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Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Hubbs realty lic, joka on Yhdysvaltojen Utahissa toimiva kiin-
teistovalitysta tekeva mikroyritys. Toimeksiantaja oli harkinnut sisaltomarkkinointinsa aloittamista
mutta ei tiennyt, mihin kohdeyleisdihin sisaltdmarkkinointia kannattaisi kohdistaa. Tyon tavoitteena
oli kayttaa yrityksella jo olemassa olevaa tietoa yrityksen sisaltomarkkinoinnille sopivien kohdeylei-
sbjen kartoittamiseen ja kartoitusprosessin jatkotutkimuskohteiden selvittdmiseen. Opinnayte-
tyossa haluttiin selvittaa, miksi sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen kartoitus on tarkeaa, miten si-
saltomarkkinoinnin kohdeyleisojen kartoitusta voidaan tehda yleisella tasolla ja yrityksen jo ole-
massa olevan tiedon avulla sek& mita kohdeyleis6ja ja jatkotutkimuskohteita toimeksiantajalle voi-
daan yrityksella jo olemassa olevan tiedon avulla tunnistaa.

Tietoperustassa kasitellaan sisaltdmarkkinointia, perinteistd segmentointia, niche-markkinointia
seka ostaja- ja yleisopersoonia. Lisaksi sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisoja pyritaan [oytamaan asi-
akkaan ostoprosessin ymparistosta, joten tietoperustassa kasitelladn myos asiakkaan ostoproses-
sia, markkinoinnin roolia eri ostoprosessin vaiheissa seka asiakaskokemuksen kokonaisvaltai-
suutta. Tietoperustan lahteina kaytetaan segmentoinnin ja sisaltdmarkkinoinnin osalta padasiassa
akateemisia julkaisuja ja alan asiantuntijoiden julkaisemaa kirjallisuutta. Ostoprosessia koskeva
tietoperusta koostuu padosin tutkimuspohjaisista luotettavista verkkolahteista. Lisasyvyytta ja eria-
via mielipiteita tietoperustaan on saatu hyddyntamalla monipuolisesti asiantuntijoiden tekemia
verkkoartikkeleita ja kirjapainoksia. Opinnaytetydn tutkimusstrategiana on tapaustutkimus. Sisalto-
markkinoinnin kohdeyleis6jen kartoitusprosessi tehtiin laadullisella tutkimuksella, jonka tutkimus-
menetelmét olivat teemahaastattelu ja havainnointi. Aineisto kerattiin yrittajaa haastattelemalla.

Tutkimuksen teoriapohjan avulla vastattiin kysymyksiin, miksi sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen
kartoitus on tarkeaa ja miten sisaltdmarkkinoinnin kohdeyleisdjen kartoitusta voidaan tehda ylei-
sella tasolla. Laadullisella tutkimuksella tehdyssa sisaltdmarkkinoinnin kohdeyleisojen kartoituspro-
sessissa saatiin tunnistettua nelja toimeksiantajan sisaltomarkkinoinnille sopivaa kohdeyleisoa ja
yksi selkea jatkokartoituksen kohde. Laadullisen tutkimuksen perusteella perinteisten segmenttien,
niche-markkinoiden ja ensikontaktin jalkeisen ostoprosessin kartoitus onnistui hyvin myos yrityksen
sisaisen tiedon avulla. Ostaja- ja yleisdpersoonien teko seka ensikontaktia edeltdvan ostoprosessin
kartoitus oli sisdisen tiedon avulla vaikeaa. Jatkotoimenpiteina yrityksen tulisi tehda lisatutkimusta
kartoituksessa tunnistettujen kohdeyleisojen osalta ja luoda niista yleiso- tai ostajapersoonat. Vaih-
toehtoisesti yritys voi keskittya kartoittamaan parhaiden asiakkaidensa ensikontaktia edeltavaa os-
toprosessia ja pyrkia loytamaan sellaisia sisaltomarkkinoinnille sopivia kohdeyleisgja, jotka jollain
tavalla vaikuttavat yrityksen parhaiden asiakkaiden paatoksentekoon ostoprosessin aikana.

Asiasanat: Sisaltdmarkkinointi, niche-markkinointi, segmentointi, yleisopersoona, ostajapersoona,
ostoprosessi, asiakaskokemus
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The ordering party of this thesis is a small real estate company from Utah, USA called Hubbs realty
LLC. The need for the thesis arose when the company wanted to start its content marketing
program, but it didn’t know how to map out potential audience for the content marketing. The aim
of the thesis was to map out potential audiences for Hubbs realty’s content marketing program and
to find out how the company could continue the mapping out process. The mapping out process
was meant to be made by repurposing information that the company already possessed. Research
questions where the following, why content marketing needs to be well targeted and how the
mapping out process can be executed in theory and by repurposing company’s information.
Research also aimed to find out, what kind of audiences and follow up research can be identified
by only using information already possessed by the company.

Theory section of the thesis addresses content marketing, traditional segmenting, niche marketing,
audience personas and buyer personas. It will also cover how to find additional target audiences
buy mapping out the customer decision journey, marketing in every phase of the journey and
figuring out customer’s overall experience. Theory section is composed by using reliable expert
literature sources about content marketing, segmentation and niche marketing. Theory about
buyer’s decision journey is combined by utilizing study-based internet sources and some literature
sources. Additional debt and contrasting opinions are added to theory section by exploiting multiple
internet articles and literature sources. Potential audiences were mapped out by qualitative
research and the research methods were theme interview and observation. Research material was
collected by interviewing the Hubbs realty’s CEO.

Theoretical framework explained, why content marketing needs to be targeted and how audiences
can be mapped out. Qualitative research helped to gain some insight how mapping out process
works in practice and what kind of audiences and follow up research can be identified by
repurposing information already possessed by the company. Research was able to identify four
potential target audiences and one weak spot in company’s marketing information. According the
qualitative research, mapping out traditional segments, niche markets and customer decision
journey that happens after the first contact with the company was possible by repurposing
company’s internal information. Research also implied that making buyer or audience personas
and mapping out customer decision journey before the first contact is difficult without additional
information. Hubbs realty was advised to continue research about the four identified target
audiences or focus on researching company’s best customer’s decision journeys that happen
before the first contact with the company and try to find more target audiences that way.

Keywords: Content marketing, niche marketing, segmenting, audience persona, buyer persona,
customer decision journey, customer experience
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1 JOHDANTO

Opinnaytety0 on tapaustutkimus, jonka tutkittavana ilmiona on mikroyrityksen sisaltomarkkinoinnin
kohdeyleisojen kartoitus yrityksen siséisen tiedon avulla. Opinnaytetyon toimeksiantajana on Yh-
dysvalloissa Utahissa toimiva Hubbs realty llc. Kyseessa on pieni kiinteistovalitysta tekeva yritys,
jonka ainoana tyontekijana on yrittaja itse. Hubbs realtyn toimitusjohtaja Jenni Hubbs perusti yri-
tyksen ja aloitti kiinteistovalitystoimintansa suuren kansainvalisen ketjun alaisuudessa. Silta han
sai padasiassa tehtavakseen ainoastaan kylmasoittoja ja asuntoesittelyja. Jokaisesta tehdysta
asuntokaupasta han joutui maksamaan ketjulle huomattavan komission. Pian han kuitenkin paatti
kehittda omaa brandiaan. Han keskittyi osakeyhtioonsa ja hankki itselleen uuden kaupanvalittajan.
Yhdysvaltojen laki velvoittaa jokaista itsenaista kiinteistovalittajaa toimimaan jonkin kaupanvalitta-
jan alaisuudessa. Kaupanvalittajan ensisijaisena tehtdvana on varmistaa, ettd asuntokaupat hoi-
detaan asianmukaisesti. Kaupanvalittajat tarjoavat yrittajilleen my6s koulutusta ja muita etuja. Uu-
den kaupanvalittajan alaisuudessa Hubbs realty pystyi kehittdmaan omaa brandiaan ja liiketoimin-

taansa itsenaisesti. Myds komissiot olivat huomattavasti edellista jarjestelya edullisemmat.

Uusi kaupanvalittaja neuvoi Hubbsia vahentdmaan kylmasoittojen maaraa ja keskittymaan verkos-
tonsa kehittdmiseen. Siita lahtien Hubbs realty on keskittynyt markkinoinnissaan paaasiassa na-
kyvyytensa lisaamiseen ja kontaktiverkostonsa kokonaisvaltaiseen kehittamiseen. Naiden toimien
seurauksena yrityksen liketoiminta on kehittynyt hyvin ja kassavirta on muuttunut tasaisemmaksi.
Vaikka nykyiset markkinointitavat ovat olleet hyvia yritystoiminnan kaynnistamiseen, on yrittaja jat-
kuvasti miettinyt erilaisia keinoja markkinointinsa jatkokehitykseen. Ennen opinnaytetyon tekoa yri-
tyksen tarkein uusi markkinoinnin kehitysidea oli kokemuksien tuottaminen yrityksen sidosryhmille
mielenkiintoisen sisallon ja yhteistyokumppanien kanssa jarjestettavien tapahtumien avulla. Tois-
taiseksi markkinoinnin kehittaminen oli kuitenkin jaanyt padosin ajatuksen tasolle.

Suuren kilpailijan saapuminen yrityksen toimintaymparistoon tarjosi Hubbs realtylle uuden merkit-
tavan lisakannustimen markkinointinsa kehittamiseen. Uusi kilpailija pystyi tarjoamaan kiinteisto-
valitysta ja rahoitusta liukuhihnatyyppisesti, joten sen hinnat olivat tavallista kiinteistovalittajaa edul-
lisemmat. Taman takia pienempien kiinteistovalitysyritysten piti pystya tuottamaan kuluttajille lisa-
arvoa oikeuttaakseen suuremmat palkkionsa ja kilpaillakseen suuren toimijan kanssa. Toisen tar-

kean lisdkannustimen markkinoinnin kehittdmiseen antoi kaupanvalittaja, joka oli jo aiemmin anta-



nut yritykselle hyvia neuvoja ja joka nyt kehotti yritysta panostamaan oman markkinarakonsa etsi-
miseen. Opinnaytety6n toimeksiantajaksi alkaminen oli lopullinen kannustin, joka kaynnisti Hubbs

realtyn markkinointiprosessien kehityksen.

Opinnaytety0ssa kasiteltdvaksi markkinoinnin menetelmaksi valikoitui siséltdmarkkinointi, koska
sen avulla mikroyrityskin voi kohdistaa markkinointiaan valittuun markkinarakoonsa verrattain pie-
nella markkinointibudjetilla. Sisaltomarkkinoinnista on tullut mikroyrityksille tarkea markkinoinnin
muoto, jonka avulla ne voivat kilpailla asiakkaan huomiosta myds suurempien toimijoiden kanssa.
Sisaltomarkkinoinnissa keskitytaan tavallisesti pieniin tarkasti maariteltyihin kohdeyleisdihin ja
niche-markkinoihin. Laadukas ja hyvin kohdennettu sisalto tarjoaa yrityksen kohdeyleisolle merkit-
tavaa lisaarvoa, joka motivoi kuluttajia kayttamaan yrityksen palveluja ja jakamaan yrityksen luo-
maa sisaltoa omiin verkostoihinsa. Laadukkaan sisallon avulla yritys voi tulla kuluttajalle tarkeaksi
ja yrityksen markkinointi voi pienellakin budjetilla skaalautua kaikkiin kohdeyleison kayttamiin jake-
lukanaviin. Vaikka suora vaikuttaminen kilpailtuun kohderyhmaan onkin usein vaikeaa, antaa sisal-
tdmarkkinointi yritykselle mahdollisuuden vaikuttaa kohderyhmaan myos epasuorasti tunnistamalla
sellaisia kohdeyleisdja, jotka vaikuttavat tarkean kohderyhman ostoprosessiin merkittavalla tavalla,

vaikka he eivat itse olisikaan yrityksen asiakkaita.

Suomen yrittdjien mukaan vuonna 2018 noin 93 % yrityksista oli mikroyrityksia, eli niiden henkildstd
koostui alle kymmenesté henkildsta (Suomen yrittajat 2020, viitattu 21.4.2020). Tutkimuksen aihe
on merkittdva toimeksiantajalle seka monille muille mikroyrityksille, jotka ovat harkinneet sisalto-
markkinoinnin aloittamista mutta eivat osaa kartoittaa siihen sopivia kohderyhmia. Tutkimuksessa
tehty kartoitusprosessi antaa hyvan esimerkin siita, miten yrityksella jo olemassa olevaa tietoa voi-
daan hyodyntaa sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen kartoituksessa. Tutkimuksen lahtokohdissa
on hyva ottaa huomioon se, etta yrittdja on itse markkinoinnin suuntautumislinjalta valmistunut
kauppatieteiden maisteri, ja han tekee talla hetkelld vaitoskirjaa Z-sukupolven ostokayttaytymisesta
kiinteistomarkkinoilla. Lisaksi yrittaja on toiminut alalla jo jonkin aikaa, ja han saa kaupanvalittajal-
taan saannollisesti tietoa markkinatilanteesta ja asiakaskunnasta. Yrittajalla on siis hyva ymmarrys

yrityksensa markkinoinnista ja asiakaskuntansa ostokayttaytymisesta.

Opinnaytetyon tutkimusstrategiaksi valikoitui tapaustutkimus, koska tutkittavasta aiheesta ei ole
tehty paljon aiempaa empiirista tutkimusta, ja tutkimus pyrkii vastaamaan tapaustutkimukselle tyy-

pillisiin kysymyksiin miksi, miten ja mita. Opinnaytety6n teoreettisen viitekehyksen tavoitteena on



vastata kysymyksiin, miksi sisaltomarkkinoinnin kohdeyleiséjen kartoitus on tarkeaa ja miten sisal-
tdmarkkinoinnin kohdeyleis6jen kartoitusta voidaan tehdé teoreettisella tasolla. Tapaustutkimuk-
seen liittyva sisaltdmarkkinoinnin kohdeyleisdjen kartoitusprosessi tehdaan laadullisella tutkimuk-
sella, jossa tutkimusmenetelming kaytetdan teemahaastattelua ja havainnointia. Laadullisella tut-
kimuksella pyritaan selvittamaan kaytanndssa, miten yrityksen sisaista tietoa voidaan hyddyntaa
sisaltomarkkinoinnin kohdeyleis6jen kartoitukseen seka mita kohdeyleis6ja ja jatkotutkimuskohteita
toimeksiantajalle voidaan tunnistaa yrityksen sisaisen tiedon avulla. Tapaustutkimuksessa kasitel-
tya kartoitusprosessia on rajattu silla tavalla, etta kartoitus tehdaan hyodyntamalla yrityksen si-
saista tietoa eli kaikkea henkilostolla jo olemassa olevaa tietoa. Kartoituksella ei siis ole tarkoitus
luoda uutta tietoa vaan hyodyntaa jo olemassa olevaa tietoa uudella tavalla. Opinnaytetyon tavoit-
teena ei ole antaa tilastollisia yleistyksia kartoitusprosessista, vaan sen tarkoituksena on tarjota
esimerkki tapauksesta, jossa teorian ja yrityksen tarjoamien tietojen avulla kartoitetaan yritykselle
sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisoja.

Tapaustutkimuksen teoreettinen viitekehys kasittelee sisaltémarkkinointia, segmentointia ja asiak-
kaan ostoprosessia. Sisaltdmarkkinoinnista kdydaan lapi sen ominaispiirteité ja tavoitteita. Seg-
mentoinnissa kasitelladn perinteista segmentointia, niche-markkinointia ja erilaisia persoonia. Os-
toprosessin osalta teoriassa kasitelladn ostoprosessin mallintamista, markkinoinnin roolia eri osto-
prosessin vaiheissa ja kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen merkitysta. Teoreettinen viitekehys
muodostuu suurimmilta osin segmentoinnin ja sisaltdmarkkinoinnin asiantuntijoiden luomasta kir-
jallisuudesta seka luotettavista verkkolahteista. Ostoprosessin osalta teoria muodostuu paaosin
luotettavista tutkimuspohjaisista verkkoartikkeleista. Teoriapohjaan on saatu lisasyvyytta ja eriavia

mielipiteita toimialan aktiivisten toimijoiden ja asiantuntijoiden kirjoittamista verkkoartikkeleista.



2 SISALTOMARKKINOINTI

Markkinoinnin tavoitteena on herattda asiakkaassa mielenkiintoa, joka muuttuu toimintaan johta-
vaksi mielihaluksi. Yksiloihin kohdistuvien viestien maara on kasvanut nykyaikana niin suureksi,
etta markkinoinnin tehtava huomion saajana on muuttunut haastavaksi. Ihmiset voivat iimaista ja
toteuttaa itsedan kayttamalla hyodykseen lahes hallitsemattomaksi laajentuneen sosiaalisen toi-
mintaympariston luomia mahdollisuuksia. (Tuulaniemi 2016, 43, 46.) Sisallon kayttd markkinoin-
nissa ei ole uusi asia, mutta vasta viime aikoina sen kaytosta on muodostunut koko organisaation
kattava prosessi. Teknologian kehitys johtaa markkinoinnin jakelukanavien jatkuvaan lisaantymi-
seen. Uudet julkaisu- ja jakelutyokalut antavat kaikille yksildille ja brandeille mahdollisuuden jul-
kaista suuria maaria sisaltoa. Paastakseen melun ylapuolelle, skaalautuakseen kaikille tarpeellisille
jakelukanaville ja tavoittaakseen ostajansa yrityksen on luotava mielenkiintoista arvoa kuvailevaa
ja erityisesti arvoa tuottavaa sisaltoa. Jokaisen yrityksen tulisi mys ymmartaa asiakkaansa osto-
prosessi ja kohdeyleiso, jolle merkittavia kokemuksia pyritdén luomaan. Vain silla tavalla yritys
voi tarjota asiakkaalleen tarpeellista sisaltoa juuri silloin, kun asiakas tekee kriittisia paatoksia os-
toprosessinsa aikana. (Rose & Johnson 2015, 20-21, 55-57, 113, 119.)

Sisaltomarkkinointi on strateginen markkinoinnin tyyli, joka keskittyy selvasti maaritetyn yleis6n
huomion houkuttamiseen ja sailyttamiseen saannollisesti jaetun relevantin ja arvokkaan sisallon
avulla. Yrityksen luoma sisaltomarkkinointiin kaytetty sisalto voi keskittya taysin yrityksen brandin
mainostamiseen tai se voi toimia taysin itsendisena brandina, joka ei sanallakaan mainitse yrityk-
sen brandia. Yrityksen luoma sisalto voi sijoittua myos naiden kahden aaripaan valiin olemalla it-
senainen brandi, joka valilla keskittyy myos yrityksen brandin mainostamiseen. Sisaltomarkkinoin-
nin lopullinen paamaara on lisata asiakkaan tuottavavan kayttaytymisen maaraa. (Rose 2019, vii-
tattu 18.2.2020.) Sisaltomarkkinoinnin liketoiminnalliset tavoitteet liittyvat tavallisesti myynnin lisaa-
miseen, kulujen vahentamiseen tai asiakasuskollisuuden parantamiseen (Moutsos 2020, viitattu
24.2.2020). Tulevaisuudessa markkinoinnin tarkein mittari tulee todennakoisesti olemaan yrityksen
osuus asiakkaan kokemuksista (De Swaan Arons, Van den Driest & Weed 2014, viitattu
25.1.2020).

Markkinoinnin tehtavana on jatkuvasti kehittaa asiakassuhdetta eri vaiheiden kautta ja tehda asi-
akkaasta uskollinen brandin tilaaja (Rose & Johnson 2015, 65). Sisallon tilanneen yleison rakenta-

minen toimii sisaltdmarkkinoinnin perustana. Tilaus antaa yritykselle luvan kommunikoida yleisélle
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saanndllisesti. Saanndllinen kommunikointi puolestaan antaa luvan hienovaraiseen markkinointiin
samalla, kun kuluttaja saa sisalldsta tuotteen tai palvelun ulkopuolista lisdarvoa. Tilaajapohjan kas-
vattaminen on hyddyllista, kun yritys pyrkii uudelle markkinalle tai kilpailemaan nakyvan markkina-
johtajan kanssa. (Moutsos 2020, viitattu 24.2.2020.)
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3 SEGMENTOINTI

Yrityksella on markkinoinnissaan kaksi perusstrategiavaihtoehtoa. Yritys voi pitaa koko markkinoita
potentiaalisina asiakkainaan eli kayttaa differoimatonta strategiaa tai se voi segmentoida mark-
kinoita. Segmentoinnissa markkinat jaetaan potentiaalisten asiakkaiden ryhmiin, joilla on saman-
laisia ominaisuuksia ja tarpeita tai heidan todennakdinen ostokayttaytymisensa on samanlaista.
Segmentoinnissa luodaan uniikkeja markkinointistrategioita markkinoiden erilaisia tarpeita varten.
Vaikka differoimaton strategia ei sovi kaytannossa kenellekaan, liian moni yritys jattaa markkinoin-
nin kohdistamisen tekematta ja kohtelee kaikkia kuluttajia potentiaalisina asiakkaina. (Weinstein
2010, 4,7.)

Markkinoinnin yleisesti kaytossé olevat toimintamallit ovat peraisin ajalta, jolloin maailmassa oli
vain harvoja massatuotantoon kykenevia toimijoita, joiden markkinoinnin tavoitteena oli potentiaa-
listen asiakkaiden tavoittaminen massamedian avulla (Tuulaniemi 2016, 47). Vaikka median ja ja-
kelukanavien lisdéntyminen tekee kohdistamattoman markkinoinnin vaikeaksi, argumentti massa-
markkinoinnin puolesta on se, etta se luo suurimman potentiaalisen markkinan, mika johtaa mata-
lampiin kuluihin, mika puolestaan voi johtaa matalampiin hintoihin tai parempiin marginaaleihin
(Kotler 2002, 144). Segmentointiin perustuva strategia on usein myds massamarkkinointia kalliim-
paa, koska siihen liittyvat uudet tuotteet, palvelut ja markkinointi vaativat resursseja. Kohdennettu
markkinointi on kuitenkin massamarkkinointia tehokkaampaa ja vahentaa turhaa markkinointia.
(Weinstein 2010, 16.)

Segmentointia on jo pitkaan kaytetty apuna asiakashankintakustannusten pienentamiseen ja asia-
kassuhteiden yllapidon helpottamiseen (Sales communications 2019, viitattu 10.2.2020). Vaikka
myynnin ja markkinaosuuden kasvattaminen seka imagon luominen massamarkkinoinnin avulla ei
ole mahdotonta, on naiden tavoitteiden saavuttaminen todennakoisempaa vahvuuksiinsa keskitty-
valla yrityksella. Markkinat ovat niin monimuotoisia, ettd segmentointi markkinoinnin tehosta-
miseksi on selkedsti tarkeda. Kaikkien markkinarakojen hyddyntaminen on kaytannéssa mahdo-
tonta. Kaikki eivat ole kaikkien tuotteiden ja palveluiden potentiaalisia asiakkaita. Menestymisen
mahdollistamiseksi markkinoijien on hallinnoitava segmentointia ja tehtava strategisia valintoja.
(Weinstein 2010, 5, 7, 15.) Sisaltéa luodessa kohdeyleisdn supistaminen tiettyyn henkiloon tai pie-

neen ryhmaan on lahes aina tehokkainta. Kohdeyleiso ja tapa, jolla siihen on tarkoitus vaikuttaa,
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ovat tarkeimmat huomioitavat asiat, jotka mahdollistavat paatdsten tekemisen ja strategisten ris-
kien ottamisen. (Henry 2015, 179-180.)

Segmentointistrategian lopullisena tavoitteena on 16ytaa niche-mahdollisuuksia, parantaa yrityksen
kilpailuasemaa ja palvella asiakkaiden tarpeita paremmin. Segmentointiin liittyva analyysi luo tutki-
muspohjan, jonka perusteella yritys voi paremmin kehittaa ja toteuttaa markkinointistrategiaansa.
Segmentointi ja siihen liittyva analyysi helpottavat yrityksen markkina-aseman maarittelya, markki-
noinnin suunnittelua ja kysyntaa vastaavien tuotteiden kehittamista. (Weinstein 2010, 5, 15-16.)

Markkinasegmentit koostuvat suurista tunnistettavista ryhmista, joilla on samankaltaiset halut, os-
tovoima, maantieteellinen paikka, ostamiseen liittyvat asenteet tai ostotavat. Kotler jakaa segmen-
toinnin neljaan eri tasoon, joita ovat markkinasegmentit, niche-markkinat, paikalliset markkinat ja
yksilot. (Kotler 2002, 144-145.) Weinsteinin mukaan segmentointi on seka tiedetta etta taidetta ja
on olemassa useita vaihtoehtoisia segmentoinnin tapoja. Hanen esittdmat segmentoinnin strategiat

ovat differointi, keskittdminen ja atomisointi. (Weinstein 2010, 5, 7.)

Differointistrategiaa kayttava yritys valitsee kaksi tai useampia markkinasegmentteja, joille se
markkinoi aktiivisesti tuotteitaan ja palvelujaan asiakastarpeiden perusteella. Keskittamisstrate-
giaa kayttava yritys puolestaan valitsee potentiaalisista markkinasegmenteistad yhden, johon se
keskittyy. Keskittynyt markkinointi on halvempaa kuin differointistrategia. Keskittdmisstrategia on
sopiva valinta uudelle yritykselle, jolla on pienet resurssit tai yritykselle, joka on hajautumassa ydin-
toimintansa ulkopuoliselle markkinalle. Atomisointistrategiassa markkinat jaetaan yksilon tasolle.
Siina jokainen yksilé on oma kohderyhmansa. Atomisoitua markkinointia voidaan kayttaa joko itse-
naisena keinona tai yhdessa differointi- tai keskittamisstrategian kanssa. Atomisoitu yksilokeskei-
nen markkinointi voi olla voimakas strateginen tyokalu, jota pitaisi kayttaa sille sopivissa tilanteissa.
Atomisoitu markkinointi tarjoaa mahdollisuuksia nykyaikaisille yrityksille, mutta silla on useita hait-
tapuolia, jotka ovat kalleuden ja teknisten haasteiden lisaksi muun muassa paatoksenteon, toteu-
tuksen ja mittaamisen vaikeudet. Todellisuudessa perinteinen segmentointi toimii melko hyvin
useimmissa markkinatilanteissa. Tavallisesti asiakkailla on rajattu maara samanlaisia haluja ja tar-
peita, jotka voidaan tyydyttad samanlaisilla hyvin arvoa tuottavilla tuote- tai palveluryhmilla. (Wein-
stein 2010, 9-11.)
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3.1 Niche-markkinointi

Niche-markkinoijat ovat innovoivia ja luovia markkinastrategeja, jotka luovat ja tunnistavat uusia
trendeja. Markkinaraot eli nichet ovat pienia segmentteja, jotka tarjoavat yritykselle lisaantyvaa
liketoimintaa nykyhetkessa seké suurta potentiaalia tulevaisuudessa. Niche-markkinointi on kai-
kenkokoisille yrityksille sopiva keskittymisstrategian muoto, joka antaa vahvasti erikoistuneelle
markkinoijalle mahdollisuuden olla vahva toimija pienella markkinalla. (Weinstein 2010, 12, 13.)
Sisaltomarkkinointia harjoittavan yrityksen tulisi pyrkia olemaan johtava tiedonlahde jossain aihe-
piirissa. Keskinkertaisuuden tavoittelu ei ole kannattavaa, vaan yrityksen tulisi pyrkia olemaan kor-
vaamaton tiedonlahde toimialansa niche-markkinalla. (Pulizzi 2014, 112.)

Niche-markkinointi voidaan maaritelld asemoitumisella pieneen homogeeniseen markkinaseg-
menttiin, jonka muut ovat laiminlyoneet tai jattaneet kokonaan huomioimatta. Niche-markkinat ovat
myos tavallisia segmentteja pienempia ja keskittyvat tavallisesti yksiloihin ja tiettyjen tarpeiden tayt-
tamiseen. (Dalgic & Leeuw 1994, 42.) Niche on siis tavallisesti pieni markkina, jonka tarpeita ei ole
taytetty hyvin. Niche-markkinat houkuttelevat tavallisesti vain yksi tai kaksi kilpailijaa, kun markki-
nasegmentit houkuttelevat useita eri kilpailijoita. (Kotler 2002, 144-145.) Sisaltomarkkinoinnin
nichen tulisi olla mahdollisimman pieni. Mita pienempi niche on, sitd paremmat mahdollisuudet me-
nestymiselle ovat. (Pulizzi 2014, 113, 116.)

Preemiolla tarkoitetaan perushinnan paalle laskettavaa lisahintaa (Pankkiasiat.fi 2020, viitattu
6.3.2020). Houkutteleva niche on sellainen, jossa asiakkailla on erityiset tarpeet ja he ovat valmiita
maksamaan preemion yritykselle, joka tayttaa heidan tarpeensa parhaiten. Liséksi silld pitaisi olla
kasvu-, tuotto- ja kehityspotentiaalia. Houkutteleva niche ei saisi myoskaan houkutella muita kil-
pailijoita, vaan niche-markkinoijalla pitaisi olla mahdollisuus voittaa erikoistumisellaan tietyt talou-
det itselleen. (Kotler 2002, 145.)

Markkinarakoaan etsiessaan yritykset kayttavat useita eri strategioita, joita ovat muun muassa
maantieteellinen keskittyminen, demografinen profilointi, asiakkaiden preferenssit, tuote- ja palve-
lumodifioinnit, vaihtoehtoiset jakelukanavat, kohdistettu viestintd ja hinnoittelun muutokset (Wein-
stein 2010, 12). Niche-markkinan maarittelyyn voidaan kayttaa kahta eri Iahestymistapaa. Yksi tapa
on kohdella Niche-markkinaa segmentoinnin viimeisena vaiheena, jolloin markkinat on jaettu osiin
jo useaan kertaan ja niche-markkina on prosessin lopputulos. Toinen tapa on kohdella niche-mark-

kinointia luovana prosessina, jossa markkinoija aloittaa muutaman asiakkaan tarpeista ja jatkaa
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asiakaspohjan kasvattamista tasaisesti. (Dalgic & Leeuw 1994, 40-43.) Hyva tapa niche-markkinan
valitsemiseen sisaltdmarkkinoinnissa on valita kohteeksi pieni tuottava ryhma asiakkaita ja muo-
dostaa heihin kohdistuva siséltostrategia taydelliseksi. Kun ensimmaisen kohderyhman strategia

on saatu taydelliseksi, voi yritys laajentaa seuraavaan kohderyhmaan. (Pulizzi 2014, 117.)

3.2 Persoonat

Informaatiolla ja tiedolla hukutetussa maailmassa persoonaan keskittyminen on yleison tavoittami-
sen avaintekija (Rose & Johnson 2015, 112). Persoonan luominen on monesti markkinointiprojektin
ensimmainen askel, ellei valmiita persoonia ole jo olemassa (Albee 2012b, viitattu 11.2.2020). Ylei-
sOpersoonan luominen on yksi sisallon luomisen peruspilareista. Ennen kuin voidaan paattaa, mita
yleisolle kerrotaan, pitaisi tietad, kuka on viestin kohde, mika kohteelle on tarkeaa ja mika hanelle
luo arvoa. (Rose & Johnson 2015, 112.) Yleisopersoona luo sisallolle kontekstin ja auttaa pitdmaan
kaikki sisallontuottajat samalla linjalla siita, kenelle kommunikointi on tarkoitettu ja miksi kommuni-
kointi on yritykselle tarkeda (Pulizzi 2014, 94, 100).

Ostajapersoona on arkkityyppi, joka perustuu oikeisiin ihmisiin, jotka ovat ostaneet tai saattavat
ostaa yrityksen tarjontaa vastaavia tuotteita tai palveluita (Revella 2012, viitattu 24.2.2020). Osta-
japersoona on fiktiivinen yleistys yrityksen ideaaliasiakkaasta. Se on segmentoinnin tapa, joka sopii
monenlaisiin markkinoinnin tarpeisiin ja mahdollistaa myynnin, markkinoinnin ja siséllén kohdenta-
misen tarkasti rajatulle kohderyhmalle. Ostajapersoonalla pyritdéédn ymmartdmaan ideaaliasiakkaan
persoonallisuutta ja hanen jokapaivaisessa elamassaan kohtaamiaan haasteita. (Sales commu-
nications 2019, viitattu 10.2.2020.) Oikeiden ostajien perusteella rakennettu persoona auttaa yri-
tystd hahmottamaan ne asiat, joihin asiakkaat kiinnittavat huomiota késitellessaan ongelmaa, jonka

yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee. (Buyer persona institute 2020, viitattu 11.2.2020.)

Yrityksen tulisi luoda oma persoona jokaiselle sisallon kohderyhmalle, joiden ostoprosessi eroaa
toisestaan. Yrityksen tuotteiden ja palveluiden ostajina on varmasti useita eri persoonia ja tilanne
voi muodostua monimutkaiseksi. Siksi kannattaakin aloittaa sisaltomarkkinoinnin kannalta tarkeim-
masta persoonasta ja keskittya aluksi vain yhteen tai kahteen persoonaan. (Pulizzi 2014, 94, 101.)
Yrityksilla on monesti taipumuksena luoda liian monta ostajapersoonaa silloin, kun markkinointi

yrittda luoda persoonia eri segmenteille. Monesti ostajapersoonien maara vahenee sita mukaa, kun
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ostajista saadaan liséé tietoa ja huomataan, etta eri ryhmien tarpeet voivat olla hyvinkin samankal-
taisia. Mikali eri ostajat ovat samankaltaisia, yksi ostajapersoona voi riittaa tehokkaan viestinnan ja

sisaltomarkkinoinnin varmistamiseksi. (Revella 2012, viitattu 24.2.2020.)

Ostaja- ja yleisdpersoona eivat aina ole sama asia. Jos ostajan huomion saaminen ja suoraan
haneen vaikuttaminen ei ole mahdollista, on tarkeaa tarkkailla laajempaa yleisd4, ja tunnistaa ylei-
sOpersoonat, jotka vaikuttavat ostajaan ja ovat mukana hanen paatoksentekoprosessissaan. (Rose
& Johnson 2015, 114.) Yleisopersoona on persoona, jonka kanssa sisaltd keskustelee. Sisalto-
markkinoinnissa sisallon yleiso ei aina ole yrityksen tuotteen tai palvelun ostaja, vaan kohdeyleiso
voi vaihdella huomattavasti markkinoinnin tavoitteiden mukaan. Tarkeda on maaritella, mika on
sisallon kohdeyleiso ja mita sen halutaan tekevan. (Pulizzi 2014, 93-94.) Albeen mukaan sisalto-
strategian kohdehenkilon tulisi olla se, joka hyodyntaa sisaltoa ongelman ratkaisuun (Albee 2012a,
viitattu 11.2.2020).

Yleis6persoonien tarpeet ja uniikit arvolupaukset eroavat toisistaan. Markkinoinnin pitaa selvittaa,
mika persoonalle on tarkeinta eli mihin asioihin he ovat tunteellisesti sidoksissa. (Rose & Johnson
2015, 116-118.) Yhden ongelman ratkaisuun kehitetty persoona ei valttdmatta toimi saman asiak-
kaan toiseen ongelmaan (Albee 2012a, viitattu 11.2.2020). Persoonan tulisi sopia sen kayttotarkoi-
tukseen. Markkinointia ja myyntia varten tehdyt persoonat ovat yleensé erilaisia. Markkinointiin luo-
dun persoonan tarkoituksena on maaritelld ja ohjata markkinointiohjelman kehitysta tietyn asiakas-
segmentin kohdalla. Persoonan tulee olla niin tarkka hahmotelma asiakkaiden todellisista tarpeista,
ettd se pystyy auttamaan markkinointia saavuttamaan tavoitteensa. (Albee 2012b, viitattu
11.2.2020.) Persoonan ei tarvitse olla taydellinen, mutta sen pitaa olla niin yksityiskohtainen, etta
sisallontuottajat saavat selkean kuvan sisallon kohteesta. Mita tiukemmin yleisopersoona on ra-
jattu, sitd paremmat mahdollisuudet menestymiselle on. (Pulizzi 2014, 95, 116.)

Jotta persoonasta olisi hyotya sisaltomarkkinoinnille, tulee sen paljastaa yrityksen ideaaliasiak-
kaasta sellaisia yksityiskohtia, joita yrityksen henkilokunta ei jo tiedd. (Revella 2012, viitattu
24.2.2020.) Yrityksen tulee kyeta luomaan asiakkaalleen lisaarvoa auttamalla asiakasta saavutta-
maan paamaaransa. Yrityksen taytyy tutkia kohdeyleisonsa ongelmia, ymmartaa sen tuskat ja en-
nustaa sen tulevaisuuden tarpeita. Markkinoijan on ymmarrettava yleisonsa kokonaisvaltaisesti ja
tunnistettava yleison sokeat kohdat, joita yleisé ei itsekaan kykene tunnistamaan. Jotta yritys tulisi
kohdeyleisdlle tarkeaksi, tulee sen siis ymmartaa yleisonsa tarpeet paremmin kuin yleiso itse. Eri-

tyisesti yritysasiakkaiden kohdalla suurin osa myyntitilanteista johtaa siihen, etta asiakas pysyy
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entisessa ratkaisussaan ja haluaa valttaa palvelun vaihtamisesta aiheutuvan riskin. (Rose & John-
son 2015, 113.)

Persoonaa tehtédessa on tarkeaa olla avoin ja objektiivinen. Yritys ei saa heijastaa omia ennak-
kondkemyksiaan persoonaan, ja usein voi olla hyva kayttdd myos ulkopuolista tutkijaa. (Albee
2012a, viitattu 11.2.2020.) Persoonan luomiseen kaytetaan apuna markkina- ja haastattelututki-
musta. Persoonan mallina ei tule kayttaa yksittaista asiakasta, vaan persoonan tulee olla yksityis-
kohtainen ja osittainen fiktiivinen yleistys tietysta kohderyhmasta eli ideaaliasiakkaasta. (Sales
communications 2019, viitattu 10.2.2020.) Yritys voi kehittdd myos omia tapojaan yleis6jen maarit-
telyyn ja hallintaan (Rose & Johnson 2015, 295). Joskus on hyva tarkkailla, mita yhteista yrityksen
parhailla asiakkailla on ja luoda heista yleisdpersoona. Yleisopersoonan kipupisteiden ymmarta-
miseksi jokaisen sisallontuottajan tulisi kerata mahdollisimman paljon palautetta useista eri lah-
teista. Hyvia lahteita ovat muun muassa keskustelut asiakkaiden kanssa, hakusanojen tutkiminen,
verkkoanalytiikka, sosiaalisen median seuraaminen ja asiakaskyselyt. (Pulizzi 2014, 99, 116-117.)

Revellan mukaan ostajien kanssa kayty keskustelu on ainoa keino kerata ennalta arvaamatonta
sisapiiritietoa ostajan tavasta tehda paatoksia. Yrityksen on hyvéa viettdad muutama tunti kuukau-
desta viimeaikaisten ostajien haastattelemiseen. Tavoitteena on haastatella seka yrityksen omia
ostajia etté niitd ostajia, jotka valitsivat toisen yrityksen. Haastattelun tulisi kestaa 20-30 minuuttia
ja siin tulisi kayda lapi ostajan paatoksentekoprosessi alkaen siité hetkesta, kun ostaja paatti alkaa
ratkaisemaan ongelmaa. Tarkeiden tietojen saamisen mahdollistamiseksi myds haastattelutapa on
tarked. Haastattelun suorittaminen valmiiksi kirjoitetun kasikirjoituksen pohjalta on virhe, joka estaa
uuden tiedon saamisen. Oikean kasikirjoittamattoman agendajohtoisen haastattelutyylin oppiminen
vaatii jonkin verran harjoittelua, mutta sen avulla voidaan saada ostajista selville paljon arvokasta
tietoa. Ostajapersoonan kehityksen kannalta on tarkeaa kysya tarkentavia lisakysymyksia ostajan
vastausten perusteella. (Revella 2012, viitattu 24.2.2020.)

Asiakkaiden haastatteleminen on hyva tapa luoda ostajapersoonia. Vaikka asiakas ei olisikaan yri-
tyksen ideaaliasiakas, on hanella monesti ainakin jotakin yhteista ideaaliasiakkaan kanssa. Hyva
tapa yleisopersoonan kehitykseen asiakkaiden haastattelujen ja datan kayton lisaksi on myyntitii-
min kanssa kaydyt keskustelut. Myyntitiimilla on monesti hyva kasitys siitd, minkalaiset asiakkaat
viihtyvat yrityksen kanssa ja minkélaiset persoonat ovat todennakdisempia lopettamaan yrityksen

palveluiden kayton. (O’Kelley 2020, viitattu 18.2.2020.) Revellan mielestd markkinoijat eivat
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yleensé saa persoonista tarvittavia tietoja, vaikka tietoa kerattéisiin myynnin edustajilta, tuoteasi-
antuntijoilta seka verkosta (Revella 2012, viitattu 24.2.2020). Martin Lindstrom muistuttaa, etté ih-
misten puheet ja toiminta ovat yleensa ristiriidassa keskenaan. Kun ihmisilta kysytaan, mita tunteita
jokin asia heissa heréattad, ovat heidan ilmoittamat tunteensa ja aivotutkimuksessa esille tulleet

tunteet tavallisesti ristiridassa keskenaan. (Lindstrom 2009, 180-181.)

Takalan mukaan vahvimpien persoonien luomiseen tarvitaan markkinatutkimusta, mutta hyvaan
alkuun paasee jo ostajapersoonaa kuvailemalla. Aluksi kuvaillaan, kuka ostajapersoona on eli luo-
daan persoonalle nimi, ika, sijainti ja tausta, johon sisaltyy ty0- ja vapaa-aika seka verkkokayttay-
tyminen. Seuraavaksi kuvaillaan persoonan haasteita ja tavoitteita seka miten yritys voi auttaa
hanta paasemaan tavoitteisiinsa ja ratkaisemaan haasteensa. Lopuksi esitetaan syyt siihen, miksi
persoona ei osta yrityksen tuotetta tai vastustaa yrityksen viestintaa. (Takala 2015, viitattu
10.2.2020.) Agius esittaa yksinkertaisen tavan persoonan luomiseen yritykselle, joka ei halua ku-
luttaa persoonan luomiseen paljoa aikaa ja rahaa. Hanen mukaansa on tarkeaa saada vastaus
kolmeen kysymykseen. Mik& on ensimmainen asia, mité asiakas ajattelee silloin, kun han heraa?
Mika on viimeinen asia, mita han ajattelee ennen nukahtamista? Miksi han ajattelee néita asioita?
Tama tapa ei valttaméatta sovi kaikkiin tilanteisiin, vaan yrityksen pitaa l6ytaa toimialaansa ja asia-
kaskuntaansa sopivat tavat. Tavallisesti ei ole hyva keskittya vain yhteen toimintatapaan. (Agius
2019, viitattu 24.2.2020.)

Revellan mielestd markkinoijan tulisi valttda kerd@masta ostajasta turhaa tietoa vaan keskittya tie-
toon, joka auttaa sita tarjoamaan tehokkaampia kampanjoita tai parempaa siséltda. Ostajapersoo-
nan tulisi sisaltaa seuraavat viisi tarkeaa asiaa: Mitka kolmesta viiteen ongelmaa tai tavoitetta ovat
ne, joihin ostajapersoona kayttaa aikaansa, varojansa ja poliittista padomaansa? Mitka aineelliset
tai aineettomat asiat ostaja yhdistaa menestykseen? Miké saa ostajan epailemaan yrityksen ja sen
tarjoaman ratkaisun kykya auttaa hantd saavuttamaan menestykseen liitetyt asiat? Minkalaisella
prosessilla ostaja tekee tutkimuksensa ja valitsee ratkaisun, jolla saavutetaan menestykseen liitetyt
asiat ja voitetaan menestyksen esteet? Mitka ovat ostajan paatoksentekokriteerit eli milla perus-
teilla ostaja vertailee tarjolla olevia ratkaisuvaihtoehtoja? Paatoksentekokriteereja selvitettaessa on
hyva tarkkailla my0s ostajia, jotka ovat valinneet kilpailijan ratkaisun. (Revella 2012, viitattu
24.2.2020.) Rosen ja Johnsonin mukaan persoonasta tulee selvita seuraavat asiat: Mita ostaja
tekee? Miltd hanen paivansa nayttaa kaikkine turhautumisineen, paineineen ja huolineen? Mika

hanta motivoi paivittain? Mita tayttamattomia tarpeita ja haluja hanella on? Milloin namé tarpeet
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tulisi tayttaa? Mika yrityksen tuotteen tai palvelun liséksi saa persoonan valittdmaan markkinoi-
jasta? (Rose & Johnson 2015, 118.)
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4 OSTOPROSESSI

Kuten jo aikaisemmin mainittiin, jos suora vaikuttaminen ostajaan ei ole mahdollista, on tarkeaa
tarkkailla laajempaa yleisod ja tunnistaa yleisopersoonat, jotka ostajaan vaikuttavat ja ovat mukana
hanen paatoksentekoprosessissaan. Asiakkaan ostoprosessiin vaikuttavia henkildita voidaan kar-
toittaa valitsemalla aluksi yksi paapersoona, joka voi olla esimerkiksi yrityksen tarkein ostaja. Paa-
persoonan valinnan jalkeen listataan kaikki persoonat, jotka haneen saattavat ostoprosessin jos-
sain vaiheessa jollakin tavalla vaikuttaa. Taman jalkeen kartoitetaan persoonien valiset yhteydet
kaavion avulla. Kaavio aloitetaan tekemalla ympyra, joka kuvastaa paapersoonaa. Taman jalkeen
kaikki muut haneen vaikuttavat persoonat piirretdan kaavioon vaikutussuhteen mukaan. Mita
enemman persoonalla on vaikutusta paapersoonaan, sita suurempi ympyra on. Jos persoona vai-
kuttaa paapersoonaan vain vahan, tehdaan ympyrasta pienempi. Lopuksi on tarkeada kartoittaa
valitun paépersoonan ostoprosessi. Ostoprosessin kartoitus auttaa yritysta selvittdmaan, miten
eri persoonat ovat osallisina ostoprosessin eri vaiheissa seka mihin persoonaan ja ostoprosessin
vaiheeseen yrityksen tulisi sisaltdmarkkinointinsa keskittda. Ostoprosessin kartoituksessa tulisi
tarkkailla my6s, miten eri henkilét ovat osallisina prosessissa ja missa vaiheessa he tulevat pro-
sessiin mukaan. Tama kartoitus auttaa I6ytamaan sidosryhmia perinteisen paatoksentekoketjun
ulkopuolelta ja ymmartdmaan sidosryhmien valisia keskinaisia vuorovaikutuksia. (Rose & Johnson
2015, 114-115.)

Markkinoinnin yhtena tavoitteena voidaan pitaa asiakkaan tavoittamista tilanteissa, jotka vaikutta-
vat hanen paatoksiinsa eniten. Naita hetkia, jolloin kuluttaja on altis vaikutukselle, kutsutaan kon-
taktipisteiksi. Yrityksen on tarkeaa linjata markkinoinnin kaikki elementit asiakkaan paatoksente-
koprosessin mukaan ja integroida elementit koko organisaatioon. Silloin se voi kohdistaa kulutuk-
sensa ja viestintansa niihin hetkiin, joissa vaikutus on suurimmillaan. Talla tavalla sen mahdollisuu-
det saavuttaa asiakas oikealla viestilla, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan ovat suurimmillaan.
Asiakkaan paatoksentekoprosessin syvallinen ymmartaminen on tarkeaa, koska monesti strategi-
oiden ja kulutuksen keskittdminen kaikista tarkeimpiin kontaktipisteisiin on vaikeaa. (Court, Elzinga,
Mulder & Vetnik 2009, viitattu 31.1.2020.)

Kontaktipisteiden ymmartamiseen on jo vuosia hyddynnetty suppilometaforaa, jossa asiakas aloit-
taa ostoprosessinsa harkitsemalla useita vaihtoehtoisia brandeja ja paatyy lopulta ostamaan yhden

brandin tuotteen tai palvelun. Perinteisen suppilomallin mukaan asiakas systemaattisesti kaventaa
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alkuperaista ehdokasjoukkoaan sitd mukaa, kun han vertailee vaihtoehtoja ja tekee paatoksia seka
lopulta ostaa tuotteita. Ostopaatoksen jalkeen on koeaika, jolloin asiakkaan brandiuskollisuus ja
todennakodisyys ostaa brandin tuotteita uudestaan maaraytyvat. (Court ym. 2009, viitattu
31.1.2020.) Suppilomallissa yritysten tavoitteena on systemaattisesti kuljettaa prospekteja pitkin
suppiloa ensikontaktista harkintavaiheen kautta ostopaastokseen (Bonchek & France 2014, viitattu
1.2.2020).

Suppilo on yksi myynnin ja markkinoinnin tarkeimmista konsepteista. Sen suurin ongelma on kui-
tenkin se, etta ostoprosessi ei ole enaa suoraviivainen. Asiakkaat voivat saapua prosessiin missa
vaiheessa tahansa ja likkua edestakaisin vaiheiden valilla. Lisaksi he saattavat hyppia vaiheiden
yli tai pysyvat jossain vaiheessa ikuisesti. (Bonchek & France 2014, viitattu 1.2.2020.) Nykyaikai-
nen ajatus siita, etta asiakkaan matka ostopaatokseen on paljon monimutkaisempi kuin suoravii-
vainen suppilo antaa olettaa, patee kaikissa paikoissa, joissa on laaja tuotevalikoima, erilaisia me-
dioita ja paasy internettiin (Court ym. 2009, viitattu 31.1.2020).

Sisallon kasvava rooli kokemusten luojana on muuttanut ihmisten tavan tehda paatoksia. Nykyaan
asiakkaat ottavat asioista itse selvaa ja luovat omat prosessinsa. Asiakkaat tekevat siis mita halua-
vat eika yritys voi hallita heidan paatoksiaan tai ohjata heita ostoprosessin lapi. Ostoprosessin [a-
pikulku voi tapahtua niin monella eri tavalla, etta perinteiseen suppiloon keskittyminen ei ole enaa
realistista. (Rose & Johnson 2015, 101-102, 107.) Kaikenlaisten yritysten asiakkaat tekevat tutki-
muksensa nykyaan itse verkossa tai lahipiirinsa avulla eli kulkevat ostoprosessinsa lapi omatoimi-
sesti ja saapuvat vain ostamaan tuotteen silloin, kun he ovat itse valmiita (Bonchek & France 2014,
viitattu 1.2.2020).

Suppilometafora on hyodyllinen silloin, kun yritys vertaa vahvuuksiaan kilpailijoihinsa ostoprosessin
eri vaiheissa. Se korostaa prosessin pullonkauloja ja mahdollistaa markkinoinnin eri vaiheisiin kes-
kittymisen. Jatkuvasti tarkkaavaisemmat ja asiantuntevammat asiakkaat seka tuotteiden ja digitaa-
listen kanavien maaran lisaantyminen aiheuttavat kuitenkin sen, etta suppilomalli ei enaa pysty
kattamaan kaikkia ostamiseen vaikuttavia tekijoita ja kontaktipisteita. Kuluttajien toiminnan muut-
tuminen ostoprosessin eri vaiheiden aikana on muodostanut tarpeen uudelle lahestymistavalle.
(Court ym. 2009, viitattu 31.1.2020.)

McKinseyn mukaan usealla eri toimialalla tehty laadullinen ja maaréllinen tutkimus osoittaa sen,

etté nykyaikana ostoprosessi on enemmankin pyorea kuin suppilomainen. McKinsey on esittanyt

20



pyorean mallin ostoprosessista (katso kuvio 1). Mallissa on nelja paavaihetta, jotka kaikki toimivat
mahdollisina taistelukenttina ja joissa markkinoija voi joko havité tai voittaa. Nama nelja vaihetta
ovat esiharkintajoukon muodostus, aktiivisen arvioinnin vaihe, ostotapahtuma ja ostotapahtuman
jalkeinen aika. (Court ym. 2009, viitattu 31.1.2020.)

Initial-
consideration
set purchase

Ongoing exposure

KUVIO 1 McKinsey customer decision journey (Court ym. 2009, viitattu 2.3.2020)

McKinseyn mallin ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja muodostaa brandeista esiharkintajoukon vii-
meaikaisten kontaktipisteille altistumisten ja brandeista muodostettujen mielikuvien perusteella.
Toisessa eli aktiivisen arvioinnin vaiheessa kuluttaja lisé ja poistaa vertailtavia brandeja samaan
aikaan, kun han arvioi, mita brandeilta oikeasti haluaa. Prosessin kolmannessa vaiheessa kuluttaja
tekee lopullisen brandivalinnan ja ostopaatoksen. Neljannessa eli ostopaatoksen jalkeisessa vai-
heessa kuluttaja alkaa muodostamaan odotuksia jo seuraavaa hankintaansa varten. (Court ym.
2.3.2020.)

Rosen ja Johnsonin mielesta yksi McKinseyn mallin vahvuuksista on sen kiertavyys. Siina kuluttajat
eivat tule suppiloon ylhaalté ja poistu pohjalta, vaan kuluttaja vierailee eri kontaktipisteissa osto-
prosessin kaikissa eri vaiheissa. McKinseyn malli osoittaa, miten monimutkaisesti ostoprosessin
vaiheet ovat kietoutuneet yhteen. Prosessissa ostajat tekevat paatoksia ja muuttavat mieltaan. He
my0s lisaavat ja poistavat vertailtavia brandeja prosessin edetessa. Mallin hyvana puolena on
my0s se, ettd se huomioi asiakkaiden eteen- ja taaksepain menevan likkeen ja heidan toistuvat
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etenemisyrityksensa. Malli huomioi myds paatoksenteon pelon, joka aiheuttaa asiakkaan jumiin

jaamisen eri prosessin vaiheisiin. (Rose & Johnson 2015, 102, 105.)

Bonchekin ja Francen mukaan ostoprosessin malleja on monia erilaisia, mutta tarkeinta mallin va-
litsemisessa on se, ettd malli ottaa huomioon sosiaalisen vaikutuksen moniulotteisen luonteen,
epalineaariset polut ostopaatokseen, yksittaisista kaupoista jatkuvaan asiakassuhteeseen siirtymi-
sen ja myos ne brandin puolestapuhujat, jotka eivat ole brandin asiakkaita. Heidan mielestaan yksi
McKinseyn mallin suurimmista heikkouksista on juuri puolesta puhumisen ja hankinnan yhdistami-
nen. (Bonchek & France 2014, viitattu 1.2.2020.)

Mckinseyn esittama malli asiakkaan paatoksenteosta on perinteista suppiloa parempi, mutta joi-
denkin markkinoijien mielesta se on kuitenkin keskenerainen. Vaikka se on pyorea, se on kuitenkin
vain omaa hantaansa syova suppilo. Vaikka perinteinen versio ja Mckinseyn versio suppilosta eivat
ole taydellisia, ne ovat kuitenkin hyodyllisia joissain tilanteissa. Markkinoijat tarvitsisivat kuitenkin
mallin, joka auttaisi aktivoimaan ja voimaannuttamaan, eiké vain mainostamaan ja suostuttele-
maan. Asiakkaat eivat laita ostopaatdsta prosessin ytimeen, vaikka brandit niin tekevétkin. Asiak-
kaille tarkeinta on kokemus eika hankinta. (Bonchek & France 2014, viitattu 1.2.2020.) Jos yritys
keskittyy vain myynti- ja markkinointijohtoisiin prosesseihin, ei se ymmarra, miten asiakkaat osta-
vat, vaan miten yritykset myyvat. Pelk&staan ostoprosessin ymparille aseteltu sisaltd rajoittaa yri-
tyksen kykya luoda kokemuksia ja ajatella asiakkaiden tosieldman paatoksia. (Rose & Johnson
2015, 106-107.)

41  Markkinoinnin kaytto ostoprosessissa

Yrityksen ensikontakdtiin liittyvat asiat muuttuvat nopeasti ja siihen kaytettavat teknologiset ratkaisut
tulisivat olla joustavia, kevyita ja monesti jopa kertakayttotavaraa. Sisainen ja ulkoinen yhteistyo eri
kanavien valilla on tarkeaa ja markkinoinnin pitaa reagoida nopeasti ja toimia tehokkaasti. Asiakas-
suhteen kehittyessa tarjottavien kokemusten maara pienenee ja ne vaihtuvat harvemmin. Sitoutta-
miseen ja asiakassuhteen kehittamiseen kaytettavien prosessien tulee olla kokonaisvaltaisia ja tar-
kasti suunniteltuja. Prosessien tavoitteena on kehittaa miellyttavia kokemuksia asiakkaista saatu-
jen tietojen perusteella. Organisaation pitaisi pystya toimimaan yhtenaisesti ja jokaisen osan pitaisi
tietad, miten yritys voi ylittaa asiakkaan odotukset. (Rose & Johnson 2015, 249-250.)
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Asiakas on ostoprosessinsa aikana jatkuvasti tekemisissa brandin kanssa ja paatoksentekomatkan
tukeminen vaatiikin suuria maaria sisaltoa (Edelman 2010, viitattu 31.1.2020). Markkinointiosaston
on tarkeaa luoda arvokasta sisaltda, jota asiakkaat voivat jakaa eteenpéin ostoprosessin jokaiseen
vaiheeseen. Tamé on ainut tapa, jolla yritys voi vaikuttaa riittdvan monella kanavalla. Yrityksen ei
tarvitse itse olla niin aktiivisesti lasna kaikilla jakelukanavilla, jos yleiso jakaa yrityksen luomaa si-

saltda omissa verkostoissaan. (Rose & Johnson 2015, 57.)

41.1 Esiharkintajoukko

Branditietoisuuden kehittdminen on lahes aina ensimmainen asia, johon sisaltomarkkinointi yhdis-
tetaan. Sisaltomarkkinoinnin yhtena tavoitteena voikin olla tuotteen tai palvelun nakyvyyden lisaa-
minen mainostamista tehokkaammalla tavalla. (Pulizzi & Rose 2011, 8.) Kuluttaja on jatkuvasti
tekemisissa brandin erilaisten kontaktipisteiden kanssa myds silloin, kun han ei ole keskella osto-
prosessia. Paallisin puolin ndma kohtaamiset eivat tunnu vaikuttavan kuluttajaan ollenkaan, mutta
naista kohtaamisista syntyneet vaikutelmat toimivat olennaisessa osassa siina vaiheessa, kun ku-
luttaja vihdoin intoutuu ostoksille ja muodostaa ostoprosessin esiharkintajoukon. Branditietoisuu-
della on siis valia, koska esiharkintajoukkoon paasseiden brandien todennakoisyys olla asiakkaan
lopullinen valinta on jopa kolme kertaa suurempi kuin niiden, jotka eivat siihen joukkoon paasseet.
(Court ym. 2009, viitattu 31.1.2020.)

Nykyaikana huomion ostaminen on aina vaan kallimpaa ja huomio pitaa ansaita (Pulizzi 2014,
112). Asiakkaan huomiosta kilpailevat yrityksen kilpailijoiden lisaksi myds kaikki ne, jotka luovat,
jakavat tai julkaisevat sisaltoa (Rose & Johnson 2015, 61). Tuotevalikoiman lisaantyminen ja pirs-
toutunut media ovat johtaneet siihen, ettd brandien on I6ydettdva uusia tapoja paasta asiakkaan
ostopaatosprosessin ensimmaiseen vaiheeseen mukaan. Ostoprosessin esiharkintajoukkoon vali-
koitujen brandien maara on vahentynyt ja asiakas valitsee siihen vain brandeja, jotka onnistuvat
erottautumaan viestipaljouden keskelta. (Court ym. 2009, viitattu 31.1.2020.)

4.1.2 Aktiivisen arvioinnin vaihe

Suurin osa markkinoinnista on perinteisesti keskittynyt markkinointisuppilon jompaankumpaan
paatyyn eli luomaan branditietoisuutta tai asiakasuskollisuutta. Sen sijaan, etta yritys keskittyisi
brandin mainostamiseen ja tavoittelisi paikkaa asiakkaan esiharkintajoukossa, sen voi joskus olla
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parempi keskittya ostoprosessin aktiivisen arvioinnin vaiheeseen. Tarkempaa huomiota tulisi siis
kiinnittda kontaktipisteisiin, joilla asiakkaaseen vaikutetaan ostoprosessin edetessa aktiivisen arvi-
oinnin kautta ostopaatékseen. McKinseyn mallin mukaan aktiivisen arvioinnin vaiheessa arvioita-
vien brandien maara tavallisesti kasvaa. Se, kuinka monta uutta brandia prosessiin osallistuu, vaih-
telee toimialoittain. Ostoprosessissa mukana olevat brandit eivat voi ottaa asemaansa enaa itses-
tadnselvyytend, vaan toiset brandit voivat keskeyttda vaihtoehtojen arvioinnin ja osallistua itsekin
kilpailuun. Joskus uudet kilpailijat voivat jopa aiheuttaa aiempien kilpailijoiden poistamisen ostopro-
sessista. (Court ym. 2009, viitattu 31.1.2020.)

Ostoprosessin keskivaiheessa kuluttaja tarvitsee usein pienen tonaisyn eteenpain ja tama vaihe
tarjoaakin yritykselle mahdollisuuden luoda tuoretta sisaltoa ja vaikuttaa kuluttajaan (Pulizzi 2014,
107, 110). Yritykset eivat voi enaa keskittya vain kuluttajien ohjaamiseen ostoprosessin aikana ja
odottaa heidan ostavan tuotetta tai palvelua. Heille voi kuitenkin tarjota niin laadukkaita ja lumoavia
kokemuksia, etta he haluavat itse ottaa seuraavan askeleen. Seuraavan askeleen ottamisen voi
tehda myds helpoksi. Yrityksen pitaisi tehda itsestaan selvaa siita, mika seuraavan askeleen tulisi
olla. (Rose & Johnson 2015, 106-108.) Markkinoinnin pitéisi keskittya entista enemmén kontakti-
pisteisiin, joissa kuluttajat ovat aktiivinen osapuoli. Tallaisten kontaktipisteiden rooli korostuu var-
sinkin vaiheessa, jossa kuluttaja arvioi eri brandeja. Aktiivisen arvioinnin vaiheessa parjadminen
vaatii sitd, etta yritys panostaa kuluttajia houkuttelevan materiaalin kehittdmiseen. (Court ym. 2009,
viitattu 31.1.2020.)

4.1.3 Asiakasuskollisuus

Brandille uskolliset asiakkaat voivat olla joko passiivisesti tai aktiivisesti uskollisia. Aktiivisesti us-
kolliset asiakkaat pysyvat brandin asiakkaina ja suosittelevat sitd muille. Passiivisesti uskolliset
asiakkaat eivat ole omistautuneita brandille, vaan ne ovat joko liian laiskoja etsimaan muita vaihto-
ehtoja tai muuten vain liian sekaisin vaihtoehtojen maarasta. Passiivisesti uskolliset asiakkaat py-
syvat brandin asiakkaina vain siihen asti, kunnes parempi vaihtoehto sattuu kohdalle ja antaa syyn
brandin vaihdolle. Kilpailevalla yrityksella on mahdollisuus keskeyttaa passiivisesti uskollisten asi-
akkaiden lisahankinnat nykyiselta brandiltaan tarjoamalla asiakkaalle mahdollisuuksia vertailla yri-
tysten tuotteita keskenaan. Kilpailija voi antaa toisen brandin asiakkaalle myds muita syita vaihtaa
brandia ja vahentaa vaihtamisen tekosyita. (Court ym. 2009, viitattu 31.1.2020.)
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Kaikkien markkinoijien pitaisi ottaa prioriteetikseen kasvattaa aktiivisesti uskollisten asiakkaiden
méaéaraéa luomalla uusia kontaktipisteita, jotka vaativat taysin uusia markkinointiponnistuksia. Pelkka
verkkosivuihin investointi, suullisen tiedon jakamiseen kannustaminen tai asiakastyytyvaisyyteen
panostaminen eivat riitd. (Court ym. 2009, viitattu 31.1.2020.) Tavallisesti asiakkaan suhteet ovat
varattuja ystaville, perheelle ja kollegoille. Tdman vuoksi on my0s tarkeaa tunnistaa ne asiakkaat,
joille suhde bréndin kanssa on tarkeé ja kohdistaa markkinointia asianmukaisesti. (Freeman, Spen-
ner & Bird 2012, viitattu 25.1.2020.)

Nykyaikana yrityksen puolestapuhujan ei tarvitse olla edes yrityksen asiakas (Bonchek & France
2014, viitattu 1.2.2020). Yksilot voivat olla suuria faneja tai merkittavia vaikuttajia ja puolestapuhu-
jia, vaikka he eivat koskaan olisikaan brandin asiakkaita. lhmiset kokevat brandin useasti ja useilla
eri tavoilla. Monet naista kokemuksista tulevat brandin ulkopuolelta. Markkinoijat, jotka keskittyvat
vain ostoprosessissa mukana oleviin ihmisiin ja rajaavat brandin puolestapuhujat vain asiakkaisiin,
menettavat valtavan sosiaalisen vaikuttamisen ja tunteellisen sitouttamisen mahdollisuuden. (Rose
& Johnson 2015, 105-106.)

4.2 Kokonaisvaltainen asiakaskokemus

Asiakkaan uskollisuutta eivat maarita tuote tai palvelu vaan asiakkuuden eri vaiheiden aikana saa-
dut kokemukset brandin kanssa. Sisaltdmarkkinoinnista ja siséltélahtdisista kokemuksista on muo-
dostunut todella tehokas tapa luoda asiakkaille kokemusarvoa. Yritykset pystyvét rikastuttamaan
asiakkaan kanssa kaytya vuorovaikutusta koko asiakkaan elinkaaren ajalla tarjoamalla koulutusta,

iloa ja yleisluontoista hydtya. (Rose & Johnson 2015, 25.)

Angulo kertoo, etta Eventbriten tutkimuksen mukaan milleniaalit arvostavat kokemuksia niin paljon,
etta 78 prosenttia milleniaaleista iimoitti kayttavansa rahansa mieluummin kokemuksiin kuin asioi-
hin. Kokemukset auttavat milleniaaleja muodostamaan identiteettiaan aiemmista sukupolvista poik-
keavasti ja suurin osa heista kayttaa varojaan ja aikaansa aina vaan suhteellisesti enemman ko-
kemuksiin. Milleniaalit kayttavat varojaan myos aikaisempia sukupolvia epatodennakoisemmin pe-
rinteisiin virstanpylvashankintoihin, kuten autoon tai asuntoon. (Angulo 2014, viitattu 25.1.2020.)

Brandin on vaikea erottautua kilpailijoistaan paremmalla tuotteella tai palvelulla, koska niiden kopi-
ointi on helppoa ja asiakkaat odottavat niiden jo olevan ensiluokkaisia. Nykyaan asiakas haluaa
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olla ilahdutettu jokaisessa kohtaamisessa. Juuri asiakkaan kohtaamisesta syntynyt kokemus, eli
yrityksen ongelmanratkaisutapa, antaa yritykselle mahdollisuuden erottautua. Tuotekeskeisyy-
destd kokemuskeskeisyyteen siirryttaessa on tarkeda ymmartaa brandin tarkoitus ja luoda asiak-
kaalle kokemusten avulla kriittisia totuuden hetkia, joiden avulla yrityksen tarkoitus osoitetaan.
Markkinointi, joka ei keskity tuotteisiin vaan tarkoitukseen, mahdollistaa asiakkaan kiehtomisen,

ilahduttamisen ja inspiroimisen. (Rose & Johnson 2015, 52-53, 75.)

Kommunikoinnin tavoitteet saavutetaan parhaiten, kun kommunikointi resonoi yleison kanssa. Mita
paremmin viesti resonoi, sita todennakdisemmin haluttu vaikutus saavutetaan. Kommunikointi on
tehokkainta, kun se edustaa kommunikoijan todellisia arvoja, tyylia ja aikeita. (Henry 2015, 3.) Asia-
kassuhteen luomisen kannalta brandin on tarkeaa jakaa samoja arvoja asiakkaan kanssa (Free-
man, Spenner & Bird 2012, viitattu 25.1.2020).

Yrityksen liian kapea keskittyminen kontaktipisteisiin ja niihin littyvaan asiakastyytyvaisyyteen voi
antaa yritykselle vaaristyneen kuvan asiakastyytyvaisyydesta ja harhauttaa yrityksen keskittymisen
tarkedmmasta tavoitteesta eli asiakkaan kokonaisvaltaisesta kokemuksesta (Rawson, Duncan &
Jones 2013, viitattu 31.1.2020). Yritykset luovat asiakaskokemuksia yha enenevissa maarin lisaa-
méaan tuotteidensa arvoa. Parhaat brandit ovat loistavia tarjoamaan asiakkaalle toiminnallisia, tun-
teellisia ja sosiaalisia hyotyja. Osa yrityksista keskittyy tarjousten personointiin asiakastietojen
avulla. Toiset taas lisaavat kontaktipisteita ja keskittyvat asiakassuhteen laajuuteen. Parhaiten suo-
riutuvat keskittyvat molempiin ja tarjoavat asiakkaalle kokonaisvaltaisen kokemuksen. (De Swaan
Arons, Van den Driest & Weed 2014, viitattu 25.1.2020.)

Markkinoijan tulee ymmartaa ostajan ostoprosessi, mutta liian yksityiskohtaisen kartan tekeminen
voi johtaa prosessien monimutkaistumiseen ja huonoihin asiakaskokemuksiin. Markkinoinnin olisi
parasta |0ytaa sopiva tasapaino ja luoda asianmukaisia, relevantteja ja tehokkaita kokemuksia vain
niihin vaiheisiin, joissa markkinointi on vaikutusvaltaisimmillaan ja tarjoaa eniten arvoa. (Rose &
Johnson 2015, 107.) Yrityksen tulee pyrkia valttdmaan turhaa sisallon tuottamista ja lahettamista.
Markkinoinnin tavoitteena on luoda mahdollisimman arvokkaita kokemuksia ainoastaan oikeissa
paikoissa. Kun vuorovaikutusta luodaan mahdollisimman vahan ja selkeasti maaritellyilla tavoit-

teilla, asiakkaalle tulee himo kokea lisaa. (Rose & Johnson 2015, 89.)
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Vanhan uskomuksen mukaan, mitd enemméan asiakkaiden kanssa ollaan tekemisisséa ja mita
enemman dataa kerataan, sitd syvempi asiakassuhde on. Tama uskomus ei kuitenkaan pida paik-
kaansa. (Rose & Johnson 2015, 24.) Yrityksen ei tulisi koko ajan vaatia lisahuomiota asiakkaalta,
vaan sen tulisi kohdella asiakkaalta voitettua huomiota arvokkaasti. Markkinoinnissa pitaisi aina
ajatella my0s sita, miten markkinointi vaikuttaa asiakkaan kokemaan kognitiiviseen ylikuormituk-
seen. Suurempi maara vuorovaikutusta asiakkaan kanssa ei ole automaattisesti parempi. (Free-
man, Spenner & Bird 2012, viitattu 25.1.2020.)

Yritykset tuottavat todella suuria maaria markkinointisisaltéa digitaalisten tiedostojen muodossa.
Sisallonhallinta maarittad sen, toimiiko kyseinen sisalto jarruna yrityksen kehityksessa vai saa-
daanko siita luotua strateginen voimavara ja erottava tekija. (Rose & Johnson 2015, 21.) Julkaisi-
joiden siirtyessa painetusta mediasta digitaaliseen muotoon yksittaisten artikkelien menestymisen
seuranta on helpottunut ja samalla on huomattu, etta eri artikkelien saavuttamat lukijamaarat vaih-
televat huomattavasti. Monet verkkojulkaisut ovat kasvattaneet yleisojaan vahentamalla tuotta-
mansa turhan sisallon maaraa. Verkossa lukija ei valita julkaistujen artikkelien maarasta vaan nii-
den laadusta. (Southern 2020, viitattu 18.2.2020.)

Markkinointi keskittyy usein vain asiakkaan keskeyttdmiseen ja metelin tuottamiseen (Tuulaniemi
2016, 43-44). Huonolaatuinen sisaltd johtaa siihen, etté lukijat rakentavat brandin ja itsensa valiin
suojamuurin. Jos brandi tekee muutaman lauseen mittaisesta ideastaan kirjan, julkaisee haastat-
telun taysin turhasta asiasta tai muuten vain pettda kuluttajan odotukset, alkavat kuluttajat varo-
maan yrityksen tarjoamaa sisaltoa. Ainut tapa murtaa kuluttajan suojamuurit ja palauttaa luottamus

on tarjota yleisolle sisaltéa, jota he oikeasti tarvitsevat. (Balarin 2019, viitattu 24.2.2020.)

Seka B2C etta B2B yritykset ovat parantaneet likevaihtonsa kasvua parantamalla asiakkaan ko-
konaiskokemuksen koordinointia (Edelman 2010, viitattu 31.1.2020). Tyytyvaiset asiakkaat kaytta-
vat yrityksen tuotteita enemman, ovat kannattavampia ja heidan palvelemisensa on halvempaa.
Asiakkaan pitaisi antaa tutkia sisaltoa vapaasti. Kokemukset koetaan epalineaarisina tapahtumina
ja asiakkaat eivat halua olla ohjattuna, vaan he haluavat toimia itsenaisesti ja olla hurmattuina ko-
kemuksen jokaisessa vaiheessa. Markkinoijan tulisi pyrkia luomaan sisaltoa asiakkaan matkan var-
relle tasapainoisesti eli jarjestaa ostajille ja vaikuttajayleisoille miellyttava kokemus epalineaarisen

ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. (Rose & Johnson 2015, 87-88, 106, 223.)
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Asiakkaan kokemus brandista maaraytyy entista enemman asiakkaan kokonaisvaltaisesta koke-
muksesta brandin kanssa useissa eri vuorovaikutustilanteissa. Kokonaisvaltaisen kokemuksen luo-
minen asiakkaalle on tarkedmpaa kuin minkaan yksittaisen vuorovaikutuksen parantaminen. Me-
nestyakseen hyvan asiakaskokemuksen luomisessa, yrityksen tavoitteiden on oltava rohkeita ja
selkeitd. Mikali yritys ei pysty kunnolla panostamaan loistavaan asiakaskokemukseen, sen voisi
olla parempi sééstaa varojaan tassa asiassa ja keskittya muihin asioihin. (Stone & Maynes 2014,
viitattu 31.1.2020.) Joidenkin yritysten kohdalla voi olla hyodyllista keskittya vain siihen ostopro-
sessin kohtaan, joka tarjoaa yritykselle suurimmat tuottomahdollisuudet. Silloin koko ostoprosessin
kattava viesti voi olla hyodyllista uhrata jonkin tietyn heikon kohdan paikkaamiseen. (Court ym.
2009, viitattu 31.1.2020.)
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5 TUTKIMUS

Tapaustutkimus ei ole aineiston keraykseen tai analysointiin kaytetty menetelma vaan ennemmin-
kin monimuotoinen tutkimuksen lahestymistapa. Tapaustutkimusta tehd@an monin erilaisin tavoit-
tein ja sen vuoksi sille on vaikeaa antaa kattavaa tai yleispatevaa maaritelmaa. Luultavasti ainoa
yhtendinen tekija eri tapaustutkimusten valilla on se, etta niissa kasitellaan yhta tai useampaa ta-
pausta. Tutkijan on paatettava, missa tapauksen ja sen ympariston valinen raja menee ja mita
asioita on tarkoituksenmukaista tutkia. Tapaustutkimus on kannattava valinta tutkimuksen lahesty-
mistavaksi, kun seuraavista ehdoista yksi tai useampi tayttyy: Kysymykset miksi, miten ja mita ovat
tutkimuksessa keskeisella sijalla. Tutkijalla on vain vahan kontrollia tapahtumiin. Aiheesta tehty
empiirinen tutkimus on vahaista. Tutkimuksen kohteena on jokin nykyaikaisessa elaméassé oleva
ilmid. (Eriksson & Koistinen 2005, 1,4-5.) Tapaustutkimuksen valintaa tamén opinnaytetyon tutki-
musstrategiaksi voidaan perustella kolmella seikalla. Ensinnakin tutkittavasta aiheesta ei ole aiem-
min tehty paljon aiempaa empiirista tutkimusta. Toisekseen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, mi-
ten ja mitd. Kolmantena perusteena mahdollisesti voidaan kayttaa sita, etta yrityksen sisaisen tie-
don avulla tehty kohdeyleisdjen kartoitus on luultavasti monen yrityksen ensimmainen askel sisal-
tdmarkkinoinnin aloittamisessa eli kyseessa on siis mahdollisesti myds yleinen nykyaikainen mik-

royrityksissa esiintyva ilmio.

Tapauksen maarittely on yksi tapaustutkimuksen kriittisista vaiheista ja se voi tapahtua ennen tut-
kimusta tai sen jalkeen. Tutkijan tulee itse maaritella tapaus ja perustella, miksi kyseinen maaritte-
lytapa on hyddyllinen tai jarkeva. Tapauksen tulee olla rajattu systeemi, joka pitaa pystya rajaa-
maan kohtuullisen selkeasti kontekstistaan. Monesti tapauksen aihe on yleinen ilmid. Tapaus voi
olla my6s aiheeltaan erityinen tai ainutlaatuinen joko jonkin toimijan nakokulmasta katsottuna tai
jollain muulla tavalla. Joitain tyypillisia tutkimuskohteita ovat esimerkiksi organisaatioiden projektit
ja kehityshankkeet. (Eriksson & Koistinen 2005, 5-6, 41.) Tassa opinnaytetyossa tutkittava iimio
eli tapaus on mikroyrityksen sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen kartoitus yrityksen sisaisen tiedon
avulla. Opinnaytetydssa kohdeyleis6jen kartoituksella tarkoitetaan kohdeyleisdjen etsimista, tun-
nistamista ja yleisdjen ominaisuuksien maarittelya. Yrityksen siséisella tiedolla puolestaan tarkoi-
tetaan kaikkea yrityksen henkilostolla olevaa tietoa. Kartoituksen tarkoituksena ei siis ole tuottaa

yritykselle uutta tietoa vaan hyddyntaa yrityksellé jo olemassa olevaan tietoa uudella tavalla. Tassa
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tapauksessa haastateltavalla yrittajalla on opiskelujensa vuoksi suhteellisen laaja ymmarrys tutkit-
tavasta kohteesta, joten tapauksen rajaukseen voidaan lisata se, etta yrityksella tulee olla suhteel-

lisen hyva ymmarrys asiakkaistaan ja heidan ostoprosesseistaan.

Tapaustutkimusta on usein kritisoitu sen kyvyttdmyydesta tuottaa tilastollisia yleistyksia. Tilastollis-
ten yleistysten luominen ei yleensa edes ole tapaustutkimuksen tarkoituksena. Jos tapaustutkimuk-
sen avulla halutaan tehda teoreettisia yleistyksia, pitaa tutkijan tavallisesti suorittaa useamman ta-
paustutkimuksen jarjestelmallista vertailua. Tapaustutkimuksen asettamien tutkimuskysymysten
pitaisi olla mielenkiintoisia ja yhteiskunnallisesti merkittavia. Tutkimuskysymyksen kiinnostavuus
voi perustua moneen eri asiaan. Mielenkiinnon voi herattaa tutkimuskysymyksen teoreettisuus ja
kasitteellisyys, kaytannon elaman nakokulmat tai tutkimuskysymys voi olla tutkimukseen osallistu-
vien toimijoiden kannalta kiinnostava. Tapaustutkimus ei aina etene suoraviivaisesti ja monesti tut-
kimuskysymyksia joudutaan muokkaamaan tutkimuksen aikana. Tapaustutkimuksen tutkimusai-
neiston keraamiseen voidaan kayttaa monia eri tapoja ja moninaisia lahteita. Tavallisimmin aineisto
on laadullista, mutta sen ohella voidaan kéayttaa myds maéarallista aineistoa. Tapaustutkimuksessa
tutkimusmenetelmien tavoitteena on saada vastauksia tutkimuskysymyksiin, joten menetelmat on
hyva valita kyseisen tavoitteen mukaisesti. Tutkimusmenetelmien maarittelyssa ei tarvitse noudat-
taa tarkasti tiettya tutkimussuuntausta ja siihen kuuluvia analyysimenetelmia. (Eriksson & Koistinen
2005, 2,4, 19, 34,41))

Sisaltdmarkkinoinnin kohdeyleiséjen selvittdmiseksi tehtava kartoitus suoritetaan laadullisella tut-
kimuksella, jonka tutkimusmenetelméat ovat teemahaastattelu ja havainnointi. Opinnaytetydn teo-
reettinen viitekehys vastasi jo tapaustutkimuksen kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen eli
miksi sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen kartoitus on tarkeaa ja miten sisaltomarkkinoinnin koh-
deyleisdjen kartoitusta voidaan tehda yleisella tasolla. Laadullisen tutkimuksen tehtavaksi jaa siis
selvittaa, miten mikroyrityksen sisaista tietoa voidaan hyodyntaa sisaltomarkkinoinnin kohdeyleiso-
jen kartoitusprosessissa seka mita kohdeyleisoja ja jatkotutkimuskohteita toimeksiantajalle voidaan
yrityksen sisaisen tiedon avulla tunnistaa. Tutkimuskysymykset ovat mielenkiintoisia kaytannon
elaman nakokulmasta ja tutkimukseen osallistuvien toimijoiden kannalta. Kysymyksia voidaan pi-
taa tarkeina myos yhteiskunnallisesti, koska monille mikroyrityksille nama kysymykset tulevat ajan-
kohtaisiksi sisaltdmarkkinoinnin aloittamisen yhteydessa.
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Teemahaastattelussa kysymysten tarkka jarjestys ja muoto puuttuvat, mutta haastattelun teemat
ovat jo valmiiksi tiedossa. Teemahaastattelu vastaa hyvin monia kvalitatiivisen tutkimuksen 1&hto-
kohtia. Siina tutkija pyrkii paljastamaan odottamattomia seikkoja ja tutkimuksessa keskitytaan tut-
kittavaan ilmiéon kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan ihmisté tiedonkeruu-
valineena. Teemahaastattelu voidaan toteuttaa joko yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluna. Tavalli-
simmin tehd&an kuitenkin yksilohaastatteluja. Haastattelun etuna on se, etta aineiston keruuta voi-
daan joustavasti saadella vastaajia myotaillen ja tilanteen vaatimalla tavalla. Haastattelu tulee
suunnitella huolella, ja haastattelijan rooli on vaativa. Haastatteluun sisaltyy my6s monia haastat-
telijasta, haastateltavasta tai tilanteesta johtuvia virhelahteita. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009,
164, 205-206, 208, 210.)

Yksi tieteiden yhteinen ja valttamaton perusmenetelma on havainnointi. Havainnoinnin etuna on
se, etta silla saadaan tutkittavien kayttaytymisesta ja toiminnasta valitonta tietoa. Havainnointi on
saanut kritiikkia siita, ettd havainnoija vaikuttaa tilanteen kulkuun ja objektiivisuus voi karsia. Jois-
sain tilanteissa myos tiedon valiton tallentaminen on vaikeaa ja tutkijan on luotettava muistiinsa ja
kirjattava havainnot ylos my6hemmin. Havainnointi voi olla tdysin mukautunutta luonnolliseen toi-
mintaan tai sitd voidaan tehda systemaattisesti. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu

tutkittavien toimintaan. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 212-214, 216.)

Toimeksiantajalle tehtdvan kartoituksen tavoitteena on selvittada, mita sisaltémarkkinoinnin koh-
deyleisdja ja jatkotutkimuskohteita yritykselle voidaan tunnistaa. Kartoitus on jaettu kolmeen eri
teemahaastatteluun. Ensimmaisessa haastattelussa kartoitetaan yrityksen asiakassegmentteja ja
niche-markkinoita. Toisessa haastattelussa kartoitetaan asiakkaiden ostoprosesseja, yrityksen
markkinointia ostoprosessin eri vaiheissa ja asiakkaaseen vaikuttavia ostoprosessin ulkopuolisia
henkil6ita. Kolmannen haastattelun tarkoituksena on arvioida edellisissa vaiheissa tunnistettujen
kohdeyleisojen niche-potentiaalia ja yhteensopivuutta yrityksen kanssa. Teemahaastattelun aikana
tehdaan myos osallistuvaa havainnointia. Havainnoinnissa tarkastellaan, miten hyvin eri kartoitus-
keinot vaikuttavat toimivan kartoitustilanteessa, miten hyvin haastateltava kykenee vastamaan eri
kartoitusmenetelmiin liittyviin kysymyksiin ja miten todenmukaisilta vastaukset vaikuttavat. Havain-
nointi ja teemahaastattelusta saatujen vastausten tulkinta auttavat vastaamaan tutkimuskysymyk-
seen, miten yrityksen sisaista tietoa voidaan hyodyntaa sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen kar-

toitusprosessissa. Havainnoinnin muistiinpanojen osalta tutkija luottaa muistiinsa mutta voi tarvit-
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taessa tarkistaa tapahtumien oikeaa kulkua haastatteluista tehdyista videonauhoitteista. Tarkeim-
mét havainnot ja niiden johtopaatokset kirjataan ylds opinnédytetyéhdn samaan yhteyteen teema-

haastattelun tulosten kanssa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on tutkimuskohteen ymmartaminen ja aineistoksi riittaa
vain yksi tapaus tai yksi henkild. Koska tutkimuksen tarkoituksena ei ole etsi tilastollisia séannon-
mukaisuuksia tai yleistyksia, ei myoskaan aineiston koko maaraydy naiden perusteella. Jos tutkijan
tavoitteena on tutkia jotain ilmiota, voi han valita yhden ryhman, joka on luonnollisesti olemassa ja
jonka kaikkia jasenia tutkija haastattelee. Se, kuinka monta jasenta kyseiseen ryhmaan kuuluu,
maarittaa aineiston koon. Kvalitatiivisen aineiston keruussa kaytetaan myos saturaation kasitetta,
joka viittaa riittavyyteen ja kylldisyyteen. Saturaatioajattelun mukaan tutkija aloittaa haastattelut ja
jatkaa niita niin kauan, kun haastatteluissa tulee esille uutta tietoa tutkimuksen kohteesta. Saturaa-
tio ja teoreettisesti merkittava tulos saavutetaan, kun haastattelut eivat tarjoa enda uutta tietoa.
Tahan ajattelutapaan liittyy kuitenkin ongelmia. Ensinnakin tutkijan ammattitaito vaikuttaa uusien
asioiden ilmenemiseen. Toisekseen kvalitatiiviseen tutkimukseen yhdistetdédn monesti ajatus kaik-
kien tapauksien ainutlaatuisuudesta. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole siis tehda yleis-
tettavia paatelmia vaan tarkastella ilmiota yleisella tasolla ja tunnistaa mika siina on merkittavaa ja
mika ilmidssé toistuu usein. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 181-182.) Toimeksiantajalle teh-
dyssa kartoituksessa haastatellaan ainoastaan yrittajaa, koska yrityksella ei ole muuta henkilostoa.
Haastateltava edustaa siis yrityksen henkildstda kokonaisuudessaan ja yrityksen siséinen tieto on

taysin hanen hallussaan.

Teemahaastatteluiden teemat ja kysymykset ovat tarkkaan harkittuja ja ne muodostetaan teoreet-
tisen viitekehyksen perusteella. Haastattelut tehdaan Skype-videopuheluiden valityksella ja niita
varten on tehty yksi yhteinen haastattelulomake (liite 1). Haastatteluissa noudatetaan haastattelu-
lomakkeessa annettua kysymysten jarjestysta ja jokaisen kysymyksen jalkeen kirjataan ylos haas-
tateltavan vastaukset sitd mukaan, kun han niit antaa. Vastauksia voidaan valilla pienimuotoisesti
ryhmitella, mutta mitdan suurempaa vastausten jarjestelya ei iiman erityismainintaa tehda. Jokai-
sen uuden aihealueen alussa on lyhyt kuvaus kasiteltavasta asiasta, jotta haastateltava ymmartaisi
kysymysten kontekstin paremmin. Haastattelija pyrkii valttamaan likaa johdattelua mutta voi kysya
tarkentavia kysymyksia tai muistuttaa haastateltavaa haastattelulomakkeessa mainituista asioista,
kuten niche-markkinoiden etsimisen strategioista. Mikali kysymysten jarjestyksesta poiketaan tai
muistiinpanotavassa tehdaan muutoksia, tehdaan siita lomakkeeseen haastattelun jalkeen erillinen

muistiinpano, jolla selvennetaan tapahtumien kulkua. Tutkimuksessa pyritdan pitdmaan huoli siita,
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ettd haastateltava ymmartaa kysytyt kysymykset ja tutkija ymmartaa annetut vastaukset. Vaarin-
ymmarryksien valttdmiseksi muistiinpanojen paikkaansa pitavyys vahvistetaan haastattelun aikana
saannollisesti myos haastateltavalta. Opinnaytety6hon litetaan taytetty haastattelulomake (liite 2),
josta haastattelun kulku, muistiinpanot ja haastateltavan vastaukset tulevat ilmi. Haastatteluista
tehdaan myods videonauhoitteet, joita tutkija voi kayttdd muistiinpanojen tai havaintojen tarkistuk-

seen.

5.1 Segmentit ja niche-markkinat

Tutkimuksen ensimmaisen vaiheen tavoitteena oli kartoittaa yrityksen kohderyhmia ja niche-mark-
kinoita. Tutkimuksen ensimmainen vaihe aloitettiin maarittelemalla teoreettisesti asiakassegmentit
ja niche-markkinat, jotta haastateltava ymmartaisi, mita eri termeilla tutkimuksessa tarkoitetaan ja
minkalaisia ominaisuuksia niilla teorian mukaan on. Asiakassegmenttien ja niche-markkinoiden
kartoitukseen kaytettiin seuraavia kysymyksia: Minkalaisia kohderyhmia tai segmentteja yrityksella
on jo kaytossa, ja milla perusteilla ne on tehty? Mita muita segmentteja yritykselle voidaan tunnis-
taa? Miten tunnistettuja segmentteja voidaan jakaa pienempiin osiin? Voidaanko pienempia ryhmia
jakaa lisaa? Segmenttien maarittely haastateltavan kanssa sujui helposti ja oli selvaa, etté haasta-
teltava oli miettinyt paljon erilaisia asiakaskohderyhmia ja han ymmarsi hyvin, miten eri kohderyh-
méat muodostuvat. Segmenttivalikoimaa ei tietenkaan voitu laajentaa yrittajan tietdmyksen ulkopuo-
lella oleviin kohderyhmiin, mutta todennékdisesti suurin osa yritykselle tarkeista segmenteista tun-

nistettiin haastattelussa. Myds segmenttien jakaminen pienempiin osiin sujui yrittajalta helposti.

Tutkimuksessa tuli esille paljon erilaisia asiakassegmentteja ja niche-markkinoita, joita havainnol-
listetaan yksinkertaistetulla taulukolla, jossa nakyvat haastateltavan tunnistamat segmentit ja nii-
den ensimmaisen tason alaryhmat (katso taulukko 1). Alaryhmat jaettiin tutkimuksen aikana viela
pienempiin osiin. Kaavioon ei ole lisatty segmenttien alaryhmien alaryhmia tai luovalla tavalla tun-
nistettuja niche-markkinoita. Kohderyhmien jako on selitetty yksityiskohtaisesti alla olevassa teks-
tissa. Haastateltava kertoi, etta eri asiakassegmenttien valilla on paljon paallekkaisyyksia. Suurin
osa kohderyhmista oli uuden asunnon ostajia. Haastateltavan mukaan lahes kaikki asiakkaat ha-
luavat ostaa talon tai vahintaankin rivitalon. Vain harva tyytyy asunto-osakkeeseen. Keskustan [a-
hella sijaitsevan talon tai rivitalon hankintaan tarvitaan noin 400 000 euroa. Mikali asiakkaan bud-
jetti on pienempi, asiakkaat ostavat usein talonsa mieluummin edullisemmalta alueelta keskustan

ulkopuolelta, kuin ostaisivat taloa halvemman asunto-osakkeen keskustasta tai sen laheisyydesta.
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TAULUKKO 1. Tutkimuksessa tunnistetut segmentit yksinkertaistetussa muodossa.

Segmentit Alaryhmat

Kolmekymppiset

Z-sukupolvi

Pienempaan asuntoon vaihtajat
Ulkoilmaihmiset

21-38-vuotiaat ensiasunnon ostajat
(Sisaltaa perheelliset ja perheettomat)

Urheilevat : —
Kilpaurheilijat
L , - Maahanmuuttajat
Maahanmuuttajat ja osavaltionvaihtajat —
Osavaltionvaihtajat
Kestavan kehityksen ihmiset
Tutkijat
Yliopistoihmiset Opettajat

Tohtorikoulutettavat

Pienempaan asuntoon vaihtavat elakelaiset
Maahanmuuton tukijat

Aloittelevat sijoittajat

Asuntosijoittajat Toisen asunnon ostajat
Analyyttiset sijoittajat

Kuulovammaiset

Kirkkoyhteiso Puolestapuhujat
Yrittajat
Aidit Kotiaidit
Uraaidit
Pienempaan asuntoon vaihtajat
Liiketilaa etsivat yrittajét Vuokrattavaksi

Omaksi

Omaa kotia etsivat yrittajat

Yksi tarkea segmentti, johon yrittaja on panostanut paljon, on 21-38-vuotiaat eli Z-sukupolveen ja
milleniaaleihin kuuluvat ensiasunnonostajat. Segmentti voidaan jakaa edelleen perheellisiin ja per-
heettdmiin pariskuntiin. Segmentti voidaan jakaa my6s ian mukaan Z-sukupolveen ja kolmekymp-
pisiin. Segmenttiin siséltyy myos pienempaan asuntoon muuttajia, jotka haluavat pienentaa asu-

miskulujaan. Myos pienempaan asuntoon muuttajiin kuuluu perheellisia asiakkaita. Toinen tarkea
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segmentti koostuu urheilevista ihmisista. Tama segmentti voidaan jakaa ulkoilmaihmisiin ja kilpaur-
heilijoihin. Kolmannen tarkean segmentin muodostavat aikuisena Yhdysvaltoihin muuttaneet maa-
hanmuuttajat ja osavaltionvaihtajat. Tatd segmenttia voidaan helposti jakaa pienempiin osiin alku-

peramaan tai alkuperaisen osavaltion perusteella.

Myos asuntosijoittajat muodostavat useamman kohderyhman. Asuntosijoittajat voivat olla aloittele-
via asuntosijoittajia, jotka aikovat asua kohteessa vain muutaman vuoden ja tarvitsevat neuvoja
asunnon arvonkehityksen maarittelyyn. Talloin kyseessa on tavallisesti nuori perhe, jolla on tule-
vaisuudessa todennakaisesti tulossa perheenlisaysta. Nama henkilot ovat monesti Z-sukupolven
edustajia. Asuntosijoittajiin kuuluu myos henkildita, jotka ovat ostamassa uutta asuntoa mutta miet-
tivat myyvatko nykyisen asuntonsa vai jattavatkd sen vuokrattavaksi. Osa asuntosijoittajista on
analyyttisempia sijoittajia, jotka kunnostavat huonokuntoisia asuntoja ja myyvat ne voitolla tai jotka
etsivat vuokrakohteita.

Esille tuli myds kohderyhmié, jotka syysta tai toisesta eivat olleet yrityksen paakohderyhmia aina-
kaan toistaiseksi. Yhden naistd muodostavat ihmiset, jotka panostavat kodissaan ja eldmantyylis-
saan kestavaan kehitykseen. Kestavaan kehitykseen keskittyvat ihmiset haluavat monesti asua
kaupungin laheisyydessa taloissa, joissa on esimerkiksi aurinkopaneelit ja pieni kanala. Haastatel-
tava kertoi, ettd tdman asiakassegmentin tarpeet vaihtelevat suuresti ja han ei mielestaan ole riit-
tavan asiantunteva kestavan kehityksen asioissa. Toisen vahemman huomioidun segmentin muo-
dostivat yliopistolla toimivat inmiset, jotka voidaan edelleen jakaa opettajiin, tutkijoihin ja tohtorikou-
lutettaviin. Tdma ryhma toimii enimmakseen vain yrityksen suosittelijana. Yhden segmentin muo-
dostavat myds elakelaiset, jotka haluavat muuttaa pienempaan asuntoon saastaakseen rahaa ja
aikaa, vaikka heilla on vahva tunneside nykyiseen asuntoonsa. Tama ryhma sisaltyy monesti myos
aikaisempiin ryhmiin. Elakelaiset voivat esimerkiksi olla korkeakoulutettuja ja kestavaa kehitysta
kannattavia. Viela yhden yritystd vahemman kiinnostavan ryhman muodostavat maahanmuuton

tukijat, jotka tekevat hyvantekevaisyytta vahempiosaisille ja maahanmuuttajille.

Osa asiakassegmenteista muodostuu yrittajan henkilokohtaisen elaman kautta. Yhden pienen tal-
laisen ryhman muodostavat kuulovammaiset. Tahan ryhmaan yrittaja on tutustunut puolisonsa kuu-
lovamman vuoksi. Yrittaja kuuluu myos viikoittain kokoontuvaan kirkkoyhteisoon. Kirkkoyhteison
kautta yritys ei ole saanut suoria asiakkaita, mutta yritys saa yhteison kautta paljon puolestapuhujia,
jotka suosittelevat yritysta tutuilleen. Yrittaja on vahan aikaa sitten saanut ensimmaisen lapsensa

ja sen vuoksi yhtena yrityksen uutena kohderyhméana ovat aidit, jotka haluavat luoda yhteishenkea.
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Aidit voidaan jakaa moneen eri ryhmaan. Yrittajalle mielenkiintoisin ryhman muodostavat didit, jotka
tekevat myos pienta yritystoimintaa kotielaméansa ohessa. Toinen selkea ryhma on kotididit. Tahan
ryhmaan kuuluvat aidit ja&vat tavallisesti kotiin, koska hoitopaikan ja tydmatkojen kulut ovat sen
verran suuria ja usein kouluttamattoman aidin palkka on sen verran pieni, etta téissa kaynnin ta-
loudellinen hydty on vain rajallinen. Kolmannen ryhman muodostavat tyduraansa keskittyvat aidit,
jotka lahes heti synnytyksen jalkeen siirtyvat takaisin tyoelamaan. Myds aideissa on henkiloita,
jotka haluavat vaihtaa pienempaan asuntoon saastaakseen rahaa ja aikaa. Pienempaan asuntoon
vaihtajat haluavat kuluttaa suuremman osan resursseistaan perheen harrastuksiin ja yhdessa mat-

kustamiseen.

Kun haastateltavaa pyydettiin miettimaan muita mahdollisia segmentteja yritykselle, han kertoi ol-
leensa kiinnostunut yrittajistd. Haastateltava arvioi, etta yrittajat voisivat olla hanelle hyva kohde-
ryhma, mutta talla hetkella héanen kokemuksensa ei riita tallaisten asioiden hoitoon. Han on kuiten-
kin luonut joitain yhteistyokuvioita yrittajaasiakkaisiin liittyen ja jakaa monesti tahan segmenttiin
kuuluvat asiakkaat yhteistydkumppanilleen. Yrittajat voidaan jakaa kahteen eri segmenttiin. Yhden
segmentin muodostavat yrittajat, jotka etsivat yritykselleen liiketiloja joko vuokrattavaksi tai omaksi.
Toisen segmentin muodostavat omaa kotia etsivat yrittajat. Taman segmentin hyvana puolena on
se, etta heilld on monesti samankaltaisia tarpeita kuin yrittajalla itselladn muun muassa rahoituksen
suhteen. Huonona puolena kuitenkin haastateltavan mukaan on se, etta yrittajilla on laaja yrittajien
yhteistydverkosto, jonka vaikutuksesta he vaihtavat kiinteistovalittajaa helposti kesken prosessin,

jos jostain [dytyy edullisempi vaihtoehto.

Toisena niche-markkinoiden kartoituksen tapana kaytettiin luovaa l&hestymistapaa eli niche-mark-
kinoita pyrittiin muodostamaan yrityksen parhaista asiakkaista ja asiakkaista, joilla on laiminly6tyja
tarpeita seka naiden yhdistelmista. Haastattelussa tassa vaiheessa kaytetyt kysymykset olivat seu-
raavat: Minkalaisia laiminlyotyja tarpeita yrityksen potentiaalisilla asiakkailla voidaan tunnistaa?
Mita yhteista yrityksen parhailla asiakkailla on? Minkalaisia ryhmia yrityksen parhaista asiakkaista
voidaan luoda? Voiko yrityksen parhailta asiakkailta tunnistaa laiminly6tyja tarpeita?

Haastateltavan mukaan selkein laiminly6ty tarve asiakkailla on tunteellisella puolella. Haastatelta-
van mielesta kiinteistovalittajien empatiakyky on valilld puutteellista. Asiakkaat tarvitsevat luotta-
muksen siihen, etta heidan tarpeensa ymmarretaan ja joskus kiinteistovalittaja joutuu jopa keskella
yotad vastaamaan tunnemyrskyn keskelld olevan asiakkaan viesteihin. Kiinteistovalittaja joutuu

myds monesti toimimaan erotuomarina pariskuntien valilla ja tulkkaamaan puolisoiden mielipiteita
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toisilleen. Haastateltavan mukaan kiinteistovélittajan tehtdvana on vahentaa ostoprosessiin liitty-
vaa stressia ja asiakkaat ovat hanen mielestaan valmiita maksamaan empatiakyvysta preemiota.
Haastateltava on my6s kuullut tutuiltansa, etta he eivat tydskentelisi valittajan kanssa, jolta puuttuu
empatiakykya. Havaintojen perusteella haastateltavan vastaukset olivat kuitenkin epavarman oloi-

sia, eivatka taysin vakuuttaneet tutkijaa.

Niche-markkinoiden luominen parhaiden asiakkaiden perusteella puolestaan tapahtui todella hel-
posti sen jalkeen, kun parhaiden asiakkaiden maaritelmaa tarkennettiin tuottavimpiin ja vahiten
resursseja kuluttaviin asiakkaisiin. Haastateltavan mukaan parhaat asiakkaat ovat suoraviivaisia
ihmisia, jotka ovat hyvia tekemaan paatoksia ja tekevat myos helposti tarjouksen haluamastaan
asunnosta. He ovat yleensa perheellisia ja heilla on usein kaksi tai kolme lasta. Tallaisilla asiak-
kailla on usein myos selkea budjetti, aikataulu ja kriteerit, joiden pohjalta he tekevat paatokset.
Tallaiset asiakkaat eivat pida empatiaa tarkeana, vaan he tarvitsevat tukea prosessiin. Suurin osa
tallaisista asiakkaista tulee yritykselle kirkkoyhteison kautta. Tahan kuvaukseen sopivia asiakkaita
I6ytyy paljon kuulovammaisista ja suurin osa milleniaalien perheista kuuluu tahén ryhmaan. Myds
Z-sukupolven edustajat ovat tehokkaita ja suoraviivaisia toimijoita. Maahanmuuttajat ja elakdityvat

tekevat tavallisesti hitaammin paatoksia eivatka yleensa kuulu tahan ryhmaan.

Tutkimuksen ensimmaisen vaiheen lopuksi valittiin ryhmat, joiden ostoprosessin tarkkailuun keski-
tytaan erityisesti tutkimuksen toisessa vaiheessa. Valintakriteerien mukaan ryhmien tuli olla tarkeita
yrityksen liiketoiminnalle, yrittajalla tuli olla suhteellisen hyvéa kuva asiakkaiden ostoprosesseista ja
tutkijan piti pitdéé ehdokkaita sopivina tutkimuksen seuraavaan vaiheeseen. Lopullisiksi tarkemman
tutkimuksen kohteiksi valikoituivat tehokkaat perheelliset milleniaalit, tehokkaat Z-sukupolvenedus-

tajat ja tyo- tai perhesyistd muuttaneet maahanmuuttajat ja osavaltionvaihtajat.

5.2 Ostoprosessi

Tutkimuksen toisen vaiheen tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden ostoprosesseja, niitd ymparoivia
kohdeyleisdja ja yrityksen markkinointia ostoprosessien eri vaiheissa. Ostoprossien mallintamiseen
kaytettin McKinseyn mallia ja teoriassa esiin tulleita teemoja. Esiharkintajoukon muodostamisen
vaiheessa keskityttiin nakyvyyteen ja tunnettavuuteen. Aktiivisen arvioinnin vaiheessa keskityttiin
ostoprosessin aikana tapahtuvaan uusasiakashankintaan, paatoksentekoon ja ostoprosessin ete-
nemiseen eli asiakkaiden tarpeisiin, tiedonhakutapoihin, prosessin jumikohtiin ja siihen, miten yritys
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tukee asiakkaan ostoprosessin etenemista. Paatoksenteon vaiheeseen ei erikseen keskitytty, vaan
se sisaltyi aktiivisen arvioinnin vaiheeseen. Ostopaatoksen jalkeisessa vaiheessa keskityttiin asia-

kastyytyvaisyyteen, yrityksen puolestapuhuijiin ja heidan aktivoimiseensa.

Haastateltava osasi kuvata hyvin yrityksen kayttamia markkinoinnin keinoja ja hanella oli hyva kuva
asiakkaiden ostoprosessista ensikontaktin jalkeen. Ensikontaktin ja kiinteistovalittajan valinnan jal-
keen kiinteistovalittaja ja asiakas alkavat suorittaa ostoprosessia tiiviissa yhteistyossa. Haastatel-
tavalla oli tutkijan mielesta sokea kohta tehokkaiden asiakkaiden ennen ensikontaktia tapahtu-
vassa ostoprosessissa, jolloin tehokkaat asiakkaat todennakdisesti tekevat itsenaista tutkimusta ja
arvoivat ostokriteerejaan. Todennakoisesti myos muut asiakasryhmat tekevat jonkin verran itse-
naista tutkimusta ennen kiinteistovalittajan valintaa. Sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen kannalta
taméa kohta asiakkaan ostoprosessissa on kiinnostava, koska siita kohdasta voi l16ytya asiakkaan
ostoprosessiin vaikuttavia henkil6ita, joista voidaan muodostaa kohdeyleisoja. Haastateltava osasi
kertoa hyvin asiakkaidensa tarpeista ja kohdista, joihin ostoprosessi helposti pysahtyy ensikontak-

tin jalkeen. Haastateltavalla oli myds jonkinlainen kuva asiakkaiden tiedonkeruutavoista.

Tutkimuksessa selvisi, etta lahes kaikki yrityksen markkinoinnin toimenpiteet on luotu kehittdmaan
laadukasta tyytyvéisista asiakkaista ja yrityksen puolestapuhuijista koostuvaa verkostoa. Haasta-
teltavan mukaan yrityksell ei ole aktiivista uusasiakashankintaa, vaan yrittdja haluaa, etta jo ole-
massa olevat kontaktit suosittelevat yritysta uusille asiakkaille. Yrittaja tapaa uusia asiakkaita myds
sosiaalisissa tilanteissa. Talld hetkelld lahes kaikki uusasiakashankinta tehdaan siis kasvotusten
tai suositusten kautta. Yrittaja ei ole erikseen kohdentanut markkinointiaan eri kohderyhmien valilla,
vaan markkinointia ohjaavia asioita ovat ihmissuhteen laheisyys ja hankinnan ajankohtaisuus. Yrit-
tajan mukaan markkinoinnin tarkein haaste on nakyvyys, koska alkukeskustelun jalkeen asiat su-
juvat hyvin ja ostoprosessin keskivaiheet suoritetaan asiakkaan ja kiinteistovalittajan tiiviissa yh-
teistyossa.

Nakyvyyden lisays on haastateltavan mukaan yritykselle todella tarkeaa. Talla hetkella yrityksella
on verkkosivut, joista nakyy muun muassa myynnissa olevat kohteet seka Facebook-tili, jossa on
esilla tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksia ja hyvin vahan muuta markkinointia. Yrittajalla on myos
henkilokohtainen Instagram-tili, mutta han ei halua liian aktiivisesti tuoda ammatillista toimintaansa
esille Instagramissa. Myés LinkedIn on alkanut kiinnostamaan yrittdjaa, mutta hdnen mukaansa
kohderyhmien saavuttaminen siella voi olla vaikeaa. Yrittaja ei haluaisi jatkuvasti olla tekemisessa

eri sosiaalisen median kanavien kanssa, ja han on harkinnut myés niiden ulkoistamista.
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Yritykselléd on kaytdssaan osittain ulkoistettu asiakkuudenhallintajarjestelma, jonka séhkopostilis-
talle yrittaja lisaa kaikki henkildt, jotka antavat hanelle kayntikorttinsa tai jotka muuten vain antavat
luvan tietojensa lisdykseen. Han on harkinnut myés sahkdpostiosoitteiden ostoa mutta ei ole viela
sité tehnyt. Yhdysvaltojen lainsaadanto sallii ynteystietojen lisdéé@miseen palveluun iiman erillissuos-
tumusta. Mikali listalla oleva henkild haluaa poistua listalta, tapahtuu se helposti jokaisen sahkd-
postiviestin lopussa olevan linkin kautta. Palvelu lahettaa kaikille sahkdpostilistalla oleville henki-
6ille kerran kuussa yrittajan raataloitavissa olevan sahkopostiviestin. Lisaksi se lahettaa juhlatoi-
votuksia syntymapaivina ja yleisina juhlapaivina. Sahkopostiviestiin sisaltyy tavallisesti yrittajan
kuva ja tiedot, muutama artikkeli, motivaatiolauseita ja toimintaan rohkaiseva elementti. Viestien
aukaisuprosentti on haastateltavan mukaan noin 30 prosenttia ja klikkausprosentti on vain 0,5 pro-
senttia eli kuukauden aikana keskimaarin yksi asiakas klikkaa jotakin viestin elementtia. Yrittaja ei
tavallisesti raataloi lahetettavia viesteja, vaikka parhaat reaktiot han onkin saanut henkilokoh-
taiseksi muokatuista viesteista. Ihmiset saattavat joskus vastata raataloityihin viesteihin omalla
sahkopostiviestillaan. Yrityksella on olemassa erilaisia kohderyhmia jarjestelmaa varten, mutta yrit-
taja kokee, etta erilaisten sahkdpostien kohdentaminen eri kohderyhmiin ei ole jarkevaa, koska
silloin postin lukijoita olisi liian vahan. Yritys hoitaa asiakassuhteitaan asunnon hankinnan ajan-
kohtaisuuden mukaan. Tavallisesti uudelle asiakkaalle l&hetetdén sahkoposti kerran kuussa ja ha-
nelle soitetaan kerran vuosineljanneksen aikana. Mikali asunnon hankinta on tulossa ajankohtai-

semmaksi, asiakkaalle pyritddn antamaan arsyke jossain muodossa viikoittain.

Aktiivisen arvioinnin vaiheessa kiinteistovalittajan tehtavand on vahentaa asiakkaan stressia ja
epatietoisuutta seka auttaa asiakasta saamaan asiakkaalle sopivan asunnon. Asiakkaat tarvitsevat
tietoa markkinoista, ja he hankkivat tietonsa lahinna suullisesti tuttaviensa kautta. Mikali asiakkailla
ei ole asuinalueellaan tuttuja, hankkivat he tietonsa verkossa. Kiinteistovalittaja luo lisdarvoa aktii-
visen arvioinnin vaiheeseen tarjoamalla asiakkaalleen ajankohtaista tietoa markkinoista ja huoleh-
timalla asiakkaansa kouluttamisesta. Myos aikatauluista huolehtiminen kuuluu kiinteistovalittajan
tehtaviin. Yksi tarkea kiinteistovalittajan tehtavana on asiakkaan tarpeiden ja ostokriteerien kartoi-
tus. Hyva kartoitus mahdollistaa asiakasta saamaan hanelle sopivan asunnon.

Yleisimpia ostoprosessin pysahtymisen syitd ovat asiakkaan paattamattomyys ja likviditeetin

puute. Monet taloaan myyvat suosivat ostajia, jotka voivat maksaa myyntihinnan heti. Yrityksen

toimialueella myytévien kohteiden maaré on todella pieni ja kiinteistovalittajan on tarkeaa pystya

39



neuvottelemaan asunnosta voittava tarjous. Ostopaatokseen kiinteistovalittaja kannustaa asiakkai-
taan muistuttamalla heitd ostokriteereista ja nopeasta toiminnan tarpeesta. Aktiivisen arvioinnin
vaiheessa yrittaja voi hankkia asiakkaita antamalla potentiaalisille asiakkaille neuvoja ilmaiseksi ja
olemalla muutenkin avulias. Yrittaja ei kuitenkaan tavallisesti halua likaa sekaantua potentiaalisen

asiakkaan ostoprosessiin, mikali asiakkaalla on jo kiinteistovalittaja.

Asiakasuskollisuudesta yrittajalla ei ole paljoa dataa, koska yritystoiminta on ollut kdynnissa vasta
pari vuotta. Havainnoinnin perusteella haastateltavalla ei vaikuttanut olevan kovinkaan varmaa tie-
toa asiakkaidensa tyytyvaisyydesta. Haastateltavan mukaan monet asiakkaat kuitenkin puhuvat
positiiviseen savyyn yrityksesta. Osa asiakkaista tosin ei halua olla missaan tekemisissa ostota-
pahtuman jalkeen. Asiakasuskollisuutta pyritaén parantamaan pitamalla asiakkaisiin yhteytta myos
ostotapahtuman jalkeen soittamalla, tekstiviesteilld, joulukorteilla ja joskus jopa kasvotusten. Yrit-
taja pyrkii antamaan asiakkailleen rahanarvoisia vinkkeja myos ostotapahtuman jalkeen. Ostopro-
sessin ulkopuoalisille henkildille, kuten asiakkaan perheelle ja tuttavapiirille, yrittaja pyrkii antamaan
itsestaan hyvan kuvan. Lainanantajiin ja vastapuolen kiinteistovalittajaan yrittaja pyrkii olemaan hy-
vissa valeissa. Yritys lisaa nakyvyyttaan myds tekemalla yhteisty6ta itsendisen asuntolainananta-

jan kanssa.

Yrittaja on pyrkinyt luomaan yhden ryhman 20-30 henkildstd, jotka toimivat yrityksen tarkeimpina
puolestapuhuijina. Puolestapuhujista muodostettu ryhma auttaa luomaan tasaista kassavirtaa ja
jatkuvuutta epatasaisella alalla. Yrittajalla on tapana kirjoittaa fyysiset joulukortit kaikille henkildille,
joiden osoite hénelld on. Laheisemmille ihmisille han lahettaa henkildkohtaisemman kortin ja joskus
jopa joululahjoja. Sopivissa tilanteissa han lahettad myds syntymapaivakortteja. Yritys antaa asi-
akkaalle aina kaupanpaattolahjan, joka muistuttaa asiakasta onnistuneesta kaupasta. Haastatel-
tava sanoi, etta ihmissuhteisiin kuuluu paljon lahjomista, mika suomalaiselle voi vaikuttaa oudolta,

mutta Yhdysvalloissa lahjominen kuuluu kulttuuriin.

Ostoprosessin kartoituksessa haluttiin kiinnittaa erityista huomiota myos muutamaan yrittajalle tar-
keaan kohderyhmaan. Toiveena oli tunnistaa ndiden kohderyhmien erityistarpeita ja kohderyhmiin
vaikuttavia niche-yleisgja, joihin sisaltomarkkinoinnilla voitaisiin mahdollisesti vaikuttaa. Niche-ylei-
soja pyrittiin kartoittamaan Rosen ja Johnsonin teoriassa esittamalla tavalla, eli ensin listattiin paa-
persoonaan vaikuttavat henkilot ja sitten maariteltiin, miten paljon ja missa vaiheessa ostoproses-
sia he paapersoonaan vaikuttivat. Tarkkailun alaiset ryhmat oli valittu jo ensimmaisen vaiheen lo-

pussa, mutta niita rajattiin lisaa tutkimuksen toisessa vaiheessa. Lopulliset ryhmat olivat tehokkaat
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perheelliset milleniaalit, tehokkaat Z-sukupolven edustajat ja perheelliset maahanmuuttajat.
Vaikka haastateltava pystyi hyvin kuvailemaan ryhmien ostoprosesseja, mitdan merkittavia uusia

kohdeyleisdja tai kartoituksen johtopaatoksiin vaikuttavia tietoja ei talla tavalla saatu tunnistettua.

5.3 Kohdeyleisojen arviointi

Tutkimuksen kolmannen vaiheen tavoitteena oli arvioida edellisissa vaiheissa kartoitettuja kohde-
ryhmia ja valita niista yrityksen sisaltomarkkinoinnille sopivimmat. Ensimmaéisena arvioitimenetel-
mana kaytettiin Kotlerin esittamaa houkuttelevan nichen maaritelmaa. Puolestapuhujaryhman koh-
dalla jouduttiin hiukan soveltamaan, mita teorian eri maaritelmat heidan kannaltaan tarkoittivat. Ar-
vioinnin jalkeen houkuttelevimmista kohdeyleisoista oli tarkoitus muodostaa yksinkertaiset yleiso-
persoonat, joiden avulla haastateltava voisi arvioida ryhmien arvojen ja tyylin yhteensopivuutta yri-
tyksen toimintaan. Houkuttelevan nichen ominaisuuksien osalta haastateltavalla vaikutti olevan
hyva kyky arvioida eri kohderyhmien houkuttelevuuden kriteereja. Persoonien osalta puolestaan
vastaukset ja kuvaukset jaivat pinnallisiksi eika hyvia yleisopersoonia saatu tehtya.

Arvioitavat kohdeyleis6t valittiin siten, etta aikaisemmissa kartoituksen vaiheissa esiintyneisté koh-
deyleisdista valittiin vain ne kohdeyleisot, jotka vaikuttivat sisaltémarkkinoinnin kannalta potentiaa-
lisimmilta, yrittdjan mielesta mielenkiintoisimmilta ja liketoiminnalle tarkeimmilta. Arviointiin kuului
vaistamatta subjektiivisuutta, vaikka paatokset pyrittiinkin tekemaan ensisijaisesti teorian pohjalta
ja objektiivisesti. Ensimmainen ehdokasjoukko kerattiin tutkijan toimesta ennen haastattelun alkua,
koska hanella oli hyva ymmarrys siita, millaiset kohdeyleisot sisaltémarkkinointiin teorian perus-
teella sopivat. Haastattelun alussa kaytiin viela lapi kaikki aiemmissa vaiheissa esille tulleet ryhmat
ja selvitettiin, mita ryhmié& haastateltava halusi lisata tarkasteluun. Lopulliset ryhmét olivat seuraa-
vat kymmenen ryhmaa: tehokkaat Z-sukupolven edustajat, tehokkaat perheelliset milleniaalit, per-
heelliset maahanmuuttajat, 20-30 parasta puolestapuhujaa, ulkoilmaihmiset, kilpaurheilijat, kuulo-
vammaiset, yrittaja-aidit, kotia ostavat yrittajat seka pienempaan asuntoon vaihtajat.

Aluksi ryhmia tarkasteltiin niiden houkuttelevuuden suhteen. Houkuttelevuus tehtiin teorian pohjalta
ja arvioinnissa tarkkailtavat nelja ominaisuutta maariteltiin Kotlerin teorian perusteella ja ne olivat
seuraavat: Onko ryhmalla erityiset tarpeet, joista se on valmis maksamaan preemion yritykselle?
Onko yritykselld kasvu-, tuotto- ja kehityspotentiaalia? Houkutteleeko kohdeyleisd muita kilpaili-
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joita? Onko yritykselld mahdollisuus voittaa erikoistumisellaan taloudet itselleen? Kuten aikaisem-
min mainittiin, kriteereja jouduttiin osittain soveltamaan yrityksen puolestapuhujien kohdalla. Arvi-
oinnin tuloksista tehtiin taulukko, jossa ilmenee, miten tarkkailtavat ryhmat vastasivat teorian anta-
mia houkuttelevan nichen ominaisuuksia (katso taulukko 2). Arvioinnin tulokset on kuvailtu tarkem-

min alla olevassa tekstissa.

TAULUKKO 2. Tarkasteltavien ryhmien houkuttelevuuden arviointi neljén houkuttelevan niche-

markkinan ominaisuuden perusteella.

Talouksien voit-
taminen erikois-

Erityiset tarpeet | Potentiaali Ei kilpailijoita tumisella
20-30 parasta puolestapuhujaa X X X X
Kilpaurheilijat X X X X
Kuulovammaiset = 2 2 2
Pienempaan asuntoon vaihtajat X X X X
Perheelliset maahanmuuttajat X X X
Tehokkaat Z-sukupolven edustajat X X X
Ulkoilmaihmiset = 2
Kotia ostavat yrittdjat X
Tehokkaat perheelliset milleniaalit X
X

Yrittaja-aidit

Haastateltava arvioi, etta kaikilla tarkasteltavilla ryhmilla on erityistarpeita, joista ne ovat valmiita
maksamaan yritykselle preemion. Nelja ryhméaa, jotka tayttivat kaikki houkuttelevan niche-markki-
nan kriteerit, olivat 20-30 parasta puolestapuhujaa, kilpaurheilijat, kuulovammaiset ja pienempaan
asuntoon vaihtajat. Muissa ryhmissa yksi tai useampi ehdoista ei tayttynyt. Perheelliset maahan-
muuttajat -ryhmalle haastateltava ei néhnyt paljoa kasvupotentiaalia. Tehokkaat Z-sukupolven
edustajat -ryhma houkuttelee paljon kilpailijoita. Ulkoilmaihmisten muodostama ryhma taytti juuri ja
juuri puolet kriteereistd, eli haastateltavan mielesta ryhmalla on erityiset tarpeet ja yrityksella on
mahdollisuus voittaa erikoistumisella ryhman edustajat puolelleen. Kolme ryhmaa eli kotia ostavat
yrittajat, tehokkaat perheelliset milleniaalit ja yrittaja-aidit tayttivat vain ynden houkuttelevan nichen
kriteerin. Seka haastattelija etta haastateltava yllattyivat siita, ettd ennakkosuosikkina pidetty te-
hokkaat perheelliset milleniaalit -ryhma ei ollut 1ahellakaan tayttaa houkuttelevan nichen tuntomerk-
keja.
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Neljasté houkuttelevan niche-markkinan kriteerit tayttavasta ryhmasta yritettiin seuraavaksi muo-
dostaa yleisdpersoonat kayttamalla hyvaksi Takalan, Agiuksen sek& Rosen ja Johnsonin esittamia
persoonan muodostamiseen kaytettavia kysymyksia. Persoonista ei ollut tavoitteena muodostaa
taydellisia vaan riittavan hyvia siihen, etta haastateltava voisi verrata persoonien tyylia ja arvoja
yrityksen tyyliin ja arvoihin. Revellan esittamat persoonan ominaisuuden jatettiin tdssa vaiheessa
tutkimatta, koska ne on tarkoitettu selvitettavaksi asiakkaan haastattelututkimuksen avulla. Tutkijan
mielestd haastattelussa ei saatu hyvia vastauksia, joiden perusteella yleisopersoonat olisi voitu
luoda, vaikka teoriassa sanottiinkin, etta hyvaan alkuun persoonien luomisessa paasee jo heita
kuvailemalla ja etta yrityksen myyjia on hyva haastatella persoonia luodessa. Persooniin liittyvat
vastaukset jaivat tutkijan mielesta hyvin etaisiksi ja heijastivat vahvasti haastateltavan omia nake-
myksid. Haastateltava itsekin ilmaisi, etta kysymyksiin on vaikea l0ytaa hyvia vastauksia. Tutkija
yritti kuitenkin koota saatujen vastausten perusteella yleisopersoonia, joita voitaisiin kayttaa yrityk-
sen ja persoonan yhteensopivuuden arviointiin. Yleisopersoonista tai yhteensopivuuden arvioin-
nista ei kuitenkaan saatu kayttokelpoisia lopputuloksia, joten tama arvioinnin vaihe jatettiin kartoi-

tuksessa hyodyntamatta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kartoituksen perusteella yrityksen markkinoinnin paapaino on yhteistyokumppaneista, faneista ja
tyytyvaisista asiakkaista muodostuvan yhteistyoverkoston kehityksessa. Verkosto suosittelee yri-
tysta tutuilleen ja talla tavalla yritys saa uusia asiakkaita itselleen. Yritys toteuttaa verkostolleen
sisaltomarkkinointia muun muassa postikorttien ja lahjojen muodossa. Yritys on panostanut paljon
ensikontaktin jalkeiseen asiakaskokemukseen, ja asiakkaan kokonaiskokemus ensikontaktin jal-
keen vaikuttaakin olevan kunnossa. Haastattelijan mukaan ensikontaktin ja valittajan valinnan jal-
keen asiakkaat eivat vainda kiinteistovalittajaansa, ja haastattelijalta saatujen tietojen mukaan mo-
net asiakkaat vaikuttavat tyytyvaisiltd my0s ostotapahtuman jalkeen. Aktiivisen arvioinnin vai-
heessa yritys ei pyri aktiivisesti keskeyttdmaan potentiaalisten asiakkaiden muiden toimijoiden
kanssa kaytyja ostoprosesseja sen jalkeen, kun asiakas on jo valinnut toisen kiinteistovalittajan.
Edella mainittujen seikkojen perusteella yrityksen ei todennékaisesti siis kannata panostaa sisalto-
markkinoinnissaan ostoprosessin ensikontaktin jalkeen tapahtuvaan aktiivisen arvioinnin vaihee-
seen sen enempaa kuin se jo tekee. Pitkaaikaisesta asiakastyytyvaisyydesta haastateltavalla ei

ollut selkeaa tietoa, joten siihen liittyvista asioista on vaikeaa tehda johtopaatoksia.

Tutkimuksen perusteella yrityksen markkinoinnin haasteet ovat uusasiakashankinnassa. Yrityksen
uusasiakashankinta tehdaan tavallisesti puolestapuhujien suositusten avulla seka kasvotusten so-
siaalisissa tilanteissa tai asuntonaytoissa. Yrityksella ei ole mitdan strategiaa uusien yhteistyover-
koston ulkopuolisten asiakkaiden hankkimiseen mainonnan avulla tai verkossa. Asiakkaan ainoat
mahdollisuudet kohdata yrityksen toimintaa verkossa ovat yrityksen sosiaalinen media tai yrityksen
verkkosivu, joihin kumpaakaan yritys ei ole paljoa panostanut. Tutkimuksen perusteella voisi kui-
tenkin paatella asiakkaiden hyodyntavan verkkoa itsenaisen tutkimuksen tekemiseen ennen ensi-
kontaktia kiinteistovalittajan kanssa. Erityisesti osavaltionvaihtajat ja maahanmuuttajat vaikuttavat
tekevan tutkimuksensa verkossa, jos heilla ei ole tuttuja ihmisia uudella alueella. Tehokkaat asiak-
kaat, jotka tietavat ostokriteerinsa jo ennen ensikontaktia ja arvostavat tehokasta prosessia, ovat
todennakaisesti tehneet paljon itsendista tutkimusta jo ennen kiinteistovalittajan tapaamista. He
vaikuttavat vastaavan hyvin teoriassa esiintyvaa kuvausta asiakkaista, jotka tekevat ostoproses-
sinsa omatoimisesti ja saapuvat paikalle vain ostamaan tuotteen. Sita, tekevatkd tehokkaat asiak-
kaat tutkimuksensa verkossa vai tuttujensa avulla, on mahdotonta arvioida taméan tutkimuksen pe-
rusteella. On myds hyva muistaa, ettd haasteltavan mukaan tehokkaat asiakkaat ovat tavallisesti

yrityksen parhaita asiakkaita.
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Teorian mukaan asiakastyytyvaisyys perustuu suurilta osin yrityksesta saatuun kokonaiskokemuk-
seen. Yrityksen kannattaakin siis paattaa, keskittyykd se markkinoinnissa ensiluokkaiseen koko-
naiskokemukseen vai haluaako se vahvistaa markkinoinnillaan jotain prosessin tarkeaa tai heikkoa
kohtaa. Yrityksen markkinoinnissa on havaittavissa heikko kohta ennen ensikontaktia tapahtu-
vassa tiedon tarjoamisessa. Tutkimuksen ja teorian perusteella vaikuttaa silta, etta yrityksen kan-
nattaisi panostaa sisaltomarkkinoinnissaan sisallon tarjoamiseen asiakkaalle ostoprosessin aktiivi-
sen arvioinnin vaiheessa, joka tapahtuu ennen ensikontaktia kiinteistovalittajan kanssa. Tama tar-
joaisi asiakkaalle todennakoisesti lisdarvoa, parantaisi asiakkaan kokonaiskokemusta ja tukisi yri-
tyksen uusasiakashankintaa.

6.1  Tunnistetut kohderyhmat ja jatkotutkimuskohteet

Teorian mukaan sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen tulisi olla pienia niche-ryhmia, jotta yritys voisi
tehda yleisolle hyvin kohdennettua sisaltoa, jota yleiso voisi puolestaan jakaa omiin verkostoihinsa
tai hyodyntaa itse ongelmansa ratkaisuun. Mikali yleiso on kilpailtu tai lian laajasti maaritelty, on
yrityksen siséllon vaikea erottautua muiden medioiden tarjoamasta siséllosta. Tutkimuksessa teh-
dyn arvion mukaan vain harvat tutkimuksessa esiin tulleet ryhmat tayttivat houkuttelevan nichen
ehdot. Mikali yritys haluaa alkaa vaikuttamaan suoraan tutkimuksessa esille tulleisiin kohderyh-
miin, kannattaisi sen todennakoisesti keskittaa sisaltomarkkinointinsa kilpaurheilijoihin, kuulovam-
maisiin tai pienempaan asuntoon vaihtajiin. 20-30 parasta puolestapuhujaa -ryhma olisi myos po-
tentiaalinen sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisd, mutta vaikuttaa silta, ettad ryhmaan kohdistettu mark-
kinointi on jo hyvalla mallilla. Ennen kuin yritys valitsee lopullisen kohderyhménsa ja aloittaa akdii-
visen sisallén tuottamisen, kannattaa sen tutkia edelld mainittuja ryhmié lisdé esimerkiksi haastat-
telujen avulla ja muodostaa niistd ostajapersoonat. Ostajapersoonien tekemisessa kannattaa to-
dennakoisesti hyodyntaa teoreettisessa viitekehyksessa kuvattuja haastatteluohjeita tai muita ai-

neiston keraamiseen annettuja ohjeita.

Mikali yritys ei halua keskittya kilpaurheilijoihin, kuulovammaisiin, pienempaan asuntoon muuttajiin
tai 20-30 parhaaseen puolestapuhujaan, kannattaa sen jatkaa ryhmien kartoittamista ja pyrkia 16y-
tamaan sisaltomarkkinoinnille lisaa houkuttelevia niche-yleisoja. Teorian perusteella yritysten kan-
nattaa keskittya entistd enemman asiakkaiden aktiivisen arvioinnin vaiheeseen ja tuottaa siihen

sopivaa sisaltoa. Lisatutkimuksissa kannattaa todennakoisesti keskittya tehokkaisiin asiakkaisiin,
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joita yritys pitaa parhaina asiakkainaan ja jotka tekevat tutkimuksensa todennékoisesti itse ennen
ostoprosessia. Vaikka tdhan ryhmaan suoraan vaikuttaminen on todennakdisesti vaikeaa, koska
kilpailu ryhmén huomiosta on suuri, voi kartoitus paljastaa houkuttelevia niche-yleis6ja, joihin yritys
voi paremmin vaikuttaa ja jotka puolestaan jollain tavalla voivat vaikuttaa tehokkaiden asiakkaiden
ennen ensikontaktia tapahtuvaan tiedonkeruuseen. Vield yksi potentiaalinen lisdvaihtoehto koh-
deyleisdjen kehittamiseen olisi keskittya tutkimuksessa esille tulleisiin niche-markkinan muodosta-
viin asiakkaisiin, joiden empatian tarpeen muut alan toimijat ovat laiminlydneet ja yrittaa muodostaa
siita sisaltomarkkinoinnin kohdeyleiso. Tosin havaintojen perusteella tdaman ryhman maarittely vai-

kutti melko epaselvalta.

6.2 Sisaisen tiedon hyodyntaminen kartoituksessa

Sisaisen tiedon perusteella tehdyn kartoituksen avulla kyettiin tunnistamaan yritykselle muutama
suora sisaltomarkkinoinnille sopiva kohdeyleiso, ja kartoitus auttoi tunnistamaan myos ainakin yh-
den tarkean ja hyodyllisen jatkotutkimuskohteen. Tama perusteella pelka@staan sisaisen tiedon
avulla tehty kartoitus voi siis olla hyodyllinen, kun yritys on aloittamassa sisaltdmarkkinointiaan.
Haastateltavan kyky tarjota luotettavaa tietoa vaikutti kuitenkin vaihtelevan huomattavasti eri tee-

mojen valilla.

Haastateltavan oli helppoa jakaa yrityksen asiakkaita erilaisiin segmentteihin ja segmentteja edel-
leen pienempiin osiin. Kaikkia segmentteja tai alaryhmia ei varmasti saatu tunnistettua pelkén si-
saisen tiedon avulla, mutta haastateltava pystyi tekemaan jakoa luotettavan oloisesti ja yksityis-
kohtaisesti. Havainnoinnin perustella vaikutti silta, etta niche-markkinoiden tunnistaminen parhai-
den asiakkaiden perusteella oli haastateltavalle helppoa, mutta haastateltavalla vaikutti olevan vai-
keuksia tunnistaa asiakkaiden laiminly6tyja tarpeita ja muodostaa niche-markkinoita taman kritee-
rin perusteella. Toisaalta asiakkaiden laiminlyotyja tarpeita on todennakoisesti vaikeaa tunnistaa jo

oletusarvoisesti.

Ostoprosessin kartoituksen osalta markkinointimenetelmien kuvaileminen oli haastateltavalle help-
poa, ja niista saatiin paljon hyddyllista tietoa. Haastateltava pystyi kuvailemaan asiakkaan ensikon-
taktin jalkeista ostoprosessia todella tarkasti, ja hanelld oli jonkinlainen kasitys myos asiakkaan
ennen ensikontaktia ja kiinteistovalittajan valintaa tapahtuvasta ostoprosessista. Vaikka erityistark-
kailun alaisuudessa olevien ryhmien ostoprosessien kartoituksesta ei saatukaan mitaan hyodyllisia
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kohdeyleisdja selville, vaikutti haastateltavalla olevan hyva ymmarrys heidan ostoprosesseistaan
ja niihin vaikuttavista henkildista. Tosin jalleen kerran on hyva mainita se, etté haastateltavalla vai-
kutti olevan sokea kohta ennen ensikontaktia tapahtuvasta ostoprosessin vaiheesta. Haastateltava
osasi kertoa hyvin myos yrityksen puolestapuhuijista, ja asiakastyytyvaisyydesta han pystyi tarjoa-

maan jonkinlaisia vaikutelmia, vaikka heista saatu data oli hanen mukaansa puutteellista.

Tapauksen perusteella vaikuttaa silta, etta suorien kohdeyleisojen liséksi kartoitusprosessilla voi-
daan tunnistaa myos sellaisia ostoprosessin kohtia, joissa yritykselld ja sen markkinoinnilla on so-
keita kohtia ja joihin yrityksen kannattaa kohdistaa lisatutkimusta. Teoriaa ja haastateltavan anta-
mia tietoja vertaamalla voidaan helposti paatelld, etta jotkin asiakkaat tekevat paljon itsenaista tut-
kimusta jo ennen ensikontaktia kiinteistovalittajan kanssa. Teorian mukaan itsendisesti ostopro-
sessinsa tekevat asiakkaat ovat yleistymassa, joten todennakdisesti asiakasryhmiin kohdistuvan
lisatutkimusten tarve tulee tulevaisuudessa vield lisaantymaan, eika yrityksen sisaista tietoa voida
hyodyntaa yhta tehokkaasti tulevaisuudessa ainakaan itsenaisesti toimivien asiakkaiden kohdalla.
Edella mainitut seikat viittaavat siihen, ettd monissa tapauksissa yrityksen sisainen tieto ei yksis-
taan riita kohdeyleisdjen kartoitukseen, mutta se voi auttaa yritysta kohdistamaan tutkimusresurs-

sinsa tehokkaammin tarkeiden asiakkaiden ostoprosessien sokeisiin kohtiin.

Tapaustutkimuksen perusteella sisdisen tiedon avulla tehdyn kartoituksen selkeat heikkoudet olivat
ostoprosessin kartoitus ennen ensikontaktia seka ostaja- ja yleisdpersoonien luominen. Vaikka si-
saiselld tiedolla saadaankin ilmeisesti hyva kuva yrityksen sisaltomarkkinoinnille sopivista koh-
deyleisdista, pitaa yrityksen todennakoisesti joka tapauksessa tehdé edes hieman lisatutkimusta
yleisdpersoonien muodostamiseksi ennen sisaltdmarkkinoinnin aloittamista. Muuten persoonista
vaikuttaisi tulevan pinnallisia, eika yritys kykene kohdistamaan tuottamaansa sisaltoa riittavan tar-
kasti kohdeyleison tarpeisiin. Sisaisen tiedon kayttaminen persoonien luomisessa jakoi jo teo-
riapohjassa paljon mielipiteita, ja tutkimustulokset puolsivat nakemystd, jonka mukaan persoonia
ei kannata luoda vain ideaaliasiakasta kuvailemalla tai yrityksen myyntiedustajia haastattelemalla,
vaan niista pita@ saada laajempaa tutkimusaineistoa.
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7 POHDINTA

Tapaustutkimus vastasi toimeksiantajan tarpeeseen ja oli tutkijalle henkilokohtaisesti kiinnostava.
Tutkimuksen jalkeen yrittaja kertoi, etta kartoitusprosessissa selvisi useita ennalta-arvaamattomia
kohdeyleisdja, ja yrittaja piti tutkimuksen tuloksia luotettavina ja kayttokelpoisina. Tutkimuksen lah-
tokohtana oli toimeksiantajan sisaltomarkkinoinnin kehittaminen. Teoreettista viitekehysta kootta-
essa selvisi hyvin pian se, etta sisaltomarkkinoinnin kohdeyleisojen on oltava tarkasti maariteltyja
ja sisaltomarkkinoinnille sopivia, jotta sisaltomarkkinoinnilla pystytaan luomaan yleisdlle toimintaan
motivoivaa lisdarvoa. Tutkimuksen ensimmaiseksi vaiheeksi tuli selvittdd, minkalaisia mahdollisia
kohderyhmia yritykselle voidaan tunnistaa ja mitka niista sopivat yrityksen sisaltomarkkinoinnille.
Koska kohdeyleisoista ei tdssé vaiheessa ollut viela mitaan lahtotietoja, ja kohdeyleisoista haluttiin
saada laaja kokonaiskuva kustannustehokkaasti, paatettiin kartoitusprosessi aloittaa hyddynta-
maélla yrityksen sisaista tietoa. Sisdisen tiedon kayttd osoittautui lopulta mielenkiintoiseksi tutkimuk-
sen nakokulmaksi ja kaytanndlliseksi tavaksi aloittaa kohdeyleis6jen kartoittaminen. Tutkimuksella
saatiin tunnistettua toimeksiantajalle yksi selkea jatkotutkimuskohde ja nelja suoraa sisaltémarkki-
noinnille sopivaa kohdeyleisda, joista yksi oli puolestapuhujaryhma. Tutkimus tarjosi myds nako-
kulman siihen, miten yrityksen siséista tietoa voidaan hyodyntaa sisaltdmarkkinoinnin kohdeyleiso-
jen kartoittamiseen ja minkéa asioiden selvittdmiseksi tarvitaan lisatutkimusta. Toki on hyva muistaa,
etta sisaisen tiedon kayttoon perustuvat havainnot perustuvat vain yhteen tapaukseen ja tutkijan
tulkintaan. Naiden havaintojen ei siis voida olettaa olevan yleispatevia ja objektiivisia. Mikali ta-
paustutkimuksen perusteella haluttaisiin luoda teoreettisia yleistyksia, pitéisi tutkimuksia tehda

useita.

Tutkimus antaa toivottavasti vinkkeja pienyrittajille, jotka haluavat aloittaa sisaltdmarkkinoinnin
mutta eivat tieda, kenelle markkinointia pitaisi kohdistaa. Tutkimuksessa kasitelty tapaus tarjoaa
esimerkin matalankynnyksen kartoitusprosessista, jossa yritys voi kayttaa jo olemassa olevaa tie-
toaan kohdeyleisojensa kartoittamiseen. Akateemisen toiminnan ja markkinoinnin kehityksen kan-
nalta olisi tarkeaa, etta sisaltdmarkkinoinnin kohdeyleisojen kartoitusta tutkittaisin enemman. Si-
saltdmarkkinointi ja sen tutkimus ovat tarkeita varsinkin mikroyrityksille, joille siséltémarkkinointi on
verkostoitumisen lisaksi toinen hyva markkinoinnin muoto. Pienten yritysten on vaikea erottautua
massasta perinteiselld markkinoinnilla pienen budjettinsa vuoksi. Hyvin kohdennettu siséltémark-
kinointi kuitenkin skaalautuu helposti kohdeyleisonsa jakelukanaviin ja auttaa yrityksen markkinoin-

tia vaikuttamaan kohdeyleis6dnsa kustannustehokkaasti.
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Tapaustutkimuksen valintaa opinnaytetydn tutkimusstrategiaksi perusteltiin silla, etta tutkimus vas-
tasi kysymyksiin miksi, miten ja mita seka silla, etta tutkittavasta aiheesta ei ole paljoa aikaisempaa
empiirista tutkimusta. Yhtena perusteena pidettiin myos sita, etta tutkittava iimi6 on todennakaisesti
yleinen mikroyritysten keskuudessa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys antoi selkeita vastauksia
siihen, miksi sisaltdmarkkinoinnin kohdentaminen on tarkeaa. Siina ilmeni myds, miten kartoitusta
voidaan tehda teoreettisella tasolla. Tapaustutkimuksessa kaytetty laadullinen tutkimus antoi i-
sanakemysta siihen, miten eri kartoituksen tavat toimivat kaytannossa, kun kartoitus tehdaan yri-
tyksen sisdisen tiedon avulla. Laadullisella tutkimuksella saatiin myos vastaus siihen, mita koh-
deyleisdja ja jatkotutkimuskohteita toimeksiantajalle voidaan sisaisen tiedon avulla tunnistaa. Laa-
dullinen tutkimus auttoi siis selvittamaan, minkalaisiin asioihin yritys voi saada vastauksia sisaisen
tiedon avulla ja mihin asioihin tarvitaan todennakdisesti laajempaa tutkimusaineistoa. Tutkimuksen
kartoittamat ryhmat ovat sellaisia, joilla on teoreettisesti mahdollisuus toimia yritykselle kannatta-
vina sisaltomarkkinoinnin kohderyhmina. Tutkimuksessa esitettya kartoitusprosessia voidaan to-
dennakoisesti kayttdd myds apuna kustannustehokkaampien jatkotutkimuskohteiden kartoituk-
sessa. Tutkimuksen perusteella on todennakdista, ettd ennen sisaltdmarkkinoinnin aloittamista
kohdeyleisdsta on tehtéva yleisdpersoona, johon tarvitaan yrityksen sisdisen tiedon lisaksi myds

muuta tutkimusaineistoa.

Teoreettinen viitekehys vastasi hyvin sille asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Teoreettinen viiteke-
hys ohjasi aineiston keraamista ja vaikutti vahvasti myés laadullisen tutkimuksen johtopaatoksiin.
Tutkimuksessa panostettiinkin vahvasti teoreettisen viitekehyksen lahteiden luotettavuuteen, tuo-
reuteen ja kansainvalisyyteen. Tutkimuksen johtopaatoksien tekemisessa pyrittiin painottamaan
teorioita, jotka olivat luotettavista lahteista ja joita oli kaytetty jo pidemman aikaa. Luotettavina lah-
teina tassa tutkimuksessa tarkoitettiin sellaisia 1ahteita, jotka olivat tunnettujen teoreetikkojen tai
asiantuntijoiden julkaisemia ja sisalsivat laajasti hyodynnettyja teorioita. Yksi hyva esimerkki luo-
tettavaan lahteeseen liitetysta teoriasta on Kotlerin maaritelma houkuttelevasta niche-markkinasta.
Kotleria voidaan pitaa tunnettuna teoreetikkona, ja teorian mukainen houkuttelevan niche-markki-
nan maaritelma tuli alan kirjallisuudessa toistuvasti esiin tietoperustaa kootessa. Teoreettisesta vii-
tekehyksesta rajattiin pois yrityksen sisaisia kehitysprosesseja ja kohderyhmien jatkuvaa kehitta-
mista kasittelevia aiheita, koska opinnaytetydssa haluttiin keskittya sisaltomarkkinoinnin kohdeylei-
s6jen kartoitukseen. Sisaltémarkkinoinnista tehtyja akateemisia l&hteité oli vaikea l6ytaa, ja tutkija

I6ysi aiheesta vain yhden véitdskirjan. Asiantuntijoiden kirjoituksia sisaltdmarkkinoinnista puoles-
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taan [dytyi suhteellisen paljon. Tdman takia opinnaytetydssa hyodynnettiin paljon yleistd markki-
noinnin teoriaa. Markkinoinnin yleinen teoria ja sisaltdmarkkinointi haluttiin sitoa jarkevasti yhteen,

joten sisaltdmarkkinoinnin asiantuntijoiden nakdkulma on teoriassa jatkuvasti esilla.

Segmentointia varten kootun teorian paalahteena toimi luotettava Weinsteinin kirjoittama kirja, ja
toisena luotettavana lahteend segmentoinnissa kaytettiin Kotlerin kirjoittamaa kirjaa. Syvyytta ja
kontekstia segmentointiin toi vahemman tunnettu kirjallisuus. Niche-markkinoinnin teoriassa kay-
tettiin edella mainittujen teorioiden lisaksi Pulizzin sisaltomarkkinoinnista kirjoittamaa kirjaa ja tut-
kimusta, jonka Dalgic ja Leeuw olivat tehneet niche-markkinoinnista vuonna 1994. Persoonia ka-
sitteleva teoria oli tutkijan mielesta kaikista vaikein koota, eika siihen suoranaisesti liittyvaa akatee-
mista kirjallisuutta 16ytynyt, vaan persoonien osalta teoriapohja on luotu alan tunnettujen toimijoi-
den seka asiantuntijoiden julkaisemasta kirjallisuudesta ja verkkoartikkeleista. Lahteet olivat lahes
yksimielisia persoonien maarittelysta, mutta niiden muodostamiseen liittyvat mielipiteet olivat to-
della vaihtelevia. Laadullinen tutkimus antoi mielenkiintoisia nakokulmia juurikin tahan kiisteltyyn
aiheeseen. Tutkimuksen johtopaatdsten mukaan hyodyllisten persoonien muodostamiseen tarvi-
taan yrityksen siséista tietoa laajempaa aineistoa. Tosin jélleen kerran on hyva mainita, etta tutki-
muksen tulokset eivat tietenkaan ole yleistettavissa. Ostoprosessin teoria koostui paaosin verkko-
lahteista ja parista sisaltdmarkkinoinnin asiantuntijoiden julkaisemasta kirjasta. Tarkeimpana lah-
teena kaytettiin McKinseyn luomaa tunnettua ja tutkimuksiin pohjautuvaa artikkelia, jossa kasitel-
ladn asiakkaan ostoprosessia ja markkinoinnin teemoja ostoprosessin eri vaiheissa. Kyseisté os-
toprosessin mallia oli kommentoitu monessa muussakin verkkolahteessa seka Rosen ja Johnsonin
kirjoittamassa kirjassa. Teoriapohjaa voisi kehittaa silla tavalla, etta siihen I6ydettaisiin enemman

ostopaatoksenteon vaiheeseen sopivaa teoriaa markkinoinnin ja sisaltdmarkkinoinnin osalta.

Tutkimuksen luotettavuutta ja objektiivisuutta arvioitaessa on hyva huomioida aineiston kerayk-
sessa kaytetty pieni otanta. Tutkimuksessa kasiteltiin vain yhta tapausta, ja yksi haastateltava tee-
mahaastattelun tutkimusotteena on pieni. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohteeksi
valitaan yleensa ryhma, josta osaa tai kaikkia haastatellaan. Tassa tapauksessa ryhma oli yrityksen
henkilosto ja yrityksella oli vain yksi tyontekija eli yrittaja itse. Vaikka otannan koko on teoreettisesti
perusteltavissa, voi pieni otanta johtaa aineiston vaaristymiin. Pienella otannalla yhden haastatel-
tavan mielipiteet ja kokemukset voivat vaikuttaa merkittavasti tutkimuksen tuloksiin. Vaikka haas-
tateltava oli itse harjaantunut tutkimuksen tekija ja varmasti pyrki olemaan objektiivinen, on toden-
nakoistd, etta haastateltava painotti itselleen ja yritykselleen tarkeita asioita ja ohjasi tutkimustulok-

sia sen suuntaisesti. Mikali yrityksella olisi ollut enemman henkildstéa olisi tutkimusotetta voinut
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suurentaa. Huomioitavaa on myds se, etta tutkijakin voi vaaristaa tutkimuksen lopputuloksia. Tut-
kijan vahvuutena oli kuitenkin se, etta tutkija eli haastattelija on tydnsa puolesta tottunut samanai-
kaisesti tekemaan muistiinpanoja ja keskustellen kartoittamaan asiakkaan tilannetta. Taéméan vuoksi
haastattelija kykeni samanaikaisesti myos kiinnittdmaan hyvin huomiota haastattelutilanteeseen.
Reaaliaikaiset ja saanndllisesti tarkastetut muistiinpanot auttoivat varmistamaan myds sen, etta
haastattelija ja haastateltava puhuivat samoista asioista. Keskustelujen nauhoittaminen osoittautui

my0s hyvaksi ideaksi.

Tarkeaa on myos muistaa se, etta teemahaastattelun tarkoituksena oli palvella tapaustutkimusta.
Tapaustutkimuksen tapaus oli rajattu mikroyritykseen ja sen sisdisen tiedon hyddyntamiseen. Tut-
kijan kokemuksen perusteella ei ole harvinaista, etta mikroyritysten tieto on keskittynyt vain yhdelle
tai kahdelle henkilolle. Voidaan olettaa, etta tutkimuksen teemahaastattelun tutkimusote vastaa
hyvin mikroyrityksen kartoitustilannetta. Tapaustutkimuksesta olisi voinut saada luotettavamman
tutkimalla useampaa tapausta. Useaa tapausta tutkimalla olisi myds voinut saada yleistettavia tu-
loksia laadullisen tutkimuksen kysymyksiin. Muita tutkimukseen sopivia tapauksia tutkijalla ei kui-
tenkaan ollut tiedossa, ja monen tapauksen tutkimus olisi ollut todennékéisesti liian laaja opinnay-
tetyoksi. Tulosten luotettavuutta olisi voitu testata pitkaaikaisella jalkiseurannalla. Sisaltémarkki-
nointi perustuu tilaajapohjan kasvattamiseen, joten sen luonteeseen kuuluu tulosten hidas kehitty-
minen. Taman takia seurantaa olisi todennakoisesti pitanyt tehdé useita kuukausia, ja liketoimin-
nallisten tulosten saamiseen olisi voinut menna sitakin pidempaan. Tassakin tapauksessa toden-
nakoisesti olisi pitanyt kayttad useampaa tapausta, jotta seurannan tuloksista olisi saatu luotettavia

ja niita olisi voitu yleistaa.

Tutkimusmenetelming teemahaastattelu ja havainnointi sopivat hyvin tutkittavan asian arviointiin.
Kartoitusprosessia olisi voitu mahdollisesti kehittaa lisaamalla prosessiin myos maarallista tutki-
musta. Tutkimuksessa kaytetyilla menetelmilla saatiin kuitenkin hankittua sellaista aineistoa, josta
pystyttiin tekemaan tapauskohtaisia johtopaatoksia. Teemahaastattelu oli luonnollinen valinta kar-
toitusprosessin tarkeimmaksi menetelmaksi, koska se antoi mahdollisuuden ohjata haastattelua
seka tarjosi vapautta 10yta@ ennalta-arvaamattomia asioita yrityksessa ja menetelmien toimivuu-
desta. Haastattelujen teemojen valinnat oli tehty teoreettisen viitekehyksen perusteella ja vaikutti-
vat onnistuneilta. Haastatteluissa kaytetyt kysymykset olivat haastateltavalle helposti ymmarretta-
via, joten han kykeni antamaan hyvin aiheisiin sopivia vastauksia. Haastattelu eteni enimmakseen
luontevasti. Teemahaastatteluun kaytetty muistiinpanomenetelmé oli tehokas ja keskusteltavat

asiat saatiin kirjattua ylos lahes kokonaisuudessaan. Teemahaastattelut kestivat yhteensa noin
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kuusi tuntia, joten tehokas muistiinpanolomake oli tarkea tiedon jasentamista varten. Muistiinpa-
noja oli myos suhteellisen helppo kayttaa tutkimustuloksia analysoitaessa. Havainnointi tutkimus-
menetelména tuli virallisesti mukaan vasta tutkimuksen my6hemmassa vaiheessa. Havainnointia
tehtiin kuitenkin koko kartoitusprosessin ajan. Havainnoinnin lopputuloksissa epavarmuustekijana
oli se, etta muistiinpanoissa luotettiin tutkijan muistiin. Tutkijalla oli kuitenkin kaytdssaan videonau-
hoitukset haastatteluista ja pariin otteeseen nauhoitteita hyddynnettiinkin havaintojen tarkistami-

seen.

Vaikka tapauksesta tehty kartoitusprosessi antoi yritykselle kayttokelpoisia tuloksia, olisi siina myos
jonkin verran kehitettavaa. Kartoitusprosessin tiivistaminen ja uudelleenjarjestaminen voisi olla
hyodyllista. Yksi hyva tapa voisi olla suorittaa ensin tutkimuksen ensimmainen ja toinen haastattelu
yleisella tasolla ilman erityistarkkailun alaisia ryhmia. Sen jalkeen suoritettaisiin kolmannessa haas-
tattelussa kasitelty houkuttelevien niche-markkinoiden arviointi. Talla tavalla kartoitettaisiin aluksi
vain niita niche-yleisoja, jotka ovat suoraan yrityksen asiakkaita. Mikali naista ryhmista ei loydettaisi
sopivaa kohdeyleisdd, voisi yritys siirtya kartoittamaan yrityksen tarkeimpiin asiakkaisiin vaikuttavia
yleisdja heidan ostoprosessiensa ymparilta. Kun potentiaaliset kohdeyleisét olisivat tiedossa, kan-
nattaisi yrityksen todennakéisesti panostaa hiukan kohdeyleiséjen haastattelemiseen tai muuhun
aineiston keraamiseen ja luoda lisaaineiston avulla kohdeyleisdista yleisdpersoonat. Lopulta yrityk-
sen olisi hyva valita itselleen sopivin kohderyhma, jolle se kehittaa sisaltdstrategian taydelliseksi.
Sen jalkeen yritys voisi siirtya seuraavaan kohderyhmaan. Nama ohjeet on tehty tosin vain tdman

tapauksen tulosten perusteella, joten niidenkin yleistettavyys on kyseenalaista.

Yksi tapa kehittaa kartoitusprosessia olisi muodostaa parhaimpien asiakkaiden maaritelmé tutki-
musperusteisesti tai yrityksen tavoitteiden mukaan. Tassa tutkimuksessa parhaimpien asiakkaiden
perusteena kaytettiin teemahaastattelussa sovittuja kriteereja. Lisaksi olisi hyva luoda erilaisia ta-
poja tunnistaa asiakkaiden laiminlyotyja tarpeita. Hyva jatkotutkimuksen aihe voisi olla vaikka tietyn
toimialan laiminlyotyjen tarpeiden kartoitus. Toinen hyva tutkimuksen aihe voisi olla jonkin tarkean
kohdeyleison tiedonhankintatapojen kartoitus. Mikali jatkotutkimuksen haluaisi toteuttaa samalle
toimeksiantajalle, hyvia tutkimuksen aiheita olisivat yleisopersoonien luominen haastattelujen ja
muun lisaaineiston avulla tai tehokkaiden asiakkaiden ostoprosessin aktiivisen arvioinnin vaiheen

kartoitus.
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8 VAIHE 1: KOHDERYHMAT

Ensimmaisen vaiheen tavoitteena on kartoittaa yrityksen kohderyhmia. Segmentoinnissa markki-
nat jaetaan potentiaalisten asiakkaiden ryhmiin. Markkinasegmentit koostuvat suurista tunnistetta-
vista ryhmist, joilla on samankaltaiset halut, ostovoima, maantieteellinen paikka, ostamiseen liit-
tyvat asenteet tai ostotavat. Niche-markkinat ovat segmentteja pienempia ja niiden etsimisen stra-
tegioita ovat muun muassa maantieteellinen keskittyminen, demografinen profilointi, asiakkaiden
preferenssit, tuote- ja palvelumodifioinnit, vaihtoehtoiset jakelukanavat, kohdistettu viestinta ja hin-

noittelun muutokset.

Niche-markkinoiden maarittely voidaan tehda joko jakamalla segmentteja pienempiin osiin tai se
voidaan tehda luovalla tavalla. Tutkimus aloitetaan tunnistamalla yrityksen jo olemassa olevia
markkinasegmentteja. Sen jalkeen pyritdan tunnistamaan yrityksen potentiaaliasia muita segment-
teja. Segmenttien tunnistamisen jalkeen tunnistetaan niche markkinoita jakamalla segmentit pie-

nempiin osiin. Toisena nichen tunnistamisen tapana kaytetdan luovaa lahestymistapaa. Lopulta

valitaan kohderyhmat, joiden kanssa edetaan tutkimuksen seuraavaan vaiheeseen.

8.1 Haastattelu vaihe 1

Minkélaisia kohderyhmia tai segmentteja yrityksella on jo kaytossa ja milla perusteilla ne on
tehty?

Mita muita segmentteja yritykselle voidaan tunnistaa (apuna voi kayttaa teoriassa ilmaistuja
ominaisuuksia)?

Miten tunnistettuja segmentteja voidaan jakaa pienempiin osiin?

Voidaanko pienempia ryhmia jakaa lisaa?

Minkalaisia laiminlyotyja tarpeita yrityksen potentiaalisilla asiakkailla voidaan tunnistaa?



Mita yhteista yrityksen parhailla asiakkailla on?

Minkalaisia ryhmia yrityksen parhaista asiakkaista voidaan luoda?

Voiko yrityksen parhailta asiakkailta tunnistaa laiminlyotyja tarpeita?

8.2 Ryhmien valinta

Tassa vaiheessa haastateltava ja tutkimuksen tekija valitsevat yhdessa mitka ryhmat jatkavat tut-
kimuksen seuraavaan vaiheeseen. Ryhmat voivat olla joko segmentteja tai niche-markkinoita. Tar-
keaa on kuitenkin se, etta haastateltavalla on suhteellisen selkea kuva ryhmien ostoprosessista,
ryhmat ovat potentiaalisesti tarkeita yrityksen liiketoiminnalle ja tutkija pitda niita sopivina kohde-
ryhmina tutkimuksen jatkoa varten.



9 VAIHE 2: OSTOPROSESSI

Tutkimuksen toisen vaiheen tavoitteena on kartoittaa valittujen kohderyhmien ostoprosessit eli sel-
vittaa miten asiakkaat toimivat ostoprosessin eri vaiheissa, miten yritys on |asna eri ostoprosessin
vaiheissa ja ketka henkilot asiakkaaseen vaikuttavat ostoprosessin aikana. Lisaksi kartoitetaan yri-

tyksen markkinointia yleisemmin ostoprosessin eri vaiheissa.

Ostoprosessin mallintamiseen kaytetaan McKinseyn mallia, joka on jaettu neljaan paavaiheeseen.
Ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja muodostaan brandeista alustavanharkinnanjoukon viimeai-
kaisten kontaktipisteille altistumistensa ja brandeistd muodostettujen mielikuviensa perusteella.
Toisessa eli aktiivisen arvioinnin vaiheessa kuluttaja lisda ja poistaa vertailtavia brandeja samalla
kun han arvioi, mitd brandiltd oikeasti haluaa. Prosessin kolmannessa vaiheessa kuluttaja tekee
lopullisen bréndivalinnan ja ostopaatoksen. Neljannessa eli ostopaatoksen jalkeisessé vaiheessa
kuluttaja alkaa jo muodostamaan odotuksia seuraavaa ostoprosessia varten. Ostoprosessia ym-

pardivien henkildiden kartoittamiseen kaytetdan Rosen ja Johnsonin esittdmaa kartoitusprosessia.

Kaikkiin esitettaviin kysymyksiin on tarkoitus vastata seka yleisella etta kohderyhmien ta-

soilla.

9.1  Alustavanharkinnanjoukko

Alustavanharkinnanjoukkoon paaseminen edellyttaa yritykselta hyvaa tunnettuutta. Milla

markkinoinnin keinoilla yritys lisaa yleista nakyvyyttaan?

Miten hyvaa nakyvyys mielestasi on?

Miten yrityksen tunnettuuden lisdaminen onnistunut?

Minka verran yritys haluaa panostaa yleisen tunnettuuden lisaamiseen?



9.2 Aktiivisen arvioinnin vaihe ja ostopaatos

Iso osa asiakkaan ostoprosessista tapahtuu aktiivisen arvioinnin vaiheessa. Mita tarpeita

tai ongelmia yrityksen asiakkaat kohtaavat aktiivisen arvioinnin vaiheessa?

Miten asiakkaat hankkivat tietoa aktiivisen arvioinnin vaiheessa?

Minkalaisiin kohtiin asiakkaan ostoprosessi jaa tavallisesti jumiin?

Milla tavalla yritys auttaa asiakkaitaan etenemaan ostoprosessissa?

Milla tavoin yritys pyrkii keskeyttamaan asiakkaan kilpailijoiden kanssa kaytya aktiivisen

arvioinnin vaihetta ja osallistumaan itse ostoprosessiin?

Miten yritys rohkaisee asiakkaita/kohderyhmia tekemaan ostopaatoksen?

Mita muita markkinoinnin keinoja yritys kayttaa aktiivisen arvioinnin vaiheessa?

Miten hyvin aktiivisen arvioinnin vaihe on yritykselta onnistunut?

Minka verran yritys haluaa markkinoinnissaan panostaa aktiivisen arvioinnin vaiheeseen?

9.3 Asiakasuskollisuus

Brandille uskolliset asiakkaat voivat olla, joko passiivisesti tai aktiivisesti uskollisia. Aktiivisesti us-
kolliset asiakkaat pysyvat brandin asiakkaina ja suosittelevat sitd muille. Passiivisesti uskolliset
asiakkaat eivat ole omistautuneita brandille vaan ovat joko liian laiskoja etsimaan muita vaihtoeh-
toja tai ovat muuten vain liian sekaisin vaihtoehtojen maarasta ja pysyvat brandin asiakkaana vain

siihen asti, kunnes parempi vaihtoehto sattuu kohdalle ja antaa syyn brandin vaihdolle.

Miten uskollisia yrityksen asiakkaat ovat?

Milla tavoilla yritys pyrkii lisadamaan aktiivisesti uskollisten asiakkaiden maaraa?



Minka verran ja milla tavoin yritys pyrkii vaikuttamaan ostoprosessin ulkopuolisiin henkildi-

hin?

Miten tarkeana yritys pitaa asiakasuskollisuutta ja muita yrityksen puolestapuhujia?

Miten todennakoisesti uskollinen asiakas tai brandin puolestapuhuja lisaa yrityksen tuloja

tai vahentaa kuluja?

Mita muita asioita ostoprosessin eri vaiheista haluaisit nostaa esille?

9.4 Kohderyhmiin vaikuttavat henkil 6t

Taman vaiheen tavoitteena on selvittaa asiakkaan ostoprosessin vaikuttavat henkil6t eli aluksi lis-
tataan kaikki henkilot, jotka kohderyhmaan saattavat jossain vaiheessa jollakin tavalla vaikuttaa.
Taman jalkeen kartoitetaan persoonien valiset yhteydet kaavion avulla. Kaaviossa iimenee myo6s
se miten paljon henkil6t vaikuttavat kohderyhméaan. Taman jalkeen henkilét asetetaan kohderyh-
méan ostoprosessin ymparille eli kartoitetaan missa ostoprosessin vaiheessa henkilét kohderyh-

maan vaikuttavat.



10 VAIHE 3: HOUKUTTELEVA NICHE JA YLEISOPERSOONA

Valitaan kohderyhmat, joista muodostetaan yleisopersoonat. Arvioitavaksi valitut ryhmat ovat

10.1 Houkutteleva niche

1. Erityiset tarpeet, joista valmis maksamaan preemion yritykselle.
Kasvu-, tuotto- ja kehityspotentiaalia.
Ei houkuttele muita kilpailijoita

> L™

Mahdollisuus voittaa erikoistumisella taloudet itselleen.

10.2 Yleisopersoonan luonti

10.2.1 Takalan tapa:

nimi, ika, sijainti.

Tyd ja vapaa-aika seka verkkokayttaytyminen.

Miten yritys voi auttaa hantéd padsemaan tavoitteisiinsa ja ratkaisemaan haasteensa.

Miksi persoona ei osta yrityksen tuotetta tai vastustaa viestintaa?

10.2.2 Rosen ja Johnsonin tapa:

Mita han tekee? Milta hanen paivansa nayttaa kaikkine turhautumisineen, paineineen ja huolineen.

Mita hanta motivoi paivittain?

Mita tayttamattomia tarpeita ja haluja hanella on?



Milloin ndma tarpeet tulisi tayttaa?

Mika yrityksen tuotteen tai palvelun liséksi saa persoonan valittdmaan markkinoijasta?

10.2.3 Agiuksen tapa:

Mika on ensimmainen asia mita asiakas ajattelee, kun han heraa?

Mika on viimeinen asia mita han yolla ajattelee?

Miksi han ajattelee naita asioita?
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11 VAIHE 1: KOHDERYHMAT

Ensimmaisen vaiheen tavoitteena on kartoittaa yrityksen kohderyhmia. Segmentoinnissa markki-
nat jaetaan potentiaalisten asiakkaiden ryhmiin. Markkinasegmentit koostuvat suurista tunnistetta-
vista ryhmist, joilla on samankaltaiset halut, ostovoima, maantieteellinen paikka, ostamiseen liit-
tyvat asenteet tai ostotavat. Niche-markkinat ovat segmentteja pienempia ja niiden etsimisen stra-
tegioita ovat muun muassa maantieteellinen keskittyminen, demografinen profilointi, asiakkaiden
preferenssit, tuote- ja palvelumodifioinnit, vaihtoehtoiset jakelukanavat, kohdistettu viestinta ja hin-

noittelun muutokset.

Niche-markkinoiden maarittely voidaan tehda joko jakamalla segmentteja pienempiin osiin tai se
voidaan tehda luovalla tavalla. Tutkimus aloitetaan tunnistamalla yrityksen jo olemassa olevia
markkinasegmentteja. Sen jalkeen pyritdan tunnistamaan yrityksen potentiaaliasia muita segment-
teja. Segmenttien tunnistamisen jalkeen tunnistetaan niche markkinoita jakamalla segmentit pie-
nempiin osiin. Toisena nichen tunnistamisen tapana kaytetdan luovaa lahestymistapaa. Lopulta

valitaan kohderyhmat, joiden kanssa edetaan tutkimuksen seuraavaan vaiheeseen.

11.1 Haastattelu vaihe 1

Minkélaisia kohderyhmia tai segmentteja yrityksella on jo kaytossa ja milla perusteilla ne on
tehty?

(Jalkeenpain tehty kommentti: Taman ja seuraavan kysymyksen alla olevat segmentit ja niche-
ryhmat koottiin haastattelun aikana siten, etta ensin kaytiin Iapi segmentit, minka jalkeen seuraavan
kysymyksen aikana lisattiin segmenttien alle siihen kuuluvia pienempia ryhmia joiden merkintana
kaytettiin // -merkintaa. Sen jalkeen tehtiin viela tarkentavia jakoja lisajakoja koskevan kysymyksen

kohdalla kysymyksen perusteella ja merkintana kaytettiin sulkeita)

Parin vuoden aikana kehittynyt. Ryhmien valilla monesti paallekkaisyyksia.

Ensiasunnon ostajat, joista monet 21-38 v. Ensimmaiset gen z ja milleniaalit.



Il gen-z ja kolmekymppiset. Perheelliset ja lapsettomat pariskunnat. Pienempaan taloon muuttajat,

jotka haluavat pienentaa kuluja myds perheelliset.

Maahanmuuttaja tausta, tydssakayvat, aikuisena muuttaneet. Ulkopaikkakuntalaiset eri osavaltiot.
I latinot, eurooppa (venaja, keskieurooppa, skandinaavia eli suomalaisten yhteisd), aasia (kiinalai-

set ja intialaiset), afrikkalaistaustaiset (harvinaiset) ja muut osavaltiot.

Kuulovammaiset ja niiden perheet, suhde rakennettu kuurouden kautta. (niche americans with

disapilities alla).

Ihmiset, jotka tykkaavat ulkoilla tai urheilla. Esim kuntosalilla tavattu, ulkoilmaihmisia hiking ja pyo-
raily, pikaluistelu.
/lulkoilmaihmiset eli luontoa rakastavat (puistoissa kavijat perheelliset lasten kanssa, pariskunnat

monesti vaeltajat, paikoihin pyorailijat). kilpaurheilulliset. yksild- vs joukkuelajit

Kestavan kehityksen ratkaisut. Haluaa asua kaupungissa ei halua 1ahioon, jossa tuntevat itsensa
ulkopuoliseksi koska sielld on vahva mormooniyhteis6. Haluavat olla puistojen laheisyydessa ja
pyorailla toihin. Haluavat k&yttaa julkista likennettd, jotka toimivat parhaiten kaupunkialueella. Ha-
luavat silti talon, jossa on piha, jotta voi saada aurinkopaneelit ja omavaraista puutarhahomma tai
kanoja. Kerata sadevettd ym. Omavaraistaloutta. (ylospain rakentaminen on alueen teemana kui-
tenkin). Nuoremmat haluavat ehk& asua huoneistossa mutta samoilla arvoilla.

/I haluavat kodin kestavaksi kehitykseksi. jotku haluavat vain aurinkopaneelit mutta jotku haluaa
kaikki. Eri kohdissa jatkumoa. (Elakelaiset jotka ovat jopa luopuneet autosta, lapsettomat pariskun-
nat tai pieni perhe)

Pieni segmentti yliopistoihmiset eli korkeakoulutetut ihmiset, jotka tyoskentelevat yliopistossa.
PHD- koulutettavat, opettajat ja tutkijat.
I opettajat, tutkijat, phd-koulutettavat. (Maahanmuuttajat tai ulkopaikkakuntalaiset)

Elakelaisten kanssa toimii mutta ei tunnu omimmalta. Paljon pelkoa ja haluaa ostaa pienempaa
asuntoa. Paljon muistoja taloissa. Haluaa silti paasta eroon talosta vaikka rakastaa sita. Piha ja
talo vaatii tyota ja varoja. Haluavat vahemman tyota ja rahaa eli nauttia eldmasta pienemmilla ku-

|uilla ja ehk& matkustella (ei ehka sopivin)



Menee paallekkéin myds ryhmat esim. korkeasti koulutettu, kestavan kehityksen vanhus.

Aktivistit. Maahanmuuton tukijat, jotka tekevat hyvantekevaisyytta maahanmuuttajille ja vahempi-

osaisille. (ei enhka sopivin)

Uutena tulossa aidit, koska itsekin aiti.

I kotididit (ois kiva rohkaista tekemaan toita, asuvat syrjassa ja tarvitsevat auton ja hoitopaikan
lapselle. Voivat olla myos kouluttamattomia, joten t0ista saatava hyoty on rajallinen).

Pienyrittajat, verkostomarkkinointi tai valokuvaus joku sivu bisness.

Tydssakayvat aidit, jotka menevat nopeaa toihin lapsen saannin jalkeen.

Aidit, jotka haluavat vahentéa kuluja ja haluavat halvemman asunnon, jotta voivat kuluttaa varoja
muuhunkin kuin asuntoon. American dreamin saavuttaneet mutta haluavat luopua siita.

Puolesta puhujat jotka ei asiakkaita.

Aloittelevat asuntosijoittajat olisivat hyvia mutta ei oikeastaan ole. Esim nuori perhe, joka miettii
investointi mahdollisuutta, koska asuu vain muutaman vuoden siind. Tarvitsevat neuvoja asunnon
arvon maarittelyyn.

Il residential eli numerot ja ei tunteita pelissa. Fix and flip, vuokrakohteiden etsijat (jattavat ensi-
asuntonsa vuokrakohteeksi). Asunnon omistajat, jotka haluavat vuokrata nykyisen asuntonsa eli

vaihtoehtona asunnon myynti.

Kirkko yhteisd. Yhdessa kokoontumiset viikoittain. Mormooni uskonto on iso alueella, joten helposti
kaikki uskovaiset mielletadn mormooneiksi. Kirkko ei ole mormooni ja ehka pidetdan paremmin
yhta.

I referal eli suosittelija, eivat ole asiakkaita.

Mita muita segmentteja yritykselle voidaan tunnistaa (apuna voi kayttaa teoriassa ilmaistuja
ominaisuuksia)? (32 min)

Kaikki valittajat toimivat oman yhteisonsa ehdoilla. Ei osaa sanoa muiden segmenteista.

Yksityisyrittajat voisivat olla yksi mahdollinen segmentti. Haluavat perustaa kivijalan, ravintolan.
Haluavat myds vuokralle liiketiloja. Commercial voisi olla luontaisesti vahvempi. Yhteistydkuvioita

naissa asioissa. Eli jakaa linkkeja yhteistydkumppanille.



Yrittajat henkildkohtaisella puolella ostavat kotia. Eli samanlaisia tarpeita kuin haastateltavalla it-
sellaan.
/IAmerikkalainen vai ulkomaalainen. Raha-asioiden hoito ja luotto ja verohistoria.

Puolestapuhujat.

Mieluiten keskittyy vain kiinteistojen ostamiseen kuin vuokra-asioihin.

Kaupungissa asunnot ovat keskihintaisesti yli 400 000 dollaria. Lahidssa saa suuremman asunnon
samalla summalla. Asiakkaat jakautuvat tasaisesti molempiin ryhmiin. Lahiosta jotkin ostavat myos

halvemmalla asunnon.

Ei koskaan myy condoja eli haluavat asuntoja mieluummin, vaikka lehdissa kerrotaan, etta nuoret

haluavat myds condoja.

Asenteiden perusteella ei voida luoda selkeitd ryhmia mutta kaikki eivat ole realistisia ja ollaan
henkilokohtaiset tunteet pelissa varsinkin myyjilla ja arvottavat asunnota yli. Ostajilla puolestaan
jos kaikki ehdot tayttyvat ei silti hyvaksyta asuntoa ja arvostavat asunnon liian alas. Monet eivat
halua asua jossain paikassa jostain syysta. Toiset tykkaa nousevista alueista, toiset jo valmiista
alueista.

Ostotavat identtisia. Lahes kaikki kayttavat lainaa. Poikkeuksena suomeen myds vastike myos kiin-
teistGissa, joihin sisaltyy viemarointi ja muut yllapito asiat. Jotku eivat halua vastiketta mutta yrittaja
ei kuulemma keskity siihen asiaan likaa.

Yksi tarkea tavoite on luoda puolestapuhuijia.

Miten tunnistettuja segmentteja voidaan jakaa pienempiin osiin? (53 min)

Segmenttien pienempaan osaan jakaminen on merkitty segmentin alle // -merkinnalla

Voidaanko pienempia ryhmia jakaa lisaa?

Pienemmat ryhmét on merkitty segmenttien alle joko // -merkinnallé tai se on laitettu sulkuihin



Minkélaisia laiminlyotyja tarpeita yrityksen potentiaalisilla asiakkailla voidaan tunnistaa?
(1h 22 min)

Empatiakyky. Ihmiset ovat tunteellisia mutta se silti monesti laiminlyddaan. Joskus voi joutua vas-
taamaan keskelld yota asiakkaiden tunnemyrskyn keskella viesteihin. Tarvitsevat luottamuksen.
Asiakkaat sanovat rehelliseksi ja luottavat yrittajaan. Erotuomari, joka auttaa pariskuntia kommuni-
koimaan. Mahdollistaa molempia saamaan mita haluavat. Monet kiinteistovalittajat ovat enemman
komission perassa eivatka valttamatta niin tarkasti halua olla tekemisissa. Tehtavana vahentaa
stressia. Joskus ongelmia myds lainanantajien kanssa koska eivat koe palvelua henkilokohtaiseksi.
Empatia kyky on kaikille sama. Uskoo, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan empatiakyvysta,
vaikka eivat suoraan sanoisi sita. Tutut puolestapuhujat ovat kertoneet, etta eivat tydskentele vali-

tajan kanssa, joka ei ole empaattinen.

Mita yhteista yrityksen parhailla asiakkailla on?

Rajataan tuottavimpiin ja vahiten vaivaaviin asiakkaisiin.

Monesti perheellisia eli 2-3 lasta. Eivat monesti ole mormooneja. Suoraviivaisia ihmisia. Tarkat
numerot tiedossa jo ennen tapaamista. Ovat tekemaan paatoksia ja tekevat tarjouksen. Budjetti
selked ja kriteerit ja aikataulu selkea ja tekevat paatoksen sen pohjalta. Tulee melkein alemmuus-
kompleksi kun paasee niin helpolla ja olettaa, etté asiakas ajattelee ettei tee mitaan.

Minkalaisia ryhmia yrityksen parhaista asiakkaista voidaan luoda?

Kuurot ja kuulovammaiset ovat suoraviivaisia ja tietavat mita haluavat. Suurin osa perheita ja mil-
leeniaaleja. Gen-Z ovat melkoisia koneita, menevat ja tekevat. Kirkon kautta tulevat. Milleniaalit
ovat eniten karsineet taloustilanteesta ja heilla saattaa olla monesti tarkka suunnitelma. Maahan-
muuttajilla vaikeampi tehda paatoksia. Myos elakoityvat tekevat hitaasti paatoksia

Voiko yrityksen parhailta asiakkailta tunnistaa laiminlyotyja tarpeita?

Parhailla asiakkailla empatia ei ole niin tarkea. Eivat halua puhua muusta kuin kaupasta.

Tarvitsevat prosessiin tukea. Muita tarpeita ei tunnista.



11.2 Ryhmien valinta

Tassa vaiheessa haastateltava ja tutkimuksen tekija valitsevat yhdessa mitka ryhmét jatkavat tut-
kimuksen seuraavaan vaiheeseen. Ryhmat voivat olla joko segmentteja tai niche-markkinoita. Tar-
kedé on kuitenkin se, ettd haastateltavalla on suhteellisen selkea kuva ryhmien ostoprosessista,
ryhmat ovat potentiaalisesti tarkeita yrityksen liiketoiminnalle ja tutkija pitaa niitd sopivina kohde-

ryhmina tutkimuksen jatkoa varten.

1. Tehokkaat perheelliset milleniaalit.
2. Tehokkaat Gen-Z (koska tulevaisuuden potentiaali).
3. Tyo tai perhesyistda muuttaneet maahanmuuttajat ja osavaltion vaihtajat. (Monesti milleni-
aaleja)
Ulkoilmaihmiset. (hylatty ehdokas)
Yliopistoihmiset. (hylatty ehdokas)
Sivubisnes aidit. (hylatty ehdokas)



12 VAIHE 2: OSTOPROSESSI

Tutkimuksen toisen vaiheen tavoitteena on kartoittaa valittujen kohderyhmien ostoprosessit eli sel-
vittaa miten asiakkaat toimivat ostoprosessin eri vaiheissa, miten yritys on |asna eri ostoprosessin
vaiheissa ja ketka henkilot asiakkaaseen vaikuttavat ostoprosessin aikana. Lisaksi kartoitetaan yri-

tyksen markkinointia yleisemmin ostoprosessin eri vaiheissa.

Ostoprosessin mallintamiseen kaytetaan McKinseyn mallia, joka on jaettu neljaan paavaiheeseen.
Ensimmaisessa vaiheessa kuluttaja muodostaan brandeista alustavanharkinnanjoukon viimeai-
kaisten kontaktipisteille altistumistensa ja brandeistd muodostettujen mielikuviensa perusteella.
Toisessa eli aktiivisen arvioinnin vaiheessa kuluttaja lisda ja poistaa vertailtavia brandeja samalla
kun han arvioi, mitd brandiltd oikeasti haluaa. Prosessin kolmannessa vaiheessa kuluttaja tekee
lopullisen bréndivalinnan ja ostopaatoksen. Neljannessa eli ostopaatoksen jalkeisessé vaiheessa
kuluttaja alkaa jo muodostamaan odotuksia seuraavaa ostoprosessia varten. Ostoprosessia ym-

pardivien henkildiden kartoittamiseen kaytetdan Rosen ja Johnsonin esittdmaa kartoitusprosessia.

Kaikkiin esitettaviin kysymyksiin on tarkoitus vastata seka yleisella etta kohderyhmien ta-

soilla.

12.1 Alustavanharkinnanjoukko

Alustavanharkinnanjoukkoon paaseminen edellyttaa yritykselta hyvaa tunnettuutta. Milla
markkinoinnin keinoilla yritys lisaa yleista nakyvyyttaan?

Strategiana suosituspohjainen business. Iso osa ihmisista menee suositusten kautta.

Asiakkaat kayttavat monesti valittajaa, joka haneen ensin on yhteydessa.

Pelkastaan some facebookissa firman sivu, firmalla nettisivu hubbsrealty.com.

Henkilokohtainen Instragram tili, jossa vahéan sivumennen vahan markkinoi.



Kaikki, jotka ovat antaneet suullisesti luvan tai ovat antaneet kayntikortin saavat ulkoistetusta CRM
palvelusta (exact contanct josta menee massa maili kerran kuussa, syntymapaiva ja muut juhlatoi-
votukset lahtevat. Viestia voidaan raataldida mutta perus rakenne on (ensin naama, yhteystiedot

ja sitten knoppitietoa, 3 artikkelia, motivaatio lauseita ja call to action)).
Fyysiset kasin kirjoitetut joulukortit kaikille, joiden osoite yrittajalla on. Joista osalle vahan henkilo-
kohtaisempi kortti. Joillekin laheisimmille antaa joululahjoja. Ja kaikille kaupanpaattolahja. Joskus

synttarikortteja. Paljon lahjomista, joka ei ehka toimisi Suomessa mutta jenkeissa ilmeisesti toimii.

Joint marketing, jota tekee lenderin eli ltsendisen asuntolainanantajan kanssa. Lenderi maksaa

suurimman osan.

CRM kohderyhmat on olemassa mutta ei ole alkanut tekemaan sisaltoa erikseen.

Nurture plan uusille kontakteille tavoitteena kerran kuussa lahettaa meili. Eri tarpeiden mukaan
jaksottaa riippuen, kuinka kauan hankintaan menee. Hot prospekteille, joka viikko arsyke. Normaali

meili kerran kuussa ja vuosineljanneksettain soitto.

Ei millekdan kohderyhmille erikoisempaa kohdentamista vaan hankinnan ajankohtaisuus ja ihmis-

suhteen syvyys vaikuttaa markkinointiin.

Ei ole aktiivista uusasiakashankintaa vaan haluaa, ettd jo olemassa olevat kontaktit referoivat

muille. Ei luo sisaltoa, jota olisi helppo jakaa. Haluaa pitaa somen suht henkilokohtaisena mutta

ammattimaisen neutraalina eli ei halua liikaa tuottaa sinne sisaltoa.

Open house ehka uusasiakashankintaan.

Linkedin kiinnostaa mutta suurin osa asiakkaista somessa tai instassa.

Ei tykkaa olla lian painostava myynnissa.

Miten hyvaa nakyvyys mielestasi on?



Vois olla parempaa. Jo nimen nékeminen auttaa pitdmaan yrityksen mielessa. Maaliskuussa 205

lahtenyt, 30 % avannut, click prosentti vain 0,5 % (esim nettisivulle meno tai muu toiminto).

Ei ole vield ostanut liideja mutta on harkinnut liidien ostoa.

Kayttad myos ohjelmia, joista eri ammattiryhmat saavat avustusta kasirahaan. joutuu maksamaan

referalista 10 % comissiosta ja lisaksi clousaamisesta 20 %.

Ei jaksa jatkuvasti keskittya nakyvyyteen ja on harkinnut somen ulkoistamista.

Miten yrityksen tunnettuuden lisdaminen onnistunut?
Eniten henkilokohtaisten tapaamisten kautta. Muuten ei osaa sanoa. Muutama tullut s@hkopostin
kautta ja jotku laittaa hyvaa palautetta viesteista.

Kerran laittoi henkilokohtaisen mailin CRM ryhmalle ja se aktivoi ihmisia kovasti.

Minka verran yritys haluaa panostaa yleisen tunnettuuden lisaamiseen?
Tosi paljon tietenkin. Ei halua kohdentaa kohderyhmille emaileja tai muita, koska silloin lukijoita on

liian vahan.

12.2 Aktiivisen arvioinnin vaihe ja ostopaatos

Iso osa asiakkaan ostoprosessista tapahtuu aktiivisen arvioinnin vaiheessa. Mita tarpeita

tai ongelmia yrityksen asiakkaat kohtaavat aktiivisen arvioinnin vaiheessa?

Haluaa ymmartaa markkinat. Sopimuksiin apua. Tiedon saantiin, koska kiinteistovalittajilla on ajan-
kohtaiset tiedot. Tiedon laatu. Rahoitus (lainanantaja, korko, kasiraha). Vuokraus/osto/myynti vaih-
toehtokustannukset. Paikka (koulut yms.).

Multiple offers, jolloin kiinteistovalittajan suhteet ja asiantuntijuus antavat mahdollisuuden voittaa
tarjouskilpailu. Voidaan tehda luovia tarjouksia.

Haluavat kokea tulevansa kuulluksi ja ymmarretyksi, jotta voivat saada mita tarvitsevat ja saavat
parhaan diilin.



1. Tehokkaat perheelliset milleniaalit.
-Prosessin tehokkuus, ajan saasto
-Locaatio koska perheella erilaisia kouluja, toita, harrastuksia ja sosiaalisia tarpeita
2. Tehokkaat Gen-Z (koska tulevaisuuden potentiaali).
-Kuukausimaksun pitaa olla kustannustehokas. Ei laatu mutta hinta.
Haluavat parasta mutta hyvaksyvat, etta hinta maaraa.
Haluavat maksaa lainakulut vuokra-asumisen kulujen tasolla ja haluavat myyda voitolla n.
5 vuoden paasta. Arvon kehitys vaikuttaa. Investointi nakokulma.
3. Tyo tai perhesyistda muuttaneet maahanmuuttajat ja osavaltion vaihtajat. (Monesti milleni-
aaleja)
-Locaatio edelld. Haluavat laatua.
Ei pysyva ratkaisu, joten arvon kehitys tarkeaa 5-10 v aikana.

Utahissa on ollut vahvat myyjan markkinat ja tarjolla olevien kohteiden maara on todella pieni.

Miten asiakkaat hankkivat tietoa aktiivisen arvioinnin vaiheessa?

Netissa, jos ei tunne ketdan alueella mutta padasiassa puskaradion kautta. Realtor antaa vastauk-

sia.

Minkalaisiin kohtiin asiakkaan ostoprosessi jaa tavallisesti jumiin?

Jos eivat osaa tehda paatoksia tai likviditeetti eli kohteeseen kaytettavat varat eivat riita kohteen
hankkimiseen. Pitaa tehda kompromisseja ja pitaa tehda paatos, jotta saavat varoihin sopivan rat-
kaisun. Monet ostajat voivat tehda ostoksia jopa kateisella. Jotkut haluavat nahda 50 taloa mutta
eivat tee tarjousta.

Milla tavalla yritys auttaa asiakkaitaan etenemaan ostoprosessissa?
Syvaluotaava keskustelu alkuun, jossa kriteerit saadaan selviksi. Varmistaa, etta laina-asiat ovat

kunnossa. Asiakasta autetaan stressissa ja epatietoisuudessa. Asiakasta pitda kouluttaa eteen-

pain. Pidetdan huolta aikatauluista (esim. kasirahan suojaaminen). Jalkihoitoa.



Milla tavoin yritys pyrkii keskeyttamaan asiakkaan kilpailijoiden kanssa kaytya aktiivisen
arvioinnin vaihetta ja osallistumaan itse ostoprosessiin?

Asiakkaiden pitaa tietaa yrittaja. Yrittda olla avulias. Antaa neuvoja ilmaiseksi. Jos agentti on jo
olemassa niin ei halua sekaantua prosessiin.

Miten yritys rohkaisee asiakkaita/kohderyhmia tekemaan ostopaatoksen?

Muistuttaa kriteereista ja kertoo, etta jos haluavat talon niin paatos pitaa tehda.

Luo luottamuksen ja asiantuntijuuden. Facebookissa on arviointeja.

Mita muita markkinoinnin keinoja yritys kayttaa aktiivisen arvioinnin vaiheessa?

ei muuta.

Miten hyvin aktiivisen arvioinnin vaihe on yritykselta onnistunut?

Aktiivisen arvioinnin vaihe toimii hyvin ensikontaktin jalkeen. Nakyvyys on haaste.

Minka verran yritys haluaa markkinoinnissaan panostaa aktiivisen arvioinnin vaiheeseen?

Ei paljoa, koska asiakkaat pysyvat hyvin valitun valittdjan kanssa. Yleensa henkilokohtainen toi-

minta riittaa tassa vaiheessa. Voidaan panostaa silti vaiheeseen, ennen kuin valittan valinta on
tehty.

12.3 Asiakasuskollisuus

Brandille uskolliset asiakkaat voivat olla, joko passiivisesti tai aktiivisesti uskollisia. Aktiivisesti us-
kolliset asiakkaat pysyvat brandin asiakkaina ja suosittelevat sitd muille. Passiivisesti uskolliset
asiakkaat eivat ole omistautuneita brandille vaan ovat joko liian laiskoja etsimaan muita vaihtoeh-
toja tai ovat muuten vain liian sekaisin vaihtoehtojen maarasta ja pysyvat brandin asiakkaana vain

siihen asti, kunnes parempi vaihtoehto sattuu kohdalle ja antaa syyn brandin vaihdolle.

Miten uskollisia yrityksen asiakkaat ovat?



Ei paljoa dataa, koska on tehty vasta pari vuotta. Puhuvat kuitenkin hyvaa muille.

Joitain ei vain kiinnosta olla yhteydessa.

Gen-Z:t vaikuttavat uskollisimmilta. Ehk& my6s maahanmuuttajat, koska henkildkohtaisuus tulee
yhteisista tekijoista.

Perheelliset vaikuttavat vdhemman uskollisilta.

Milla tavoilla yritys pyrkii lisaamaan aktiivisesti uskollisten asiakkaiden maaraa?

Pitaa yhteytta soittelemalla, joulukorteilla, tekstiviestilla. Myos antaa rahanarvoisia vinkkeja ostota-
pahtuman jalkeen esimerkiksi rahoituksesta. Saattaa myos nahda heita.

Minka verran ja milla tavoin yritys pyrkii vaikuttamaan ostoprosessin ulkopuolisiin henkili-

hin?

Perheille ja tuttavapiirille annetaan hyva kuva. Vastapuolen agenteille ja lendereille ollaan hyvissa

valeissa.

Miten tarkeana yritys pitaa asiakasuskollisuutta ja muita yrityksen puolestapuhujia?

Tosi tarkeana. Koko homman ydin.

Miten todennakoisesti uskollinen asiakas tai brandin puolestapuhuja lisaa yrityksen tuloja

tai vahentaa kuluja?

Auttaa luomaan tasaista tulovirtaa ja jatkuvuutta epatasaisella alalla. On pyrkinyt luomaan 20-30
henkilén ryhmén, jotka toimivat térkeimpiné puolestapuhujina.

Mita muita asioita ostoprosessin eri vaiheista haluaisit nostaa esille?

Kaikki kayty.



12.4 Kohderyhmiin vaikuttavat henkilot

Taman vaiheen tavoitteena on selvittaa asiakkaan ostoprosessin vaikuttavat henkilot eli aluksi lis-
tataan kaikki henkildt, jotka kohderyhmaan saattavat jossain vaiheessa jollakin tavalla vaikuttaa.
Taman jalkeen kartoitetaan persoonien valiset yhteydet kaavion avulla. Kaaviossa iimenee myo6s
se miten paljon henkil6t vaikuttavat kohderyhmaan. Taman jalkeen henkilét asetetaan kohderyh-
man ostoprosessin ymparille eli kartoitetaan missa ostoprosessin vaiheessa henkilot kohderyh-

maan vaikuttavat.

(Jalkeenpain tehty kommentti: Tutkija piirsi paperille ostoprosessien kaaviot haastateltavan kerto-
man mukaan. Kaaviot oli tarkoitus muuttaa digitaaliseen muotoon mutta koska niista ei paljastunut
mitaan erityista tutkija paatti, etta kaaviot on kaytannollisempaa vain kirjoittaa auki. Kuvauksissa
annettu tieto kattaa hyvin ja selvasti kaiken tiedon mita kaavioista olisi saanut.)

12.4.1 Tehokkaat perheelliset milleniaalit

Ostotapahtumat tehd&én yhdessa puolisoiden kesken ja molempien pitaa olla tyytyvainen asun-
toon ja palveluun. Myds lapset vaikuttavat voimakkaasti koko prosessin ajan. Prosessin alkuvai-
heessa asiakkaisiin vaikuttavat sukulaiset, kaveri- ja tydyhteisot, harrastukset ja lainanantaja. Li-
saksi sukulaiset vaikuttavat kuntotarkastuksen aikaan ja lainanantaja vaikuttaa lainaehtojen péivi-

tyksen aikana.

12.4.2 Tehokkaat gen-Z

Gen-Z toimii monesti pariskuntana ja tekevét ostoprosessin yhdessa. Erityispiirteenad on vahva
luotto kumppaniin, joten he voivat tehda paatoksia myos toistensa puolesta. Kiinteistovalittajan ja
lainanantajan rooli ostoprosessin aikana on merkittava. Lainan antajan rooli korostuu prosessin

alussa, kun pariskunnan budjetti maaritellaan. Kiinteistovalittajalla on suuri vastuu tukea kohderyh-



méaéa koko ostoprosessin aikana. Kohderyhmén kaverit, tydyhteiso ja suku vaikuttavat 1&hinna pro-
sessin alkuvaiheessa paikkaa valitessa. Tosin kaverit ja suku auttavat monesti myos kuntotarkas-

tuksen aikaan.

12.4.3 Maahanmuuttajat

Maahanmuuttajatkin tekevat paatokset pariskuntana. Lasten rooli paatoksen teossa on paljon pie-
nempi kuin perheellisilla milleniaaleilla. Sukulaistenkin rooli ostoprosessissa on lahes olematon.
Kiinteistovalittajan rooli on merkittava koko ostoprosessin ajan. Ryhman erityispiirteena on kave-
reiden vahva vaikutus koko ostoprosessin aikana. Tyoyhteiso ja lainanantaja vaikuttavat prosessin
alkuvaiheessa. Lainanantaja vaikuttaa lisaksi mahdollisten markkinakriisien aikana.



13 VAIHE 3: HOUKUTTELEVA NICHE JA YLEISOPERSOONA

(Jalkeenpain tehty kommentti: Alla olevat muistiin panot koottiin siten, etta ensin paatettiin yndessa

lopulliset ryhmat, jotka paatyvat tarkkailun alaisuuteen. Sen jalkeen 3.1 otsikolla olevasta kysymyk-

sesta kaytiin yksi houkuttelevan nichen ominaisuus ryhma kerrallaan |api ja vastaus merkattiin alla

olevien ryhmien alle. Lopulta merkattin myds arvioinnin lopputulokset merkinnalla X/4 eli kuinka

monta niche ominaisuutta ryhma tayttaa. Haastateltavan kommentit on laitettu sulkeisiin. Tulosten

tulkinnan pitaisi olla itsestaan selvaa.)

Valitaan kohderyhmat, joista muodostetaan yleisopersoonat. Arvioitavaksi valitut ryhmat ovat

1. Tehokkaat Gen-Z pariskunnat. 3/4 (Tulevaisuudessa yksi yrityksen paaryhmista)

1)

2)
3)
4)

Superjoustava agentti, joka valmis mukautumaan aikatauluihin ja joka voi luoda
lisdarvoa asiantuntijuudella.

Suurin kasvupotentiaali.

Houkuttelee jatkuvasti enemman.

Todellakin

2. Tehokkaat perheelliset milleniaalit.1/4 (Ei halua keskittya liikaa koska ei potentiaalia tule-

vaisuudessa)

1)

2)

3)
4)

Perheen rytmi pitda ottaa huomioon 3-6 valilla naytot. Tuki ja koulutus mutta te-
hokkaasti prosessi eteenpain ja pitaa huolta aikataulusta. Voi luottaa, etta hommat
hoituvat.

Ei paljoa potentiaalia. 5-10 vuoden paasta ei ole enaa ryhma. Ryhma on huipul-
laan.

Houkuttelee. Varmaan eniten kilpailijoita

Ei. Alyton kilpailu.

3. Perheelliset maahanmuuttajat. 3/4 (Suosii enemman kuin milleniaaleja)

1)

2)
3)
4)

Haluavat tulla ymmarretyksi, vaikka eivat ole natiiveja amerikkalaisia. Tarvitsevat
luotettavaa tietoa prosessista ja kohteista. Paljon koulutusta ja emotionaalista tu-
kea.

Tasainen vahva ryhma. Ehké& pienessa kasvussa.

Ei houkuttele niin paljoa. Rajoittuu monesti latino-taustaisiin.

Todellakin

4. 20-30 parasta puolestapuhujaa -ryhma "Cheerleederit” 4/4



3)
4)

Pitdéd nahda samoja arvoja omaavana kiinnostavana henkiléna, joka tekee Kiin-
nostavia asioita. Kiinnostuneet yrittajan tekemisista mm. luistelusta ja kielitaidoista
(mm. viitomankieli). Ammatti on toissijainen.

Potentiaalia aktivoida ryhmaa ja kasvattaa tuottoja sitd kautta. MyGs maara voi
muuttua. Kova kasvupotentiaali.

Ei pitaisi houkutella. Vaikea arvioida.

Todellakin

5. Ulkoilmaihmiset 2/4

1)

2)
3)
4)

Sijainti ja valimatkojen ymmarrys liittyen siihen mita ikina he olivatkaan Utahissa
tekemassa.

Tasainen ryhma, jossa ei paljoa kasvupotentiaalia.

Houkuttelee jonkin verran. Ei niin paljoa kuin milleeniaaleissa.

Osan.

6. Kilpaurheilijat 4/4

1)

3)
4)

Oma urheilu maarittad missa haluavat asua ja investointi nakdkulma. Lyhyet véli-
matkat ja sopiva kiinteistd esim. vuokrausta varten. Eli kiinteiston arvon, tyylin ja
sijainnin ymmarrys.

Menee sykleittain. Koripalloilija ja luistelijat menevat kausittain. Talviolympialaiset
lahestyvat ja olympialaisia on haettu Salt lake cityyn, joten maara on kasvussa.
Parhaat olosuhteet talviurheiluun.

Ajatuksena kylla mutta ei toiminnan tasolla.

Todellakin

7. Kuulovammaiset 4/4

1)

2)
3)
4)

Tulkkauksen tarve. (Ei ole lisensoitu kaantaja, joten virallisesti ei voi tulkata.) Tar-
vitsevat paljon tukea prosessiin ja tasavertaisen mahdollisuuden kommunikaati-
oon.

Paljon kasvupotentiaalia koulutuksen kautta.

Ei kilpailua.

Todellakin

8. Yrittaja-aidit (ei halua panostaa paljoa) 1/4

1)
2)

3)

Voi olla ihailua tai yhteishenkea.
Tasanen. Ei suurempaa kasvupotentiaalia. Jos padsee mormooniyhteisddn, niin
olisi potentiaalia.

On kilpailua



9.

4) Osan.
Kotia ostavat yrittajat 1/4
1) Valmiita maksamaan siita, ettd ymmarretaan prosessin monimutkaisuus yrittajan
kohdalla.
2) Eikasvupotentiaalia nakyvissa.
3) On kilpailua. Yrittajat verkostoituu ja kilpailuttaa jatkuvasti.
4) Osan.

10. Pienempaan vaihtajat (alkaa innostumaan tasta ryhmasta) 4/4

1) Pitad ymmartaa tarve vaihtaa pienempaan. Budjetti ja kriteerit tarkkoja.

2) Julkisen keskustelun perusteella kestavan kehityksen energiatehokkuus ja pie-
nempid asuntoja rakennetaan. Ei ehka viela talla hetkelld kuuminta hottia, mutta
lahivuosina kasvaa. (Tutkijan kommentti koronavirus kasvattaa ehka)

3) Eiainakaan viela ole paljoa kilpailua.

4) \Voisi.

13.1 Houkutteleva niche

© N o o

Erityiset tarpeet, joista valmis maksamaan preemion yritykselle.
Kasvu-, tuotto- ja kehityspotentiaalia.
Ei houkuttele muita kilpailijoita

Mahdollisuus voittaa erikoistumisella taloudet itselleen.

13.2 Yleisopersoonan luonti

4/4 ryhmét

1.

2
3.
4

20-30 parasta puolestapuhujaa -ryhma "Cheerleederit’
Kilpaurheilijat
Kuulovammaiset

Pienempaan vaihtajat

(Jalkeenpain tehty kommentti: Tahan vaiheeseen valittavien ryhmien maaraa ei voitu etuka-

teen tietda. Houkuttelevan nichen arvioinnin tulosten perusteella paéddyimme tarkastelemaan

neljaa ryhmaa, joten kysymyslomakkeessa olleet kysymykset kopioitiin jokaiselle ryhmalle.)



13.3 Cheerleederit

13.3.1.1.1 Takalan tapa:

nimi, ika, sijainti.

John. 50 v. South lake.

Tyo ja vapaa-aika seka verkkokayttaytyminen.

Duunari. Vapaa-ajalla koiran ja perheen kanssa aktiviteeteissa. Seuraa urheilua Somea, jonkin
verran ei aktiivista seurailua, pankki ja uutiset.

Miten yritys voi auttaa hanta paasemaan tavoitteisiinsa ja ratkaisemaan haasteensa.

Kontaktien avulla.

Miksi persoona ei osta yrityksen tuotetta tai vastustaa viestintaa?

Ei tarvetta.

13.3.1.1.2 Rosen ja Johnsonin tapa:

Mita han tekee? Milta hanen paivansa nayttaa kaikkine turhautumisineen, paineineen ja huolineen.
Paljon toita ja on perheellinen. Koira. Omistaa talon. Stressaava ja kiireinen paiva. Paivat saman-
laisia.

Mita hanta motivoi paivittain?

Perheen muut ihmiset. Haluaa saada hommat aikaiseksi. Antaja.

Mita tayttamattomia tarpeita ja haluja hanella on?

Aika ja itsestaan huolehtiminen.

Milloin ndma tarpeet tulisi tayttaa?

Mahdollisimman pian mutta eivat koskaan tayty.

Mika yrityksen tuotteen tai palvelun liséksi saa persoonan valittdmaan markkinoijasta?

Henkilokohtainen klikkautuminen

13.3.2 Agiuksen tapa:

Mika on ensimmainen asia mita asiakas ajattelee, kun han heraa?

Pitaapa tasta lahtea toihin.



Mika on viimeinen asia mita han yolla ajattelee?
Perkele ku huomenna on taas t6itd mutta Jenni vaan luistelee.
Miksi hén ajattelee naita asioita?

Koska on tylsa elama, johon haluaa sisaltda.

13.3.3 Kilpaurheilijat

13.3.4 Takalan tapa:

nimi, ika, sijainti.

Salt lake, 25 v. Anton

Tyo ja vapaa-aika seka verkkokayttaytyminen

Tyona vain urheilu ja siita somettaminen tai blogaaminen. Vapaa-aika verkossa tai netflixissa tai
levahtaessa. 7-8 hivrk verkossa some netflix, musiikkia, hyvin vahan uutisia. Kattoo videoita
omasta lajista tai etsii siita tietoa.

Miten yritys voi auttaa hanté padsemaan tavoitteisiinsa ja ratkaisemaan haasteensa.

Jakamalla niiden somesisaltda. Etsimalla verkostojen avulla yhteystydkumppaneita.

Miksi persoona ei ostaisi yrityksen tuotetta tai vastustaisi viestintaa?

Rahan puute. Ei koe olevansa kohderyhmaa.

13.3.5 Rosen ja Johnsonin tapa:

Mita han tekee? Milta hanen paivansa nayttaa kaikkine turhautumisineen, paineineen ja huolineen.
Herda aamuisin 7 maissa ja sy terveellisen aamiaisen ja menee tdihin eli treeneihin. Turhautuu
epaonnistumista ja vertaa itsedan muihin. sen jalkeen lepaa ja katsoo netflixia ja toistaa saman
uudestaan iltapaivatreenin aikana. kdy ehka kaupassa tai kahvilla kavereiden kanssa tai pelaa lau-
tapeleja.

Mika hanta motivoi paivittain?

Olympialaiset tai isompi kisa mita varten sita tehda. julkisuus ja huomio. Voi elaa erikoista elamaa
ja omilla ehdoilla. Lisaksi on potentiaalisen julkkiksen asemassa eika tarvitse tehda paivatoita.



Mita tayttamattomia tarpeita ja haluja hénelld on?

V&han yksinainen. Rahaa, ymmarrysta ja huomiota vailla.

Milloin ndma tarpeet tulisi tayttaa?

ASAP

Mika yrityksen tuotteen tai palvelun liséksi saa persoonan valittdmaan markkinoijasta?

Huomionanto, resurssit rahan tai yhteistydkumppanien kautta. Saa tarkean olon.

13.3.6 Agiuksen tapa:

Mika on ensimmainen asia mita asiakas ajattelee, kun han heraa?

Mita s6is aamupalaksi. kohta pitaa lahtea treeneihin.

Mika on viimeinen asia mita han yolla ajattelee?

Oikeuttaa tekemisiaan urheilussa. Unelmoi olympialaisista ja muista isoista kisoista.
Miksi han ajattelee naita asioita?

Koska ne ovat perimmainen syy tehda urheilua.

13.3.7 Kuulovammaiset

13.3.8 Takalan tapa:

nimi, ika, sijainti.

33 v, Tiffany, Salt laken 1ahi6

Tyd ja vapaa-aika seka verkkokayttaytyminen

Tosi paljon facebookia, tekstiviestittelya ja videoviestintda. 9-5 perus duuni laborantti. Vapaa-aika
kuuluu lasten juhlissa, kouluun ja harrastuksiin liittyvissa tapahtumissa. Joskus kuurojen kokoon-
tumimset. Ei omia harrastuksia. Liikkuu silloin talloin.

Miten yritys voi auttaa hanta paasemaan tavoitteisiinsa ja ratkaisemaan haasteensa.

Yrityksella iso rooli. Avaa ensin keskusteluyhteyden, 10ytaa oikeat kontaktit ja esittelee ne. Loytaa
myo0s resurssit. Vahan eristaytynyt yleisesta normaalista kuulevien maailmassa tapahtumasta po-
rinasta. Ei passiivista oppimista.



Miksi persoona ei osta yrityksen tuotetta tai vastustaa viestintaa?

Iso perus vastarinta paalla. Eivat luota, etta heidat ymmarretaan.

13.3.9 Rosen ja Johnsonin tapa:

Mita han tekee? Milta hanen paivansa nayttaa kaikkine turhautumisineen, paineineen ja huolineen.
Tasainen paiva. Heraa. aamupala. lapset kouluun. ty6t. raha-asiat ja ruuat. Haluaisi kampaajalle
mutta ei kerked. lltapaivalla lapset koulusta ja ruokitaan. Loppuilta facebookissa.

Mita hanta motivoi paivittain?

Perhe ja kuurojen yhteiso.

Mita tayttamattomia tarpeita ja haluja hanella on?

Haluaisi kokea itsensa arvostetuksi ja tarkeaksi ja haluaisi omaa aikaa.

Milloin nama tarpeet tulisi tayttaa?

Mahdollisimman pian.

Mika yrityksen tuotteen tai palvelun liséksi saa persoonan valittamaan markkinoijasta?

Tosi mielenkiintoinen koulutusnakokulma. Markkinoijalla on jotain tarkeaa tietoa, osaamista tai yh-

teyshenkiloita.

13.3.10 Agiuksen tapa:

Mik& on ensimmainen asia mita asiakas ajattelee, kun han heraa?

Paivan aikataulu.

Mika on viimeinen asia mita han yolla ajattelee?

Unelmatalon ostamista. miten sisustaisi. Tai matkaa. Jotain kivaa uutta elamaan
Miksi hén ajattelee naita asioita?

Koska han tulee iloiseksi naista asioista.

13.3.11 Pienempaan vaihtajat

13.3.12 Takalan tapa:

nimi, ika, sijainti.



40 v Amber, etelaisempi salt lake county/ vahan arvokkaampi lahio

Tyd ja vapaa-aika seka verkkokayttaytyminen

Minimaalista verkkokayttaytymista. Joskus paivittelee vahan somea. Uutisia lukee varsinkin oman
alan. Psykologi 9-5. Perheen ja lasten ehdoilla vapaa-aika. Tyttdporukka, jonka kanssa kokoontuu
vaikka viinille silloin talléin. Joskus likuntaa.

Miten yritys voi auttaa hantéd padsemaan tavoitteisiinsa ja ratkaisemaan haasteensa.

Antamalla ratkaisuja arjen oravanpyoran pyorittamiseen. Esim lapsille tapahtumaa, jossa tarjotaan
ruokaa. Antaa omaa aikaa hanelle, esim hemmottelu tai kahville paasy. Face-to.face.

Miksi persoona ei osta yrityksen tuotetta tai vastustaa viestintaa?

Vastustaa viestintaa, koska kaikki blokkerit paalla ja ei halua ylimaaraista markkinointia. Ei pysty

jarjestamaan aikaa myymiseen ja ostamiseen.

13.3.13 Rosen ja Johnsonin tapa:

Mita han tekee? Milta hanen paivansa nayttaa kaikkine turhautumisineen, paineineen ja huolineen.
Perus toimistotyd. Perheen pyoritys. Turhauttaa etta ei paéase reissuun tai likkumaan. Pelkaa esim
puolison tai itsensa lomauttamista tai sairastumista.

Mik & hanta motivoi paivittain?

Ajatus paremmasta huomisesta ja itse voi muuttaa asiaoita. Huomenna aloitetaan.

Mita tayttamattomia tarpeita ja haluja hénelld on?

Enemman lomaa ja mahdollisuus omaan harrastuneisuuteen. Mahdollisuus rakentaa perheelle
muistoja matkustelun kautta.

Milloin ndma tarpeet tulisi tayttaa?

ASAP tai muutaman kuukaudenkin paahan luotu tavoite motivoi.

Mika yrityksen tuotteen tai palvelun liséksi saa persoonan valittamaan markkinoijasta?

Jos markkinoija auttaa oman ajan saamisessa ja unelmissa etenemisessa.

13.3.14 Agiuksen tapa:

Mika on ensimmainen asia mita asiakas ajattelee, kun han heraa?



Yrittaa ajatella ett uusi paiva kylla tama tasta. Tanaan tehdaan muutoksia tavoitteita kohti.
Mika on viimeinen asia mita han yolla ajattelee?

No huomenna sitten. Onneksi huomenna on uusi paiva.

Miksi hén ajattelee naita asioita?

Silla tavalla han motivoituu ja uskoo saavuttavansa unelmia.

Pienempaan muutajan kanssa yhteista. Voi samaistua. Seka urheilijaan. Vahemman yhteista
Cheerleederin (heilla on erilaiset elamat) ja kuulovammaisen kanssa.



