoksenkin arvo paranee. (Halligan & Shah 2010, 35-73.)

Myds sosiaalisessa mediassa l0ydettdvyys on tarkedd - samoista syistd kuin

Googlessa, silla se tarjoaa loistavan tavan tavoittaa ja sitouttaa potentiaalisia
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asiakkaita. Useimpia sosiaalisen median kanavia yhdistdvat samat periaatteet:
mahdollisuus luoda oma profiili, verkostoitua, olla vuorovaikutuksessa ja jakaa
informaatiota. (Halligan & Shah 2010, 85.) Vaikka motivaatiot liittya eri sosiaalisen
median kanaviin vaihtelevat, p&&asialliset syyt ovat verkostoituminen, nykyisten
suhteiden pitdminen ja uusien yhteyksien luonti. Ihmiset myos haluavat pitd& hauskaa
ja saada inspiraatiota ja informaatiota. (Weber & Henderson 2014, 215.)

Gartner-tutkimusyrityksen varapddjohtajan Adam Sarnerin mukaan (Pemberton 2016)
markkinoijien tulisi keskitty&d viiteen eri tekniikkaan menestyékseen B2B inbound-
markkinoinnissa: Account Based Marketing -tekniikoiden hyddyntdminen (ABM),
ennakoivat liidinpisteytystekniikat, luonnollisten synergioiden hyédyntadminen sisalldissa
ja paikoissa, jotta se paremmin sitouttaa yritysostajan. B2C-markkinoinnin parhaiden
puolien lainaaminen B2B-markkinointiin, kuten helpot mobiilisivustot ja sovellukset,
jotka integroituvat sosiaalisiin kanaviin ja ovat personoitavissa. Lahettildas- ja
suositteluohjelmien hyddyntaminen, eli suosittelujen ja referenssien hyddyntaminen ja
tutkimusten tarjoaminen ostopaatdksen tukemiseksi: asiakasreferenssit ovat
markkinoinnin  yksi arvokkaimmista paaomista digitaalisessa liiketoiminnassa.
(Pemberton 2016.)

Inbound-markkinointi on hyvin toteutettuna erittdin tehokasta. Onnistuakseen se
kuitenkin vaatii seuraavia asioita:

¢ tunnet kohderyhmasi ongelmat

o tiedat keitd he ovat ja miten he ostavat

e pystyt tuottamaan heitd auttavaa ja kiinnostavaa sisaltta

o sisallét ovat helposti I6ydettavissa ja saatavilla

¢ dialogi ostajan kanssa jatkuu tehokkaasti yhteyden luomisen jalkeen

¢ toistuvat tyolaat prosessin ovat tehokkaasti automatisoituja

e markkinoinnin ja myynnin yhteinen prosessi on tehokas. (Advance B2B 2016.)

Naihin onnistumisen kulmakiviin paastaan pureutumaan tarkemmin ostajapersoonien
kautta. Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia henkiloita, jotka ovat yleistys yrityksen
tavoittelemasta asiakasryhmastd. Se kuvaa tavoiteltavien asiakkaiden taustoja
yleistden. Ostajapersoonakuvaukset vastaavat muun muassa kysymyksiin keita
asiakkaat ovat, mitkd heidan haasteensa ovat, miten he toimivat ostaessaan seka

millaisia tietolahteitad he kayttavat ostaessaan. (Advance B2B 2016.)
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2.5 Ostajapersoonat

Yhden ensimmaisistd ostajapersoonamalleista kehitti Angus Jenkinson 1993, ja
laajemmin niitd alettiin kayttamaan 1990-luvun lopulla. Ostajapersoonat eivét ole siis
uusi asia markkinoinnissa, mutta sisaltémarkkinoinnin nousun myoéta niista on taas
tullut erityisen ajankohtaisia markkinoijille.  Sisaltémarkkinoinnin  onnistumisen
edellytyksend ovat ostajaa puhuttelevat siséllét, jotka mahdollisimman tarkasti
puhuttelevat ostajaa hanen lahtokohdistaan ja kuvaavat mahdollisimman aidosti
ostajalle tyypillista tilannetta. Ostajapersoonia on tyypillisesti yrityksen liiketoimintaa
kohden noin kolmesta kuuteen kappaletta. (Advance B2B 2016.)

Advande B2B maéaarittelee ostajapersoonan nain:

Ostajapersoonat ovat arkkityyppeja tyypillisimmisté asiakkaista. Ostajapersoonat kertovat
minkalaisia henkiloité yrityksesi potentiaaliset asiakkaat ovat, miten he toimivat ostaessaan
ja tietoa etsiessaan sekd minkélaiset asiat ovat heille tarkeitd. Ostajapersoonat auttavat
markkinoijia sekd myyntia hahmottamaan paremmin asiakkaan haasteita ja tapoja ostaa.
(Advance B2B 2016.)

Hovilan ja Vaha-Rukan (2016) mukaan hyva ostajapersoona koostuu demografisista ja
tydrooliin liittyvista tekijoista, kayttaytymistekijoista, osaamiseen ja tietamyksen tasoon
liittyvista tekijoista seka haasteista ja ongelmista tdissa. Se kuvaa yhden esimerkin
mukaan ostajapersoonan ikaa, sosiaalista statusta, vastuualueita, ongelmia ja
tavoitteita toissé seké tiedonhakukanavia, ostamisen esteitda ja kiinnostuksen kohteita.
Ostajapersoonat toimivat modernin B2B-ostoprosessin tukena, jossa ostaja tarvitsee
paljon taustatietoa ennen ostopaatoksen tekoa ja tyypillisin ostomatkan kesto on
kahdesta kuukaudesta vuoteen. Ostajapersoonien avulla tiedetddn, mitd haasteita
yrityksen tarjooma voi ostajapersoonan oireisiin ndhden ratkaista ja millaisten asioiden
aarella prospektit ja asiakkaat kaantyvat hakukoneen puoleen jo ennen kuin he itse
tiedostavat tarvitsevansa yrityksen tuotetta tai palvelua. Ostajapersoonille tehtdvan
siséllon avulla voidaan auttaa tarjolla olevien vaihtoehtojen arvioinnissa seka vahvistaa

ostopaatoksen teossa. (Hovila & Vaha-Ruka 2016.)

Ostajapersoonien kaytto tarjoaa yritykselle nelja erityista etua:
e Auttaa hahmottamaan asiakkaan ongelmat helpommin.
e Asiakasta puhuttelevan sisllon tuotanto helpottuu.
e Auttaa kdantamaan yrityksen markkinointijargonin asiakasta
puhuttelevammaksi.

e Konkretisoi autettavan / ostajan. (Advance B2B 2016.)
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Ostajapersoonien  kaytannén  hyddyntdminen  toteutuu  esimerkiksi  osana
siséltomarkkinointiprosessia, jolloin siséllontuotannon delegointi helpottuu ja tehostuu.
Esimerkiksi markkinoija voi pyytaa yrityksen asiantuntijaa kirjoittamaan blogin tietylle
ostajapersoonalle tarjoamalla ostajapersoonasta tehdyn kuvauksen kirjoittamisen
tueksi ja antamalla vain aiheen, jonka nakokulmasta kirjoitus tulisi laatia. (Hovila &
Vaha-Ruka 2016.)

Alan johtavien asiantuntijoiden mukaan ostajapersoonat kannattaa laatia
perusteellisesti, asiakkaiden haastattelujen ja mahdollisen kyselytutkimuksen avulla,
jotta inbound-markkinointi toimii tehokkaasti. Haastatteluissa yleensa paljastuu vaariksi
osoittautuvia ennakkokasityksia, jotka on tarkeaa korjata varsinaiseen toteutukseen.
(Advance B2B 2015.)

Ostajapersoona voidaan luoda olemassa olevan tiedon pohjalta, kyselyjen ja/tai
haastattelujen pohjalta (mitk& asiat ostajille tarkeitd) ja nykyasiakkaiden pohjalta (miksi
ovat ostaneet yritykseltd, mitd haasteita oli ja miten markkinointi ja myynti tuki
prosessissa). (Hovila & Vaha-Ruka 2016.) Useat alan toimijat kehottavat yrityksia
ostamaan apua ostajapersoonien luomiseen ulkopuolelta, silla oma henkildkunta voi
olla liian lahella ndahdakseen realistista ja tarkkaa kuvaan, ja omat vankat mielipiteet ja

asenteet voivat ohjata liikkaa ostajapersoonien laadinnassa.

Opinnaytetydssani ostajapersoonien maarittelyn apuna kaytetddn olemassa olevaa
tietoa erilaisista ostajapersoonista ja nykyisista asiakkaista seka haastattelututkimusta.
Olemassa olevaa tietoa kaytetddn ennen kaikkea ennen tutkimusta, ja talla
taydennetaan ja varmistetaan mahdollisimman tarkat ostajapersoonat. Myds erilaista
yleista tietoa paattajistd ja ostajista kaytetddn hyoddyksi johtopaatoksia tehtdessa, ja
tastd on enemman tietoa alla. Kyseessa oleva kohderyhma tiedetdan tarkkaan, ja

tassé kehittAmistydssa ostajat ovat yritysten ylimpia paattavia johtohenkildita.

TNS Gallupin paattdjamaarittelyn mukaan paattajat jaetaan kahteen ryhmaan:
joista huippupaattgjia 26,5 prosenttia. Huippupaattajaksi luokitellaan henkild, joka tekee
yrityksen lopulliset hankintapaatokset. Kaiken kaikkiaan noin 463 000 henkild vaikuttaa
yritysten hankintapdatoksiin jollain tavalla. Suomalaisia paattdjid motivoi erityisesti
menestys tyoelAmassd ja arvostuksen saaminen muilta. Arvostuksen saaminen
korostui  huippupééattgjissd sekd suuremmissa  yrityksissd  tydskentelevilla.

Menestystekijoita  enemman  tyypillinen  yrityspaattaja  arvostaa  kuitenkin
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henkilokohtaista hyvinvointia sekd sujuvaa ja hyvaa arkea. Vuosittain toteutettavaan
PaattajaAtlas-tutkimukseen osallistuu noin 3000 yrityspaattajaa, joten tuloksia voidaan
pitaa luotettavina. (TNS PaattajaAtlas 2016.)

Suomalainen  yrityspaattgja on  keskimaarin  48-vuotias ja héanellda on
korkeakoulututkinto. Sukupuolijakauma on selked miesten hallitessa isoa osaa
paattajarooleista: naisia on paattajissd keskimaarin 40 prosenttia ja miehid 60
prosenttia. Erot vaihtelevat yrityskoon mukaan muutaman prosenttiyksikon valilla.
Etsiessaan tietoa paatosten tueksi yrityspdattdja tukeutuu useisiin eri tietoldhteisiin
prosessin eri vaiheissa. Internetin merkitys on kasvanut kaikissa eri ostoprosessin
vaiheissa. Hakukoneet, sosiaalinen media ja yritysten omat verkkosivut ovat nostaneet
suosiotaan. Lopullisessa paatoksenteossa tarkeimpana toimivat keskustelut
kollegoiden kanssa, mutta myds myyjien antamilla tiedoilla on tarked rooli seka
erilaisilla ammattilehdilla. (TNS PaattajaAtlas 2016.)

Yrityspaattajat jaetaan kolmeen digitaalisuutta kuvaavaan luokkaan internetin kayton,
sosiaalisen median aktiviteettien ja laitekdytén mukaan: edellékavijoihin, aktiivisiin ja
tarkkailijoihin. Edellakavijat ovat aktiivisimpia netin hyddyntajia seka tydssa etta vapaa-
ajalla. He kayttavat erilaisia verkkopalveluita ja sosiaalista mediaa seka mobiililaitteita.
Aktiiviset tekevat paljon aktiivista tiedonhakua ja kayttavat nettia paljon etenkin tydhoén
liittyvissd asioissa. Edellakavijoiden osuus vaihtelee yrityskoon mukaan, mutta
keskimaarin ylimmissa paattajakohderyhmisséa edellakavijoiden osuus on 27 prosenttia
toimistokalustepaatoksiin - osallistuvista paattgjista. Aktiivisia on keskimaéarin 52
prosenttia. (TNS PaattdjaAtlas 2016.) Vuoden 2015 tutkimuksessa edellédkavijoiden
osuus oli 28 prosenttia koko paattdjaryhmassa ja edellakavijoita oli suhteellisesti eniten
alle 40-vuotiaissa paattajissd. Digiedellakavijat seuraavat sosiaalisessa mediassa
aktiivisesti ammattillisesti kiinnostavia ryhmia ja yrityksia (60 %) kun muista
yrityspaattgjista vain 20 prosenttia tekee nain. Lahes kaikki digiedellakavijat (94 %)
lukevat viikoittain tyohon liittyvida uutisia tai verkkolehtid netistda. (TNS PaattajaAtlas
2015.) Yrjasen (2016) mukaan suomalainen paattaja kayttdd keskimaéarin seitsemaa
tiedonhakukanavaa ja paattajan huomio saadaan parhaiten heratettya, kun yhdistetdan

fakta ja tarina sisallossa.

Mobiilin merkitys jatkaa edelleen kasvuaan paattdjdkohdeyhmassa ja 75 prosenttia
sanoo kayttavansa internetid mobiililaitteella paivittdin. Myds sisaltémarkkinoinnilla on
tarked rooli suomalaisten yrityspaattajien arjessa. 47 prosenttia tutkimukseen

osallistuneista kertoi lukeneensa yrityksen tuottamia artikkeleita, 27 prosenttia oli
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katsonut yrityksen tuottamaa videosisaltda, 21 prosenttia oli lukenut yrityksen
tuottamaa blogia, 18 prosenttia oli tilannut yrityksen sahkodisen uutiskirjeen, 15
prosenttia oli katsonut yrityksen tuottamaa infografiikkaa ja 14 prosenttia oli tutustunut
yrityksen tuottamiin case-esittelyihin. Naita kaikkia paattajat olivat kuluttaneet viimeisen
kuukauden aikana. Koko véaestoon ndhden paattajat kuluttavat paljon lehtid, etenkin
ammattilehtid ja heilld on keskiverto suomalaista enemman &lypuhelimia ja tabletteja.
Suomalaisten paéattgjien voidaan katsoa olevan monella saralla edellakéavijoita. (TNS
pPaattajaAtlas 2016.)

3 Martela kehittyy ja muuttuu

Martela on kayttajalahtoisten tyo- ja oppimisympadristéjen asiantuntija, joka méaarittelee,
suunnittelee, toteuttaa ja yllapitdd asiakkaidensa tydymparisttja koko niiden elinkaaren
ajan. Yritys tunnetaan perinteisesti laadukkaista toimistokalusteistaan, mutta se on
muuttunut viime vuosien aikana yhdeksi Pohjoismaiden suurimmista tydymparistojen
asiantuntijayrityksistd. Martelan muututtua kalustevalmistajasta asiantuntija- ja
palveluyritykseksi myos yrityksen markkinointi on kokenut valtavan muutoksen samalla

kun myynti ja ostaminen on muuttunut.

Martela on ollut edistyksellinen uudistaessaan tapaansa markkinoida, ja se on ollut
aktiivinen uusien digitaalisten kanavien sekd sosiaalisen median kayttdonotossa.
Ensimmainen sisaltdstrategia luotiin vuonna 2014 samalla kun yrityksen strategia
pdivitettiin vastaamaan muuttuneita tavoitteita. Silloin uusi visio oli luoda parhaita
tydymparistdja. Martelan uusi missio “better working” ja uusi visio "people centric
workplaces” maarittelevat strategisen suuntamme. Martela toimittaa kayttgjien
tarpeiden mukaan maariteltyja tydymparist6ja, joissa keskeista ovat kayttajat ja heidan
hyvinvointinsa. Nakemyksemme mukaan tydympadristé on johtamisen valine ja
mahdollisuus parantaa ty6hyvinvointia, lisata tuottavuutta sekd saada saastoja. Tassa
ulkoisessa mielikuvamuutoksessa markkinoinnilla on merkittava rooli.
Asiantuntijapalveluiden markkinointi vaatii my6s uudenlaista ajattelua markkinoinnin ja
viestinndn suhteen ja perinteisen markkinoinnin ohella siséltémarkkinoinnin rooli on

kasvanut merkittavaksi.

Martelan markkinoinnin  yksi tarkeimmistd tavoitteista on tehdad Martelasta
tydymparistdjen asiantuntijajohtaja, missa sisaltostrategia ja tehokkaasti toteutettu

sisaltomarkkinointi auttaa. Markkinoinnin yksi tarkeimmista konkreettisista tehtéavista on
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myds tuottaa liideja myynnille, heréttaa ja luoda tarpeita, tuoda asiakkaille ratkaisuja, ja
perinteisella tavalla se ei en&& onnistu tehokkaasti. Téasta syysta markkinoinnin
tekemista kehitetaan jatkuvasti ja Martela on ottamassa kayttoon myos entista
tehokkaammat  tyOvélineet  prosessin  tehostamiseksi ja  parantamiseksi.
Avainasemassa téssa ovat jarjestelmanakokulmasta markkinoinnin automaatio seké

inbound-markkinointimallin k&yttoonotto sisaltdmarkkinoinnin osana.

Jotta inbound-markkinointi toimii, taytyy yrityksen kyeta tekem&én prospekteja ja
ostajia kiinnostavaa sisaltdd. Taman vuoksi on téarkedad tuntea ostajat ja miettia,
millainen sisaltdé heitd kiinnostaa, mitka heidén tarpeensa ovat ja miten yrityksen
tuotteet ja palvelut voivat auttaa asiakasta ja mita arvoa heille tuotamme. Tamaéan
vuoksi on tarkeaa maaritella ostajapersoonat ja tasta syysta talla kehittamistehtavalla
on tarkea rooli inbound-markkinointimalliin ja markkinoinnin automatioon siirryttaessa.
Tyon lopputuloksella ja haastatteluista saaduilla tiedoilla rikastetaan markkinoinnin

tekemista, mutta ostajapersoonista hyétyy myés myynti.

Olemme tutkineet asiakkaidemme ostoprosessia jonkin verran ja tunnistaneet siella
kehittamiskohteita. Nama tutkimukset ovat kuitenkin perustuneet usein enemman
ostoprosessin osiin, jossa olemme jo tunnistaneet prospektin tai asiakkaan ja nain
saatuja tietoja on hyddynnetty erityisesti palveluiden ja tuotteiden kehityksessa,
myynnissa ja toteutus- ja yllapitovaiheissa. Taméan kehittamistehtavan avulla saadaan
tietoa myds tietoisuus- ja tiedonhakuvaiheista, jolloin markkinointimme voi jatkossa
tehda yha relevantimpaa sisaltdd, joka tuo prospektin tai asiakkaan yrityksemme
tarjooman piiriin, herattda tarpeen tai tarjoaa ratkaisua havaittuun ongelmaan.
Kehittamistehtdvan avulla saadaan myds tietoa ostajapersoonien mieltymyksista
median kuluttamisen suhteen, joka auttaa markkinoinnin ja viestinnan tulevissa

kanavavalinnoissa.

Talla hetkelld asiakkaan ostoprosessi on jaettu kuuteen osaan: tarpeeseen, vertailuun,
harkintaan, valintaan, kayttoon ja suositteluun. TA&ma malli joutuu uuteen tarkasteluun
kehittamistyon myo6td. Olemme myos méaaritelleet kohtaamispisteita, joissa prospekti ja
asiakas kohtaavat meitd ja viestejamme. Tyon avulla saamme tietoa ostajien
ensisijaisista tiedonhakukanavista ja siitd, mika naista on ostajille merkityksellista ja
mista on heille eniten hydtyd. Koko nykyisen ostoprosessin ajan markkinoinnin ja
viestinndn tehtavand on rakentaa luottamusta ja vahvistaa ostopdatoksen tekoa ja
asiakassuhdetta ja sen jalkeisessd vaiheessa lunastaa odotukset ja lujittaa

asiakassuhdetta. Saamme myds tietoa, mihin haasteisiin Martela voisi tuoda ratkaisun,
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milla tavalla asiakaskokemusta voitaisiin parantaa, miten voisimme poistaa ostamisen

esteitd ja mista aiheista kohderyhma on yleisesti kiinnostunut.

Ostajapersoonien avulla voimme luoda parempaa sisalttd, joka auttaa prospektia ja
asiakasta hanen tygssaan ja valinnoissaan, jotka liittyvat tyOymparistdihin ja niiden
luomiin mahdollisuuksiin, mutta my0s auttaa asiakasta asiakasmatkan aikana. Teen
ostajapersoonat tarkeimpien tunnistettujen kohderyhmien mukaan ja pyrin I16ytamaan
sieltd naiden ostajien arkkityypit.

Tassa tydssa kasiteltavat kohderyhmat ovat ennakko-oletuksen mukaan kiinnostuneita
Martelasta eri lahtokohdista, silla tarjoomamme on laaja. Karkeasti ottaen
tarjoomamme voidaan jakaa tydympariston elinkaaren eri vaiheiden alle: maarittely,
suunnittelu, toteutus ja yllapito. Kutsumme tata Martela Lifecycle® -elinkaarimalliksi,
joka huomioi seka ympariston ettéa ihmiset. Eri vaiheiden alla tarjpamme kymmenia eri
palveluita asiakkaille, kuten tydympariston maarittelypalvelut, kayttdbasteen mittaus,
kalusteinventointi, kierratys, muuttopalvelut, kayttajakokemuksen mittaaminen ja niin
edelleen. Yritysten ylimmat paattajat ovat koko Martela Lifecycle -tarjooman
kohderyhmaa. Ulkoisille sisustusarkkitehdeille Martela on edelleen se laadukas ja
innovatiivinen toimistokalustevalmistaja, jolta saa my6s liudan erilaisia palveluita
tukemaan heidan omaa tyétaan. Martelan muuttopalveluiden kohderyhmaa ovat kaikki
yritysmuutoksista pdaattavat henkilot, joiden rooli yrityksissa vaihtelee paljon.
Markkinoinnin nakokulmasta Martelan markkinointi jakaantuu neljaén osa-alueeseen:

Martela Lifecycle, Martela Outlet, Martelan muuttopalvelut ja Martelan tuotteet.

4 Tapaustutkimus ostajapersoonista

4.1 Tutkimusmenetelmat ja tiedonhankinta

Tama opinnaytetydni on kehittdmistyd, jonka tarkoituksena on tuottaa yksityiskohtaista
tietoa tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimuksessa tutkimuksen kohdetta kutsutaan
tapaukseksi (englannin case), ja se voi olla melkein mikd tahansa yritykseen sen
osaan, toimintaan, palveluun tai prosessiin liittyva tapaus: “Tapaustutkimus tuottaa
tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmi6std ja sen todellisessa tilanteessa ja

toimintaymparistéssa.” (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 52.)
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Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 52) mukaan tapaustutkimus auttaa
ymmartamaan kehittdmiskohdetta syvéllisemmin sen aidossa toimintaymparistossa,
jolloin siité ei saada yleistettdvaa tietoa, mutta siitd saadaan uutta tietoa kehittdmisen
tueksi, eli tdssd ostajapersoonista, joille halutaan tuottaa arvoa tuottavaa sisaltta
osana inbound-markkinointia. Tassa tyodssa tapaustutkimus auttaa ymmartdamaan eri
ostajapersoonien tarpeita ja toisaalta mahdollisesti loytamaan yhtalaisyyksia eri
ostajapersoonien valilla. Tassa tapauksessa tutkitaan eri johtajaroolien ostajapersoonia
ja tarpeita.

Kehittamisty® pohjautuu aiempaan tietoon, tutkimuksiin ja alan kaytanteihin, mutta
myds omaan osaamiseeni ja kokemukseeni, jota hyddynnetddn erityisesti
analysoinnissa ja tuloksissa. Tarkeimpana on tutustua aiheesta aiemmin Kkirjoitettuun,
eri taustoihin ja menetelmiin, jonka pohjalta I0ydetadan se, mika tassa tytssad on
olennaisinta. Aiheeseen tutustumisen jalkeen voidaan kehittaa tasmentavia kysymyksia
ja tarkentaa kehittdmistehtdavdd. Koska kyseessd on tapaustutkimus, voi
kehittamistehtdava muuttua matkan varrella ja sen katsotaankin olevan luonnollinen osa
tallaista prosessia. Alla kuviossa 11 on esitetty tapaustutkimuksen vaiheet. (Ojasalo
ym. 2014, 54.)

Kuvio 11. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo ym. 2014, 54).

Tapaustutkimuksessa on yleista kayttda monia eri menetelmia, jolla kartutetaan tietoa
ja kuvaa tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimuksia voi tehda seka laadullisesti etta
maarallisin menetelmin tai niitd molempia hytdyntden. (Ojasalo ym. 2014, 55.) Tassa
tyossa péaasialliseksi keinoksi on valittu haastattelututkimus. Kyselytutkimuksen tekoa
haastattelututkimuksen tueksi harkittiin tyon alkuvaiheessa, mutta siita paatettiin

luopua, silla tyo olisi laajentunut liikaa.

Opinnaytety6hon tarvittavat tiedot haetaan lahdekirjallisuuden ja oman kokemukseni ja

havaintojeni avulla sekd haastatteluilla. Ty6ssd yhdistyvat tutkittu tieto, alan tuoreet
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julkaisut ja parhaat kaytanteet seka haastattelututkimuksella saatu tieto, jota
analysoidaan. Kyseessa on siis kehittamistehtdva ja sen apuna tapaustutkimus, jossa
naytteeseen on harkinnanvaraisesti valittu havaintoyksikoita.

Valitsin haastattelun menetelmaksi, silld sen avulla saadaan suoraan syvéllisempaa ja
hyddynnettavaa tietoa tapauksesta ja sen avulla voidaan muodostaa parempi
kokonaiskuva ostajasta. Haastattelut tehtiin henkildiden omalla tyopaikalla. Yksi
haastatteluista tehtiin puhelinhaastatteluna.

Valitsin  haastattelumenetelméksi  strukturoidun  haastattelun tai tarkemmin
puolistrukturoidun haastattelun, jossa Kkaikille haastateltaville esitettin samat
kysymykset, samassa jarjestyksessd, mutta haastattelua tdydennettiin tarvittaessa
lisakysymyksilla ja tarkennuksilla tarpeen mukaan. Tarkat sanamuodot vaihtelivat
yleiskielen ja puhekielen valilla hiukan. Esimerkkind tasta kysymys Mitka ovat
paatavoitteesi tydssasi? Haastattelussa toisinaan esitettyyn muotoon Mita

paatavoitteitta sulla on sun tydssa?

Tutkimuksen kohteet on valittu kaytdnnon tarpeiden ohjaamana, kun tarvitaan tietoa
Martelan eri kohderyhmien kayttaytymisestad ja tarpeista tapaustutkimuksen tueksi.
Tutkimuksen kohteena on kuusi eri roolissa olevaa henkildd: toimitusjohtaja,
talousjohtaja, henkiléstdjohtaja, markkinointijohtaja, liiketoimintajohtaja (yritysmuuton

ostaja) seka sisustusarkkitehti.

Ostajapersoonien maéarittelyn apuna kaytetddn olemassa olevaa tietoa erilaisista
ostajapersoonista ja nykyisista asiakkaista seka haastattelututkimusta. Olemassa
olevaa tietoa kaytetddn ennen kaikkea ennen haastattelututkimusta, joilla

tadydennetaan ja varmistetaan mahdollisimman tarkat ostajapersoonat.

Haastateltavat valittin osaksi tutkimusta heidan rooliensa perusteella. Aluksi pohdin
paljon, mikd merkitys haastateltavien valinnalla on ja keitd tulisi valita, jotta
kehittamistehtdva saadaan toteutettua ja jotta tutkimusta voidaan aidosti hyddynt&a.
Pohdintojen ja keskustelujen jalkeen paadyin valitsemaan kyseesséd olevista
ostajapersoonista niitd parhaiten edustavat henkilot. Tassé kohtaa ei ollut merkitysta,
missa yrityksessd he tyOdskentelevat, vaan ndin ainoastaan heidan roolillaan

yrityksessa olevan merkitysta kehittamistehtavan kannalta.
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Koska yritysten johtohenkilditda on kokemukseni mukaan erittdin hankala tavoittaa,
paadyin kysymaan haastatteluun Martelasta toimitusjohtaja, henkilostojohtaja ja
markkinointijohtaja. Talousjohtaja ja loput haastatellut valikoitin muilla perustein,
sopivien kontaktien kautta. Sisustusarkkitehti ja yritysmuuton ostaja valikoitiin
harkinnan kautta, silla tytéssd halutaan haastatella tietyn profiilista ostajapersoonaa,
joita tiedettiin olevan paljon ja joilla tiedettiin olevan merkitysta Martelalle.

Kaikki haastattelut &aanitettiin ja litteroitiin, jonka jalkeen haastatelluille annettiin
mahdollisuus taydentdd vastauksiaan. Té&td mahdollisuutta haastateltavat eivét
kayttaneet, mutta joitain lisayksia haastatteluihin tuli varsinaisen haastattelutilanteen
paatyttya ja nama on merkitty litterointeihin tahdella (*). Tein my6s muistiinpanoja
varsinaisessa haastattelutilanteessa, jolloin litterointi on hiukan siistitympi ja
yleiskielisempi versio kuin tarkoin auki kirjoitettu. lhan kaikkia taytesanoja, joilla ei
kontekstin kanssa ollut merkitystad, ei litteroitu. Ne taytesanat, joilla merkitysta oli,
jatettiin litterointeihin. Tama oli perusteltua, silla vain vastausten sisallolla on merkitys.
Haastattelun aikana tehtyjen muistiinpanojen avulla ja tdman jalkeen haastattelut

kuuntelemalla saatiin poimittua arvokasta tietoa kehittdmistehtavaan liittyen.

Haastattelut sujuivat erittdin hyvin ja hyvassa vuorovaikutuksessa haastateltujen
kanssa. Kaikille haastatelluille kerrottiin etukateen, mink& vuoksi heitéa haastatellaan ja
mihin tietoja tullaan kayttamaan. Ketdan haastatelluista ei tuntunut jannittavan ja siita,
etta tunsin suurimman osan haastatelluista entuudestaan, saattoi olla tdssa jopa etua.
Haastateltavat olivat avoimia ja kertoivat asioita, joita ei kerrottaisi valttAmatta
tuntemattomalle. Siindkin mielessa oli hyva ja perusteltua valita haastateltavia oman

organisaation sisalta.

Haastateltaville esitettiin kaikille samat kysymykset (Liite 1), jotka oli muotoiltu eri
l[Ahteisiin perustuen ja alan parhaita ostajapersoonaoppaita vertaillen. Haastattelun
avulla pyrittin saamaan tietoon tarvittavat demografiset tekijat, tyérooliin, haasteisiin ja
ongelmiin liittyvia tekijoitd, ostamiseen, kayttaytymiseen ja tietdmyksen tasoon liittyvia

tekijoita.

Haastatteluja tehtiin yhteensé kuusi kappaletta, ja niiden kesto vaihteli kymmenen ja
kahdeksantoista minuutin valilla. Aineiston analysointi aloitettiin lukemalla litteroidut
aineistot, jonka jalkeen niista pyrittiin 10ytAmaan kehittAmistehtdvaén sopivia teema-

alueita. Teemoittelun avulla pyrittiin 16ytamaan asioita, jotka olivat yhteisid useammalle
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haastatellulle, jolloin naistd teemoista voidaan saada apua varsinaiseen

kehittamistyohon.

Tietojen kasittelyn ja analysoinnin jalkeen saatua tietoa pyritddn tulkitsemaan.
Tulkintojen lahteind toimivat aiemmat kokemukset, teoriat ja tutkimukset.
Haastattelujen analysoinnissa ja tulkinnassa kaytettiin apuna teemoittelua, joka auttaa
hahmottamaan tutkimusaineistosta keskeiset aihepiirit, eli teemat (Jyvéaskylan yliopisto
2016). Teemoittelun avulla pyrittin ndkemdaan, oliko aineistossa nahtavissa jotain
toistuvia keskeisia aiheita, ja kvantifioitin toistuvasti havaitut teemat (Saaranen,
Kauppinen & Puusniekka 2006).

4.2 Haastatteluiden analyysi ja tulokset

Suomalaisia yrityspaattajia motivoi TNS PaattgjaAtlas -tutkimuksen (2016) mukaan
arvostuksen saaminen tyoelamassa sekd ammatillinen kehittyminen. Taté tukivat myos
haastattelujen tulokset. Haastatteluien mukaan yritysten johtohenkildilla on
samansuuntaisia tavoitteita ja haasteita tydossaan. Kaikki johtaja-nimikkeen alla (viisi
kappaletta) haastatellut henkilot toivat esille strategian jalkauttamisen merkityksen,

ihmisten ja tekemisen johtamisen seké resursoinnin haasteen tygssaan.

Haastatteluissa tuli ilmi samoja asioita kuin Googlen (2011) tutkimuksessa, jonka
mukaan ylivoimaisesti kaytetyimmat tiedonhakulahteet ZMOT-hetkessa ovat hakukone
(50 %) tai keskustelu tutun kanssa eli suosittelu ja Word-of-mouth (49 %). Myos
Buyersphere (2015) antaa samansuuntaisia tuloksia, jossa viiden Kkéarki
tiedonhakukanavina olivat yrityksen verkkosivut (56 %), hakukoneet (38 %), kollegalta
tai ystavaltd haettu neuvo (36 %), toimialakohtainen verkosto (32 %) tai verkkoyhteiso
(20 %). Suosittelu koettiin yleisesti tarkeadksi kaikissa ostajapersoonahaastatteluissa
samoin kuin internetin hakukoneet. Namaé toistuivat kaikissa haastatteluissa ja nelja
haastatelluista toi internetin ensimmaisena tiedonhakukanavana esille ja kaksi
suosittelun  ja  kollegat. Naiden liséksi tiedonhakulahteiksi mainittiin
sahkopostimarkkinointi, seminaarit, kirjallisuus, digiartikkelit, sosiaalinen media ja

media yleensa, ammattikirjallisuus ja -mediat sek& kylmasoitot yrityksilta.

Ikdnsa puolesta haastatellut edustivat hyvin paattajakohderyhman keskiarvoja, joskin
hiukan nuorempana ja enemman naisvaltaisena kuin keskim&éarin. Toisaalta isoissa
yrityksissé naisten osuus on tutkimustenkin mukaan suurempi. Kuudesta haastatellusta

nelja oli naisia ja kaksi miehid. Heidan keskiarvoikéansa oli 47,5 eli hyvin sama kuin
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TNS PaattajaAtlas -tutkimuksessa (2016), jonka mukaan keskimaarainen paattaja on
48-vuotias. Vaikka haastattelussa ei varsinaisesti tutkittu paattajien digitaalisuuden
astetta, voidaan haastatteluvastausten perusteella tulkita, ettéd kaikki haastatellut ovat
vahintddn aktiivisia kayttgjid ja joukossa on mahdollisesti muutama edellakavijakin.
PaattajaAtlas-tutkimuksen (2016) mukaan aktiivisia internetin, sosiaalisen median ja
mobiililaitteiden  kayttjia on 52 prosenttia ja edellakavijoita 27 prosenttia
toimistokalustehankintoihin osallistuvien paattajien joukossa.

Seuraavaksi kaydaan I[4pi haastattelut ostajapersoonien mukaan, ja jokaisen
haastattelun jaljessd on huomiota, joita ostajapersoonissa ja heille suunnitelluissa
sisélldissa ja palveluissa tulisi ottaa huomioon. Esille tuotuihin kysymyksiin tuodaan
vastaukset ostajapersoonakorteissa, joita ei yrityssalaisuuteen vedoten julkaista osana
opinnaytetyotd. Kysymysten avulla voidaan kuitenkin hahmottaa, mitd hyo6tya

haastatteluista saatiin irti. Osion lopussa tuodaan esille teemoittelun havainnot.

4.2.1 Talousjohtaja X katsoo muutakin kuin numeroita

Haastatellun talousjohtajan vastuualueena ovat taloushallinto, ulkoinen ja siséinen
laskenta, rahoitus, IT ja lakiasiat. Paatavoitteena tydssaan héanelld on saada omalta
osalta yrityksen strategia ja visio toteutettua ja luoda sellaiset taloudelliset edellytykset,
ettd niihin padstaan ja etta jarjestelmat tukevat tavoitteisiin paasya.

Suurimpana haasteena talousjohtajan tydssa on resursointi. Hanen tulee néahda se,
mik& on tiimin kanssa tehtava tarkein asia millakin hetkella. Térkein tiedonhakukanava
talousjohtajalla on internet seka kollegat samassa yrityksessa ja muualla. Kolmanneksi

tarkeimpana tulevat sidosryhmat ja pankkialan asiantuntijat.

Talousjohtaja kokee ostamisen esteend sen, etta tavoitteet ja kriteerit eivat olisi selvilla.
Ne pitad maaritella itselle ennalta, milla perusteella aikoo p&aatdksen tehda, ja asettaa
viidestd kymmeneen kriteerid, ja lahteda vasta sen jalkeen ostamaan ja miettim&&n
tarjoajia. Jos lahtee ensin kontaktoimaan eri tahoja ja vasta sitten miettii ostopaatoksen
kriteereitd, paatdksenteosta tulee vaikeaa. Talousjohtaja kokee suosittelun ja
sparrauksen tarkedné ostoprosessissa. Tunne on myds tarkea paatodskriteeri. Jos joku
nayttdd paperilla hyvalta, mutta ei tunnu oikealta, pitdd luottaa myds tunteeseen.
Liséksi eettisyys on tarked kriteeri. Talousjohtaja tekee yleensd ostopaatdskriteerit

ennakkoon, jolloin my6s varsinainen ostopaatés on helpompi tehda.
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Hanen kiinnostuksen aiheensa liittyvat talouteen laajasti, mutta myds tyohon ja
tydymparistoon liittyvat asiat kiinnostavat. Haastateltu talousjohtaja kokee edustavansa
hyvin tyypillista talousjohtajaa.

Huomioita talousjohtajan ostajapersoonasta ja sisalldista

Strategia ohjaa vahvasti talousjohtajan tekemisté — mita strategisia hyotyja ja arvoa voi
tuoda esille talousjohtajalle suunnatuissa sisallbissd? Voidaanko osoittaa suoraan
lukuja? Resursointi on suurin haaste talousjohtajalle; mitka sisallot tukevat resursointia
ja vahentavat kuormitusta? Voidaanko tarjota sisaltdd, joka helpottaisi koko tiimin

toimintaa?

Talousjohtajan tarkein tiedonhaku- ja -saantikanava on internet seka kollegat. Miten
varmistaa sisaltdjen loydettavyys ja suosittelu? Suurimpana ostamisen esteena olisi
kriteerien ja tavoitteiden puuttuminen, joten voidaanko tarjota valmiita kriteerilistoja eri

tarpeisiin?

Talousjohtaja on kiinnostunut talousasioista yleisestikin ja tutkimusten mukaan kuluttaa
paljon ammattilehtien sisaltoja. Talousmedioissa ndkyminen olisi tarke&é talousjohtajan
tavoittamiseksi, ratkaisujen tarjoamiseksi ja mielikuvan muuttamiseksi. Suosittelun
tarkeys korostuu talousjohtajan paatoksissa — miten varmistaa nykyasiakkaiden hyva
asiakaskokemus ja suosittelu? Voidaanko yritysten talousjohtajille raportoida suoraan

onnistumisista?

Vaikka talousjohtaja on perinteisesti numeroihminen ja pitdd ennakkoon maéariteltyja
kriteereita tarkednd ostopaatoksissa, luottaa myds tunteeseen. Intuition merkityksesta
strategisessa paatoksenteossa on tehty mielenkiintoinen pro gradu -tutkimus
(Koivuméki 2015), joka vahvasti tukee intuition kayttod paatoksenteossa. Intuitio on

jaettu siina kolmeen eri tasoon. Taman tyon kannalta oleellisin tulos lienee tama:

Kompetenssin pohjalta syntyva intuitio muotoutuu ja  kehittyy
kollektiivisen intuition kautta moninaisten nakdkulmien ja palautteen
avulla (Koivuméki 2015, 80).

Voisiko siis siséltd, jossa yhdistyvat fakta ja tunnereaktio, saada aikaan oivalluksia ja
toimintaa? Toki ennakkoon ei voida tietdd, millaisia kokemuksia kyseisella
ostajapersoonalla on, mutta kokonaisvaltaisella asiakaskokemuksen johtamisella

voitaisiin ainakin vahvistaa positiivisia vaikutuksia. Muuta huomioitavaa talousjohtajan
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paatoksenteossa on eettisyys, joka nousi esille haastattelussa ja on tarkea nakékulma
huomioida. Onko tassa kasvava trendi yleisestikin, joka tulisi huomioida kaikissa

sisélldissa ja viestinndssa muutenkin?

4.2.2 Henkiléstojohtaja X tukee johtamista ja strategian toteutumista

Henkildstojohtajan  tarkeimpiin  vastuualueisiin  kuuluvat henkildstén johtaminen
kokonaisuutena: rekrytointi, palkka- ja palkitsemisasiat seka henkildstén kehittdminen —
kaikki johtaminen. My0s sisdinen viestinta ja tydsuojelu kuuluvat henkiléstdjohtajan
vastuisiin. Paatavoitteena hénen tydssaddn on strategian toteuttaminen ja siitd johdetut
taktiset tavoitteet, joihin lukeutuvat erilaiset prosessit, HR-jarjestelmat ja kaytanteet
sekd politikat. Henkilostdjohtajan  vastuisiin kuuluu my®ds toimintatapojen
yhtendistaminen eri maiden ja organisaatioiden valilla. Suurimpana haasteena
haastatellulla henkilostdjohtajalla ovat vanhat toimintamallit ja niiden muuttaminen
tukemaan strategisia tavoitteita. Toisena haasteena on resurssien riittavyys.

Tarkeimmaksi tiedonhakukanavaksi henkildstéjohtajalle nousevat omien aikaisempien
kokemusten lisdksi omat verkostot ja niiden hyddyntdminen. Henkilostojohtaja kayttaa
hyddykseen erityisesti kollegaverkostoja, joita on syntynyt uran varrella, ja han saattaa
esimerkiksi soittaa kollegalle tiedustellakseen kokemuksia jostain tietystd toimijasta tai
asiasta. Han hakee tietoa myos internetistd ja toisinaan ammattiverkostoista, kuten

Henry-portaalista.

Suurin ostamisen este on raha, silla kaikkea mitd haluaisi ei pysty tekemaan.
Henkildstojohtajan taytyy valita tarkkaan, mita tekee ja miten saa budjetin riittamaan.
Toinen ostamisen este voi olla kieliasiat, esimerkiksi valmennuksen ostaminen
englannin kielella, jos yrityksen koko henkilokunnan taito ei riitd. Saastba syntyisi, jos

asioista voisi kommunikoida yhdella kielella.

Henkilostojohtaja on  kiinnostunut  yleisesti  strategian  jalkauttamisesta ja
strategiaprosessista, johtamisesta seka ihmisten osaamisen kehittAmisesta.
Henkilostojohtaja haluaa saada oivalluksia aikaan, silla se on osoitus ison kuvan
ymmartamisesta. Han on kiinnostunut myoés kaikesta uudesta ja rajojen kokeilemisesta
esimerkiksi puutarhanhoidon saralla sek& hyvinvoinnista. llon Idytdminen kaikesta, mita

tekee, motivoi henkildstojohtajaa.
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Muita huomioita ostamisessa on esimerkiksi asioiden ostaminen toisinaan myds
palveluna, silloin kun oma aika ei riita tai talon sisalla ei 16ydy tarvittavaa kokemusta tai
osaamista. Henkilostdjohtajan paatoksenteossa aiempi kokemus ja suosittelu ovat
tarkeita.

Huomioita henkildstdjohtajan ostajapersoonasta ja sisalldista

On tarkeata huomioida henkiléstdjohtajien erilaiset roolit eri yrityksissa: jos HR raportoi
talousjohtajalle, tekeminen ja tavoitteet ovat erilaisia kuin jos HR on osa johtoryhmaa ja
mukana strategiatyossa (kuten téssd). HR:n ollessa osa johtoryhmaa tavoitteet ja

haasteet ovat ylla esitetyn kaltaisia.

Strategia ohjaa vahvasti myds henkildstojohtajan tekemista — mita strategisia hyotyja ja
arvoa voitaisiin tuoda esille sisalldissa? Miten helpottaa tiedonkulkua yrityksessa
tydympariston avulla ja viestia siita henkilostdjohtajalle oikealla kulmalla? Miten
resurssien vahyyden voisi minimoida ja helpottaa muutosten lapivientia
organisaatiossa? Millaisia palveluita henkildstdjohtaja olisi valmis ostamaan talon
ulkopuolelta tulevaisuudessa? Voisiko Henry-portaaliin tai muihin ammattimedioihin
saada asiakasreferensseja ja suositteluja, silla ne ovat henkilostdjohtajalle tarkeitd?
Miten saada suositteluja eri medioihin? Miten huomioida kielihaasteet monikielisessa
yrityksessa ja tukea organisaatiokulttuuria oikealla tavalla? Olisiko siihen sopivia

siséltoja tarjolla? Miten auttaa henkiléstdjohtajaa muutosten jalkauttamisessa?

Henkilostojohtajille tuotetuissa sisalldissa tulisi korostua strategian jalkautuksen liséksi
ihmisten johtaminen, hyvinvointi ja ilo. Innostus tarttuu, joten millainen sisalto leviaisi
jopa orgaanisesti tavoittaen HR-paattajat? Millaista sisédltda HR-paattgjille voisi tehda
esimerkiksi tydnantajamielikuvaan liittyen ja miten ty0ymparistd voi toimia motivaation

ja hyvinvoinnin lahteend?

4.2.3 Toimitusjohtaja X on ihmisten johtaja

Toimitusjohtajan tarkeimpiin vastuualueisiin  kuuluu tuottaa lisdaarvoa omistajille
osaavan henkilokunnan kanssa, pitaa huolta taloudellisista ja toiminnallisista
edellytyksistd sekd henkiléston jatkuva kehittdminen ja motivoiminen hallituksen
valvonnan alaisuudessa. Toimitusjohtajan tehtédvand on sailyttéaa yrityksen kilpailukyky
muuttuvissa olosuhteissa. P&éatavoitteena toimitusjohtajan tydssa on strategian

toteuttaminen ja jalkauttaminen, yrityksen mielikuvan muuttaminen ja henkiléstén
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kehittaminen. Toimitusjohtajan tulee varmistaa, etta tydympéristd motivoi ja tukee tyén

tekemista ja tydhyvinvointia ja etta tyotyytyvaisyys on korkealla.

Suurimpana haasteena haastateltu toimitusjohtaja kokee muutosten lapiviennin, etta
kaikki yrityksessd kulkevat samaan suuntaan. Toinen haaste on ulkoisen mielikuvan
muuttaminen yrityksessa, joka on muuttunut paljon aiemmasta. Sen lis&ksi
toimitusjohtajan pitda koko ajan n&hda tulevaisuuden mahdollisuuksia ja kehittda

yrityksen toimintaa ja luoda ja varmistaa uusien innovaatioiden syntya.

Tarkeimpéna tiedonhakukanavana toimivat kahdenkeskiset keskustelut l&hipiirin,
henkilostén, hallituksen sekd kaveripiirin kanssa. Toimitusjohtaja seuraa aktiivisesti

mediaa seka sosiaalista mediaa, jotta ndkee mita ajankohtaista on pinnalla.

Toimitusjohtaja kokee suurimmaksi ostamisen esteeksi sen, ettd myyja ei tunne
yrityksen strategiaa eikd osaa myyda siihen sopivaksi. Myyjan taytyisi osata tuoda

esille selkeasti, mita arvoa voi tarjota yritykselle ja mita juuri meidan yritykselle.

Toimitusjohtaja on kiinnostunut yleisesti tydymparistdsta johtamisen valineena seka
yrityksen kannattavuudesta ja myynnin kasvattamisesta. Toimitusjohtajan muita
huomioita ostamiseen liittyen on arvomyynnin tarkeys: "Harvoin ne menestyy, jotka
tuovat esille tuotetta.” Myyjan tulisi olla sisdistanyt, mitd arvoa voi tarjota kyseessa
olevalle yritykselle. My6s referenssit ovat tarkeitd, silla johtajat keskustelevat usein
toisten yritysten kanssa. Suosittelu on siis tarkeda. Mielikuvalla, joka on myyjasta ja
yrityksestd, on my0s tarkeda rooli p&atdksenteossa. Jos ne eivat kohtaa
todellisuudessa, mielikuva helposti murentuu. Informaation maard on haaste
nykypaivana. Ihmiset tekevat myds enemman taustatyota, jolloin systemaattinen ja

rehellinen kommunikaatio korostuu, kun kaikki tieto on kaikkien saatavilla.

Huomioita toimitusjohtajan ostajapersoonasta ja sisalldista

Toimitusjohtaja on tyypillisesti huippupé&éattgja, jolla on paljon vaikutusvaltaa yrityksissa.
Mielikuva yrityksesta ei ole vain brandi- ja markkinointi-ihmisten tavoitteena, vaan myoés
toimitusjohtajalle erityisen tarked tyovéline strategian lisaksi. Millaista sisaltda
toimitusjohtaja kaipaisi brandiymmarryksen lisddmiseksi? Miten brandi vaikuttaa
taseeseen? Parhaissa yrityksissa brandilla ei ole erillista roolia ja koko liiketoiminta on

valjastettu brandilupauksen toteuttamiseen (Péyhdnen & Taipale 2016).
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Miten helpottaa strategian toteuttamista ja jalkauttamista Martelan palveluiden avulla?
Miten lisdtd innovaatioita ja tiedonkulkua seka parantaa tyOhyvinvointia ja -
tyytyvaisyyttd tyoympariston avulla? Mitd sisaltda toimitusjohtajalle voisi tarjota
henkiléston motivoimiseksi? Miten toimitusjohtajaa ja yrityksen muuta johtoa voidaan

tukea muutosten lapiviennissa ja jalkauttamisessa?

Koska tarkeimpind tiedonhakukanavina ovat lahipiiri, henkilostd ja hallitus, miten
varmistaa oikeanlaiset viestit ja sanomat néaille vaikuttajaryhmille, jotta he voivat tukea
toimitusjohtajaa parhaalla mahdollisella tavalla? On tarke&& huolehtia arvoa tuovien
siséltdjen nakymisesta mediassa, myos sosiaalisessa mediassa, silla johtajat ovat
aktiivisia tiedonkuluttajia ja usein myds edellakavijoitd. Sekéd ansaittua etta ostettua
mediaa hyddyntdmalla voidaan varmistaa ajankohtaisten uutisten nouseminen
toimitusjohtajan nékopiiriin. Toimitusjohtajalle tarkoitetuissa kohdennetuissa sisélldissa
taytyy keskittya juuri kyseista yritysta koskeviin asioihin, mitd arvoa voidaan yritykselle
tarjota ja miten se tukee yrityksen strategian toteutumista. Kaikki yleinen tieto on turhaa
ajanhukkaa, joten kohdennettu ja mahdollisimman personoitu sisalté tuo

vaikuttavimman lopputuloksen.

Toimitusjohtaja on kiinnostunut yleisesti johtamisesta ja yritysten kannattavuudesta ja
myynnin kasvattamisesta — mitkd asiat ja sisallét tukevat hantd téssa, ja missa
mediaymparistdissé kyseiset sisallot tavoittaisivat toimitusjohtajan? Arvon esittaminen,
referenssit ja suosittelu nousevat toimitusjohtajan listan kérkeen vaikuttavuudessa ja
kiinnostavuudessa, kun mietitddn ostopaatdsta — miten tuoda tama esille oikealla
tavalla sisalldissa? Koska toimitusjohtaja arvostaa rehellisyyttd, voisiko
henkilokohtaisempi sisdlté kasvattaa luottamusta ja miten osoittaa lapindkyvyys
viestinnassa? Onko rehellisyys ja eettisyys ylipdatansa ylimman johdon arvostuksessa
korkealla?

4.2.4 Markkinointijohtaja X:n ty6 ja vastuu monipuolisia

Markkinointijohtajan paavastuualueena on markkinointi kokonaisuudessaan, bréandi ja
sen hallinnointi ja koordinointi. Myds muita yrityskohtaisia vastuualueita voi olla
markkinoinnin, myynnin ja bréndin lisdksi, kuten esimerkiksi vastuullisuus tai muut
kehittdmis- ja innovaatiotehtavét, kuten tassa tapauksessa. Voidaankin nahda, etta
markkinointijohtajan  rooli  yrityksissd  voi  olla  hybridi. Paatavoitteena
markkinointijohtajan tydssd on myynnin kasvattaminen sekd tunnettuuden ja

mielikuvan kehittaminen.
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Yhtend suurena haasteena haastatellun markkinointijohtajan tyéssd on fyysinen
valimatka kollegoiden kanssa, vaikka yrityksella on paljon kommunikaatiota
helpottavaa tekniikkaa kaytossd. My0Os strategian toteuttaminen eri markkinoilla ja
maissa on haasteellista, silla ymmartamys kaikkien maiden tilanteista ei ole aina
taydellista. Lisaksi jalkauttaminen on haasteellista erityisesti eri maiden valilla johtuen
seka fyysisesta valimatkasta ettd kulttuurieroista. Myds resurssien riittdvyys on iso
haaste, samoin fokuksen pitaminen oikeissa asioissa — miten valita ja tehda vain
tarkeimmat asiat yhdessa tiimin kanssa. Jatkuva haaste on hahmottaa prioriteetissa se

kaikista tarkein asia.

Markkinointijohtajan tarkeimpéana tiedonhakukanavana on internet, jossa han tekee
toisinaan myds Google-hakuja. Han saa yleensa tiedon jostain mielenkiintoisesta
asiasta sahkopostimarkkinoinnin kautta tai sosiaalisen median kanavista. Liséksi han
saa jonkin verran kylmasoittoja eri myyjiltd, jotka soittavat ja sopivat tapaamisia. My6s

erilaiset seminaarit, ammattikirjallisuus ja digitaaliset artikkelit toimivat tiedonlahteina.

Markkinointijohtaja kokee ostamisen esteena relevantin tiedonsaannin. Tarjoajia on
paljon, ja usein han on tekemassa jotain, mikd on alalla melko uutta ja mille ei
valttamattd ole vakiintuneita kaytantoja, joten voi olla haasteellista etsid parasta
kumppania. Tietoa on niin paljon ja asiat kehittyvat vauhdilla, joten voi olla haasteellista
edes tietdd, milla hakusanalla hakea tietoa. Markkinointijohtaja kaipaa hyvien

kokemusten jakamista ja suosittelua.

Markkinointijohtaja on kiinnostunut yleisesti matkustelusta, estetiikasta, ruuanlaitosta ja
likunnasta. Hanta kiinnostavat myos erilaiset filosofiset kysymykset ja ihmismieli ja sen
toiminta, ja han miettii, mihin maailma on menossa. Se, miten ihminen toimii,
kiinnostaa, ja myds ihmisten erilaisuus ja ahaa-eldmykset inspiroivat ja kiehtovat.

Tallainen kiinnostuneisuus tuntuu olevan yleista ylimpien johtajien osalta.

Markkinointijohtaja toi esille ostamiseen liittyen erdéan ison verkkosivuprojektin, jossa
asia oli hanelle itselle uusi, jolloin han [Ahestyi aihetta ensin tuttujen kautta, haastatteli
ihmisid ja haki tietoa, josta olisi hyotyd. Han osti myos aiheeseen liittyvan kirjan ja
hakeutui aktiivisesti aihetta kasitteleviin seminaareihin. Mikaan yritys ei tassa kohtaa
tehnyt kylmasoittoja, koska tiedossa ei ollut, mitd markkinointijohtaja oli etsimasséa. Han
teki projektiin liittyen Google-hakuja, tilasi uutiskirjeita eri yrityksista ja medioista, jotka

kirjoittivat aiheesta, ja sita kautta yritti 16ytaa yrityksia, jotka tekevat sitd mitd halutaan
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tehtavan. Seminaarien kautta hén l6ysi lopulta osan niista yrityksistd, jotka halusi
tavata, ja lopulta kandidaattien valikoima oli melko suppea. Oman ymmarryksen
kasvattamisen jalkeen ei jaanyt jaljelle kuin yksi yritys, joka taytti kaikki tarvittavat
kriteerit, ja han paatyi tilaamaan talta projektin maarittelypalvelun. Maéarittelyosuuden
mentya hyvin markkinointijohtajan oli helppoa tehda paatds tilata loppu projekti ja
toteutus kyseiselta yritykselta. Alkuvaiheessa paatoksentekoa markkinointijohtajalle oli
tarkeda saada usko yritykseen ja nahda reunaehtojen tayttyminen, mutta lopulta myos
henkilokemioilla oli vaikutusta ja uskolla niihin ihmisiin, jotka olivat tekemasséa projektia.

Huomioita markkinointijohtajan ostajapersoonasta ja sisalldista

Suomalainen markkinointipdattaja on korkeasti koulutettu, ja yritysten johtoryhmiin
heista kuuluu 86 prosenttia (TNS PaattajaAtlas 2016). Odotukset markkinoinnin roolista
strategisessa paattksenteossa ovat kasvaneet ja markkinointiorganisaation aktiivisella
roolilla yrityksen strategian suunnittelussa ja toteutuksessa nahdaan vaikuttavan
selkeasti yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen. Yli 50 prosentissa suomalaisista
yrityksista nain on. (Marketing Profiler 2016.) Niissa yrityksissa, joissa markkinoinnilla
on strateginen rooli, voidaan nahdda enemman mahdollisuuksia vaikuttamiseen.
Yrityksen mielikuviin voimakkaasti vaikuttavien asioiden viestiminen johtoryhmien
kautta voisi olla tehokasta, ja silloin kun markkinointijohtaja istuu johtoryhmassa, voisi
han toimia vaikuttajana ja asian puolesta puhujana. Markkinointijohtaja kun usein on

edellakavijana uusien asioiden kayttdonotossa ja kiinnostunut kaikesta uudesta.

Markkinointijohtajissa voi olla hyvin eri taustoista tulevia ihmisid, joten on tarkeaa
tunnistaa heidan aidot kiinnostuksen kohteensa ja tehtavat tyossa. Mitd muita rooleja
markkinointijohtajalla kyseisessé yrityksessa on? Millainen rooli hanell&a on yrityksessa
esimerkiksi uuden kehittamisessd? Koska markkinointijohtajien vastuulla on usein
myds brandin kehittdminen, mita asioita voisi nostaa sisalldissd esille, joilla on
vaikutusta  yrityksen mielikuvaan ja asiakaskokemukseen? Kuinka paljon

markkinointijohtajan vastuulla on yrityksen tyénantajamielikuvan kehittaminen?

Fyysinen valimatka kollegoihin ja jalkauttaminen on markkinointijohtajankin haasteena.
Mitd apuja esimerkiksi tydymparistd voi tahan tuoda? Voiko fyysinen ja virtuaalinen
tydymparistd auttaa johtamisessa? Jos suurimpana ostamisen esteena on tiedonsaanti
ja vaihtoehtojen Idytaminen, miten koostaa tiedon niin, ettd se on I6ydettavissa helposti
ja miten varmistaa, ettéd se loytyy hakukoneesta, vaikka oikea hakusana ei olisikaan

kaytossa?
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Koska markkinointijohtajia voidaan pitd& edellakavijoind monissa eri asioissa, voisiko
yksi kulma heidan lahestymiseen olla edellakavijyys? Voisiko heille tarjota sisaltdja,
jotka  vahvistavat heidan edellakavijyyttadn?  Siséltdja, jotka  auttaisivat
markkinointijohtajia  kommunikoimaan eteenpéin yrityksen sisélla esimerkiksi
mielikuvaan liittyvissa asioissa? Jos markkinointijohtajalle haluaa myydéa jotain tai
lisata heidén tietamystaén tai herattda tarvetta, on kaytdssa laaja kattaus eri medioita
ja kanavia, silla markkinointijohtajat ovat usein laajasti eri kanavissa ja ovat aktiivisia
tiedon kuluttajia ja edelldkavijoita (TNS PaattajaAtlas 2016). Saavuttaakseen

markkinointijohtajan huomion hélysta on osattava yhdistaa tunne ja faktat.

Koska ihminen tietoa hakiessaan jattaa kiinnostuksen jaljen yrityksille monissa eri
kohdissa, valineissa ja kanavissa (Google-haku, vierailu nettisivulla, uutiskirjeen
tilaaminen, oppaan lataaminen, seminaarin osallistuminen ja niin edelleen) jo ennen
kuin on ostamassa, tata hiljaista tietoa tulisi hyddyntdd markkinoinnissa ja myynnissa.
Jos niin sanotut kylmasoitot viela toimivat, kuten esimerkki osoittaa, ne toimivat juuri
niin, ettd yritys on jo saanut tiedon potentiaalisesta asiakkaasta, joka on jattanyt
itsestdan jalien. Nama tiedot tulisi hyoddyntdda osana inbound-markkinointia ja
markkinoinnin automaatiota. Tassd haastattelun esimerkkitapauksessa henkilé on
jattéanyt itsestdan jaljen useammalle yritykselle ja kuka tietdd, onko inbound-

markkinointi lopulta toiminut ja johdattanut tarvitsijan oikean tarjoajan luo.

Yksi tarked asia miettid on sisallon I0ytyminen kaikilla mahdollisilla sanoilla, vaikka
henkilo ei osaisikaan hakea hakukoneesta juuri oikealla sanalla. Miten
hakukoneoptimointi tulisi hoitaa, jotta hyddyllinen sisaltd 16ytyisi, ja mita sisaltdja pitaisi
mainostaa millakin hakusanalla, jotta henkilo saadaan sen sisallon &aarelle, jota han
oikeasti tarvitsee, mutta ei tieda sita viela itse? Mik& on se tarve, johon apua haetaan?

Seka hakukoneoptimointi ettd hakukonemarkkinointi voivat olla tdssé apuna.

Suosittelu ja WOM ovat erittéin tarkeitd myds markkinointijohtajalle kuten muillekin
haastatelluille. Koska markkinointijohtajatkin ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa,
pitdisikd pyrkid samaan suosittelut ja hyvat asiakaskokemukset helposti leviavaksi?
Kuten johtajat yleensd, myos markkinointijohtajat ovat kiinnostuneista monista eri
asioista. Olisivatko markkinointijohtajat erityisen kiinnostuneita ihmisen toiminnasta,
silla markkinoinnissakin pyritddn vaikuttamaan juuri ihmisen ajatteluun ja toimintaan?

Voisiko siihen liittyvat sisallét houkuttaa markkinointijohtajia yrityksen sisallon pariin?
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4.2.5 Sisustusarkkitehti X:lle mielikuva ja nopeus on valttia

Sisustusarkkitehdin vastuualueisiin kuuluu kaikki, mika liittyy
sisustussuunnitteluprosessiin: luonnosvaiheesta tyopiirustuksiin sekd materiaali- ja
tavaravalintoihin ja niiden esitteleminen asiakkaalle. Julkitiloja suunnittelevan
sisustusarkkitehdin tyon paatavoitteena on tehda ihmisille toimivia ja kauniita
tydymparistoja, jotka tukevat niin yrityksen bréandia kuin yksildiden hyvinvointia. Myds

funktionaalisuus ja esteettisyys on tarkeaa, etta ihmisilla olisi hyva olla tilassa.

Haastatellun sisustusarkkitehdin suurimpana haasteena tyossa on aikataulut ja
projektien hallinta. Sisustusarkkitehdin kasissa on usein tydmaiden ja urakoitsijoiden
aikataulut, ja kun hanen samanaikaisesti pitda katsoa projektin etenemista ja kuunnella
kaikkia projektiin liittyvid, tuo se omat haasteensa sisustusarkkitehdin tyohon. Myos
toimitusongelmat ovat haaste, jos esimerkiksi toimitetaan jotain vaarin tai tydmaalla
tehddan jotain vaarin. Ongelmat ovat yleensd aina ratkaistavissa, mutta silloin joku
maksaa enemman tai projekti myohastyy. Sisustusarkkitehdin taytyy yrittda varmistaa

aikataulussa pysyminen, silla se vaikuttaa myds budjetin toteutumiseen.

Sisustusarkkitehti kayttaa tiedonhakuun paljon internetia. Myds messuilla kaynti on
yleinen tiedonhakukanava, silld konkreettiset asiat, kuten kalusteet, pitaa pystya itse
nakemaan ja kokemaan, jotta niitd voi hyddyntdd tydssaan. Usein messut ovat
ulkomailla, ja vastaavia tuotteita ei ole nahtavilla Suomessa showroomeissa, joten
messuilla kaynti on myds siksi tarkead. Sisustusarkkitehti kayttaa tyossdan hyvin
vahan enda mitdédn katalogeja, mutta poikkeuksen tekevét valaisimet, silla niiden
tarjoajien nettisivut eivat toimi tarpeeksi nopeasti, jolloin katalogi on nopeampi kayttaa.
Kolmanneksi tarkeimpana tiedonhakukanavana sisustusarkkitehdille on asiantuntevat
myyjat, joiden rooli on sisustusarkkitehdille tarke&d, koska yhteisty6td on paljon.
Haastateltu sisustusarkkitehti lisasi vield haastattelun jalkeen suomalaisten myyjien
tarkeyden tuote-esittelyjen suhteen, jotta heilld olisi mahdollisuus katsoa tuote paikan
paalla ja kokea se fyysisesti. Sisustusarkkitehti saattaa tarttua usein myés spontaanisti
joihinkin tuotteisiin, joita myyja sattumoisin esittelee tietyn projektin aikana.
Asiantunteva myyja vaikuttaa paljon ostopaéatokseen, ja ihmisella on prosessissa

tarkea rooli sisustusarkkitehdille.

Ostamisen esteenad sisustusarkkitehti kokee sen, etta tuotetta, esimerkiksi tuolia,
asiakas ei paase itse kokeilemaan ennen ostopaatosta. Yrityksilla ei valttaméatta ole

antaa tuotetta testiin. Erityisen haasteellista on, jos sisustusarkkitehti ei ole itse paassyt
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koskaan nakemaan tai testaamaan tuotetta, silla silloin on vaikea suositella sita
asiakkaalle. Joskus joissain projekteissa hinta voi olla este, mutta useinkaan se ei ole,
jos sisustusarkkitehti ei ehdota mitaén jarjettoman kallista. Myds toimitusajat voivat olla
ostamisen este nykypdaivana, kun tilauksissa menee helposti kahdeksan viikkoa, mutta
sisustusarkkitehti varoittaa niistd omia asiakkaitaan ja varautuu n&in mahdolliseen

ongelmaan.

Sisustusarkkitehdin omia kiinnostuksen aiheita ovat kuvataide ja arkkitehtuuri. Yleensa
kaupunkitila ja kaupunkiymparistét, meri ja vuoristo kiinnostavat hanta. Myds
kaunokirjallisuus kiinnostaa, ja ystavien ja perheen tapaaminen on tarkeaa.
Sisustusarkkitehti tykkdd matkustaa ja hakee silloin materiaalia ja inspiraatiota omaan

tyéhdnsa. Han kerda ideapankkia museoista, kahviloista ja kodeista, jotka inspiroivat.

Muina huomioina ostamiseen liittyen sisustusarkkitehti korostaa henkilékohtaisen
palvelun merkitystd. Tama toteutuu usein pienemmissa yrityksissa paremmin kuin
suurissa. Sisustusarkkitehti kokee pienempien yritysten hoitavan reklamaatiotilanteet
tehokkaammin, ja myo6s tarjousten saaminen on nopeampaa kuin isoissa yrityksissa.
Hinta ja tarjous pitdd saada nopeasti, koska se vaikuttaa suunnitelmaan ja
ostopaatokseen. Silloin, jos toinen yritys toimittaa esimerkiksi kalusteen asiakkaalle
heti kokeiltavaksi ja toisesta ei saa edes hintaa, on melko helppo tehda valinta. Han
ehdottaa usein asiakkaalle kaksi eri vaihtoehtoa ja lopulta se voi olla hinta, joka

vaikuttaa ostopaatokseen, vaikkei hinta ole koskaan varsinaisesti ostamisen este.

Sisustusarkkitehti tekee vertailua usein sen mukaan, millaista brandia yritys edustaa ja
miten sen tuotteet tukevat sitd tunnelmaa, jota asiakasyritykselle halutaan.
Sisustusarkkitehti tykkaa kayttdd tyossaan myos uutuuksia, joita on kiva tarjota
asiakkaille. Fiilis merkitsee todella paljon sisustusarkkitehdille ja se mielikuva, mita
halutaan valittaa yrityksen henkilékunnalle ja sen asiakkaille. Sisustusarkkitehti tekee
usein pelkastaan asiakaskaytt6on tarkoitettuja tiloja, ja perinteiset
toimistokalustetoimittajat tekevat tyotilat. Se mita sisustusarkkitehti p&atyy lopulta
suosittelemaan asiakkaalle, riippuu paljon mielikuvista, joita on yritysta ja sen tuotteita
kohtaan. Sisustusarkkitehdilla ei ole valttaméattd mitaan tiettyd kaavaa ostamiseen ja

suositteluun, vaan jokainen projekti on omanlainen.
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Huomioita sisustusarkkitehdin ostajapersoonasta ja sisalldista

Sisustusarkkitehdille on erittéin tarke&é projektiosaaminen ja projektinhallinta. Jos heita
kohtaan haluaa herattdd luottamusta, on hyvin tarkedad helpottaa tatd prosessia, ei
vaikeuttaa sita. Aikataulut ovat sisustusarkkitehdin yksi haasteellisimmista asioista,
joten miten niita voisi helpottaa? Yksi merkittava tekija tadssa on kommunikointi ja
ennakkoon varautuminen, silld moni asia on hoidettavissa, jos tietoa on saatavilla
mahdollisimman ajoissa. Koska toimitusongelmat ovat myos iso haaste, mita niille voisi
tehda? Voisiko viesti&d ennakkoon vahvemmin pitkisté toimitusajoista ja mieluummin
yllattaa asiakas positiivisesti lyhyemmalla toimitusajalla kuin yrittda luvata lyhytta

toimitusaikaa ennakkoon ja sitten tuottaa pettymys asiakkaalle?

Paatavoitteena sisustusarkkitehdilla on tehda ihmisille toimivia ja kauniita ymparistoja.
Siksi kaiken sisallon tulisi tukea tdman mielikuvan luomista. Vaikka toisinaan puhutaan
tai naytetdaan yksittdista tuotetta, pitdisi aina tuoda myos esille, miten se istuu
kokonaisuuteen. Tassa riittaisi usein pelkka kuvallinen viestinta, silld kaikkea ei ole

tarpeen nayttaa tekstin muodossa.

Koska tyoymparistdja suunnittelevan sisustusarkkitehdin tyéhdon kuuluu uusien
tyotapojen ymmartadminen, pitdisi heille tuottaa tatd ymmartamysta lisdavia sisaltoja.
Bréandin ja mielikuvien merkitys on oleellinen sisustusarkkitehdin tydssa. Voisiko naita

nostaa sisalldissa esille enemmankin?

Koska alan messut ovat tarkeéd tiedonlahde sisustusarkkitehdin ty6ssa, tulisi niiden
hyddyntaminen miettia tarkoin. Miten fyysisen kokemuksen tuotteesta voisi jarjestaa
mahdollisimman helposti, jotta sisustusarkkitehti voisi ottaa tuotteen osaksi
suunnitelmia? Kaikki perustieto tuotteista tulee olla verkossa hyvin saatavilla, tallgin ei
tarvita painettuja materiaaleja. Ratkaistavaksi jaa ainoastaan fyysisen kokemuksen

tarjoaminen tuotteesta.

Miten muuttaa ison yrityksen asiakaskokemus vahintdan yhtd hyvaksi kuin pienen
yrityksen? Kokemukseen siita, ettd pienemmalta yritykseltd saisi paremman palvelun
tulisi paneutua kunnolla. Hyvaan asiakaskokemukseen vaikuttavat helppous,
tehokkuus ja tunne, ja viitteitd jo on, etta isot yritykset tulevat muuttumaan

asiakaskeskeisimmiksi, mutta muutos ei tapahdu itsestdan (Brusi 2016).
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Vaikka haastattelussa tuli esille asiantuntevan myyjan rooli, on yritykselle haasteellista
asiakaskokemuksen henkildityminen: yrityksen prosessit tulisi toimia henkilosta
rippumatta ja nain varmistetaan hyva asiakaskokemus kaikissa kohtaamispisteissa.
Etenkin toimituksissa muuttuvat tilanteet muuttavat toimintaa nopeastikin eikd yksi
ihminen voi vastata yksin koko ketjusta. L&pindkyvyys ja viestintd on
asiakaskokemuksen kannalta tarkeda. Ihmisen rooli kokemuksessa on tarkea, mutta
sen ei ole pakko henkilditya, kunhan asiakkaalla on se olo, etta hénen asiasta
valitetaan ja sita hoidetaan.

Ihmiskontaktilla ja asiantuntevalla myyjalla on merkittdva rooli sisustusarkkitehdille.
Miten saman henkilokohtaisuudentunteen voisi luotua virtuaalisesti? Voiko virtuaalinen,
lisatty todellisuus (augmentet reality, AR), auttaa fyysisen kokemuksen saannissa, kun

olisi mahdollisuus nahda, miten esimerkiksi tuote istuu oikeaan ymparistoon?

Uutuusleimalla on merkitysta sisustusarkkitehdeille, joten miten nostaa esille tuotteiden
uutuusarvo ja miten hyddyntaa se maksimaalisesti? Yrityksista itsestddn tuntuu usein,
ettd jokin tuote on jo vanha, mutta suuremmalle yleisélle tuote voi olla viela tuntematon.

Olisi tarked tunnistaa, missa menee uutuuden raja.

Hintojen ja tarjousten saaminen korostuu ostamisen esteissd. Tarkka hinta ei
valttamattd ole sisutusarkkitehdille oleellinen, joten voisiko verkossa kaikkien
saatavissa oleva hintahaarukka nopeuttaa prosessia? Riittdisivatkd esimerkiksi
hintaluokat sisustusarkkitehdille, jos varsinainen hinta ei useinkaan ole ostamisen
este? Hintojen saamiselle voisi luvata jonkin toimitusajan, joka olisi yleisesti tiedossa.
Na&in sisustusarkkitehtikin voisi suunnitella omaa ty6tddn paremmin ja saisi hinnat

ajoissa suunnitelmien tueksi.

Sisustusarkkitehdin mielenkiinnon kohteisiin lukeutuu yleisesti kuvataide, arkkitehtuuri,
kaunokirjallisuus ja esteettisyys. Voisiko sisustusarkkitehtien sisalt6ihin ottaa
inspiraatiota naista? Voisiko heille tarjota valmiita ideapankkeja? Tai voisiko kuvissa

hyddyntdd useammin muutakin mielenkiintoista kuin kyseessa oleva tuote?

Brandilla, mielikuvilla ja muodoilla on iso merkitys suunnittelussa. Miten tatd kulmaa

voitaisiin hyddyntaa? Voisiko hakutoiminnoissa olla filttereitd muotojen mukaan?
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Koska sisustusarkkitehdit tydskentelevat paljon yksin, voisiko heille tarjota yhteisollisia
kokemuksia? Alalla on paljon yhden-kahden hengen toimistoja, joten mita
mahdollisuuksia se tarjoaa?

4.2.6 Yritysmuuton ostaja X kaipaa asiantuntevaa apua

Yritysmuuton ostaja poikkeaa Kkaikista muista haastatelluista ryhmistd, silla
yritysmuutoksesta vastuu annetaan yrityksissa yleensa tapauskohtaisesti. Koska
muutto voi olla yritykselle erittéain harvinainen tapahtuma, jopa ainutkertainen, ei siita
vastuussa olevaa henkilda usein ole valmiina. Yleensa tehtavaan valitaan se, jonka
katsotaan siihen parhaiten kykenevan, kenelld tuntuu olevan eniten aikaa tai se joka
vastaa muuton budjetista. Henkilén rooli siis vaihtelee paljon yrityksissa. Monissa
asiantuntijayrityksissa se voi olla kuka vain, ja usein yritysmuuton ostajalla ei ole
asiasta ennakkoon kokemusta. Tyohon haastateltu yritysmuuton ostaja oli titteliltaan
liketoimintajohtaja, ja han oli valikoitunut tehtévaén roolinsa puolesta, silla han vastasi
koko yrityksen Kkiinteiston saneerausprojektista. Hanen tarkeimpiin vastuualueisiinsa
kuuluu meneillaan olevan toimitilan peruskorjaus ja sen muutoksen lapivienti. Ennen
sitd han vastasi koko liiketoiminnan operatiivisesta toiminnasta, strategiasta ja sen

kehittamisesta ja tuloksesta.

Paatavoitteena liiketoimintajohtajan tyéssa on juuri talla hetkella saattaa peruskorjaus
valmiiksi ajoissa ja laadullisten tavoitteiden mukaisesti. Yleisesti liiketoiminnan
johtamisessa tavoitteena on toteuttaa omistajien toiveet, tehda hyvaa tulosta ja kehittaa
yritysta siihen suuntaan kuin halutaan. Suurimmat haasteet tydssa liittyvat kilpailuun ja
yleiseen taloudelliseen tilanteeseen. Kolmantena haasteena liiketoimintajohtajalla on

osaavan henkilokunnan saaminen ja heidan rekrytointinsa.

Liiketoimintajohtaja kayttaa tiedonhakuun paljon internetia, mutta myos asiantuntijoita
ja kollegoita. Joissain tapauksissa han kayttdd myo6s tydnantajajarjestdjen apua. Olisi

mielenkiintoista tutkia tarkemmin, mitd kautta tietyt asiantuntijat |0ytyvat.

Suurimpana ostamisen esteena liikketoimintajohtajalla on tarjoajien asiantuntemuksen
puute. Toisena esteena on hankintalaki ja sen asettamat rajat. Joskus myés tarjonnan
puute on ostamisen esteend, mutta riippuen siitd, mitd on hankkimassa.
Liiketoimintajohtaja kohtaa usein tilanteita, joissa ei ole montaa tarjoajaa kilpailutuksen

alla olevalle asialle.
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Liiketoimintajohtaja on kiinnostunut henkildkohtaisesti kulttuurista, matkustamisesta,
ymparoéivasta maailmasta ja luonnosta. Tyoroolissa kiinnostaa myds ymparistd, sen
kehittyminen ja kehittaéminen, oman liiketoiminnan asema kilpailutilanteeseen nahden,
ja tietenkin oman osaaminen kehittdminen on tarkeaa. Tdma on hyvin linjassa siihen,

mita paattgjista yleensakin tiedetaan.

Muita huomioita ostamisesta: Liiketoimintajohtaja tekee hankintalain mukaisia
kilpailutuksia organisaation ollessa julkinen, joten kriteereitd ja saadoksia on paljon.
Muuttoon liittyen tdma oli ensimmainen kerta, kun han on ostanut muuttopalveluita, ja
ehk& myods viimeinen. Liiketoimintajohtaja lahestyi itselle ennalta tuntematonta asiaa
palkkaamalla muuttokonsultin. Han laati muuttokonsultin kanssa kilpailutusstrategian ja
mietti toimintakriteerit. Yhdessa he valitsivat muutamasta tarjouksesta parhaimman ja

ovat olleet valintaan tyytyvaisia.

Huomioita yritysmuuton ostajan ostajapersoonasta ja sisalldista

Vaikka ajattelin ennakkoon, ettd yritysmuuton ostajan voisi lokeroida omakseen, totesin
jo haastattelun aikana, etta koska kyseessa ei ole sellainen rooli, joka yrityksissa olisi
aina jollain henkildlld, on mahdotonta eriyttdd tatd roolia kokonaisuudesta
ostajapersoonan nakokulmasta. Markkinointia voi toki kohdistaa suoraan
potentiaalisille yritysmuuton ostajille, mutta yritysmuuton ostajalla on aina muitakin
tarpeita, joihin voidaan vastata. Sen ei tulisikaan olla erillinen ostajapersoona vaan
ennemminkin pidemmalle mentédessd markkinointifunnelissa huomioitu asia, joka
huomioidaan siséltdsuunnitelmassa ja triggereissa. Tarjotaan siis muutakin kuin sitg,

mita asiakas luulee tarvitsevansa, silla han ei tied&, mitd hanen tulisi tarvita.

Mainitut haasteet (kilpailutilanne, yleinen taloudellinen tilanne sek& osaava
henkilokunta) vievat liiketoimintajohtajalta paljon resurssia. Voisiko sisélldissa
huomioida tdméan tarjoamalla ratkaisua resursointiin? Mitd nakokulmia ja ratkaisuja
taloudelliseen tilanteeseen on tarjolla? Mitd ratkaisuja voidaan tarjota

tydnantajamielikuvan kehittdmiseen ja parhaan henkilokunnan saamiseen?

Tiedonhaussa korostuu internetin haut seka asiantuntijat ja kollegat. Milla tavalla nama
konsultointipalveluja tuottavat asiantuntijat huomioidaan, silla heidan suosituksillaan on
iso merkitys yrityspaattajille. Hakukoneoptimointi omille sisalloille tulee ainakin olla

kunnossa, mutta myos maksettu hakukonenékyvyys tulisi huomioida.
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Hankintalaki ja sen asettamat rajat ohjaavat julkisia hankintoja. Voisiko asioiden
toteuttamista helpottaa jotenkin opastamalla kilpailuttamaan uusilla tavoilla, jotka ovat
hankintalain mukaisesti mahdollisia? Voisiko valmiista kriteerilistoista olla apua
kilpailutuksissa?

Asiantuntemuksen ja sopivien tarjoajien puutteeseen voi olla vaikea vastata, mutta
tietynlaiset tarjoajien tietopankit voisivat auttaa ongelmassa. Jos sisaltd on lahella
yrityksen omaa tarjoomaa, yleinen tietopankki voisi jopa toimia. Tamantyyppinen
ostajapersoona ostaa mielelladn asiantuntemusta ja palvelua oman yrityksen
ulkopuolelta. Mitd mahdollisuuksia tama tarjoaa yrityksille? Tama ostajapersoona
voidaan todeta olevan melko perinteinen paattgja, joka on kiinnostunut kulttuurista,
matkustamisesta, ympardivastd maailmasta ja luonnosta — tata tukee myds useat
tutkimukset. Voisiko sisalldissa tarjota joskus jotain kevyempaéakin aihetta, joka tuo
ostajapersoonan yrityksen sisaltdjen pariin  ja mahdollisesti lujittaa joko
asiakassuhdetta tai luo Kkiinnostusta yrityksen sisaltdjen suuntaan? Vaikka
yritysmuuton ostaja on perinteisesti ollut ehka jopa vaikea saada kiinni ja havaita tarve
ennen ostopaatoksen tekoa, tuo inbound-markkinointi tahan aivan uuden ulottuvuuden
ja mahdollisuuden. Indikaatio tulevasta muutosta on myds oiva triggeri muiden

siséltdjen tarjoamiseen.

4.2.7 Teemoittelu ja kvantifiointi

Teemoittelun avulla voidaan nahda paattajien vastuiden vaihtelevan paljon rooleittain,
mutta paattajien tybn tavoitteissa, haasteissa, tiedonhakukanavissa, ostamisen
esteissa seka muissa ostamiseen liittyvissa huomioissa toistuvat samat asiat. Strategia
mainittiin  tavoitteissa nelja kertaa, joten siihen liittyvat asiat tulee huomioida
ostajapersoonien tarpeissa ja sisalldissd, samoin kuin yrityksen mielikuvaan (3 kpl)
seka tyohyvinvointiin ja -tyytyvaisyyteen (3 kpl) liittyvat asiat. Suurimpana haasteena
toistui resursointi (4 kpl) sek& muutosten l&pivienti ja jalkautus (3 kpl). Jos myo6s
projektinhallinta ja aikataulutus laitetaan resursoinnin alle, lisd& se entisestdan taman

nakokulman huomioonottamista ostajapersoonien tarpeissa ja sisélloissa.

Tiedonhakukanavia on kasitelty tydssa jo aiemminkin, mutta nostan tassa viela esille
tarkeimmat kanavat, jotka teemoittelun avulla on yhdistetty vastauksista. Suosituin
hakukanava on internet ja sosiaalinen media (6 kpl) henkilokohtaisten keskustelujen ja
suosittelujen (4 kpl) noustessa esiin toisena. Myods sidosryhmilla on téarke&a rooli

tiedonjakamisessa.
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Ostamisen esteissa vastaukset jakaantuivat enemman. Tietynlainen tiedon- ja
asiantuntemuksen puute ja osaamattomuus korostuivat vastauksissa. Tama on

mielenkiintoinen huomio, joka huomioidaan ostajapersoonakorteissa.

Ostamiseen liittyen huomioitavaa on lisdksi tunteiden, mielikuvien ja aiemman
kokemuksen merkitys, joka korostui vastauksissa. Asiakaskokemuksen johtaminen on
tassakin suhteessa erityisen tarkea, silla sen avulla voidaan edesauttaa positiivisten
paatosten syntymistd. Suosittelun térkeys ja arvon kuvaaminen on potentiaaliselle

ostajalle myds erityisen tarkeaa.

Tavoitteet: maininnat kpl
strategia 4
meilikuva 3
ty6hyvinvointi, tyotyyvyaisyys 3

Suurimmat haasteet:

maininnat kpl

muutosten lapivienti/jalkautus 3
resursointi 4
aikataulu/projektinhallinta 1

Tiedonhakukanavat:

maininnat kpl

one2one/suosittelu/kollegat

internet/some

media/digiartikkelit

sidosryhmat

Séhkposti

seminaari ja messut

NP |w N[O

Ostamisen esteet:

maininnat kpl

arvomyyniin osamaattomuus/asiantuntemuksen puute

2

ostopéaatoksen kriteerit puuttuu

raha

kieli

tiedonpuute/ei tarjoajia

ei voi testata

hinnan saanti

N

Muita huomioita:

maininnat kpl

suosittelun téarkeys 3
arvomyynti/myyntiosaaminen 2
tunne/mielikuva/aiempi kokemus 5

Kuvio 12. Teemoittelu ja kvantifiointi haastatteluista.

Alma Talkin (2016) seminaarissa kesakuussa kuvailtin suomalaisen paattajan

sielunmaisemaa. Sen mukaan suomalaiset paattajat suosivat tuotteita ja palveluja,
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jotka ovat edellakavijéita ja tarjoavat enemman kuin massatuotteet. He haluavat
paasaantoisesti maksaa enemman kaikesta, mika saéstaa aikaa. Halpuutus sukeltaa
paattajien keskuudessa kovaa, eli hinta ei ole se asia, jolla ostaja houkutellaan, vaan
muu aito lisdarvo, jonka tuote tai palvelu tarjoaa. Suomalaiset p&attajat ostavat
itselleen vain parasta. (Alma Talk 2016.) Seka naiden etta haastatteluista saatujen
tietojen perusteella hyvan asiakaskokemuksen saamiseksi asioiden tulisi tuntua
helpolta, ne tulisi hoitaa tehokkaasti ja lopulta, sen tulisi myds tuntua joltain. Nama
asiat on helppoa huomioida pé&aéattdjille kohdennetuissa sisélldissd, jos ne vain
tiedostaa.

Jos potentiaalinen ostaja halutaan saada kasvattamaan luottamusta ja uskoa yritysta
kohtaan sisaltdjen kulutuksen kautta, tulee niiden olla helposti saatavissa ja
kulutettavissa. Tama voi tarkoittaa kaytanndssa esimerkiksi sita, etta ei kysyta
ensimmaisessa CTA:ssa kaikkea tietoa, vaan vain tarpeellinen, silla tietamysta
prospektista voidaan kasvattaa hanen matkalla inbound-markkinointiputkessa. Jos
jonkin asian tekeminen tuntuu tydlaalta ja vaivalloiselta, se jaa tekemattd. Jos
esimerkiksi prospekti tai asiakas on ladannut yritykseltd jo yhden oppaan tai lukenut
whitepaperin ja samalla hyvaksynyt evasteiden kayton, miksi pyytaa samoja tietoja
uudelleen, jos tdama tunnistetaan? Yhteystietoja vastaan saatavista sisallbista tulisi
myds kertoa ennakkoon mahdollisimman paljon, houkuttelevasti ja totuudenmukaisesti,
jotta prospekti tai asiakas tekee tarvittavan toiminnan. Tassa kannattaa myds muistaa
Foggin kayttaytymismalli, jossa motivaatiolla, kyvykkyydella ja triggereilla oli omat

tarkeat roolinsa. Jokaisen ostajapersoonan polku tulisi suunnitella nédma huomioiden.

Yksi merkittdva asia, joka haastatteluissa nousi esille kahden johtajan suusta, oli
sopivien tarjoajien loytyminen tai loytymattomyys tietyille uusille asioille. Heilla on
tarpeita, joihin ei tunnu I6ytyvan kuin muutama tarjoaja Suomesta. Voiko tilanne olla se,
ettd tarjoajia ei oikeasti ole olemassa enempad, vai se ettd he eivat vain tule

I0ydetyksi? Tama olisi mielenkiintoinen asia tutkittavaksi jossain toisessa ty0ssa.

4.3 Ostajapersoonien julkaisu ja kayttéonotto

Taman opinnaytetyon julkiseen versioon ei liitetd mukaan kehittamistydon varsinaisia
tuotoksia niiden siséltaessa arvokasta, yrityssalaisuudeksi luokiteltavaa tietoa. Valmiit
ostajapersoonakortit jadvat vain yrityksen sisdiseen kayttdon ja niiden sisaltamat

varsinaiset sisaltéehdotukset myds.
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Kovin yleistettdvia ostajapersoonia ei ndin suppean tutkimuksen valossa ole
mahdollista tehdd, mutta kokemukseni ja haastatteluista saamieni tietojen valossa
uskon yrityksemme paasevan hyvin eteenpain inbound-markkinoinnissa néaiden
ostajapersoonien avulla, jotka kehittdmistydssd on nyt luotu. Ne vastaavat niihin
oleellisiin asioihin, joita ostajapersoonista tarvitaan, jotta yritys voi luoda oikeanlaista
siséltba ja jotta sisdlté on saatavilla ja I0ydettavissd oikeissa kanavissa.
Ostajapersoonahaastatteluihin valikoitui myods hyvin kyseistd kohderyhmaa edustavia
henkilditd, jotka uskoivat jakavansa samantyyppiset haasteet, tavoitteet ja ongelmat
kuin kollegansa. Kaikki haastatellut p&éattajat ovat aktiivisia henkildita omalla

toimialallaan ja roolissaan, joten heilla on myds hyvin tietoa kollegoidensa tilanteista.

Tyoni tuloksia hyddynnetddn markkinoinnin ja viestinndn suunnittelussa ja
toteutuksessa. TyOsta saatujen tietojen avulla tehddén ostajapersoonille sopivia
siséltdja ja suunnitellaan inbound-markkinointipolkua. Ostajapersoonien avulla
sisélléontuotanto ja sen delegointi helpottuu, kun voimme jatkossa pyytaa esimerkiksi
jotain yrityksemme asiantuntijaa kirjoittamaan suoraan X ostajapersoonalle suunnatun
blogikirjoituksen. Ostajapersoonat  auttavat myos paivittdisessa  tybssa
siséltdsuunnitelman ja julkaisukalenterin teossa, kun tarkkaan tiedamme, kenelle
mik&kin sisaltd on suunnattu. Talla hetkelld suunnitelmat tehdaan vield teeman,
kanavan ja kohderyhm&n mukaan, mutta nyt suunnittelu tarkentuu entisestaan.
Voimme arvioida markkinoinnin ja viestinnan toimenpiteitd ostajapersoonia vasten ja
kehittda nain tekemistamme. Uudet ostajapersoonat auttavat myos laatimaan liidien
hoivausketjuja hyddyntamalla myos tiedossa olevaa ostoprosessia. Voimme lisaksi

paremmin kohdentaa markkinointimme uusien ostajapersoonien perusteella.

Osa kehittdmistyon avulla saadusta informaatiosta on jo otettu kaytantéon ja loput
(ostajapersoonakortit) tullaan ottamaan kayttoon valittbmasti tyon valmistuttua.
Haastatteluista saatuja arvokkaita ja hyddyllisia tietoja on jo hyddynnetty markkinoinnin
ja viestinnan suunnittelussa, mutta jatkossa tulemme tekemaan
ostajapersoonakohtaisia siséltoja, kuten esimerkiksi tarjoamaan paattgjille suunnattuja

raataloityja sisaltoja ja oppaita.

5 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetydni tavoitteena oli syventyd inbound-markkinointiin ja ostajapersoonien

tekoon markkinoinnin ja myynnin tueksi. Tavoitteena oli selvittaa ja tutkia tarkeimpien
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kohderyhmien paattavat henkilét ja luoda teorian ja haastattelujen pohjalta naiden
ostajien arkkityypit, ostajapersoonat. Henkilokohtaisella tasolla tarkoituksena ol

syventda omaa asiantuntemustani.

Tyoni kautta organisaationi saa erityistd hyotya ostajapersoonien paremmalla
ymmarrykselld, kun tiedetdan paremmin kuin aiemmin, mihin haasteisiin voimme
tarjota heille apua. Tiedamme my0ds aiempaa paremmin, millaisia sisaltdja kullekin

paattajaryhmalle kannattaa tarjota ja missa.

Tarkeimmat huomiot ostajapersoonista liittyivat siihen, kuinka samantyyppisia ongelmia
johtajilla on yrityksissdaan. Myds oivallukset siita, millaiset sisallét toimivat parhaiten
ndille ostajapersoonille, olivat tarkeitd jatkon kannalta. Merkityksellisimmét huomiot
koko prosessissa liittyvat asiakaskokemukseen ja asiakaslahtoisyyteen, johon kaikki
uudet markkinointitekniikat, jos niistd sellaisina voidaan puhua, tahtaavat. Ei
oikeastaan ole valia, mita taktiikoita yritykset kayttavat, kun valinnat ovat
asiakaslahtoisia. On hyva kysya itseltddn, millaista markkinointia prospektit ja
asiakkaat meiltd tarvitsevat? Ja kun sisallét Kkirjoitetaan siitd nakokulmasta ja
lahtokohdasta, miten siséltd auttaa asiakasta hanen tavoitteissaan ja haasteissaan,
ollaan jo asiakaslahtoisyydessa pitkalld ainakin sisaltdjen osalta. Kun tama
asiakaslahtoisesti johdettu sisaltd sitten jaetaan niissd kanavissa ja siind muodossa,
jossa prospekti ja asiakas sen hyddyllisimméaksi kokee ja missa han siihen
luonnollisesti  térmé&&, uskon markkinoinnin  aidosti  hyddyttdvan asiakasta.
Markkinoinnin tulee olla niin hyvaa, etta asiakkaat haluavat sité yrityksilta. Sen taytyy
olla niin arvokasta, etta tiedon tai ymmarryksen saatuaan prospekti tai asiakas voisi
jopa maksaa siitd. Ostajapersoonista saatujen tietojen valossa yrityksemme

siséltdstrategiaa voidaan tarkastella uudelleen ja paivittaa tarvittaessa.

Haastattelujen perusteella myds huomasin, etta ostajapersoonat voidaan kylla luoda
tyorooliin  liittyen tarpeiden nadkokulmasta, mutta ei siihen, mitd henkild on
potentiaalisesti ostamassa yritykselta, kuten tdssa tapauksessa muuttoja. Yritysmuuton
ostaja ei ole ostajapersoona, vaan han voi olla kuka tahansa p&éattaja tai tyontekija,
jolle vastuu muutoksesta on annettu, ja tallaiset tarpeet tulee huomioida sisélldissa ja
ostopoluissa. Jos prospektilla tai asiakkaalla havaitaan tarve muutolle (lataa
esimerkiksi muutto-oppaan), voidaan triggereiden avulla palvella hanta paremmin ja

mahdollisesti pdasta yhdeksi tarjoajaksi vaihtoehtojen arviointiin.
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Jatkossa organisaatiomme voisi varmistaa laajemman otannan avulla nyt luotujen
ostajapersoonien toimivuuden. Toimivuudesta saadaan my6s tietoa, kun inbound-
markkinointi paasee kunnolla vauhtiin markkinoinnin automaation avulla. Viitteitd uuden
mallin mukaisesti tuotettujen sisaltéjen toimivuudesta saadaan niiden lukija-, lataus- ja
jakomaaria seuraamalla. Automaatiojarjestelmasta saatua dataa voidaan hyddyntéaa
ostajapersoonia ja niiden toimivuutta analysoitaessa. Jos malli tuo heti positiivisia
signaaleita, uusille haastatteluille ei valttamatta ole heti tarvetta. Nyt luotuja
ostajapersoonia voidaan myos analysoida ulkopuolisen kumppanin kanssa, joka tulee
konsultoimaan organisaatiotamme markkinoinnin automaatioon siirtymisessa ja
markkinoinnin  automaatiojarjestelman  kayttéénotossa. Uuden ostajapersoona-
tutkimuksen tekeminen voi siis tulla kyseeseen jonkin ajan kuluessa, mutta sen tarve
nahdaan hieman mydhemmin. Inbound-markkinoinnin toimivuuden edellytyksend on
myynnin ja markkinoinnin saumaton yhteistyd, ja sen varmistamiseksi tarvitaan
mahdollisesti inbound-strategian luominen. Inbound-markkinointimalli vaatii myds sen,
ettd kaikki kanavamme tukevat inbound-strategiaa, ja erityisesti verkkosivuston ja siella

olevien sisaltdjen toimivuus tulee varmistaa.

Markkinointi on aina ollut ala, jossa on luotu paljon uusia termeja kuvaamaan uusia
asioita. Osaksi se johtuu varmasti siitd, ettd markkinoinnin on aina pitanyt uudistua
jatkuvasti. Termien tarkoitus on toki helpottaa ammattilaisten keskinéista
kommunikaatiota, mutta usein termien kayttd johtaa myds siihen niin kutsuttuun
markkinointijargoniin, jota on alaa seuraamattomien vaikea ymmartdd. Myos alan
ammattilaiset kayttavat termeja eri merkityksissd ja tarkoituksissa. Osaksi tassa
muutoksessa on kyseessa se, ettéd méaaritelmatkin elavat ja kehittyvat. Jokin termi on
voinut joskus syntya kuvaamaan tiettyd asiaa, mutta kehittyessaan muuttua, jolloin osa
kayttaa termin alkuperdistarkoitusta ja osa uutta tarkoitusta. Tastd syysta
siséltdstrategiasta, siséltdsuunnitelmasta, sisaltdmarkkinoinnista, inbound-
markkinoinnista, Account Based Marketingista (eli asiakaskohtaisesta ja -lahtoisesta
markkinointistrategiasta, jolle ei ole vielA sujuvaa suomennosta tai termid) ja
markkinoinnin automaatiosta puhuttaessa on lahteesté riippuen hieman eroavaisuuksia
siind, mita niilla tarkoitetaan. P&alinjat ovat usein samat, mutta nyansseissa voi olla
eroja. Parhaan kasitykseni mukaan nama kaikki mallit tarvitsevat tuekseen toisiaan
eikd ole lopulta valia, mika termeistd on yla- tai alakasite, silla markkinoinnin
onnistuminen mitataan siind, ettd saadaan tulosta aikaan niin, etta asiakkaat ovat
tyytyvaisid ja haluavat suositella yrityksen tuotteita ja palveluita edelleen lapi
asiakkuuden elinkaaren ja palaavat yrityksen tarjooman pariin aina uudelleen ja

uudelleen.
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Toinen mielenkiintoinen huomio termeista ja niiden kaytosta liittyy ostajapersooniin
(buyer persona) ja ostajaprofilointiin (buyer profiling). Suomenkielisissa oppaissa ja
julkaisuissa puhutaan usein molemmilla termeilld samaa tarkoittaen. Useimmiten
ostajaprofiilista puhuttaessa puhutaan myynnin ndkokulmasta ja kun puhutaan
inbound-markkinonnista, yleisimmin kaytetty termi on ostajapersoona. Suomessa yksi
inbound-markkinoinnin edellakavijayrityksistda on Advance B2B, joka on myos yksi
suosituimman markkinoinnin automaatiojarjestelman HubSpotin virallinen kumppani
Euroopassa. Heidan inbound-markkinointioppaissa puhutaan ostajapersoonista
samalla tavalla kuin tassa opinndytetydssa on puhuttu, ja heiddn samansuuntaisen
ajattelumallinsa pohjalta ostajapersoonat on tassa kehittamistydssa luotu. Myds monia
muita asiantuntijayrityksia on benchmarkattu, kuten Zeeland Family, HubSpot, ja
PowerMarkkinointi. Loysin kuitenkin tydn loppumetreilla mielenkiintoisen Kkirjoituksen
ostajapersoonia tutkivan amerikkalaisen Tony Zampiton blogista: Why the differences
between Buyer Profiling and Buyer Personas matters. Kirjoituksessa han kéasittelee
aihetta ja eroja naiden kahden termin sisalla ja tuskailee sen tosiasian kanssa, etta
termeja kaytetddn hénen mielestdaan vaarin. Tyoni lopputuloksen kannalta ei ole
oleellista se, onko joku vaarassa, silla tdssa on luotu sellaiset persoonat, joita tarvitaan
inbound-markkinoinnissa talla tasolla. Voi hyvinkin olla, ettd syvempéa ymmarrysta
tarvittaessa toisenlainen tutkimus on tarpeen, mutta en voinut olla tuomatta tata

huomioita esille pohdinnassani.

Tyon tekeminen lisasi asiantuntemustani ja antoi lisandkemystad siihen, mihin
markkinointi ja myynti on menossa. Koska tein tydn itsendisesti, odotan innolla,
millaisen vastaanoton nyt luodut ostajapersoonat saavat. Uskon niiden helpottavan
monen ihmisen tyota etenkin markkinoinnissa ja viestinnassa, myds myynnissa. Ne
helpottavat myds kommunikaatiota markkinoinnin yhteistyokumppaneiden kanssa, kun
voimme yksinkertaisella tavalla lisdtd heiddan ymmarrystd prospekteista ja
asiakkaistamme. Tyon tekemisen kautta l6ysin monia mielenkiintoisia artikkeleita,
blogi-kirjoituksia ja oppaita, joiden avulla lisasin osaamistani ja sain suuntaviivoja
tulevaisuuden tekemiseen. Yksi keskeisimmista esille tulleista teemoista tulevaisuuden
kannalta oli asiakaslahtdisyyden merkitys ja asiakaskokemus ja sen johtaminen. Myds
markkinoinnin roolin  muuttuminen siséltjen tekijistd ja jakajasta kokemusten
arkkitehdeiksi (experience architects) oli mielenkiintoinen nakdékulma, johon voin hyvin
samaistua. Weberin ja Hendersonin (2014, 4) kuvailema muutos on jo nyt ndhtavissa ja
markkinoinnin  ja myynnin rooli on jo nyt muuttunut digitalisaation ja

asiakaslahtdisyyden muuttaessa maailmaa. Tulevaisuudessa moni asiantuntijarooli on
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hybridi ja tekijdilta vaaditaan monialaista osaamista oman kilpailukyvyn
varmistamiseksi. Kehittyva digitaalinen talous tulee muuttamaan tavan tehda tyota ja
yritysten tavan markkinoida ja myydd. Tassa muutoksessa asiakaslahtdisyys ja

asiakaskokemus on menestyvien yritysten selkaranka.
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Haastattelukysymykset: ostajapersoonahaastattelu

Mitk& ovat tarkeimmaét vastuualueesi?

Mitk& ovat paatavoitteesi tyossasi?

Mitd ovat suurimmat haasteesi/ongelmasi ty6ssasi?
Mita kanavia kaytat tiedonhakuun?

Mita esteitd kohtaat ostamisessa?

I T o

Mistéa aiheista olet kiinnostunut yleisesti tai mitk& asiat sinulle ovat tarkeita?

Muuta: miten ostanut viimeksi jotain isoa? Ostoprosessin vaiheet, miten paatyi

ostamaan, miten teki vertailua?. Jotain muuta ostamiseen liittyvia huomioita?

Muu taustatieto, ik&?

Miten itse oma ajatus versus vastaava johtaja yleensa? Edustaako

“keskimaaraista” oman alan johtajaa?



